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RESUMEN

El presente estudio planteo como objetivo general que fue Determinar la relacion entre el
marketing mix y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, Cusco 2024, se trabajé en
lo metodoldgico considerando el tipo basico, alcance descriptivo-correlacional, desarrollado
bajo el enfoque cuantitativo y trabajado con el disefio no experimental de corte transversal, la
poblacion fueron los huespedes de dicho hotel hallando una muestra de 44 personas a quienes
se les aplicaron un instrumento de cuestionario de preguntas de 24 items validados por opinion
de expertos y presentan la confiabilidad con el Alfa de Cronbach= 0.929 lo que indico que es
confiable, los resultados a los que se llego son que el marketing mix se presenta a un nivel
medianamente adecuado con un promedio de 3,28 y en cuanto a la variable del
posicionamiento este se presento con un promedio de 3,30 que tambien indico que esta a un
nivel medianamente adecuado; al finalizar el estudio se concluyo que existe relacion positiva
alta entre el marketing mix y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor =
0.000 < 0.05 valor con el que se acepto la hipdtesis de la investigacion, y con un valor de
correlacion Rho de Spearman = 0.785 la cual se pudo considerar como una correlacion

positiva alta.

Plabras clave: Marketing mix, posicionamiento, hotel



13

ABSTRACT

The general objective of this study is to determine the relationship between the marketing mix
and the positioning of the Hotel Chinkana del Inka, Cusco 2024, working methodologically
considering the basic type, descriptive-correlational scope, developed under the quantitative
approach and worked with the non-experimental cross-sectional design, the population was
the guests of said hotel, finding a sample of 44 people to whom a 24-item instrument validated
by expert opinion was applied and presented reliability with Cronbach's Alpha = 0.929, which
indicates which is reliable, the results reached are that the marketing mix is presented at a
moderately adequate level with an average of 3.11, as for the positioning variable, it is
presented with an average of 3.30 which also indicates that it is at a moderately adequate level;
At the end of the study it is concluded that there is a relationship between the marketing mix
and the positioning of the Chinkana del Inka Hotel, where pvalue = 0.000 < 0.05 value with
which the research hypothesis is accepted, and with a correlation value Spearman's Rho =

0.785 which can be considered as a high positive correlation.

Keywords: Marketing mix, positioning, hotel
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CAPITULO PRIMERO: INTRODUCCION

1.1. Descripcion del problema

A nivel mundial el posicionamiento en el sector de los hoteles necesita de una
considerable dedicacion e interés a fin de esbozar tacticas perfectas y eficientes, para
que de esta manera brinden un servicio de calidad, darles el mejor trato, estar atentos a
sus necesidades, tener una buena comunicacion durante su estadia del cliente. Para ello
también se requiere que el personal que trabaja en las empresas debe de estar
capacitados, orientados y motivados para la prestacion de servicio. Actualmente se ha
visto que las empresas aun carecen de estos aspectos, por ello como consecuencia se
tiene un numero reducido de huéspedes y esto no favorece a las empresas porque
ocasiona poca rentabilidad. Para ello se tiene que brindar un servicio de calidad y tener
en cuenta los aspectos mencionados, para de esta manera las empresas logren

comercializarse con mayor expansion y posicionar sus marcas a nivel internacional.

En Peru existen un gran numero de empresas hoteleras que se tiene bastante la
competencia, por ello hay empresas que no han logrado categorizarse y mas aun en las
pequefias empresas, ya que estas no tienen el interés de invertir para brindar una calidad
de servicio. También se ha observado problemas con las tarifas ofrecidas no son acorde
con los servicios ofrecidos, por ello como consecuencia se tiene la debilitacion del
posicionamiento de la marca. El posicionamiento es muy importante para todas las
empresas, ya que estar posicionados les permitird incrementar ingresos, crecer como
empresa y obtener més clientes con el servicio de calidad que se les brindara. Como se
puede observar con el pasar de los afios bastantes empresas se han perdido, como
también han llegado a bajar de nivel por falta de estrategias de promocion, por ello las
empresas se deben de preocuparse en generar creatividades novedosas en cuanto al
servicio que ofrecen y que al ofrecera los clientes lo perciban como atractivo, deseable
y distintivo, para que de esta manera se puedan diferenciarse frente a sus competencias
y de esta manera lograr su posicionamiento en la conciencia de los clientes y este sea

leal en su marca.

En el ambito regional en muchos hoteles existen problemas de posicionamiento,
por ello hay hoteles que tienen baja demanda de ingresos y servicios que no satisfacen
las necesidades de los clientes al 100%. también a través del tiempo se ha ido perdiendo

algunas empresas por no saber desarrollar de manera correcta sus objetivos por falta de
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compromiso con la empresa desde la gerencia, administracion y personales. Estas
situaciones generan una mala atencion al cliente, inseguridad al cliente, experiencias
desagradables, entre otras. Por ello para crecer como empresa es necesario estar
posicionado brindando una prestacion de servicio de calidad y hacer que la marca sea
reconocida para poder fidelizar mas clientes, para lo cual es necesario que las empresas
muestren los productos y los servicios que ofrecen y asi adaptar desde camparias de

publicidad.

En base a la observacion aplicada al Hotel Chinkana del Inka, se ha determinado
que presenta problemas de falta de ingresos, lo cual esto genera un debilitamiento en el
posicionamiento de la marca. Asimismo, la empresa no tiene muchas ventas, porque es
una empresa pequeria, es por ello que utilizaremos estrategias para promocionar y hacer
publicidad por las redes sociales , con el objetivo de incrementar sus ventas y que los
servicios brindados generen mayor demanda y asi obtenga mayores ingresos para que
en un futuro pueda expandirse no solo a nivel local si no nacional, ya que como bien
sabemos es una herramienta fundamental en todo negocio, y es una de las variables mas
importantes porque su prioridad es cubrir con las necesidades y expectativas de sus

consumidores.

Dado que la diferenciacion se puede observar que el éxito de toda empresa tiene
una mejor presencia en el mercado porque se diferencia de la competencia hecho que le
hace una empresa exitosa sin embargo se ha podido apreciar que en el hotel Chinkana
la diferenciacion no estd considerada de manera correcta no busca diferenciarse de
mayor forma de su competencia y eso se puede observar en lo que respecta a la
innovacion, el hotel no ha invertido en mejorar su implementacion, tecnologia, por otro
lado en lo que respecta a personalizacién la empresa ha descuidado la imagen como
empresa y con sus colaboradores, en cuanto a la calidad de proceso la empresa cuentas
con pocas areas que son A&B, recepcion y HK son procesos gque necesitan de mas

atencion para asi brindar el mejor servicio a los clientes.

Asi mismo la expectativa del cliente son todas las situaciones y resultados que
el cliente espera de la empresa, los clientes estan atentos con lo que respecta a atencion,
los clientes observan desde el ingreso hasta su salida, y con lo concerniente a seguridad
a la empresa le falta integrar méas elementos para que funcionen de mejor manera,

conseguir mas contactos tanto de ambulancias como centros médicos y con lo que
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concierne a responsabilidad no se ve mucho que la empresa este al 100% para apoyar a

los huéspedes. A la empresa le falta mas sobre organizacion y comunicacion.

Por otro lado la competencia se puede observar que la empresa carece de
promocion de marketear su imagen, asi mismo los costos de la empresa no ofrece buenos
costos que se adapten al tipo de clientes que este suele tener, por lo tanto la ventaja
competitiva de la empresa no cuenta un producto o una marca que le de superioridad
sobre sus demas competencias, y con lo concerniente a los incentivos el hotel debe
ofrecer incentivos para ser mas promocionales, para tener influencia sobre sus
competidores. La empresa tiene que ser productiva tanto en ventas como en servicios y

es0 generara una ventaja de sostenibilidad para permanecer en el mercado.

De seguir presentandose este problema en el Hotel Chinkana del Inka es posible
que los ingresos reduzcan y esto llegue a causar un quiebre en la empresa ya que causara
pérdida de clientes, deterioro de materiales e insumos, por ello se debe mantener el

posicionamiento de la empresa y estar atentos ante cualquier altercado.
Formulacion de problemas
1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion que existe entre el marketing mix y el

posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, Cusco 2024?
1.2.2. Problemas especificos

e ;Cual es larelacion que existe entre el producto y el posicionamiento del hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024?

e ;Cual es la relacidn que existe entre el precio y el posicionamiento del hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024?

e ;Cudl es la relacion que existe entre la plaza y el posicionamiento del hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024?

e ;Cual es la relacion que existe entre la promocion y el posicionamiento del
hotel Chinkana del Inka, Cusco 2024?
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1.3. Justificacion

1.3.1.

1.3.2.

1.3.3.

1.3.4.

1.3.5.

Relevancia social

Con el presente estudio se conocié de mejor manera cual es el nivel de
fidelizacion que tienen los clientes de la empresa hotelera Chinkana del Inka, y
cuéles son las estrategias de marketing mix que aplica la empresa para tal fin,
con los resultados obtenidos se beneficiara en primer lugar la empresa y como

consecuencia de ello los clientes del hotel.
Implicancias practicas

La investigacion fue desarrollada con la intencion de mejorar las
condiciones competitivas como la mejora de la calidad de servicio, la
satisfaccion de los clientes, lo cual se podra lograr si se toman en cuenta las
recomendaciones realizadas lo que podria ayudar a mejora el marketing mix

que aplican.
Valor tedrico

La presente investigacion muestra su valor tedrico, puesto que se
conoci6 de mejor manera el comportamiento del marketing mix y el
posicionamiento, obteniendo resultados y planteados las conclusiones lo cual
es aporte a la comunidad cientifica y podra servir como antecedente de estudio
en futuros trabajos de investigacion.

Valor metodoldgico

Al presente estudio se le aplico técnicas e instrumentos de recoleccion
de datos como la encuesta y el cuestionario con el propoésito de llegar a las
conclusiones generales de la investigacion, para ello, se disefio el instrumento
a partir de los conceptos vertidos en el estudio, el cual fue validado por opinién
de experto y presenta la confiabilidad por el Alfa de Cronbach, el mismo que
se dirigié hacia los clientes del Hotel Chinkana del Inka, lo que permitio
analizar y plantear las alternativas de solucion para los problemas existentes de

la empresa, dicho instrumento podra ser de utilidad en futuros estudios.
Viabilidad o factibilidad

La presente investigacion fue factible, ya que las investigadoras

contaron con los permisos para el recojo de la informacion, asi mismo, se conto
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con los recursos humanos, financieros y tiempo requerido para llevar a cabo

este el estudio.
1.4. Objetivos de investigacion
1.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del
Hotel Chinkana del Inka, Cusco 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacién entre el producto y el posicionamiento del Hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024.

e Determinar la relacion entre el precio y el posicionamiento del Hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024.

e Determinar larelacion entre la plazay el posicionamiento del Hotel Chinkana
del Inka, Cusco 2024.

e Determinar la relacién entre la promocién y el posicionamiento del Hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024.

1.5. Delimitacion
1.5.1. Delimitacion temporal

La presente investigacion se desarroll6 en el primer trimestre del afio
2024.

1.5.2. Delimitacién espacial

La investigacion se realizo en las instalaciones de la empresa hotelera
Chinkana del Inka, ubicado en la calle San Andrés 338-A, del departamento

del Cusco.
1.5.3. Delimitacién conceptual

La presente investigacion tiene como delimitacion conceptual el
desarrollo de la variable marketing mix compuesto por sus dimensiones:
producto, precio, plaza y promocién, como también la variable

posicionamiento compuesto por sus dimensiones: diferenciacion, expectativa
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del cliente y competencia; dicho estudio corresponde a la linea de investigacion

de Desarrollo social
1.5.4. Delimitacion social

La delimitacion social corresponde a los clientes que fueron atendidos
durante el primer trimestre del afio 2024 en la empresa hotelera Chinkana del

Inka.
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CAPITULO SEGUNDO: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de estudios
2.1.1. Antecedentes internacionales
Antecedente 1

Yépez et al. (2021) realizaron el articulo cientifico denominado “El
marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES
ecuatorianas”, el cual tuvo como objetivo analizar la incidencia del marketing
mix como estrategia de posicionamiento en las Mipymes. Se empled el método

investigacién documental descriptiva. Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: EI marketing mix muestra relevancia no solo en las empresas grandes
sino para las Mipymes, constituyéndose en 4 ejes esenciales (producto, precio,
plaza y promocion) permitiendo ingresar al mercado para ocupar un
posicionamiento, minimizando los riegos y manteniéndose al interior del

mercado.

Segunda: Las estrategias mas dominantes en el marketing mix para lograr una
adecuada posicion en el mercado, es el desenvolverse de una manera mejorada
en las areas funcionales de la organizacién, y con ello conseguir una ventaja
competitiva. Es importante resaltar que las estrategias de marketing son

necesarias y esenciales para el desarrollo de las Mipymes
Antecedente 2

Meléndez et al. (2021) realizaron la tesis de pregrado denominada “Plan
de marketing turistico para el posicionamiento del Hotel Berlin internacional
en el Canton Milagro 20217, el cual tuvo como objetivo general Disefiar un
plan de marketing turistico para el posicionamiento del Hotel Berlin
Internacional en el cantén Milagro 2021. Se empleo el método de investigacion
cualitativo y cuantitativo con un disefio transversal descriptivo ya que se
analizan las variables y hechos que seran observados a lo largo de la
investigacion. la poblacion fueron los habitantes de la Provincia del Guayas
que pertenecen a la poblacion econdmicamente activa, segun los datos
obtenidos del Censo de Poblacion y Vivienda establece que el 517.596 de

mujeres y el 992.716 de hombres son econémicamente activos, por lo que
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sumando los dos valores nos da como resultado un 1,510,312 de habitantes

(INEC, 2010). Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: La investigacion determind que el plan de marketing turistico
implementado para Hotel Berlin Internacional del cantén Milagro, logro en el
mejoramiento del posicionamiento como resultado se tuvo un nivel mas frente
a sus competencias y por otro lado también se logré a obtener méas ventas, el

ingreso de muchos clientes a las instalaciones del hotel.

Segunda: En la recoleccion de datos que se les aplico a los clientes potenciales
del hotel se revelo que el 37% de las personas encuestadas conformes en
satisfaccion al cliente, es decir que, si cumplen con las expectativas del cliente,
por otro lado, el 27% de personas comentan que estan satisfechos con los
servicios brindados por el hotel, por ello en este caso se procura mejorar sus

Servicios.

Tercera: En las estrategias para la promocién y comercializacién de los
servicios del hotel se tiene diversas asociaciones, compafiias que son la
creacion de paginas web, distribucion de redes sociales oficiales, publicidades
pagadas. Estas estrategias ayudaran a mejorar el posicionamiento del hotel,

crecer mas como empresa y brindar un servicio adecuado hacia los clientes.
2.1.2. Antecedentes nacionales
Antecedente 3

Delgado et al. (2021) para obtener el grado de bachiller realizo la tesis
denominada “Marketing mix y su relacion con en el posicionamiento del Hotel
SUISUI de la ciudad de Tarapoto, en el afio 2021 el cual tuvo como objetivo
general determinar de qué manera el marketing mix se relaciona con el
posicionamiento del Hotel SUISUI. La metodologia, fue aplicada, cuantitativa,
no experimental, de corte trasversal, descriptivo y correlacional. La poblacion
fueron 687 clientes, y se trabajo con una muestra de 169 clientes. Las

conclusiones fueron:

Primera: En términos del objetivo general, el marketing esta relacionado
significativamente con el posicionamiento, donde p-valor=0.00 y el Rho

Spearman = 0.729 evidenciando que, si hay una relacién directa
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Segunda: EIl producto se relaciona con el posicionamiento, con p-valor=0.00
y Rho Spearman = 0.580. por lo tanto, los datos mostraron que existe una

relacion directa moderada.

Tercera: El precio se relaciona con el posicionamiento, por cuanto se verifico
un p-valor=0.00 y Rho Spearman = 0.543, por ello, los datos indican que existe

una relacion directa moderada.

Cuarta: La distribucion se relaciona con el posicionamiento, se demostro un
p-valor=0.00 y Rho Spearman = 0.561 mostrando que existe una relacion

directa moderada.

Quinta: La promociéon se relaciona con el posicionamiento con un p-
valor=0.00 y Rho Spearman = 0.580, asi también, los resultados demuestran

que existe una relacion positiva moderada.
Antecedente 4

J Rojas (2021) para obtener el grado de bachiller realizo la tesis
denominada “Estrategias del marketing mix que influyen en el posicionamiento
de la empresa Civa en la ciudad de Chachapoyas, 2020 el cual plantedé como
objetivo general: determinar las estrategias del marketing mix que influyen en
el posicionamiento, el método de investigacion fue inductivo-deductivo,
sintético y analitico. La poblacién fueron 72 pasajeros, con una muestra de 118
clientes. Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Los resultados muestran que el marketing mix que utiliza la
organizacion no logra resultados adecuados, puesto que no se cuenta con un

area de marketing, manifestando también que la calidad de servicio es regular.

Segunda: Los pasajeros que hacen uso del servicio de transportes Civa en un
42% lo hacen por la seguridad que brinda la empresa, para el 36% se inclinaron
por el precio y solo el 12% lo hace por la calidad de servicio y el 10% lo realiza
por el buen trato.

Tercera: La empresa no tiene adecuadas tacticas de marketing mix, puesto que
los clientes no se informan sobre las promociones y ofertas que ejecuta la
empresa; usando el servicio en su mayoria por recomendacion de familiares y
amigos. En tal sentido, los usuarios requieren recoger informacion por medio

de las redes sociales, radio; volantes y afiches a traves del personal de la
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empresa, herramientas que brindaran informacion importante, exacta y sobre
todo facil de entender. Dichos aspectos podrian lograr la fidelizacién que en
los dltimos afios se ve poco frecuente mostrado por un 60%, la comodidad del
servicio muestra un 42%, el 35% opino que va por el buen trato, el

18% indico que lo prefiere por el acceso a informacion y el 15% por el precio

accesible.
2.1.3. Antecedentes locales
Antecedente 5

E Valcarcel (2019) realiz6 la tesis de pregrado titulada “Estrategias de
marketing mix para el posicionamiento de la agencia de viajes Kintu
Expeditions de la ciudad del Cusco - 2019 el cual tuvo como objetivo general
“determinar de qué manera las estrategias de marketing mix influird en el
posicionamiento de la agencia de viajes Kintu Expeditions”. El método
correlacional, cuantitativo, no experimental. Llegando a las siguientes
conclusiones:

Primera: Se afirma que existe relacion positiva entre marketing mix y el
posicionamiento de la agencia Kintu Expeditions, ya que se hallé un promedio
p = 0.037 < 0.05, donde el grado de relacion mediante la correlacion de

Spearman es 0.243, lo que indica una correlacion baja.
Antecedente 6

Ruiz et al. (2021) para obtener el grado de bachiller realizo la tesis
denominada “Plan de marketing mix en el posicionamiento de marca de la
agencia de viajes Peru via S.A.C. en la ciudad de Cusco, 2019” el cual tuvo
como objetivo general implementar un Plan de Marketing Mix para mejorar el
Posicionamiento de Marca. Asi también, el método fue aplicado, descriptivo y
propositivo. La poblacion se conformd visitantes y turistas llegando a un

amuestra de 384 clientes. Llegando a las siguientes conclusiones:

Primera: Se concluye que es provechoso desarrollar un plan de marketing mix
para el posicionamiento de la agencia de viajes, esto debido a que la empresa
no desarrolla actividades de publicidad por lo que no esta en la mente de los

consumidores.
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Segunda: El posicionamiento es moderadamente aceptable, ya que el 85,4%
de los encuestados manifestd que, si cuentan con conocimiento de la agencia
de viajes, el 14,6% lo hace por un tema de precio, el 31,3% de los clientes
desconoce las plataformas que usa la empresa.

Tercera: Para los encuestados los precios, los paquetes de viaje son costosos,
y el 68,2% requiere estar disponible segun sea necesario los ingresos turisticos,
donde la empresa puede realizar ofertas de compra para el paquete o temporada

en la que se realiza el turismo, ya sea para grupos o individualmente.

Cuarta: El 31.3% de los usuarios no saben de la plataforma virtual de la
empresa, ya que no realiza una gestion adecuada del sitio web y de sus redes
sociales, junto a ello de publicidad por medio de carteles o boletines que
brindan informacion acerca de la empresa y los servicios que ofrece. Por tanto,
la empresa no hace estudios de mercado a fin de mejorar la presentacion de su
producto y conocer la mecéanica del mercado, asi como de las necesidades que
los clientes requieren para lograr confort y satisfacer sus expectativas.

Quinta: La Agenciade Viajes Pert Via S.A.C no cuenta con una gran variedad
de destinos turisticos, lo que atrae a estos turistas decide buscar otras empresas
que si tienen el servicio esto llego a generar que el negocio no esta posicionado
en el mercado turistico y por lo tanto tiene deficiencias en cuanto al tipo de
servicio y la innovacion de paquetes turisticos que despiertan interés de compra

en los clientes.

Sexta: Se evidencio que el 43.5% no cuenta con punto de venta estrategias a
nivel local y nacional que conlleve de esta manera, mostrar su marketing
paquetes y servicios que ofrecen, porque la empresa tiene una deficiencia, en
este sentido comercializan paquetes turisticos, pero no saben cémo brindar

servicios a los turistas extranjeros, nacionales y locales.

Séptima: Con la implementacién de este plan de marketing mix se propone
posicionar a la empresa mejorar la eficiencia del servicio, el posicionamiento
de la empresa, a través del proceso servicio, precio, promocién, producto,
plaza, mediante control y supervision de modo externa. a traves de la estrategia
descrita en cada periodo, se busco lograr un Mejor posicionamiento hacia los

clientes que les permita ofrecer una diferencia y utilizar este servicio.
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2.2.1. Marketing mix

2.2.1.1.

2.2.1.2.

Marketing

De acuerdo a lo expuesto por Kotler y Keller (2016) el
marketing es un proceso social a través del que tanto grupos como
individuos logran lo que requieren y desean a través de la creacion,
oferta y libre intercambio de bienes y servicios de valor con otros
grupos e individuos. Fernandez (2015) mencionan que, la caracteristica
del marketing se encuentra en planificar un servicio o bien, que sea de
utilidad para un mercado objetivo, logrando dar satisfaccién a sus
necesidades, siendo necesario para ello establecer un precio, canales de
distribucion, estrategias de promocion a fin de que los usuarios tengan

conocimiento y quieran adquirirlo.
Concepto de marketing mix

El marketing mix, se entiende como los elementos que
monitorea la organizacion, de los que se hace uso para satisfacer o
comunicarse con los clientes (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018).
Desde lo planteado por Chigwada y Nwaohiri (2021) es un medio
fundamental que permite desplegar, efectuar y valorar cualquier
servicio, recurso o producto. Brinda un buen apoyo para conseguir las
actividades sefialadas para los servicios, recursos o productos. Naranjo
(2018) indica que una mezcla ofrece la idea de diferentes componentes
afines entre si y en cierta medida que se relacionan unos de otros. Asi
también, establece la composicion precisa de los componentes

enfocados a tiempo a un segmento de mercado puntual

Segin Yépez-Galarza et al. (2021) se da cuando todo
consumidor esta al tanto del producto, donde comprarlo, por qué
elegirlo y el precio a pagar. Esté al tanto de todos esos detalles en el
que el consumidor toma decisiones, y adelantarse a este, es el punto
principal del marketing mix. En tal sentido, consiste en el grupo de
tareas enfocadas a la promocion y comercializacion de la marca o el

producto en el mercado. Por su parte Delgado Grandez y Silva Quispe
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(2021) indican que es una terminologia que abarca los elementos
fundamentales del mercado, es una categoria habitual que disponen
las empresas para lograr sus objetivos organizacionales, siendo
necesario que los elementos puedan combinarse de forma coherente y

asi puedan complementarse entre si.
2.2.1.3. Caracteristicas del marketing mix

De acuerdo a lo mencionado por la Red Universitaria Virtual
Internacional — RED SUMMA (2019) para lograr el éxito del

marketing mix se debe de cumplir con ciertas caracteristicas:

A. El cliente es lo primero: El cliente es un punto importante para el
desarrollo del marketing-mix. El valor del producto/servicio debe
establecerse por la percepcion e interés que quiere el consumidor,
la distribucion debe planificarse a fin de que el cliente halle lo que
busca, la comunicacién deber dirigirse a los medios y espacios
donde el cliente circula, y el precio debe considerarse al alcance del
bolsillo del consumidor para que este pueda adquirir el bien o

servicio.

B. Variable interdependiente: ElI marketing-mix estd compuesto de
4 elementos considerados las 4P’s, variables que son
interdependientes y planificadas de manera conjunta a fin de

garantizar que los planes de accion marchen coordinados.

C. Control: Es importante monitorear y controlar los resultados de las
actividades trazadas en un plan de marketing a fin de demostrar si
se estd logrando el objetivo, el nivel de ventas, beneficios,
fidelizacién de clientes y la satisfaccion que los clientes requieren

obtener.

D. Flexibilidad: Cuando se monitoriza los resultados de las
actividades y los objetivos no se logran, se puede modificar,
cambiar o mejorar las acciones del marketing mix ya que es
flexible, siempre y cuando se busque mantener las dos primeras

caracteristicas el cliente es primero y la interdependencia.
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2.2.1.4. Importancia del marketing mix

Henandez et al. (2019) alude que elaborar estrategias de
mercado haciendo uso de las 4P, se realiza con el propoésito de
conseguir mayores resultados financieros para la organizacion,
consiguiendo de esa manera objetivos y generando recursos basicos
para hacer frente a los problemas a futuros, eso permitira una posicion
apropiada al negocio, y por consecuentemente mayor rentabilidad. Asi
también se tiene la opinion de Herndndez-Gil et al. (2018) quienes
afirman que es importante que el usuario realice la comparacion de los
bienes o servicios, ya que cuando hace la eleccién por uno de ellos, tal
distincion se le llama posicionamiento, ello se logra en el instante en
que la empresa establece su marca al interior de la mente de los
clientes y forjan cadenas entre los requerimientos de los consumidores

y lo que la marca es y ofrece.
2.2.1.5. Objetivos del marketing mix

Mufioz-Osores (2016) sefiala que el objetivo del marketing
mix es crear estrategias que impulsen a lograr una mejor posicién de
las empresas a futuro, una forma de obtenerlo es la preparacion de un
estudio de mercado, con lo que se podra conocer de forma méas extensa
los escenarios del mercado, haciendo un analisis del comportamiento

de éste y de los consumidores.
2.2.1.6. Componentes del marketing mix

El marketing mix segin Zeithaml et al. (2018) se compone por

las cuatro P: Producto, precio, plaza, promocién.



28

Figura 1

Componentes del marketing mix

Precio Plaza
AN S
Producto \ Promocion
. ' Marketing !
K mix

Nota: elaborado en base a lo propuesto por Zeithaml et al. (2018)

A. Producto

Los servicios como productos representan una gran gama de
ofertas de bienes intangibles que los clientes dan valor y costean en
el mercado, eso depende de las particularidades del servicio, la
marca y la posventa que se garantice (Zeithaml, Bitner, & Gremler,
2018). Por su parte Kotler y Armstrong (2017) lo conceptualizan
como un bien viable de ofertarse en el mercado con la intencion de
adquirirlo para su uso o consumo, el propdésito esta en satisfacer las
necesidades e intereses de los clientes. De igual manera Fernandez
(2015) afirma que el producto es el grupo de propiedades tangibles
e intangibles que se ofrecen en el mercado, el producto también
puede considerarse a un lugar, un bien, una persona, un servicio, o

una idea.

De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
> Servicio

Segun Kotler y Armstrong (2017) un servicio es una
manera de producto en el que se brinda una actividad,

satisfacciones o beneficios brindados en venta, que esencialmente
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son intangible y no entregando como resultado la propiedad de
algo. Por su parte Galan J. (2020) afirma que es un grupo de tareas
disefiadas para dar satisfaccion a las necesidades y requerimientos
de los clientes.

Marca

Kotler y Armstrong (2017) afirman que una marca o
representa lo que un producto o servicio representa para los
consumidores. En tal sentido las marcas son bienes valiosos para
una organizacion, encapsulan las percepciones y emociones que
tienen frente a un articulo o servicio los consumidores, estan
atentos a su funcionamiento, entendiéndose que es todo lo que el
bien o servicio simboliza para los consumidores. Fernandez
(2015) considera que es la manera esencial para identificar un
bien o servicio y buscar la diferenciacidn con los demas, el bien
es lo que la empresa produce, la marca es lo que el consumidor
compra, la marca es una forma de trasmision de valores e
identidad de un servicio de informacion que le distingue del resto

de la oferta.
Postventa

De acuerdo con Chiriboga-Mendoza et al. (2019) la
postventa, es el proceso que sigue a la adquisicion de un bien, es
en este periodo, que las organizaciones deben de prestar una
atencion mas al cliente a fin de maximizar la expectativa después
de la compra, que logre mantener un diadlogo que marque la
experiencia con el consumidor, de acuerdo a sus preferencias y
necesidades. Es asi como muchas marcas estan presentes en la
mente del consumidor y son la primera opcion al momento de
elegir. En el mismo sentido Suntaxi-Gualotuiia (2023) afirma que
son las actividades de asistencia de un bien adquirido y que se
relacionan con las actividades que dan lugar al ciclo de vida del
producto, al mismo tiempo el servicio de postventa esta

considerada en maximizar la experiencia después de la compra
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del producto y lograr una relacion a largo plazo con los

consumidores.
B. Precio

Ingreso que se obtiene por un servicio prestado al mercado,
debe ser flexible, diferenciado y presentar descuentos, asi también
es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el bien o servicio (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2018). Chigwada y Nwaohiri (2021) sefialan que el precio
es calculado por medio del coste, el tiempo y las intenciones
dedicadas al perfeccionamiento y acceso de los servicios 0
productos. Por su parte Moron (2018) menciona que el precio es la
suma de dinero que los consumidores se disponen a pagar por un
producto o servicio en especifico. Para Kotler y Armstrong (2017)
es el valor de efectivo que se cobra por obtener un servicio o
producto, entendiéndose que el efecto del valor que los
consumidores dan por tener los beneficios al tener o utilizar un

servicio o producto.

De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
» Ingresos

De acuerdo al portal web de GBM Academy (2022) el
crecimiento en el patrimonio, riqueza o recurso econémico de una
persona, este puede provenir de la prestacion de algun servicio, la
venta de algun bien, rentas, obtencidn de intereses por inversiones
0 ahorros, subsidios. Asi también, la plataforma del Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria S.A. — BBVA (2022), considera que
representan cualquier cantidad de dinero que ingrese a constituir

parte de la economia de un individuo.
» Mercado

Kotler y Keller (2016) afirman que es el espacio
conformado por todas las personas que desean adquirir un

producto con la finalidad de satisfacer sus necesidades o cumplir
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con sus objetivos. Para Quiroa (2024) es el lugar donde se
efectlan los procesos de intercambio de productos y servicios,

entre compradores y vendedores.
» Descuentos

Para Kotler y Armstrong (2017) es la rebaja directa del
precio de adquisicion de un bien o servicio, realizado en un
determinado tiempo o por la obtencion de cantidades altas, la
mayoria de las empresas ajustan el precio base de sus servicios o
productos con el proposito de recompensar a los consumidores
por ciertas contestaciones, como la realizacion de adelantos en los
pagos, compras de importantes cantidades y compras cuando el
bien esté fuera de temporada. Muller-Pérez et al. (2021) afirman
que los descuentos son las estrategias mas utilizadas y que

consisten en hacer una diferencia al precio establecido.
C.Plaza

Manera como los clientes acceden al bien o servicio,
comprende el tipo de canal, distribucion, intermediarios (Zeithaml,
Bitner, & Gremler, 2018, pag. 24). En el mismo sentido Feijoo et al.
(2018) afirma que es identificar el canal con el proposito de que el
producto alcance con facilidad a los consumidores. Para Kotler y
Armstrong (2017) estd comprendida por las practicas que realiza la

empresa a fin de que el producto esté disponible al mercado objetivo.

De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
> Cliente

Para Quiroa (2024) es el sindbnimo de comprador, quien
puede adquirir un producto y luego consumirlo; o solo comprarlo
para que lo disfrute otra personal, es el foco fundamental de
atencion de una organizacion, enfocando, desarrollando e
implementando con relacidn a ellos todos los planes y estrategias
de marketing. De acuerdo con Ferndndez-Villaran (2017)

Considerado el principal elemento dentro del proceso de
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prestacion del servicio, puesto que si no hay cliente no hay

servicio
> Canales de venta

Kotler y Keller (2016) aseveran que los canales de venta
son los diferentes recorridos de los bienes y servicios luego de su
fabricacion, terminando en la compra para ser usados o0
consumidos por el consumidor final. Para Torres (2022) son las
opciones o alternativas que una empresa posee para llegar a sus
clientes objetivo, con el prop6sito de mercantilizar su producto o
servicio. Pueden ser directos o indirectos y las empresas pueden
implementar uno o varios al mismo tiempo, segln sus objetivos

comerciales.
> Distribucion

Segun Coll-Morales (2021) es un aspecto muy
determinante y considerado en el mundo empresarial y del
marketing; la distribucion es parte de la estrategia considerada para
llegar hacia el consumidor, siendo todas las actividades que efectla
la empresa desde la creacion del bien hasta su consumo final. Por
su parte Acosta (2017) considera que es la forma de hacer llegar al
consumidor final el producto, esto considerando desde el punto de

inicio u origen del mismo.
D. Promocion

De acuerdo a lo mencionado por Zeithaml et al. (2018) son
herramientas para llegar a los consumidores, y comprenden:
vendedores, incentivos, publicidad, promocién de ventas y
satisfaccion. Asi también, Kotler y Armstrong (2017) afirman que
la promocion y comunicacion de marketing es formar lazos
inmejorables con los clientes, lo que requiere mas que solo producir
bienes de calidad, establecer un precio atrayente y ponerlo al
interior del mercado objetivo. Las organizaciones requieren dar

informacion sobre sus ofertas de valor a los consumidores y las
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cuales deben tener un mensaje planificado, y considerar las

estrategias con mucho cuidado.

De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
» Promocioén de ventas

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) se enfoca en dar
beneficios en un corto plazo, con la finalidad de motivar la compra
o0 la venta de los bienes o servicios. Asimismo, Valles y Guerra
(2018) afirman que es significativo identificar como una tactica de
comunicacion a las promociones de ventas pues, esta se asocia a
los incentivos, se entregan en ciertas temporadas, precios o
conjuntos de clientes. El propdsito esta en estimular la compra o la
adquisicion de un determinado servicio, de forma repetitiva o en
volumen, ofreciendo asi una ventaja competitiva a al incrementar
las ventas en estaciones bajas, pueden mejorar el ingreso y
asentimiento de los servicios y, por lo general consiguen que los
clientes de manera pronta presten atencién a un servicio o bien, no

obstante, no haya un estimulo promocional.
» Satisfaccion

Zeithaml et al. (2018) consideran que la satisfaccion se
considera como una réplica del cliente de dar por consentido sus
necesidades. Es un sentir de que alguna particularidad del servicio
0 producto en si, brinde un nivel de placer de realizacién en
correspondencia con la compra. Por su parte Kotler y Keller (2016)
consideran que es el conjunto de percepcion de goce o desilusion
creados en una persona a modo de resultado de efectuar el analisis
comparativo del valor al hacer uso de un bien o resultado contra las
expectativas del mismo. Cuando la experiencia o el desempefio no
logran dar cumplimiento a las expectativas del consumidor o estan
por debajo de este, el cliente no estara a gusto; por otro lado, si se

cumplen, el comprador estara a gusto.
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> Publicidad

Kotler y Armstrong (2017) afirman que es la manera
impersonal de mostrar y promocionar opiniones, bienes o servicios,
pagada por un padrino en especifico con el proposito de conseguir
acercarse a su publico objetivo, lo que ayudard a tocar a una
cantidad mayor de personas situadas en diferentes espacios
territoriales. En el mismo sentido Fernandez (2015) pone en
manifiesto que es toda forma de comunicacion impersonal
enviando un mensaje de manera directa a los consumidores para

hacer uso de dicho bien o servicio en el corto plazo.
2.2.2. Posicionamiento

Ascencio y Vazquez (2023) sostienen que es el lugar que ocupa un
determinado producto en la mente del consumidor, confrontando
constantemente con la competencia, este punto de vista es subjetivo esta
condicionada a variar en cualquier momento. Para Kotler y Armstrong (2017) la
posicion de una marca o producto es la manera como los consumidores o clientes
lo conceptualizan en sus mentes, es decir el lugar que ocupan con relacion al
producto o servicio de la competencia, para lograr ello las organizaciones
requieren invertir econémicamente aplicando diversas técnicas y estrategias que

logren penetrar el mercado de manera adecuada.

Asi tambien Llopis-Sancho (2015) considera que es el mercado objetivo
quien fija el posicionamiento, teniendo presente el publico objetivo que se desea
impactar, podria decirse que es la identificacion de una marca lo que le da
valoracion y permite la diferenciacion y la identificacion de los elementos de la
marca, distinguiéndolos de los demas del mercado. Para Abril-Barrie y Recio-
Naranjo (2017) el posicionamiento es la eleccion de un publico objetivo, es el
nucleo de la estrategia de una marca, conformado por diversos cambios y
audiencias, canales de distribucion y de comunicacion nuevos, es importante que
las organizaciones sepan que es lo que quieren ser y cual es la posicion que

quieren tener en la mente del consumidore.
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2.2.2.1. Importancia

Segun, Ascencio y Vazquez (2023) sostienen que es
trascendental que los usuarios realicen comparaciones antes de
escoger entre un bien o servicio, tal inclinacion del cliente es conocida
como el posicionamiento. Ello se alcanza cuando las empresas
establecen su marca en del pensamiento de los clientes y genera
conexion entre las necesidades de las personas y las ofertas de la
marca. También Olivar-Urbina (2021) sefiala que el posicionamiento
es un factor de suma importancia para el marketing, usando
informacidn conectada con los componentes psicoemocionales y con
las conductas de los clientes y consumidores o usuarios; relacionadas
con la manera en que una empresa desea que la perciban por sus
segmentos meta en comparacion con sus competidores, entendiéndose
entonces, que implica conseguir valor, relevancia y capacidad para
diferenciarse; y que su punto de referencia asi como la medida de su

efectividad, es la percepcion de sus clientes y consumidores o usuarios
2.2.2.2. Tipos de posicionamiento

Cérdenas-Antinez (2016) en su libro menciona lo considerado

por Ricoveri, quien indica los siguientes:
A. Por atributo: Considerando el tamafio o el tiempo de creacion.

B. Por beneficio: Cuando se obtienen beneficios que otros bienes o

servicios no ofrecen.

C. Por uso o aplicacién: Cuando es el méas adecuado por los usos o

aplicaciones.

D. Por competidor: Cuando es superior al competidor en alguna

forma.

E. Por categoria de productos: El producto se posiciona como el

lider de una categoria especifica

F. Por calidad o precio: Cuando proporciona el mejor valor, dando

los mayores beneficios a un precio razonable.
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2.2.2.3. Componentes del posicionamiento

De acuerdo con lo propuesto por Ascencio y Vazquez (2023)
el posicionamiento se puede medir a través de la diferenciacion, la

expectativa del cliente y la competencia

Figura 2

Componentes de la diferenciacion
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Nota: Elaboracion propia en base a lo propuesto por Ascencio y Véazquez (2023)

A. Diferenciacion

Ascencio y Vézquez (2023) manifiestan que son estos
elementos y caracteristicas los que distinguen el servicio de otras
empresas. Esto es lo que sucede cuando constantemente te calificas
para vencer a tu competencia. Las empresas hoy buscan mejoras y
en esta situacion nacen nuevas tecnologias y estrategias y los
emprendedores tienen que adaptarse e idear acciones que logren los
resultados deseados. Por su parte Campos y Vilcarromero (2022)
afirman que se enfoca en facilitar el conocimiento de su producto
para darle un valor agregado, esta caracteristica se presenta cuando
una empresa brinda un servicio, y ello se refleja en el servicio post
venta. Las marcas que tienen esta propuesta de valor agregado
logran diferenciarse en el mercado tendiendo a incrementar las

fortalezas internas de su organizacion.
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De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
» Innovacién

Segun Peir6 (2024) la innovacion es un método que cambia
componentes, opiniones o formalidades que existen, con el
objetivo de mejorarlos y establecer sistemas nuevos que cubran
mas necesidades o lo hagan de forma mas eficiente, con lo que se
podré optimizar todos los procesos ya establecidos. Moya 'y Molina
(2017) analizan los conceptos y deducen que la innovacion es
guarda relacién con literatura especializada a saber: novedad,
proceso, exito, espiritu emprendedor, implementacién, mercado y
cambio, en tal sentido se dice que se implementa cosas nuevas

afiadiendo valor y que impacten de manera favorable.
» Personalizacion

De acuerdo al autor De Esteban (2015) indica que es un
grupo de estrategias y actividades que permiten brindar una oferta
de bienes y servicios diferenciados para cada consumidor. Siendo
necesario dar mas importancia en el quién y no en el qué, cediendo
el protagonismo de las campafas a los consumidores en vez de a
los productos. Segun Olivier-Peralta (2019) afirma que es un factor
importante para que las marcas consigan alcanzar un espacio
propio y Unico en las mentes de los consumidores, la compilacion
y tratado correcto de los datos es el camino que se viene marcando
desde hace un tiempo y que admite establecer una estrategia de

marketing completamente personal.
» Calidad de proceso

Segun Cerem Comunicacion (2023) la calidad de los
procesos envuelve optimizar de forma permanente la eficacia de la
organizacion y de todas sus acciones, se debe supervisar las
necesidades de los clientes y reformar sobre la marcha algunos
planes o procedimientos en base a las quejas o reclamos existentes,

vale decir, si se planean, perfeccionan e inspeccionan
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constantemente los procesos de trabajo, es posible agrandar la
capacidad de la empresa, asi como su rendimiento. Por su parte
Mendoza-Arvizo y Solis-Rodriguez (2022) afirman que es
estandarizar los procesos que realiza la empresa, estableciendo
controles en cada paso que se realiza con la finalidad de lograr se

competitivas en el mercado.
B. Expectativa el cliente

Segun Ascencio y Vazquez (2023) sefialan que los clientes,
Los clientes estan atentos en el proceso de servicio Desde la
recepcion hasta la salida de las instalaciones, respetan siempre los
recursos humanos, materiales, etc. Si se desarrollan de manera
eficaz, se logra la fidelizacion del cliente, que es un indicador
importante del crecimiento empresarial. En el portal de Euroinnova
International Online Educaction (2021) menciona gque Se conoce
como las situaciones y resultados de calidad que los clientes suelen
recibir por parte de una empresa o negocio, vale decir, es aquello

que el cliente espera de la marca.

De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
> Atencién

Segun las autoras Villarroig-Claramonte y Muifios-Duran
(2018) la atencion es el proceso cognitivo que pone en marcha
una serie de pasos que permite que los individuos estén atentos a
la informacién que reciban, los métodos que se usan ayudan a
procesar la informacion que se encuentra alrededor y facilita que
se seleccione la respuesta 0 accion que se ejecutard como
resultado de esa recepcion informativa. De acuerdo al portal de
Bitbrain (2018) es la capacidad de crear, elegir, guiar y cuidar un
nivel de activacién apropiado para procesar la informacion
relevante. En tal sentido, la atencion es un proceso que tiene lugar

a nivel cognitivo y que permite orientarnos hacia aquellos
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estimulos que son selectos, no tomar en cuenta los que no lo son

para actuar en consecuencia.
» Seguridad

De acuerdo a los expuesto por Ascencio y Vazquez (2023)
los consumidores buscan en todo momento que los espacios a los
que concurren estén en condiciones buenas y seguras; lo que les
permitira disfrutar de completamente de los servicios y productos
ofertados por las compafiias, en tal sentido, el rubro hotelero debe
de brindar espacios seguros para hospedar a sus clientes,
presentando sefializacion que facilite la estadia en las instalaciones.
Para Chavez et al. (2022) la seguridad es la manera en que se
proveen los servicios determinados segln la configuracion y los
procedimientos de la atencién, con el proposito de aminorar los

riesgos que puedan comprometer la salud de las personas.
» Responsabilidad

De acuerdo con Ascencio y Vazquez (2023) la compafiia
tiene que asumir siempre la responsabilidad de las situaciones y
contextos durante la permanencia del cliente en sus instalaciones,
asi mismo sera responsable de las pertenencias de los mismos.
Segun la Universidad de Sevilla (2017) es aquella preocupacion
que existe por hacer posible el cumplimiento de los compromisos
adoptados, se relaciona con el compromiso que tienen las empresas

con relacién al cumplimiento de lo ofrecido.
C. Competencia

De acuerdo con Ascencio y Vazquez (2023) las compafiias
que se interesan por lograr una presencia permanente en el mercado
tienen que hacer una autoevaluacion a fin de conocer mejor cuales
son sus puntos débiles y fuertes. Para Cam (2021) la competencia
se define como un saber hacer; cabe decir, son los desempefios
elementales que deben desarrollar los individuos para realizar
funciones especificas y emplearlas en ciertos contextos, ademas de

realizarlos con suficiencia
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De acuerdo a los conceptos se tomaron los siguientes items

como indicadores:
> Costos

Ascencio y Vazquez (2023) mencionan que es de mucha
importancia y debe determinarse con un analisis de calidad y
competencia, en tal sentido las empresas desarrollan diversas
estrategias para evaluar sus actividades y de acuerdo a ello
establecer los costos. Galan-Sanchez (2016) afirma que el coste o
costo es el valor que se da al consumo de bienes y servicios, el cual
es calculado dependiendo de los procesos, materiales que se
necesitan. Asi también Perez-Porto y Gardey (2021) afirman que
el costo o coste es el gasto econdmico por el que pasa la fabricacion
de un bien o la prestacion de un servicio. Al establecer dicho costo,
se puede determinar el precio de venta final al publico del bien en

cuestion (el precio al puablico es la suma del costo mas el beneficio).
» Ventaja competitiva

Ascencio y Vazquez (2023) consideran que es un valor que
una organizacion genere para sus clientes beneficios, pudiendo ser
precios mas bajos que la competencia por la prevision de productos
especiales cuyos ingresos superen los costos. Para Pursell (2022)
son los aspectos y particularidades que ayudan a las marcas a
sobresalir sobre la competencia, ofreciendo un valor elevado y
mejores beneficios a los clientes. Las ventajas son variadas, siendo
el factor primordial de esta tactica no solo lo que se vende, sino en

como se realiza la venta.
> Incentivos

Es lograr una comunicacion cercana y coherente con los
clientes, y todos aquellos que asisten a las instalaciones, facilitando
el conocimiento al cliente y persuadiéndolo para que reciba el
servicio (Ascencio & Vazquez, 2023). Por su parte Roldan (2020)
considera que es incitar un comportamiento determinado. El sujeto

al que se le aplica procedera como un agente racional valorando los
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costes y beneficios. Por consiguiente, el cliente objetivo considera
optimo el desarrollo de un comportamiento que busca el disefiador
del incentivo, siempre que dicho estimulo se encuentre bien

disefiado.
2.3.  Marco conceptual

» Calidad: Componente primordial para el gozo del cliente. Es la calidad en los
procesos de fabricacion de productos o prestacion de servicios, los procesos, la
manera en que muestras tu oferta, como la haces llegar a los clientes (Hammond,
2022).

» Calidad de servicio: Es la manera a través de la cual las empresas satisfacen las
necesidades y expectativas de sus clientes, su personal, las entidades implicadas
financieramente y toda la sociedad en general (Acefia, 2016, pag. 114).

» Comprador: Es la persona que interviene en un mercado con la intencion de obtener
un bien o servicio a cambio de dar otro bien o pagando una cantidad de dinero
(Quiroa, 2024).

» Comparacion: Es cotejar todas las particularidades de un bien o servicio antes de
adquirirlos. Se realiza por medio de las experiencias; confronta otras marcas, pone
atencion en lo que le recomiendan sus conocidos, busca resefias o testimonios.
(Hammond, 2022)

» Customizar: Son las habilidades para hacer atractivos los productos y servicios,

personalizandolos a las necesidades de cada consumidor (De Esteban, 2015).

» Diferenciar: Es realizar un analisis de todas las particularidades de los bienes o

servicios, es necesario desgranarla (De Esteban, 2015).

» Distribucion extensiva: Se enfoca en la disponibilidad del producto, asi como que

el producto esté en todos los lugares que sea posible (Coll-Morales, 2021).

» Distribucion selectiva: Busca diferenciarse de la competencia, seleccionando
aquellos puntos de venta que ofrezcan las particularidades que se quieren (Coll-
Morales, 2021).

» Distribucion exclusiva: El punto de venta otorga un mayor prestigio a la marca
(Coll-Morales, 2021).
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» Expectativas: Se trata de lo que los clientes esperan de tu marca, del producto o

servicio que estan adquiriendo. (Hammond, 2022)

» Estrategias: Es el plan de cdmo la organizacion alcanzard sus objetivos, se
mantendra en el mercado y sera prospera. En una empresa, significa organizar y

cambiar buscando ganancias (D Alessio, 2016).

» Hotel: Establecimiento que ofrece el servicio de alojamiento de modo habitual,
mediante precio, ofreciendo al publico en general, comidas y bebidas, que retina con
condiciones necesarias para la categoria que le corresponde (Angamarca-lzquierdo,
Diaz-Gonzéles, & Mendoza-Vargas, 2022)

» Interactuar: Son los canales por medio de los cuales los consumidores quieren ser
contactados, ajustando mensaje y medio a sus preferencias personales (De Esteban,
2015).

> ldentificar: Consiste en recabar informacion relevante sobre los consumidores de
una determinada marca, sobre sus preferencias, sus habitos y expectativas de forma

tal que se pueda conocer cémo satisfacer sus necesidades (De Esteban, 2015).

» Oferta: Es el valor de lo que se ofrece, la promesa como detonante de compra, asi
como el mensaje que rodea a esta oferta. Se convierte en un elemento de mucha

importancia para la decisién de compra (Hammond, 2022).

» Percepcion: Es la imagen que se estan creando a partir de lo que comunicas.
(Hammond, 2022)

» Vendedor: Es el sujeto que esta dispuesto a entregar un bien por otro o a cambio de
una cantidad de dinero (Quiroa, 2024).

Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing mix y el posicionamiento
del Hotel Chinkana del Inka.

2.4.2. Hipotesis especifica

e Existe relacion significativa entre el producto y el posicionamiento en el
Hotel Chinkana del Inka.
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o Existe relacion significativa entre el precio y el posicionamiento en el Hotel
Chinkana del Inka.

o Existe relacion significativa entre la plaza y el posicionamiento en el Hotel
Chinkana del Inka.

o Existe relacion significativa entre la promocién y el posicionamiento en el
Hotel Chinkana del Inka.

2.5.Variables de estudio
2.5.1. ldentificacion de las variables

La presente investigacion aborda las variables marketing mix vy

posicionamiento
2.5.2. Conceptualizacion de las variables

» Marketing mix: se entiende como los elementos que monitorea la
organizacion, de los que se hace uso para satisfacer o comunicarse con los
clientes (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018).

» Posicionamiento: Sostiene que es el lugar que ocupa un determinado
producto en la mente del consumidor, confrontando constantemente con la
competencia, este punto de vista es subjetivo estd condicionada a variar en

cualquier momento. (Ascencio & Vazquez, 2023).
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2.5.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 1l
Operacionalizacion de variables

Variable Dimensiones Indicadores

- Servicios
Producto - Marca

- Posventa

- Ingresos
Precio - Mercado

_ _ - Descuentos
Marketing mix

- Cliente
Plaza - Canales de venta

- Distribucién

- Promocién de ventas

Promocién - Satisfaccién

- Publicidad

- Innovacién
Diferenciacion - Personalizacién

- Calidad de proceso

) - Atencion
o ) Expectativa  del ]
Posicionamiento ) - Seguridad
cliente .
- Responsabilidad
- Costos
Competencia - Ventaja competitiva
- Incentivos

2.6. Caracterizacion de la empresa o institucion
2.6.1. Hotel Chinkana del Inka

De acuerdo al portal web del Hotel Chinkana del Inka (2022) este esta
encuentra ubicado en la Calle San Andrés 338-a en el Cercado del Cusco, a pocos

minutos de la Plaza Mayor de Cusco, cerca de diversos atractivos turisticos y
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culturales de la ciudad. Tiene una capacidad instalada de 17 habitaciones

acondicionadas para tener una experiencia inolvidable.

El hotel es de dos estrellas y cuenta con todos los requisitos exigidos por
la Gerencia Regional de Turismo - GERCETUR, y por la Subdireccién de
Promocion del Turismo del Estado Peruano - PROMPERU para brindar los
servicios de alojamiento y turisticos. En el Hotel Chinkana del Inka la
excelencia, seguridad, calidad de los servicios y el compromiso de todo su
personal es la clave para el maximo deleite de sus huéspedes. Impulsan la mejora
de los estilos de vida de los pobladores andinos que son poseedores del atractivo
turistico y atesoran el medio ambiente manteniendo un control del impacto que

implica dicha actividad.
Visién

La vision de acuerdo a lo mencionado en el portal web del Hotel
Chinkana del Inka (2022) se tiene:

La vision de nuestro Hotel en Cusco es dar la mejor atencion a todos
nuestros huéspedes como una empresa especialista en el buen servicio, y
por ende considerar al Perd como el mejor destino turistico del mundo,

gracias a los atractivos que este posee.
Mision
La mision de acuerdo a lo mencionado en el portal web del Hotel
Chinkana del Inka (2022) se tiene:

Promover la actividad turistica hacia el Per( a través de innovadoras
formas de ofrecer actividades turisticas, hospedajes, al turista nacional e
internacional. Ofrecer el mejor servicio al cliente y ser parte de sus buenos

recuerdos.

Contribuir al mejoramiento de la actividad empresarial peruana en los
servicios de hospedaje, promoviendo el respeto a los hombres, a la

naturaleza y el respecto a una vida digna.

Ayudar a la poblacion con menos recursos economicos, especialmente en

los nifios de los lugares urbanos de Cusco, enfocados en Educacion, Salud,
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ayudamos junto con ustedes a hacer las vidas de estos nifios un poco

mejores.
Servicios

Segln lo mencionado en el portal web del Hotel Chinkana del Inka
(2022) los servicios del hotel en Cusco estan disefiados por expertos en el rubro
hotelero los cuales siempre estaran a su disposicion para poder hacer de su

estancia la mejor.

¢ Bafio privado.

e Agua caliente las 24 horas.

e Teléfono.

e Calefaccion (15 Soles adicional por noche).
e TV (pantalla LCD) con cable.

o Internet (WIFI) sin costo adicional

e Servicio de despertador

Servicios complementarios

En el portal web del Hotel Chinkana del Inka (2022) informa que los

servicios complementarios del hotel en Cusco son:

e Servicio a la Habitacion.

Servicio de lavanderia.

Servicio Telefénico

Servicio Médico ha pedido

Guarda equipaje sin costo

Transfer de recogida
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CAPITULO TERCERO: METODO

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

Tipo de investigacion

Fue de tipo basica. De acuerdo a Carrasco-Diaz (2019) este tipo de investigacion

busca ampliar el conocimiento del investigador sobre el problema identificado.
Alcance o nivel de la investigacion

La presente investigacion fue descriptiva-correlacional. Segun Fuentes-Doria et
al. (2020) las investigaciones son descriptivas porque se describe una situacion que se
observa y se trata de entender la situacion probleméatica que se presenta. Las
investigaciones correlacionales segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) son que

se enfocan en conocer la relacion que existe entra las variables.
Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarroll6 bajo el enfoque cuantitativo. Naupas et
al. (2018) menciona que los estudios cuantitativos son aquellos en los que se ha
considerado la aplicacion de una encuesta procesando los datos en paquetes estadisticos

consiguiendo resultados numéricos y medibles.
Disefio de la investigacion

Fue de disefio no experimental — transversal. Fuentes-Doria et al. (2020) afirma
que la investigacion no experimental es aquella que es realizada sin manipular
deliberadamente variables por parte del investigador, quien solo observa los
fendmenos tal y como se presentan en su contexto natural. Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018) afirman que el corte transversal es cuando los datos se recogen en un

solo momento.
Poblacion y muestra

3.5.1. Poblacion
La poblacién estuvo determinada por los turistas que fueron alojados
Durante el periodo de enero a marzo en el Hotel Chinkana del Inka, que segun

registro corresponde a 110 huéspedes, tal como se muestra en la tabla:
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Tabla 2
Poblacion de pasajes hospedados

Mes Cantidad
febrero 110
Total 110

Se hallé un total de 110 huéspedes

3.5.2. Muestra

Representacion de la poblacion de clientes, se considera a un pequefio
grupo de personas que poseen las mismas caracteristicas de todos los miembros
de la poblacién. La muestra se hallé con la siguiente férmula:

K2xp*xqxN
T e (N— 1)) +KZeprq

Donde
N= Poblacién de estudio N= 110
n= Muestra n= Muestra

Z= Nivel de confianza 95% adaptado de la tabla 7-1.06
normal estandarizada (Z=1.96) o

p= Proporcion de aciertos 50% p=0.50
g= Proporcién de errores 50% g=0.50
e= Margen de error o error muestra (e=5%) e=0.05

B 20.0723
"= 0.2725 + 0.18248

20.0723
0.4549

n=44.117
n =44

Por lo tanto, la muestra sera un total de 44 clientes del Hotel Chinkana

del Inka.
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Técnica e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnica
La técnica que se empled para la recoleccion de datos fue la encuesta,
que se realizo a los clientes que se hospedaron en el Hotel Chinkana del Inka.
3.6.2. Instrumento
El instrumento que se utiliz6 para dicha investigacion es el cuestionario
0 cédula de preguntas, él se compuso por una relacion de afirmaciones que

fueron desarrolladas en funcién a las bases tedricas.
Técnicas de procesamiento de datos

La presente investigacion se desarrolla utilizando el estadistico SPSS y la hoja
de célculo Excel., los resultados se presentaron utilizando la estadistica descriptiva
presentando en tablas y figuras con sus respectivas frecuencias y porcentajes; y la
estadistica inferencial la cual presenta la prueba de hipdtesis del estudio.
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4.1. Presentacion, baremacion y fiabilidad del instrumento aplicado

4.1.1. Presentacion del instrumento

Para describir como es la relacion que existe entre marketing mix y el
posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, se encuest6 a 44 personas que se

hospedaron en dicho hotel, a través de un cuestionario de 24 items, los cuales

tuvieron la siguiente distribucion:

Tabla 3

Distribucion de los items del cuestionario

Variable Dimensiones Indicadores Items
- Servicios 1,2
Producto - Marca 3
- Posventa 4
- Ingresos 5
Precio - Mercado 6
, . . - Descuentos 7
Marquetin mix T Cliente 8
Plaza - Canales de Venta 9
- Distribucion 10
- Promocion de ventas 11
Promocion - Satisfaccién 12,13
- Publicidad 14
- Innovacién 15
Diferenciacion - Personalizacién 16
- Calidad de proceso 17
. - Atencion 18, 19
Posicionamiento Egpcel?;?]tt'ga - Seguridad 20
- Responsabilidad 21
- Costos 22
Competencia - Ventaja competitiva 23
- Incentivos 24

4.1.2. Confiabilidad del instrumento

Los resultados del coeficiente de Alfa de Cronbach, se presentan a continuacion:
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Tabla 4

Andlisis de Alfa de Cronbach Global

Estadistico de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.929

24

Interpretacion:

o1

v" El resultado muestra un valor de 0.929 con dicho resultado se puede confirmar la

fiabilidad de las encuestas aplicadas, considerando el nimero de elementos a los 24

items del cuestionario.
Resultados respecto a la variable del marketing mix

4.1.1. Resultados estadisticos de la dimension producto

A. Resultados descriptivos de la dimension producto y sus indicadores

Tabla 5
Distribucién y frecuencias de la dimensién producto y sus indicadores
D1: . .. ] 13:
PRODUCTO 11: Servicio 12: Marca Posventa
f % f % f % f %
Inadecuado 2  455% 3 6,82% 3 7% 2 5%
Poco adecuado 7 1591% 5 11,36% 9 20,45% 6 13,64%
Med. adecuado 15 34,09% 14 31,82% 13 29,55% 18 40,91%
Adecuado 16 36,36% 18 40,91% 13 29,55% 14 31,82%
Muy adecuado 4 9,09% 4 9,09% 6 13,64% 4 9,09%
Total 44 100% 44 100% 44 100% 44 100%




52

Figura 3
Dimensidn producto y sus indicadores

m Inadecuado Poco adecuado = Med. adecuado = Adecuado Muy adecuado

45.00% 40.91% 40.91%
40.00% 36.36%
35.00% 34.
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

29.55%
.55%

20.45
4%

PRODUCTO Servicio Marca Posventa

Interpretacion y andlisis:

e PRODUCTO: Se observa que el 36.36% de las personas encuestadas manifestaron
que el producto en el Hotel Chinkana del Inka es adecuado, para el 9,09% es muy
adecuado, el 34,09% indic6 que es medianamente adecuado, el 15,91% lo percibe

poco adecuado y el 4,55% respondié que es inadecuado.

e Servicio: El 40,91% de los encuestados indicaron que es adecuado este indicador,
para el 9,09% es muy adecuado, el 31,82% lo percibe como medianamente adecuado,
el 11,36% lo considera poco adecuado y el 6,85% respondid que es inadecuado,
resultados que reflejan que los huéspedes en su mayoria perciben que los
colaboradores del hotel le ofrecen un buen servicio y que dicho servicio brindado

satisfizo las necesidades de la mayoria de los huéspedes.

e Marca: Se observa que el 29,55% de las personas indicaron que este indicador se
presenta de manera medianamente adecuada, para otro 29,55% es adecuado, el
13,64% lo considera muy adecuado, asi también se observa que el 20,45% indico que
es poco adecuado y el 7% respondid que es inadecuado, resultados que muestran que
los huéspedes a veces recomendarian la marca Hotel Chinkana del Inka a otras

personas.

e Posventa: El 40,91% de los huéspedes encuestados indicaron que este indicador se

presenta de manera medianamente adecuada, para el 31,82% es adecuada, el 9,09%
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indico que es muy adecuada, por otro lado, se tiene que el 13,64% lo percibe como
poco adecuada y el 5% como inadecuada, resultados que muestran que los huéspedes

en su mayoria estan conformes con los servicios postventa que ofrece el hotel.
B. Comparacion promedio de los indicadores del producto

Tabla 6

Comparacion promedio de los indicadores del desarrollo

Indicadores Valor Escala de medicién
Servicio 3,35 Medianamente adecuado
Marca 3,23 Medianamente adecuado
Posventa 3,27 Medianamente adecuado
PRODUCTO 3,28 Medianamente adecuado
Figura 4
Comparacion promedio de los indicadores del producto
3

3.36

3.34

3.32

3.30 3 3

3.28

3.26 3

3.24

3.22

3.20

3.18

3.16

Servicio Marca Posventa PRODUCTO

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador del servicio es el que presenta el mayor promedio con
3,35, seguido de la posventa con un promedio de 3,27 y la marca con 3,23 de
promedio, todos los indicadores reflejan un nivel medianamente adecuado, en
consecuencia, la dimensién del producto presenta un promedio de 3,28 lo que indica

que también es medianamente adecuado.
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4.1.2. Resultados estadisticos de la dimension precio

A. Resultados descriptivos de la dimensidn precio y sus indicadores

Tabla 7

Distribucion y frecuencias de la dimensién precio y sus indicadores

D1: . . 13:
PRECIO I1: Ingresos 12: Mercado Descuentos
f % f % f % f %
Inadecuado 6 1364% 9 2045% 5 11% 3 7%

Poco adecuado

Med. adecuado

Adecuado

Muy adecuado

12 2727% 18 4091% 7 1591% 9 20,45%

11 2500% 6 13,64% 15 34,09% 13  29,55%
12 2727% 9 2045% 14 3182% 14  31,82%

3 682% 2 4,55% 3  682% 5 11,36%

Total

44  100% 44 100% 44  100% 44 100%

Figura 5

Dimensidn precio y sus indicadores
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m Inadecuado Poco adecuado = Med. adecuado ® Adecuado Muy adecuado
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20.45%

64

PRECIO Ingresos Mercado Descuentos

Interpretacion y analisis:

e PRECIO: Se observa que el 27,27% de los huéspedes encuestados manifestaron que

el precio en el hotel es adecuado, para el 6,82% es muy adecuado, el 25% manifestd
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que es medianamente adecuado, para otro 27,27% es poco adecuado y el 13,64%

indico que es inadecuado.

e Ingresos: El 40,91% de los encuestados adecuado manifestaron que es poco
adecuado, el 20,45% lo considera inadecuado, para el 13,64% es medianamente
adecuado, otro 20,45% respondio que es adecuado y el 4,55% lo percibe como muy
adecuado, resultados que reflejan que no todos los huéspedes creen que los servicios

adicionales que presta el hotel, son suficientes para tener mayores ingresos.

e Mercado: Se observa que el 34,09% indicé que este indicador se presenta de manera
medianamente adecuada, el 31,82% respondi6é que es adecuado, para el 6,85% es
muy adecuado, por otro lado, se observa que el 15,91% lo considera poco adecuado
y el 11% opino que es inadecuado, resultados que ponen en evidencia que la mayoria
de los huéspedes consideran que el precio que ha pagado esta en funcion a lo que el

mercado ofrece.

e Descuentos: Como se observa el 31.82% de las personas encuestadas manifestaron
que este indicador se presenta de manera adecuada, para el 11,36% es muy adecuado,
el 29,55% respondi6é que es medianamente adecuado, el 20,45% lo percibe como
poco adecuado y el 7% cree que es inadecuado, resultados que muestran que a la

mayoria de los huéspedes le llama la atencién los descuentos que el hotel ofrece
B. Comparacion promedio de los indicadores del precio

Tabla 8
Comparacion promedio de los indicadores del precio

Indicadores Valor Escala de medicién
Ingresos 2,48 Poco adecuado
Mercado 3,07 Medianamente adecuado
Descuentos 3,20 Medianamente adecuado

PRECIO 2,92 Medianamente adecuado
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Figura 6

Comparacion promedio de los indicadores del precio
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Ingresos Mercado Descuentos PRECIO

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de los descuentos es el que presenta un promedio mas
alto con 3.20, sequido del indicador mercado con un promedio de 3,07 ambos
indicadores reflejan un nivel medianamente adecuado y los ingresos con 2,48 de
promedio que indica un nivel poco adecuado, con tales resultados la dimension del
precio se presenta con un promedio de 2,92 lo que indica que es medianamente

adecuado.
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4.1.3. Resultados estadisticos de la dimension plaza

A. Resultados descriptivos de la dimensién plaza y sus indicadores

Tabla 9
Distribucion y frecuencias de la dimensién plaza y sus indicadores

D1: 11: Cliente 12: Canales 13:
PLAZA ) de venta Distribucion
f % f % f % f %
Inadecuado 2 4,55% 3 6,82% 2 4 55% 0 0,00%

Poco adecuado 8 18,18% 8 18,18% 10 22,73% 5 11,36%

Med. adecuado 20 4545% 20 4545% 19 4318% 21  47,73%
Adecuado 11 2500% 9 2045% 10 22,73% 14  31,82%

Muy adecuado 3 682% 4 9,09% 3  682% 4 9,09%

Total 44  100% 44 100% 44  100% 44 100%

Figura7
Dimensidn plaza y sus indicadores

m Inadecuado Poco adecuado ® Med. adecuado ® Adecuado Muy adecuado
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PLAZA Cliente Canales de venta Distribucion

Interpretacion y analisis:

e PLAZA: Se observa que el 45.45% de los encuestados manifestaron que la plaza se
presenta a un nivel medianamente adecuado, el 25% respondid que es adecuado, para
el 6,82% es muy adecuado, por otro lado, se observa que el 18,18% lo percibe como

poco adecuado y el 4,55% respondié que es inadecuado.
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e Cliente: El 45,45% de las personas encuestadas manifestaron que este indicador se
presenta de manera medianamente adecuada, el 20,45% indicé que es adecuado, para
el 9,09% es muy adecuado, el 18,18& respondid que es poco adecuado y el 6,82% lo
considera inadecuado, resultados que reflejan que algunos huéspedes consideran que

son adecuados los servicios que ofrece el hotel a sus clientes.

e Canales de venta: Se observa que el 43,18% de las personas encuestadas
manifestaron que este indicador se presenta de manera medianamente adecuada, para
el 22,73% es adecuado, el 6,82% respondio que es muy adecuado, por otro lado, se
observa que para otro 22,73% es poco adecuado y el 4,55% lo considera inadecuado,
resultados que muestran que los huéspedes consideran que las redes sociales a veces

les brindan la informacién necesaria sobre el hotel.

e Distribucion: Como se puede observar el 47,73% de las personas encuestadas
manifestaron que la distribucion se presenta con un nivel medianamente adecuado,
para el 31,82% es adecuado, el 9,09% indico que es muy adecuado, el 11,36% lo
considero poco adecuado y el 0% es decir ninguna persona opind que sea inadecuado,
resultados que reflejan que la mayoria de los huéspedes consideran adecuada la

distribucion que tiene el hotel.
B. Comparacion promedio de los indicadores de la plaza

Tabla 10

Comparacion promedio de los indicadores de la plaza

Indicadores Valor Escala de medicion
Cliente 3,07 Medianamente adecuado
Canales de venta 3,05 Medianamente adecuado
Distribucién 3,39 Medianamente adecuado

PLAZA 3,17 Medianamente adecuado
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Figura 8
Comparacion promedio de los indicadores de la plaza
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venta

Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de la distribucion se presenta con el mayor promedio
de 3,39, sequido del cliente con 3,07 y los canales de venta con un promedio de 3,05
todos reflejan un nivel medianamente adecuado, con dichos resultados se tiene la

dimension con un promedio de 3,17 lo que indica un nivel medianamente adecuado.
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4.1.4. Resultados estadisticos de la dimension promocion

A. Resultados descriptivos de la dimensidén promocion y sus indicadores

Tabla 11
Distribucioén y frecuencias de la dimension promocién y sus indicadores

D1: 11: Promocion 12: 13:
PROMOCION de ventas Satisfaccion Publicidad
f % f % f % f %
Inadecuado 4 9,09% 7 15,91% 1 2,27% 5 11,36%

Poco adecuado 7 1591% 15 34,09% 4  9,09% 7 15,91%

Med. adecuado 17  38,64% 12 2727% 21 47,73% 13  29,55%
Adecuado 12 27,271% 8 18,18% 14 31,82% 11  25,00%

Muy adecuado 4 9,09% 2 4,55% 4  9,09% 8  18,18%

Total 44 100% 44 100% 44  100% 44 100%

Figura 9
Dimensién promocién y sus indicadores

® [nadecuado Poco adecuado = Med. adecuado ® Adecuado Muy adecuado
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PROMOCION Promocién de Satisfaccion Publicidad
ventas

Interpretacion y analisis:

e PROMOCION: Se observa que el 38,64% de las personas encuestadas manifestaron
que la dimension de la promocidn se presenta de manera medianamente adecuada,
para el 27,27% es adecuada, el 9,09% opind que es muy adecuada, por otro lado, el

15,91% respondi6 que es poco adecuado, para el 9,09% es inadecuado.
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e Promocion de ventas: EI 34,09% de los encuestados indicaron que este indicador se
presenta de manera poco adecuada, para el 15,91% es inadecuada, asi también se
observa que el 27,27% lo considera medianamente adecuado, para el 18,18% es
adecuado y el 4,55% indicé que es muy adecuado, resultados que reflejan que la
mayoria de los huéspedes considera que no son suficientes los canales de venta con

los que cuenta el hotel.

e Satisfaccion: Se observa que el 47,73% de los encuestados manifestaron que la
satisfaccion se presenta a un nivel medianamente adecuado, el 31,82% respondio6 que
es adecuado, para el 9,09% es muy adecuado, por otro lado, el 9,09% respondi6 que
es poco adecuado, y el 2,27% lo considerd inadecuado, datos que reflejan que la
mayoria de los huéspedes quedaron satisfechos con el servicio que le brindo el hotel,

asi como la atencion al personal.

e Publicidad: EI 29,55% de los encuestados manifestaron que la publicidad es
medianamente adecuada, para el 25% es adecuada, el 18,18% considerd que es muy
adecuada, por otro lado, el 15,91% menciond que es poco adecuada y el 11,36% lo
percibe como inadecuada, resultados que indican que una parte de los huéspedes

perciben que la publicidad que realiza el hotel es suficiente.
B. Comparacion promedio de los indicadores de la promocion

Tabla 12

Comparacion promedio de los indicadores de la promocion

Indicadores Valor Escala de medicion
Promocién de ventas 2,61 Medianamente adecuado
Satisfaccion 3,38 Medianamente adecuado
Publicidad 3,23 Medianamente adecuado

PROMOCION 3,07 Medianamente adecuado
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Figura 10

Comparacion promedio de los indicadores de la promocion
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de la satisfaccion se presenta con un promedio de 3,38,
seguido de la publicidad con 3,23 y la promoci6n de ventas con 2,61 en los tres casos
el nivel es medianamente adecuado, con dichos datos se tiene que la dimension de la
promocion se presenta con un promedio de 3,07 lo que también indica que es

medianamente adecuada.
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4.1.5. Resultados estadisticos de la variable marketing mix

Tabla 13

Distribucion y frecuencias de la variable marketing mix

Ponderacion f %
Inadecuado 3 6,82%
Poco adecuado 8 18,18%
Med. adecuado 16 36,36%
Adecuado 13 29,55%
Muy adecuado 4 9,09%
Total 85 100%

Figura 11
Variable marketing mix
40.00% 36.36%
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Inadecuado  Poco Med. Adecuado Muy
adecuado  adecuado adecuado

Interpretacion y andlisis:

e Como se puede observar el 36,36% de los huéspedes encuestados en el Hotel
Chinkana del Inka, manifestaron que el marketing mix se presenta a un nivel
medianamente adecuado, para el 29,55% es adecuado, el 9,09% indicd que es muy
adecuado, por otro lado se observa que el 18,18% lo percibe como poco adecuado y
el 6,82% manifestd que es inadecuado, resultados que muestran que, el producto es
percibido de manera adecuada por los huéspedes, pues estan satisfechos con el
servicio que se les dio, en cuanto precio, la mayoria considera que esta acorde al
mercado, la plaza, también es apreciada por parte d ellos huéspedes quienes
consideran que si hay una buena distribucion, y en cuanto a la promocion, esta es
considerada por los canales de venta que pone a disposicion el hotel y las

promociones que realiza, las cuales si son apreciadas por una parte de los huéspedes.
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4.1.6. Comparacion promedio de las dimensiones del marketing mix

Tabla 14

Comparacion promedio de las dimensiones del desempefio laboral

Dimensiones Valor Escala de medicion
PRODUCTO 328 Medianamente
adecuado
PRECIO 292 Medianamente
adecuado
PLAZA 317 Medianamente
adecuado
PROMOCION 3,07 Medianamente
adecuado
Medianamente
MARKETING MIX 3,11 adecuado
Figura 12
Comparacion promedio de las dimensiones del marketing mix
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa la dimension del producto presenta un promedio de 3,28 seguido
de la plaza con 3,17, la promocion con 3,07 y el precio con 2,92, todas las
dimensiones muestran un nivel medianamente adecuado, con dichos resultados la
variable del marketing mix se presenta con un promedio de 3,11 que de acuerdo a la

escala de baremacion indica que es medianamente adecuado.
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4.2. Referidos respecto al posicionamiento
4.2.1. Resultados estadisticos de la dimension diferenciacion

A. Resultados descriptivos de la dimension diferenciacion y sus indicadores

Tabla 15
Distribucién y frecuencias de la dimensién diferenciacion y sus indicadores
D1: 12: 13:
DIFERENCI 11: Innovacion  Personalizaci Calidad de
ACION 6n proceso
f % f % f % f %
Inadecuado 1 221% O 0,00% 0 0,00% 3 6,82%

Poco adecuado 8 18,18% 11 2500% 7 1591% 7 15,91%

Med. adecuado 18 40,91% 16 36,36% 21 47,73% 16  36,36%

Adecuado 15 3409% 16 36,36% 14 31,82% 14  31,82%

Muy adecuado 2  455% 1 2,27% 2  455% 4 9,09%

Total 44  100% 44 100% 44  100% 44 100%
Figura 13

Dimension diferenciacion y sus indicadores
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Interpretacion y andlisis:

e DIFERENCIACION: Se observa que el 40.91% de las personas encuestadas
manifestaron que la diferenciacion se presenta de manera medianamente adecuada,
el 34,09% indic6 que es adecuado, para el 4,55% es muy adecuado, por otro lado, el

18,18% opind que es poco adecuado y el 2,27% lo considera inadecuado.

e Innovacion: El 36,36% de las personas encuestadas manifestaron que a un nivel
medianamente adecuado se presenta este indicador, para otro 36.36% es adecuado,
el 2,27% lo considera muy adecuado, asi también el 25% indicé que es poco
adecuado, y el 0% es decir ninguna persona considera que es inadecuado, resultados
que indican que la mayoria de encuestados opinan que el servicio del hotel es

innovador.

e Personalizacion: Se observa que el 47,73% de los encuestados opinaron que este
indicador se presenta de manera medianamente adecuada, para el 31,82% es
adecuado, el 4,55% indic6 que es muy inadecuado, por otro lado, se observa que el
15,91% mencion6 que es poco adecuado y el 0% es decir ninguna persona opiné que
sea inadecuado, resultados que reflejan que la mayoria de las personas consideran

que los servicios que ofrece el hotel son personalizados.

e Calidad de proceso: Para el 36,36% de los huéspedes encuestados este indicador se
presenta de manera medianamente adecuado, para el 31,82% es adecuado, el 9,09%
lo considera adecuado, el 15,91% indicé que es poco adecuado y el 6,82% lo
considera inadecuado, dichos resultados reflejan que a la mayoria de huéspedes le

parece que el proceso de atencion que le brindo el hotel es bueno.
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B. Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion

Tabla 16
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion

Indicadores Valor Escala de medicion
Innovacion 3,16 Medianamente
adecuado
Personalizacion 3,25 Medianamente
adecuado
Calidad de proceso 3,20 Medianamente
adecuado
" Medianamente
DIFERENCIACION 3,20 adecuado
Figura 14
Comparacion promedio de los indicadores de la diferenciacion
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de la personalizacion muestra un promedio de 3,25,
seguido de la calidad de proceso con 3,20 y la innovacién con 3,16, todos reflejan un
nivel medianamente adecuado, con dichos resultados la dimension de la
diferenciacion muestra un promedio de 3,20 que de acuerdo a la escala de baremacién

indica que es medianamente adecuado.
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4.2.2. Resultados estadisticos de la dimension expectativa del cliente

A. Resultados descriptivos de la dimension expectativa del cliente y sus indicadores

Tabla 17

Distribucion y frecuencias de la dimension expectativa del cliente y sus indicadores

D1: 13:
EXPECTATI 11: Atencion 12: Responsabilid
VA DEL ' Seguridad ad
CLIENTE
f % f % f % f %
Inadecuado 2 455% 2 4,55% 2  4,65% 2 4,55%
Poco adecuado 4 9,09% 5 11,36% 4 9,30% 5 11,36%
Med. adecuado 15 34,09% 16 36,36% 17 39,53% 9 20,45%
Adecuado 18 4091% 18 4091% 14 3256% 20 4545%
Muy adecuado 5 1136% 3 6,82% 6 13,95% 8 18,18%
Total 44  100% 44 100% 44  100% 44 100%
Figura 15
Dimensidn expectativa del cliente y sus indicadores
® [nadecuado = Poco adecuado ® Med. adecuado ® Adecuado = Muy adecuado
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Interpretacion y analisis:

e EXPECTATIVA DEL CLIENTE: Se observa que el 40,91% de los encuestados
manifestaron que esta dimension se presenta de manera adecuada, para el 11,36% es
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muy adecuado, el. 34,09% indicé que es medianamente adecuado, el 9,09%

respondio que es poco adecuado y el 4,55% lo considera inadecuado.

e Atencion: El 40,91% de las personas encuestada manifestaron que la atencion en el
hotel se presenta de manera adecuada, para el 6,82% es muy adecuada, el 36,36%
opin6 que es medianamente adecuada, el 11,36% lo considera poco adecuada y el
4,55% lo percibe como inadecuada, resultados que muestran que la mayoria de los
huéspedes percibieron que la atencién que recibieron en el hotel es la que esperaba,

asi como por la informacion y orientacion que recibieron del hotel.

e Seguridad: Se puede observar que el 39,53% de las personas encuestadas
manifestaron que la seguridad en el hotel se presenta de manera medianamente
adecuada, para el 32,56% es adecuada, el 13,95% indicO que es muy adecuada, por
otro lado, el 9,30% respondié que es poco adecuada y el 4,65% lo percibe como
inadecuada, resultados que muestran que, los huéspedes en su mayoria se sienten

protegidos con la seguridad brindada por parte del hotel

¢ Responsabilidad: Como se puede observar el 45,45% de las personas encuestadas
manifestaron que la responsabilidad que muestran es adecuada, para el 18,18% es
muy adecuada, el 20,45% opin6 que es medianamente adecuado, para el 11,36% es
poco adecuado y el 4,55% lo percibe como inadecuado, resultados que ponen en
evidencia que la mayoria de los huéspedes consideran que el hotel muestra

responsabilidad en las actividades que realiza para la atencién a los clientes.
B. Comparacion promedio de los indicadores de la expectativa del cliente

Tabla 18
Comparacién promedio de los indicadores de la expectativa del cliente

Indicadores Valor Escala de medicion

Atencion 3,39 Medianamente

adecuado
Seguridad 3,42 Adecuado
Responsabilidad 3,61 Adecuado

EXPECTATIVAS DEL CLIENTE 3,47 Adecuado
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Figura 16
Comparacion promedio de los indicadores de la expectativa del cliente
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de la responsabilidad presenta un promedio de 3,61,
seguido de la seguridad con un promedio de 3,42 indicadores que reflejan un nivel
adecuado y la atencién con 3,39 de promedio que indica que es medianamente
adecuado, con dichos resultados la dimensién de las expectativas del cliente se
presenta con un promedio de 3,47 que de acuerdo a las medidas de baremacion

indican un nivel adecuado.
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4.2.3. Resultados estadisticos de la dimension competencia

A. Resultados descriptivos de la dimensién competencia y sus indicadores

Tabla 19

Distribucion y frecuencias de la dimension competencia y sus indicadores

D1: 12: Ventaja 13:
COMPETEN 11: Costos ) . .J Incentivos
competitiva
CIA
f % f % f % f %

Inadecuado

2 4,55% 1 2,27% 2  4,55% 3 6,82%

Pocoadecuado 7 1591% 4 9,09% 5 1136% 12 2727%

Med. adecuado 20 4545% 21 47,73% 23 5227% 16  36,36%

Adecuado

11 25,00% 13 29,55% 11 25,00% 9 20,45%

Muy adecuado 4  909% 5 11,36% 3  6,82% 4 9,09%

Total

44  100% 44 100% 44  100% 44 100%

Figura 17
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Interpretacion y analisis:

e COMPETENCIA: Se observa que el 45,45% de los encuestados opinaron que la
competencia se presenta de manera medianamente adecuada, para el 25% es
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adecuada, el 9,09% opind que es muy adecuada, el 15,91% lo percibe como poco

adecuada y el 4,55% indicé que es inadecuada.

e Costos: El 47,73% de los encuestados opinaron que este indicador se presenta de
manera medianamente adecuada, seguido del 29,55% quienes lo perciben como
adecuado y el 11,36% que lo considera muy adecuado, por otro lado, se observa que
el 9,09% cree que es poco adecuado y el 2,27% respondidé que es inadecuado,
resultados que reflejan que la mayoria de los huéspedes consideran que el costo de

los servicios/productos se ajusta a su presupuesto.

e Ventaja competitiva: Se evidencia que el 52,27% de las personas encuestadas
opinaron que este indicador se presenta de manera medianamente adecuada, para el
25% es adecuada, el 6,82% lo percibe como muy adecuada, el 11,36% lo considero
como poco adecuado y el 4,55% respondidé que es inadecuado, resultados que
muestran que la mayoria de personas consideran que el hotel se diferencia por

ofrecerle un servicio de calidad personalizada.

¢ Incentivos: para el 36,36% de los encuestados este indicador se desarrolla de manera
medianamente adecuada, el 27,27% lo percibe como poco adecuado y el 6,82%
respondid que es inadecuado, por otro lado, se tiene que el 20,45% indic6 que es
adecuado y el 9,09% lo considera muy adecuado, resultado que muestran que, la
mayoria de personas consideran que el hotel le brind6 incentivos adicionales por

tomar sus servicios.
B. Comparacion promedio de los indicadores de la competencia

Tabla 20
Comparacion promedio de los indicadores de la competencia

Indicadores Valor Escala de medicion
Costos 3,39 Medianamente adecuado
Ventaja competitiva 3,18 Medianamente adecuado
Incentivos 2,98 Medianamente adecuado

COMPETENCIA 3,18 Medianamente adecuado
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Figura 18
Comparacion promedio de los indicadores de la competencia
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa el indicador de los costos muestran un promedio de 3,39, seguido
de la ventaja competitiva con 3,18 y los incentivos con 2,98, todos los indicadores
reflejan un nivel medianamente adecuado, con dichos valores se tiene que la
dimension de la competencia se presenta con un promedio de 3,18 que de acuerdo a

la escala de baremacion también indica un nivel medianamente adecuado.



4.2.4. Resultados estadisticos de la variable posicionamiento

Tabla 21

Distribucion y frecuencias de la variable posicionamiento
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Ponderacion f %
Inadecuado 2 4 55%
Poco adecuado 6 13,64%
Med. adecuado 17 38,64%
Adecuado 15 34,09%
Muy adecuado 4 9,09%
Total 85 100%

Figura 19
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Interpretacion y analisis:

e¢Como se puede observar el 38,64% de los huéspedes encuestados en el Hotel

Chinkana del Inka, manifestaron que el posicionamiento se presenta de manera

medianamente adecuado, para el 34,09% es adecuado, el 9,09% indico que es muy

adecuado, por otro lado el 13,64% d ellos encuestados opinaron que es poco adecuado

y el 4,55% que es inadecuado, resultados que ponen en evidencia que el hotel se

preocupa por marcar la diferencia con la competencia por lo que trata de innovar y

personalizar en la atencidén que brinda; en cuanto a las expectativas del cliente se ha

enfocada en brindar una mejor atencion, dar seguridad y ser responsable con las

actividades que realiza, finalmente, a la competencia le hace frente con los costos y los

incentivos que ofrece a los huéspedes por usar sus servicios.
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4.2.5. Comparacion promedio de las dimensiones del posicionamiento

Tabla 22

Comparacion promedio de las dimensiones del desempefio laboral

Dimensiones Valor Escala de medicion
DIFERENCIACION 3,20 Medianamente
adecuado
EXPECTATIVAS DEL CLIENTE 3,47 Adecuado
COMPETENCIA 3,18 Medianamente
adecuado
Medianamente
POSICIONAMIENTO 3,30 adecuado
Figura 20
Comparacion promedio de las dimensiones del posicionamiento
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Interpretacion y analisis:

e Como se observa la dimensién de las expectativas del cliente muestra un promedio

de 3,47 lo que indica un nivel adecuado, la dimension de la diferenciacion con un

promedio de 3,20 y la competencia con 3,18 reflejan un nivel medianamente

adecuado, con dichos resultados la variable del posicionamiento se presenta con un

promedio de 3,30 que de acuerdo a la escala de baremacion indica que es

medianamente adecuado.



4.3. Prueba de hipdtesis

Para conocer la correlacion que hay entre el compromiso organizacional y el

trabajo en equipo, se realizo la prueba de hipdtesis con las siguientes condiciones:
e Si el valor obtenido (valor P) < 0.05, Hi es aceptada
e Si el valor obtenido (valor P) > 0.05, Ho es aceptada

4.4. Resultados de correlacion

Tabla 23

Correlacion entre el marketing mix y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion 785

Marketing mix  Sig. (bilateral) .000
N 24

Coeficiente de correlacion .653

Producto Sig. (bilateral) .001

N 24

Coeficiente de correlacion 801

Sponmen  Precio  Sig. (bilteral) 000
N 24

Coeficiente de correlacion 721

Plaza Sig. (bilateral) .005

N 24

Coeficiente de correlacion 426

Promocion  Sig. (bilateral) .000

N 24
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Interpretacion:

Como se puede observar, existe relacion entre el marketing mix y el posicionamiento
del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor = 0.000 < 0.05 mostrando que existe
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis planteada; con un valor de correlacion
Rho de Spearman = 0.785 la misma que de acuerdo a la escala de valores se encuentra
en el rango de 0,70 a 0,89 la cual se puede considerar como una correlacion positiva

alta.

De acuerdo a la correlacién entre el producto y el posicionamiento se observa que
pvalor=0.001 < 0.05 mostrando que existe evidencia estadistica para aceptar la
hipotesis planteada; con un valor de correlacion Rho de Spearman = 0.653 la misma
que de acuerdo 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.

De acuerdo a la correlacion entre el precio y el posicionamiento se observa que
pvalor=0.000 < 0.05 mostrando que existe evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis planteada; con un valor de correlacion Rho de Spearman = 0.801 la misma
que de acuerdo a la escala de valores se encuentra en el rango de 0,70 a 0,89 la cual

se puede considerar como una correlacion positiva alta.

De acuerdo a la correlacion entre la plaza y el posicionamiento se observa que
pvalor=0.005 < 0.05 mostrando que existe evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis planteada; con un valor de correlacion Rho de Spearman = 0.721 la misma
que de acuerdo a la escala de valores se encuentra en el rango de 0,70 a 0,89 la cual

se puede considerar como una correlacion positiva alta.

De acuerdo a la correlacion entre la promocion y el posicionamiento se observa que
pvalor=0.000 < 0.05 mostrando que existe evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis planteada; con un valor de correlacion Rho de Spearman = 0.426 la misma
que de acuerdo 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.
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CAPITULO QUINTO: DISCUSION

5.1

5.2.

5.3.

Descripcion de los hallazgos mas relevantes y originales

El principal hallazgo encontrado esta en funcion al objetivo plateado, el cual
indica determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento del Hotel
Chinkana del Inka, Cusco 2024, en tal sentido se determind que existe correlacion entre
ambas variables con Rho de Spearman = 0.785 lo que indica correlacion positiva alta, y
pvalor=0.000 lo que permite aceptar la hipotesis de la investigacion, asimismo, se

aceptaron todas las hipdtesis especificas propuestas en el estudio.

En cuanto al comportamiento de la variable marketing mix, se evidencio que este
se desarrolla de manera medianamente adecuada con un promedio de 3,28, dentro de
dicha variable se identifico al indicador de ingresos que se desarrolla de manera poco
adecuado, frente a el resto de los indicadores y dimensiones que muestran en su

desarrollo un nivel medianamente adecuado.

En lo relacionado a la variable posicionamiento, este se presenta de manera
medianamente adecuado con un promedio de 3,30 encontrandose que los indicadores de
la seguridad con un promedio de 3,42 y la responsabilidad con 3,61 ambos con un
desarrollo de nivel adecuado, observandose también que el resto de indicadores y

dimensiones presentan un nivel de desarrollo medianamente adecuado.
Descripcion de las limitaciones del estudio

Las limitaciones de la presente investigacion, se centraron principalmente en la
poca apertura que el hotel brindaba para poder conversar y entrevistar a sus clientes,
trayendo ello consigo una leve demora y extension en los tiempos planificados para el

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

Se puede observar que en lo que respecta al marketing mix y al presentar esta
variable un nivel de resultado medianamente adecuado, dicha variable aun requiere ser
trabajada de manera mas profunda por parte del hotel a efectos de lograr una correcta
practica entendiéndose segun lo planteado por Zeithaml et al. (2018) que el marketing
mix, se entiende como los elementos que monitorea la organizacion, de los que se hace
uso para satisfacer o comunicarse con los clientes, en ese contexto y para consolidar una

adecuada praxis de dicha variable resulta imperante profundizar acciones que se
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orienten a fortalecer la practica de las dimensiones de la misma como son adecuados
manejos en lo que respecta al producto, precio, plaza y promocion, permitiendo ello

vincular la experiencia préctica del hotel con los postulados cientificos de la variable.

Por otro lado, el posicionamiento, al presentar también un nivel medianamente
adecuado, requiere la existencia de una mayor y mejor relacion con la teoria planteada
por Ascencio y Vazquez (2023) quien sostiene que el posicionamiento es el lugar que
un producto ocupa en la mente del consumidor, comparando siempre con la
competencia, esta percepcion es subjetiva estd condicionada a cambios repentinos, bajo
esta premisa también es necesario un mayor nivel de relacion préctica entre dicho
concepto y lo aplicado por el hotel en su accionar cotidiano, todo ello con el afan de
fortalecer las préacticas en lo que respecta a la diferenciacion, expectativas del cliente y

la competencia.

En el desarrollo de un analisis comparativo que permita desarrollar una discusion
frente a los antecedentes se observa lo concluido por Meléndez-Reyes y Rizo-Leon
(2021) quien concluye que el plan de marketing turistico implementado para Hotel
Berlin Internacional del canton Milagro, logro en el mejoramiento del posicionamiento
como resultado se tuvo un nivel mas frente a sus competencias y por otro lado también
se logré a obtener mas ventas, el ingreso de muchos clientes a las instalaciones del hotel
y en base a los resultados obtenidos que evidencian un nivel de relacion positivo alto
entre las variables marketing mix y posicionamiento, resulta ser de mucha importancia
la atencion y labor que deba desarrollar el hotel a efectos de mejorar sus desarrollo
estratégico en lo que respecta al marketing mix y la consecuente relacion que ello traera
a lamejora en sus niveles de posicionamiento, ya que dicha relacion asi como se observa
en el antecedente revisado se convierte en una relacion necesaria a fortalecer con el
adecuado uso, entendimiento y practica de lo manifestado por la teoria en ambas
variables y lo obtenido en la practica tanto en el antecedente observado como en la

presente investigacion.
Implicancias del estudio

La presente investigacion se constituye en una herramienta que aporta de manera
efectiva como evidencia en la relacion que existe entre el marketing mix y el
posicionamiento, trayendo ello como consecuencia una vez considerado seguramente

mejoras en la praxis de ambas variables, tanto en la organizacion investigada asi como
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en otros contextos de similares caracteristicas y problematicas, siendo en tal sentido la
presente investigacion una base referencial para futuras investigaciones en espacios y

con problematicas similares.



81

CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos planteados, se lleg6 a las siguientes conclusiones:

Primera: En cuanto al objetivo general se determiné que existe relacion entre el marketing
mix y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor = 0.000 < 0.05 y con un
valor de correlacion Rho de Spearman = 0.785 la cual se puede considerar como una

correlacion positiva alta.

Segunda: En lo referido al objetivo especifico 1 se determind que existe relacion entre el
producto y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor = 0.001 < 0.05y
con un valor de correlacién Rho de Spearman = 0.653 la cual se puede considerar como una

correlacion positiva moderada.

Tercera: En lo referido al objetivo especifico 2 se determind que existe relacion entre el
precio y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor = 0.000 < 0.05 y con
un valor de correlacién Rho de Spearman = 0.801 la cual se puede considerar como una

correlacion positiva alta.

Cuarta: En lo referido al objetivo especifico 3 se determind gue existe relacion entre la plaza
y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor = 0.005 < 0.05 y con un valor
de correlacién Rho de Spearman = 0.721 la cual se puede considerar como una correlacion

positiva alta.

Quinta: Finalmente, en lo relacionado al objetivo especifico 4 se determind que existe
relacién entre la promocion y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, donde pvalor
= 0.000 < 0.05 y con un valor de correlaciéon Rho de Spearman = 0.426 la cual se puede

considerar como una correlacion positiva moderada.



82

RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones arribadas se realizan las siguientes recomendaciones:

Primera: Se recomienda a la gerencia del Hotel Chinkana del Inka que al existir una
correlacion positiva alta entre el marketing mix y el posicionamiento, se desarrollen acciones
de monitoreo y retroalimentacion permanente con el fin de fortalecer y mejorar la relacion
entre ambas para tal fin debera ser politica en la organizacion la implementacién de un modelo
de tarjetas de control y evaluacion que permitan un monitoreo semestral y anual de los

cumplimientos, estrategias y metas planteadas en los componentes de ambas variables.

Segunda: Se recomienda a la gerencia del Hotel Chinkana del Inka que al observarse una
correlacion positiva mediana entre del producto frente al posicionamiento, se implementen
estrategias que permitan fortalecer y mejorar los bienes intangibles que pueda percibir el
cliente del hotel tales como servicios, marca y postventa, para ello serd importante contar con
el apoyo de un especialista en el area de marketing con el fin de capacitar al personal en la

mejora permanente de dicha labor.

Tercera: Se recomienda a la gerencia del Hotel Chinkana del Inka que al existir una relacion
positiva alta entre el precio y el posicionamiento, se considere dicha relacion con un cuidado
particular a efectos de garantizar la presencia permanente de clientes teniendo un manejo
adecuado de los ingresos que estos generan y las acciones estratégicas de descuentos que
puedan hacerse, frente a lo que ofrece el mercado en espacios de similares prestaciones, para
ello sera importante realizar sondeos permanentes del comportamiento de la competencia en
lo que a precios respecta, dicha labor deberé ser directamente monitoreada por la gerencia del
hotel.

Cuarta: Se recomienda a la gerencia del Hotel Chinkana del Inka que al observarse un nivel
de relacién positivo alto entre la plaza y el posicionamiento, se puedan mejorar y potenciar
las formas a través de las cuales los clientes acceden a los servicios del hotel, para tal fin sera
necesario contar con un web master que se encargue de monitorear y mantener actualizada la

vinculacion de las prestaciones del hotel en el mundo virtual.

Quinta: Finalmente, se recomienda a la gerencia del Hotel Chinkana del Inka que al
observarse un nivel de relacion positiva moderada entre la promocion y el posicionamiento
del hotel se actualicen las herramientas que permiten llegar a los usuarios del servicio que este
brinda, para tal efecto la gerencia debera implementar acciones periddicas en lo que respecta

a la promocidn de ventas, publicidad y revision de los niveles de satisfaccion en los usuarios
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y clientes, dicha labor sera consecuencia del desarrollo de encuestas periddicas via online
tanto a clientes pasados, agencias u otros sectores con los cuales se vinculen los servicios del
hotel.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

Marketing Mix y el posicionamiento del Hotel Chinkana del Inka, Cusco-2024
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. . Definicion . . .
Variable Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores
operacional
Producto: Los servicios como productos representan
una gran gama de ofertas de bienes intangibles que los Servicios
clientes dan valor y costean en el mercado, eso Marca
depende de las particularidades del servicio, la marca Posventa
y la posventa que se garantice (Zeithaml, Bitner, &
Gremler, 2018, pag. 4).
. . . . Precio: Ingreso que se obtiene por un servicio
El marketing mix, se EIl marketing mix g a . P . .
: . . prestado al mercado, debe ser flexible, diferenciado y Inaresos
entiende como los segln Zeithaml . - 9
RS : presentar descuentos, asi también es la suma de los Mercado
£ elementos que monitorea la et al. (2018) se . .
> o valores que los consumidores dan a cambio de los Descuentos
c organizacion, de los que se compone por las . . - i
= . beneficios de tener o usar el bien o servicio (Zeithaml,
I hace uso para satisfacer o cuatro P . .
< . . Bitner, & Gremler, 2018, pag. 24)
T comunicarse  con los Producto, precio, : -
S . . i Plaza: Manera como los clientes acceden al bien o i
clientes (Zeithaml, Bitner, plaza, . . o Cliente
& Gremler, 2018, pag. 23)  promocion servicio, comprende el tipo de canal, distribucion, Canales de venta
’ T ' intermediarios (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018, Distribucion
pag. 24).
Promocion: Son herramientas para llegar a los Promocién de
consumidores, 'y  comprenden:  vendedores, ventas
incentivos, publicidad, promocion de ventas y Satisfaccion
satisfaccion (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018, pag. .
Publicidad
24).
8 9 o Sostiene que es el lugar que De acuerdo con Diferenciacion:  Son aquellos elementos vy Innovacion
A .2 < un producto ocupa en la Personalizacion

lo propuesto por

caracteristicas que diferencian el servicio de las
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Variable Definicion conceptual Def|n|c.|on Dimensiones Indicadores
operacional
mente del consumidor, Ascencio y demas empresas. Esta se da, cuando existe una - Calidad de
comparando siempre con la Vazquez (2023) evaluacion continua por superar a la competencia. proceso
competencia, esta el Hoy en dia, las empresas buscan mejorar, dada la
percepcion es subjetiva estd  posicionamiento  coyuntura, nacen nuevas tecnologias y estrategias que
condicionada a cambios se puede medira el emprendedor debe adaptarse y disefiar acciones que
repentinos (Ascencio & través de la tengan resultados esperados (Ascencio & Vazquez,
Vazquez, 2023) diferenciacion, 2023).
la  expectativa Expectativa del cliente: Los clientes, estan atentos
del cliente y la  durante el proceso de atencion, desde la recepcion
competencia hasta la salida de las instalaciones, observan en todo Atencion
momento los recursos humanos, materiales y etc., si .
- Seguridad

estas se desarrollan eficientemente, se lograra la
fidelizacion del cliente, que es un indicador
importante en el crecimiento de la empresa (Ascencio
& Vazquez, 2023).

Responsabilidad

Competencia: Las empresas que buscan tener una
participacién continua en el mercado deben evaluarse
bajo un nivel de competencias, para identificar los
puntos débiles y fuertes (Ascencio & Vazquez, 2023).

Costos
Ventaja
competitiva
Incentivos
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Problema general Obijetivo general Hipotesis general Variables 'y Método Poblaciony _Tecnicas e
dimensiones muestra Instrumento
¢Cudl es la relacion que Determinar la influencia del Existe relacion Marketing mix: Tipo: Poblacion: Técnicas:
existe entre el marketing marketing mix en el significativa entre el . 110  clientes Encuesta
mix y el posicionamiento posicionamiento del Hotel marketing mix y el ¢ Producto Basico que tomaron
del Hotel Chinkana del Chinkana del Inka, Cusco posicionamiento del Hotel —® Precio los servicios
Inka, Cusco 2024? 2024. Chinkana del Inka. e Plaza del hotel
Problemas Objetivos Hipétesis e Promocion Enfoque:
especificos especificos especifica Cuantitativo

¢Cudl es la relacion que Determinar la relacion entre Existe relacion Muestra:
existe entre el producto y el producto y el significativa entre el 44 unidades de
el posicionamiento del posicionamiento del Hotel producto y el L estudio Instrumentos:
hotel Chinkana del Inka, Chinkana del Inka, Cusco posicionamiento en el Posicionamiento: ~ Diseno: Cuestionario
Cusco 2024? 2024. Hotel Chinkana del Inka. . . No

7 — - — - —— e Diferenciacion )
¢Cuél es la relacién que Determinar la relacion entre Existe relacion o Exoectativa del experimental-
existe entre el precio y el el precio y el significativa entre el clignte transversal
posicionamiento del hotel posicionamiento del Hotel precio y el .
Chinkana del Inka, Cusco Chinkana del Inka, Cusco posicionamiento en el ° Competencia
2024? 2024. Hotel Chinkana del Inka. Alcance:
¢Cuél es la relacién que Determinar la relacion entre Existe relacion Descriptivo,

existe entre la plaza y el
posicionamiento del hotel
Chinkana del Inka, Cusco
20242

la plaza y el posicionamiento
del Hotel Chinkana del Inka,
Cusco 2024.

significativa entre la plaza
y el posicionamiento en el
Hotel Chinkana del Inka.

¢Cuél es la relacién que
existe entre la promocion
y el posicionamiento del
hotel Chinkana del Inka,
Cusco 2024?

Determinar la relaciéon entre
la. promocion y el

posicionamiento del Hotel
Chinkana del Inka, Cusco
2024.

Existe relacion
significativa entre la
promocion y el

posicionamiento en el
Hotel Chinkana del Inka.

correlacional
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Var Dimensiones Indicadores Items/reactivo Peso Ii:ergg Alternativas
1. Considera que los colaboradores del hotel le
Servicios ofrecen un buen servicio.
2. El servicio brindado satisfizo sus necesidades
Producto Marca 3. Recomendaria la marca Hotel Chinkana del 16.67% 4
Inka a otras personas.
Posventa 4. Estausted conforme con los servicios postventa
que ofrece el hotel.
5. Cree que los servicios adicionales que presta el
Ingresos hotel, son suficientes para tener mayores
iNgresos.
. . - — 0
x Precio Mercado 6. Elprecioque hapagado estaen funcionaloque 12.50% 3 Muy en desacuerdo
S el mercado ofrece. En desacuerdo
2 Descuentos 7. Le llama la atencion los descuentos que el hotel Ni de acuerdo ni en
= ofrece
< ) — desacuerdo
= . 8. Son adecuados los servicios que ofrece el hotel
Cliente . De acuerdo
= a sus clientes. Muy de acuerdo
Plaza Canales de venta 9. C_:onmderqgue las redes sociales le brindanla 125005 3
informacidn necesaria sobre el hotel.
Distribucion 10. La distribucion que tiene el hotel es adecuada.
Promocién de 11. Considera suficientes los canales de venta con
ventas los que cuenta el hotel.
12. Esta usted satisfecho con el servicio que le
Promocion Satisfaccion brindo el hotel. 16.67% 4

13.

Se sinti6 satisfecho con la atencion del
personal.

Publicidad

14.

Considera suficiente la publicidad que realiza
el hotel.
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Posicionamiento

Innovacion 15. El hotel brinda un servicio innovador.
i P . 16. Los servicios que ofrece el hotel segun usted 500
Diferenciacion Personalizacion son personalizados. 12.50% 3
Calidad de 17. Le parece adecuado el proceso de atencion que
proceso le brindo el hotel
18. La atencion que recibio en el hotel es la que
Atencion espgraba. _ . 3 Muy en desacuerdo
19. Esta satisfecho con la informacion vy Desacuerdo
Expectativas  del orientacién que _Ie brinda el hotel._ _ Ni de acuerdo ni en
cliente Seguridad 20. Se siente protegida/o con la seguridad brindada 16.67% 4 desacuerdo
por parte del hotel. De acuerdo
21. El hotel muestra responsabilidad en las Muy de acuerdo
Responsabilidad actividades que realiza para la atencion a los
huéspedes.
Costos 22. Congi(_jera que eI. costo de los
servicios/productos se ajusta a su presupuesto.
i Ventaja 23. Considera que el hotel se diferencia por
Competencia competitiva ofrecerle un servicio de calidad personalizada.  12-90% 3
. 24. El hotel le brinda incentivos adicionales por
Incentivos .
tomar sus servicios.
TOTAL 100% 24
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Anexo 4: Baremacioén

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 Inadecuado
Casi nunca 1,81 -2,60 Poco adecuado
A veces 2,61 —3,40 Med. adecuado

Casi siempre 3,41-420 Adecuado
Siempre 4,21 -5,00 Muy adecuado

Anexo 5: Fiabilidad del instrumento

La fiabilidad del instrumento fue realizad con el 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

Fuente: Duve (2019)



Anexo 6: Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-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 Correlacién positiva alta
0,9a0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande y perfecta

Fuente: Martinez y Campos (2015)
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Anexo 7: Validacion de expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. DATOS GENERALES.
11. Tirulo del trabajo de investigacion
Marketing nx v ol posiciomamisnto dal hotel Chinkamy dal Inka, Casco - 2024

12, Teuxta:
Sinchs Huaman Flor do Mana
Sote Larota Nayska
2.  DATOS DEL EXPERTO.
11. Nombre: y Apellido:: EDWIN UMERES MENA
22. Profesion LIC. EN ADMINISTRACION
23. Lugar y Fecha: CUSCO, 12 DE MARZO 2024
24. Cargo e institucion donde labora: U. CONTINENTAL
I}
COMPONENTE INDICADORES CRITERIOS S it~ B0 | ‘ap | SRR
Lau ndoekros el :
1 « REDACCION redactadio conmdonesds b
A0 grracsios NOCDENn
PORM ’. 2 Fata fremadad on
1-CLARIDAL X
-CRETIVIDND  |Sesiesbe X
&- ACTUALIDAD F1 wdanad ol v @ X
A S
Lo ndaedrm wn
CONTINIDO S- SURCIENCIA ook o caeadad v X
devint
Pl nudnuemerdo made
6= INTENCIONALIDAD | pertnerteraesic In b
vawhc dc et gaxin
7 - ORGANZACKN ;:: P X
S¢ bos o ppac
R-CONSISTENCIA drcoe de la X
ESTHUCTURA 3;3”““ —
9- COHERENCIA low ixhiaedorss, X
drmmnores v vinstbo
1= METODOLOGEA La mw . ': X
3. OPINION DE APLICABILIDAD- ... ... PROCEDENTE......
4. PORCENTAJE DE VALORACION: 88 % y
5. LUEGODE REVISADO EL INSTRUMENTO: it // 3
Procedeasuapbcacica( X )  Debe comsgme( ) ey Y
_m_._.../...-._ ..............
. Firem dél Exparto.
DNI: /
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Anexo 8: Registro fotografico
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