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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se basé en el estudio del Plan de promocion y
posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito de San Juan de Lurigancho, 2018, de tal manera
que se ha investigado las dos variables con sus respectivas dimensiones, el cual tuvo como
objetivo principal analizar la relacién entre plan de promocion y posicionamiento del Hotel
Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018. El estudio se sustentd sobre los fundamentos
tedricos de Chong (2007) sobre la promocion y Alcaide, Bernlez, Diaz, Aroca, Espinosa,
Mufiz, Smith (2013) sobre el posicionamiento. El tipo de investigacion fue aplicada, nivel
de investigacion descriptivo - correlacional y disefio de investigacion no experimental. Se
utilizé como poblacién a 30 clientes frecuentas del Hotel Kuelap en San Juan de Lurigancho
— Lima. La validez del instrumento se obtuvo mediante juicio de dos expertos de la
Universidad Cesar Vallejo, obteniendo un nivel de confiabilidad con el coeficiente Alfa de
Cronbach 0.923 para promocion y 0.819 para posicionamiento. La encuesta conté con 62
preguntas, de las cuales 30 fueron para promocion y 32 para posicionamiento; que se
recolectaron y procesaron en determinado momento. Finalmente, el analisis de los datos se
hizo utilizando el programa estadistico SPSS version 25.0, se realiz6 la prueba de hipotesis,
dando como resultado que existe correlacién positiva entre ambas variables, con un nivel de

significancia de 0,000 (bilateral) con un grado de correlacion Rho de Spearman 0.787.

Palabras claves: Promocidn, posicionamiento, fidelizacion.

XM



ABSTRACT

The present research work is based on the study of the promotion and positioning plan of the
Hotel Kuelap, district of San Juan de Lurigancho, 2018, in such a way that the two variables
with their respective dimensions have been investigated. With the main objective of
analyzing the relationship between promotion plan and positioning of Hotel Kuelap, San
Juan de Lurigancho district, 2018. The study was based on the theoretical foundations of
Chong (2007) on the promotion and Warden, Bernlez, Diaz, Aroca, Espinosa, Mufiiz, Smith
(2013) on positioning. The type of research was applied; level of descriptive - correlational
research and non - experimental research design. We used as a population 33 frequent clients
of the Hotel Kuelap in San Juan de Lurigancho - Lima. The validity of the instrument was
obtained through the judgment of two experts from Cesar Vallejo University, obtaining a
level of reliability with the Cronbach's Alpha coefficient of 0.923 for promotion and 0.819
for positioning. The survey has 62 questions, of which 30 are for promotion and 32 for
positioning; that were collected and processed at a certain time. Finally, the analysis of the
data was done using the statistical program SPSS version 25.0, the hypothesis test was
carried out, resulting in a positive correlation between both variables, with a level of

significance of 0.000 (bilateral) with a degree of correlation Rho of Spearman 0.787.

Keywords: promotion, positioning, loyalty.
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I. INTRODUCCION



1.1 Realidad problemética

Desde la aparicion de la globalizacion nos hemos informado de todos los acontecimientos
que se presentan en el mundo, ayudandonos a entender de qué manera las grandes
corporaciones y empresas buscaron fidelizar y captar mas clientes, esto se vio claramente en
la agencia privada de noticias Espafiola Europa Press, (Madrid 2018) donde nos mencion6
que NH Hotel Group, destind un promedio de 340 millones a renovar mas de 100 hoteles
hasta el afio 2018, esta cantidad fluctud entre 200 y 225 millones de euros que se destiné al
reposicionamiento de activos y el resto a su mantenimiento, segun detallo el presidente de la
cadena, Rodrigo Echenique, durante la junta de accionistas que se realizé6 en Madrid.
Rodrigo Ademaés indic6 que "Estaran preparados para crecer”, remarcando que estan ante
una "nuevay renovada NH" que cuenta con fundamentos "sélidos", y cuyos objetivos seran

crecer y "crear empleo de calidad".

Por otro lado, desde el &mbito nacional, nuestro pais no se quedo atras, segun el diario
Gestion (2017) inform6 que cada inversion hotelera en el Peru fue creciendo, en el afio 2021
pretende alcanzar los US$3,000 millones, donde el 60% pertenece a Lima y el 40%
corresponde a provincias, asi llego a informar el Sr. Carlos Canales presidente del Buré de
Convenciones y Visitantes de Lima. Ademas, aseguré que en nuestro pais de manera
continua se dio la construccion de hoteles, donde hubo un crecimiento superior del 10%
dentro de los ultimos 10 afios, por otro lado, hay marcas que desearon ingresar al pais, y que

fue mas atractivo para invertir en el rubro hotelero.

Al ser el Hotel Kuelap uno de los mas reconocidos en San Juan de Lurigancho.
Mincetur (2018), emitio un oficio circular N° 018-2018-MINCETUR/VMT/DGIETA, el
cual fue dirigido al gerente general AUSOBERTO ALVA, donde hizo referencia que el
establecimiento fue seleccionado como muestra para la investigacion estadistica continua de
alcance nacional con el fin de medir la calidad, indicadores de ofertay promocion de turismo.
En los Gltimos meses se enviaron reportes a Mincetur que registraron en el mes de noviembre
2517 hospedados, en el mes de diciembre 3008 hospedados y en el mes de enero del 2018
un promedio de 2788. VVéase en el anexo 1.
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En la actualidad el Hotel Kuelap se encuentra en Av. Proceres de la independencia
2851, referencia estacion del tren del paradero San Carlos. Este ha mantenido la capacidad
de hospedar a grupos masivos debido a las 94 habitaciones disponibles de d iferentes
caracteristicas segun gusto o fecha especial de cada cliente. Lo que se ha querido lograr con
esta investigacion fue que mas clientes visiten con mayor frecuencia el hotel Kuelap por los
diferentes servicios que se han brindado (saber porque los clientes frecuentes visitan el
hotel). Sin embargo, pese a la infraestructura moderna del hotel, tuvo un déficit de
promocion, hizo falta posicionarse en el mercado hotelero, y esto se observo en el reporte de
venta de habitaciones que arrojo el sistema Xafiro, en el periodo marzo 2017 y febrero 2018.
Un promedio de 3009 personas se hospedo por primera vez y no volvieron a regresar, esto
correspondid a un 55% de clientes. Solo 30 clientes fueron considerados como frecuentes
los cuales visitaron el hotel mas de 31 veces al afio. Esto generd gran preocupacion por saber
cuales son los motivos por el cual 30 clientes prefirieron seguir siendo fieles al servicio y
3009 ya no volvieron. Por ello, se requirié implementar un plan de promocion a través de
diferentes acciones y medidas correctivas con el objeto de llegar a captar y recuperar clientes.
De este modo, el plan buscd fomentar la fidelizacidn para ser la primera opcion del cliente,
mejorar el servicio a nivel general, y posicionar la marca en el pensamiento del cliente

principalmente del mercado local. VVéase en el anexo 2.

1.2 Trabajos previos Antecedentes Internacionales

Medina (2013), en su tesis titulada. EI Marketing Viral y el Posicionamiento en el Mercado
de la Empresa Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato, presentado en la Universidad
técnica de Ambato, Ecuador, para optar por el titulo de Ingeniero en Marketing y gestion de
negocios, tuvo como objetivo mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa
Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato a traves de estrategias de marketing viral
evaluando la relacion de 2 variables. La teoria que se aplico en la tesis fue de Kirby, 2005;
menciono que una técnica que da a conocer un mensaje a través de la promocion, empezando
desde un cliente, el cual sirvio como emisor, y lo difunde a otras personas por la experiencia
que pueda tener con el servicio o producto. Por otro lado, el autor Aaker y Myers definio al
posicionamiento como una estrategia que usan las marcas para diferenciarse de otros
competidores. La metodologia de estudio en esta tesis fue descriptiva correlacional, la

poblacion o muestra constd de 135 personas, técnica o instrumento fue la encuesta
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instrumento. Segun los resultados, se obtuvo un nivel de significancia del 0,05 y un Chi
Cuadrado como valor critico de X2 t = 7,8147 el Chi Cuadrado Calculado es: X2 ¢ = 17.1
en el caso de las personas encuestadas y de acuerdo con las regiones planteadas X2 c es
mayor que X2 ty se hallo por lo tanto en la region de rechazo, es decir, se rechaza la HO
nulay se acepta la hipdtesis alterna.

Esta investigacion aporto al presente estudio, porque dio a conocer que al agregar
diferentes estrategias si permitieron incrementar el posicionamiento en el mercado de la

empresa Molinos Miraflores de la ciudad de Ambato.

Arcos (2013), en su tesis titulada: Identidad Corporativa y Posicionamiento de Marca
en la mente del consumidor de la Empresa GM Digital en la ciudad de Quito, 2013,
presentado en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, para optar por el titulo de
Ingeniero en Marketing y Gestion de Negocios tuvo como objetivo determinar como incide
la identidad corporativa sobre el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor,
donde la primera variable es Identidad corporativa y la segunda variable Posicionamiento de
marca. Fue importante saber si la primera variable incide notoriamente en el
posicionamiento. La teoria que se aplico en la tesis fue de Balmer, 1999. Este menciond que
la identidad corporativa se empled dentro de identidad de negocio como un término global
que encierra tres conceptos relacionados, identidad visual (representacion gréafica), identidad
organizacional (Comportamiento empresarial reflejado) e identidad corporativa. Asimismo,
el autor Klein, 2006; afirm6 que el posicionamiento de marca se orienta en la publicidad y
la marca como complementos mutuos pues se tuvo en cuenta que la marca es el reflejo de la
esencia del producto, servicio o de la misma empresa y la publicidad; es el motor para llegar
a los consumidores. La metodologia fue de un estudio de enfoque cuantitativo con disefio
descriptivo correlacional y transversal, porque facilito al investigador analizar y estudiar
sucesos reales. La encuesta se realiz6 a 381 usuarios de la empresa GM Digital donde el Chi
cuadrado tuvo el valor de X2 t = 3,841< X2 ¢ = 62.394 con un grado de libertad, por tanto,
se rechazo la hipdtesis nula o de trabajo y se acepto la hipotesis alterna que indicaba que la
Identidad corporativa influye directamente en el posicionamiento de marca en la mente del
consumidor. Se concluyd la relacion directa entre ambas variables para el mejoramiento de
posicionar una marca y fidelizar a usuarios se debe resolver la identidad corporativa de la

empresa.

18



Esta tesis aportd a la investigacion en el sentido de poder distinguirse de la competencia
pues brindd los conocimientos sobre la importancia de un programa de promocion. Demostro
que es necesario implementar publicidad para que los clientes estén informados

adecuadamente de tal manera que se logre fomentar el posicionamiento de marca.

Rodriguez (2013), en su tesis titulada Publicidad y la imagen corporativa de la empresa
Municipal del Mercado Mayorista en la ciudad de Ambato, 2013; presentado en la
Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, para optar el titulo de Ingeniera en
Administracion de Empresas Especialidad Marketing y Gestidn de Negocios tuvo el objetivo
de determinar la incidencia de la publicidad para mejorar la imagen corporativa del mercado
mayorista de la cuidad de Ambato. La primera variable se baso en la publicidad y la segunda
variable en la imagen corporativa. La teoria que se aplico en la tesis fue de Salvador, 1993;
donde menciond que la publicidad se encarga de comunicar la existencia y cualidades de
bienes y servicios, de tal modo que incentive su adquisicion. Esto fue de suma importancia
ya que mediante ella se logro que los clientes desarrollen una preferencia hacia el producto.
Asi mismo, el autor Hiebing, 1992 menciond que la publicidad es la herramienta que
comunica a través de medios publicitarios. La metodologia tuvo enfoque cuantitativo. La
investigacion fue de tipo descriptivo correlacional de corte transversal porque facilit6 al
investigador analizar y estudiar sucesos reales. La encuesta se realizd a 300 personas que
constituyeron el mercado mayorista de la ciudad de Ambato. Al medir la relacion entre las
variables se lleg6 a utilizar el Chi cuadrado, el valor X2= 13.64> a X1= 3,84 con un grado
de libertad y un nivel de significacion de 0,05 por lo que se rechazé la hip6tesis nula, es decir
la Aplicacién de una publicidad permiti6 mejorar la imagen corporativa de la empresa
Municipal del Mercado Mayorista en la ciudad de Ambato. Se concluyé que existe relacién
entre ambas variables, pues la adecuada publicidad fue primordial en la empresa del Mercado
Mayorista la cual se dedicaba a comercializar su producto de una u otra manera para tener

cada vez una mejor imagen y desarrollo para la misma.

Antecedentes Nacionales

Arana (2015), en su tesis titulada: La promocion y posicionamiento en las cooperativas de
ahorro y créditos de la ciudad de Andahuaylas, 2015, presentado en la Universidad Nacional
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José Maria Arguedas, Andahuaylas Perl, para optar el titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas tuvo como objetivo evaluar la relacion de 2 variables. La
primera se baso en la promocién y la segunda variable, en el posicionamiento. Esto fue
importante para conocer si la promocion cumplié un papel importante para generar el
posicionamiento de la cooperativa. La teoria que se aplicé en la tesis fue de McCarthy &
Perreault, 1997; este nos menciond que la promocién consiste en brindar informacién entre
el ofértate y demandante. También, los autores Stanton, Etzel, &Walker, 2007; mencionaron
que el posicionamiento beneficia a una empresa, asi como la innovacion junto a diferentes
elementos adicionales ayudan a estar en la mente del consumidor con el fin de diferenciarnos
de la competencia. La metodologia fue de un estudio de enfoque cuantitativo con disefio
descriptivo correlacional y transversal porque facilitd al investigador analizar y estudiar
sucesos reales. La encuesta se realizé a 366 personas en Andahuaylas. La validez y fiabilidad
del instrumento de recopilacion de informacion fueron dadas segun el coeficiente de Alfa de
Cronbach donde los resultados obtenidos fueron de 0.917 para el cuestionario de promocién
y de 0.925 para el cuestionario de posicionamiento, es decir, los instrumentos tuvieron
fiabilidad y consistencia. Al medir la correlacion que existio entre ambas variables, se llego
a utilizar el coeficiente de relacion de Spearman, donde el valor fue de 0.650 esto significa
que existid una correlacion directa moderada, por otro lado el valor de “sig” fue de 0.000
que es menor a 0.05 (nivel de significancia), lo cual indicd que la hipotesis nula (Ho) se
rechazo, es por ello que se afirmo que la confianza es del 95% y que definitivamente existié
una relacién significativa entre ambas variables que vienen a ser la promocion y el
posicionamiento de las cooperativas de ahorro y crédito de la ciudad de Andahuaylas.
Concluyd que existid una correlacion directa moderada entre la promocion y el

posicionamiento.

Este trabajo contribuyd con la presente investigacion para poder diferenciarse de la
competencia brindando conocimientos sobre la importancia en que ambas partes salgan
beneficiadas. Como resultado el cliente fue quien quedo satisfecho con el servicio que
recibio y los colaboradores estar completamente complacidos con el servicio que el cliente

percibid, superando tal vez sus expectativas.

Ramirez (2016), en su tesis titulada Relacion entre marketing mix y posicionamiento

en el restaurante Viva mejor, Jamalca — Amazonas, presentada en la Universidad Sefior de
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Sipan, Pimentel, para optar el titulo profesional de licenciado en administracion. Como
objetivo planteado fue determinar la relacion entre el marketing mix y el posicionamiento
en el Restaurante Viva Mejor, Jamalca — Amazonas. Las teorias aplicadas de esta
investigacion fueron de los autores Kother y Armstrong, 2013; la mezcla de mercadotecnia
incluye todo lo que la empresa pudo hacer para influir en la demanda de su producto. Lam,
Hair y McDaniel en su libro titulado Marketing, 2011; manifestd que es un proceso que
influye en como los clientes potenciales tienen la percepcidn general de una marca. La
metodologia fue analitico y también inductivo, el tipo de investigacion fue descriptiva
correlacional, y cuantitativo. La poblacion fue de 4000 personas mayores de 18 afios y
menores de 65, la muestra consté de 158 clientes y 6 trabajadores, se utiliz un cuestionario
de 13 preguntas y entrevista al gerente. El resultado obtenido por el alfa de cronbach de la
variable independiente (Marketing Mix) fue confiable ya que se obtuvo 0,582y de la variable
dependiente (Posicionamiento) fue 0,671. Los resultados en el coeficiente de Pearson si
existe correlacion entre ambas variables, ya que, se obtuvo un total de 0,316, siendo asi una
correlacion positiva. Se llegé como conclusion que, conlleva a elaborar la propuesta de
Marketing Mix para obtener el posicionamiento en el Restaurante Viva Mejor, con el fin de
repotenciar la atencién a los clientes. El aporte que brindd el autor es confiable ya que el que
el alfa de Cronbach y Pearson fueron aceptables para la elaboracién de la tesis. Es por ello
que para este estudio de investigacién fue fundamental generar un marketing mix enfocando
los diferentes aspectos como precio, ubicacién, promociones, productos, del mismo modo lo

que se quiso lograr es posicionar el producto en la mente del consumidor.

Chang (2017), en su tesis titulada. El marketing y posicionamiento de la marca de
utiles escolares David en los Olivos en el primer trimestre de 2017, presentada en la
Universidad Cesar Vallejo, Los olivos Perl, para obtener como Grado Académico de
Docente en Administracién de Negocios — MBA. Basicamente el objetivo de la tesis fue
determinar la relacion de 2 variables como el marketing y posicionamiento de la marca de
utiles escolares David en el distrito de Los Olivos. La teoria de esta tesis que tuvo como
autor a Kotler y Armstrong del libro Fundamentos de Marketing, 2013; donde mencioné que
el marketing es proceso social y directivo mediante personas y empresas creando e
intercambiando necesidades a través de la creacion; Diaz en su libro Como Elaborar un Plan
de Marketing, 2014; dijo que el posicionamiento es cOmo se quiere que se recuerde el

producto. Se trata del fendmeno por el cual las personas al percibir un producto o al
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comentarseles sobre un servicio, inmediatamente lo ubicaron en una categoria y le otorgan
una jerarquia. La metodologia que se utilizé en este tipo de investigacion es descriptiva y
correlacional. Se lleg6 a trabajar con una muestra de tan solo 383 padres de familia cuyos
hijos estudiaron en los diversos colegios del distrito de Los Olivos, del departamento de
Lima. Se utiliz6 una encuesta de marketing, posicionamiento y el de anlisis estadistico para
comprobar las hip6tesis donde la herramienta que se uso fue la “rho” de Spearman. La prueba
de confiabilidad para la variable marketing, dio un alfa de cronbach de 0.868 y para la
variable posicionamiento 0.928. Se concluyd que si existe una correlacion significativa
positiva entre las 2 variables de marketing y posicionamiento de los Utiles escolares de la
marca David en Lima Metropolitana en los tres primeros meses del afio 2017 por el resultado
que se obtuvo de (r=0.886). En esta investigacion se cont6 con la variable posicionamiento,
que ayudo a conocer la percepcion del cliente hacia la empresa, la investigacion fue confiable
ya que el Rho fue del 0.886 y la relacion que guardaron ambas variables como la influencia
del marketing y el posicionamiento que generara en la mente del consumidor las

recomendaciones y vivencias que pudieron tener los clientes en el hotel.

Cuevas (2018), en su tesis titulada. Promocion y posicionamiento en los clientes del
I.E Jorge Basadre, Chaclacayo — 2018, presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Lima
Perl, para optar el titulo profesional de licenciado en administracion. Su objetivo fue
determinar la relacion que existié entre promocion y el posicionamiento en los clientes de la
I.E Jorge Basadre, Chaclacayo — 2018. Como teoria se trabajo con los autores Bernal
(promocion) y Lovelock y Wirts (posicionamiento). La metodologia que se utiliz6 es de
nivel de investigacion descriptivo correlacional, cuantitativo. La encuesta se realizd con un
cuestionario de 48 preguntas con una escala tipo Likert, la muestra fue de 36 personas. El
alfa de Cronbach, dio como resultado .926, eso quiere decir que el instrumento fue confiable.
Se concluy6 que los resultados obtenidos por Rho de Speraman si existe relacion débil, y la
hipdtesis general fue aceptada por un resultado 0.26 que es menor al valor de significancia
de la investigacion de 0.05, por lo que se puede afirmar que la promocion tuvo relacion con
el posicionamiento en los clientes de la I.E Jorge Basadre. En esta tesis las variables de
promocion y posicionamiento llegaron a guardar relacion, ya que se tuvo un Rho de
Spearman positivo y la hipétesis general fue aceptada, es por ello que fue importante que
otras investigaciones lo confirmen y asi se puedan enfocar en un plan de promocion y obtener

resultados positivos para querer posicionarse como uno de los Hoteles mas concurridos de
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San Juan de Lurigancho, por la diferenciacion de calidad, atencion y servicio en general.

1.3 Teorias relacionadas al tema

1.3.1 Variable 1: Promocion

Fundamentando lo investigado de la variable Promocion se definié con los siguientes
autores:

Chong (2007) mencioné que “Se llama a la variable que emplea métodos para
comunicar y convencer al cliente de que lo producto y servicio tienen buenos beneficios”.

Por lo general la mas reconocida es que la promocion abarca (p.22).

El autor se refirid, que por medio de la promocion se dio a conocer las cualidades y
bondades del servicio o producto que ofrece una organizacién, mediante las diferentes

estrategias se lograra obtener mas clientes satisfechos.
El autor determind las siguientes dimensiones:
Dimension 1: Publicidad

Dorothy Cohen, opté como concepto que la publicidad fue un suceso
comercial pagado, donde uso estrategias novedosas, creativas y
persuasivas en diferentes medios de comunicacion como tv, internet, radio,
folletos entre otros, con el fin de desarrollarse de manera favorable la

Ilegada de producto al cliente. (p.23)

El autor dio a conocer que por medio de la publicidad se logr6é crear
estrategias de comunicacion a traves de diferentes medios de
comunicacion, ofertando algun bien o servicio, ademas con la publicidad
se pudo hacer creer al cliente que el producto o servicio ofertado fue
necesario para su uso, también se dice que lo que se quiso lograr es que el

usuario reconozca la marca y asi posicionarse en el mercado.

Dimension 2: Promocion de ventas
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El autor mencion6 que la promocion de ventas viene a ser diferentes
acciones que el ofertante utiliza, ya sea a través de incentivos, descuentos,
por medio de medios de comunicacion, informacion personal de tal manera

que ayuda a estimular la decision del cliente. (p.23).

El autor hizo referencia a la promocién de ventas, a cémo se debi6 generar
una buena comunicacion, a traves de las caracteristicas de los beneficios,
descuentos, promociones y propuestas innovadoras, donde de alguna
manera se incentivé al cliente para que tome la decisién de consumir el

servicio.

Dimensidn 3: Relaciones publicas

Se defini6 como grupo de tareas que realiza la organizacion con la
finalidad de hacerse conocida por el publico, fomentando una relacién de

prestigio y armonia dentro de la sociedad. (p.23).

El autor se refirié que a traves de las relaciones interpersonales la empresa
pudo hacerse conocida por labores sociales, ademas entre la empresa y su
localidad hubo un impacto positivo porque gener6 un marketing directo a

través de sus experiencias y recomendaciones.

Dimension 4: Mercadotecnia directa

Se defini6 a la mercadotecnia directa como estrategia para promover la
comunicacion de manera personalizada, usualmente se busca usuarios para
luego convertirlos en clientes potenciales, para esto se usa diferentes

métodos creando una lista de base de datos y asi generar ventas (p.24).

El autor se refirio que es importante generar estrategias de comunicacion
por medio de canales directos, ademas se buscé diferentes estrategias con
el fin de obtener informacidn de clientes y crear una base de datos, a través
de redes sociales, correos electronicos, llamadas telefonicas, invitaciones,
de esa manera se captaron nuevos clientes para aprovechar de manera

eficaz el mercado comercial.



Séanchez (2017), manifesto:

Que parte de la promocion estd conformada por las cuatro Ps, segun Philip
Kother, mencion6é que la comunicacion integral del marketing se dio
mediante diferentes estrategias de promocion y se basoé en informar,

recordar e indujo a comprar un cierto producto especifico.

El autor mencioné que la promocidn consiste en brindar informacion, por
otro lado, la promocidn hizo recordar al usuario que el producto existe, la
innovacion o reingenieria persuadid e indujo al cliente a que pueda hacer

la compra.

El autor determind las siguientes dimensiones:

Publicidad
Promocién de ventas
Relaciones publicas

Marketing directo

Rivera y Dolores (2002), manifestaron:

La promocion (...) se refiere a los diferentes impulsos de manera no
frecuente, fortalecen un tiempo a corto plazo de publicidad y ventas.
Finalmente, la promociéon “Hace renacer” a wun producto,
diferenciandolo, dandole un valor especial, logrando que la empresa
tenga una imagen del producto aceptable (p.17)

El autor dio a conocer que la promocién ayudo6 a levantar las ventas a corto plazo

por medio de estrategias de publicidad, brindando constantemente un valor

agregado al servicio.

Ademas, considero las siguientes dimensiones:

Incentivo

Plus
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1.3.2 Paravariable 2: Posicionamiento

Segun los autores se definid lo siguiente:

Machado, A. & Engracia, J. “El posicionamiento es el impulso de la oferta del
servicio u oferta que brinda la empresa, de esa forma todos los clientes pueden conocer lo
que ellos representan (KOHLI, LEUTHESSER, 1993)” (p.38).

Alcaide, Berntiez, Diaz, Aroca, Espinosa, Muiiz, Smith (2013) manifestaron: “El
posicionamiento viene a ser el espacio que ciertos productos con caracteristicas distintas
estaran en el pensamiento del cliente, diferenciandose de sus competidores” (p.80).

Segun el autor indicé que viene siendo uno de los espacios que lidera en el

pensamiento de los clientes.

Los autores han considerado las siguientes dimensiones:
Dimension 1: Precio

“Instaurar de manera asertiva precios, no siempre se tiene que fijar el precio
de la competencia, pero si se debe diferenciar en el servicio, esto quiere decir que
podemos usar precios mas elevados con el fin de posicionar y dar un valor al

producto” (p.81).

El autor indic6 que el valor monetario que se le dio a los articulos que se oferta en
diversos puntos de venta no siempre deben ser los mas econémicos, sino que debe
estar acorde del valor del servicio que se proporciona, en este caso el hospedaje

debe guardar relacién de precio y calidad.

Dimension 2: Distribucién

“Se da desde que se guarda la mercaderia, se embala de manera adecuada y segiin
el producto, se realiza pedidos, se hace seguimiento mediante inventarios para
posteriormente transportarlos a un espacio solicitado, ayudando a generar una ventaja

competitiva” (p.81).

Se refirid a que la distribucion de los productos, en primer lugar, deben guardarse

en un lugar adecuado, sefializado y contabilizado para evitar pérdidas econémicas, en
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segundo lugar, el encargado del almacén debera solicitar con tiempo mercaderia para no
quedarse desabastecidos.

Dimension 3: Comunicacion

“La comunicacion se encarga de dar a conocer la diversificacion de productos, con
el fin de incrementar las ventas, por medio de diferentes medios de comunicacion como

publicidad, promociones, relaciones sociales y marketing” (p.82).

El autor se refirié a la correcta transferencia de informacion por parte de la empresa
hacia el cliente que se da a través de diferentes medios, con el fin de incrementar las
ventas. Ademas, se mejoro la relacion con el huésped ya que se brind6 informacién de

manera personalizada para hacer sentir al cliente unico.

Monferrer (2013) menciono: “Que el posicionamiento de un producto esta dirigido

precisamente en el pensamiento de los clientes ante los productos de los competidores”
(p.65).

El autor se refiri6 como posicionamiento de una marca al espacio que abarca en el
pensamiento del cliente. La relacion de una marca y las caracteristicas, que diferencian a
otros productos, de tal manera que el cliente lleg6 a comparar los beneficios con otras

marcas optando por el que cumpla con sus mayores expectativas.

Segun el autor, considero la siguiente dimensién:
(1 Caracteristicas del producto
Ferrell (2012) manifestd sobre el posicionamiento:

Es una imagen mental del producto ofertado con una diversidad de las
caracteristicas que hacen que el cliente diferencie un producto de otro.
Esta se enfoca en las caracteristicas reales o percibidas dadas entre
ofertas de las empresas del mismo mercado. En tanto, la diferencia
sobre el mismo producto, el posicionamiento tiene en cuenta la
impresion de los consumidores de acuerdo a lo ofrecido ya sea real o

ficticio que brinda cada uno. (p.209)

El cliente opt6é por un servicio en especifico, tomando como primera opcion a
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aquellas que lograron satisfacer sus necesidades, donde se brindaron
caracteristicas distintas y mejores a lo que el mercado tradicional le pudo ofrecer,
esta imagen mental que tiene el cliente del producto mejoro el poder posicionar lo
ofrecido.

El autor considero las siguientes dimensiones:

= Servicios soporte al cliente
= Calidad del producto

= Imagen
Las marcas buscaron métodos estratégicos para posicionar su servicio, de tal
modo que puedan estar al alcance de su publico objetivo y puedan ser
observarlos en primera instancia.
1.4 Formulacion del problema
1.4.1 Problema general
¢Existe relacion entre plan de promocion y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito
San Juan de Lurigancho, 2018?
1.4.2 Problemas especificos
¢Existe relacién entre publicidad y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de

Lurigancho, 2018?

¢Existe relacién entre promocion de ventas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito
San Juan de Lurigancho, 2018?

¢Existe relacion entre relaciones publicas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San
Juan de Lurigancho, 2018?

¢Existe relacidn existe entre mercadotecnia y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito

San Juan de Lurigancho, 2018?
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1.5 Justificacion del estudio

Justificacion teodrica

Mediante la tesis presentada, pretendid dar a conocer una elaboracion del plan de
promocion para el posicionamiento del Hotel Kuelap, lo brindado en esta investigacion
sera de mucha importancia y utilidad para las empresas que ofrezcan el mismo servicio
que el Hotel Kuelap, ya que con los métodos estratégico de promocion podremos
posicionar la empresa. Se consider6 al autor Chong (2017) para la variable promocion y
Alcaide, Bernlez, Diaz, Aroca, Espinosa, Mufiiz, Smith (2013) para la variable

posicionamiento.

Justificacion metodoldgica

La investigacion servird como guia para las empresas del rubro hotelero, el medio que se
utiliz6 fue mediante la recopilacién de datos de una encuesta, donde se determiné la
relacion entre las variables Promocién y Posicionamiento. Se recolectara datos por medio

de la encuesta Likert y estadisticamente.

Justificacion social

Mediante esta investigacion se conocidé como reacciond el publico ante diferentes fechas
festivas, gracias a ello se tiene mas ingresos de lo habitual en el Hotel Kuelap, por lo
tanto, es muy importante promover el turismo, ya que también reactiva la economia del

pais.

1.6 Hipotesis
1.6.1 Hipotesis general

Existe una relacion entre plan de promocion y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito

San Juan de Lurigancho, 2018.
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1.6.2 Hipotesis especificas

Existe una relacion entre publicidad y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan
de Lurigancho, 2018

Existe una relacion entre promocion de ventas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito

San Juan de Lurigancho, 2018

Existe una relacion entre relaciones publicas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito

San Juan de Lurigancho, 2018.

Existe una relacion entre mercadotecnia directa y posicionamiento del Hotel Kuelap,

distrito San Juan de Lurigancho, 2018.
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Analizar la relacion entre plan de promocidn y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito
San Juan de Lurigancho, 2018.

1.7.2 Objetivos especificos

Identificar la relacion entre publicidad y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San

Juan de Lurigancho, 2018

Identificar la relacion entre promocién de ventas y posicionamiento del Hotel Kuelap,
distrito San Juan de Lurigancho, 2018

Identificar la relacion entre relaciones publicas y posicionamiento del Hotel Kuelap,

distrito San Juan de Lurigancho, 2018.

Identificar la relacion entre mercadotecnia directa y posicionamiento del Hotel Kuelap,
distrito San Juan de Lurigancho, 2018.
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II. METODO



2.1 Tipoy disefio de la investigacion
Descriptiva

“Este disefio de investigacion se llega a usar cuando se quiere describir caracteristicas que
se estudian en una muestra al azar. Cuando se fijo las hipotesis, también vienen a ser

descriptivas” (Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis y Moreno, 2018, p.88).

La investigacion descriptiva permitié identificar, conocer y detallar mediante
caracteristicas al azar de una muestra determinada por la promocion para el

posicionamiento del Hotel Kuelap.

Enfoque

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), indicaron que lo mencionado es utilizado
en el momento que se recopila la informacion para demostrar la hip6tesis (p.4).

El enfoque que se utilizé fue cuantitativo, dado que, se utilizo la estadistica, basandose en

recopilar informacién necesaria para el estudio que se realizé.

Correlacional

“La correlacional causal busca describir la relacion que existe entre dos 0 mas variables
en un momento determinado; mas no sirve para describir variables independientes ellas”

(Hernandez, Ramos, Placencia, Indacochea, Quimis y Moreno, 2018, p.88).

La investigacion fue de tipo correlacional porque se determind si realmente estan
relacionados las dos variables promocidn y posicionamiento del Hotel Kuelap.

Disefio:

No Experimental

Este disefio no experimental transeccional correlacional; viene a ser el indicado cuando
averigua la existencia relacionada entre variables establecer el grado de relacion entre
variables, pero sabiendo que dicha relacion no es de manipulada (Hurtado y Toro, 2007,
p.102).
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2.2 Variables, operacionalizacion

2.2.1 Variables Variable 1: Promocién Definicién conceptual

Chong (2007), “Se dice promocién a los métodos utilizados para comunicar y llegar
a los clientes, usuario sobre las cualidades y bonificacion de los articulos o servicios”
(p.22).
2.2.2 Definicidn operacional
Mediante esta variable se dio a conocer las cualidades y beneficios del servicio. Este
estudio va a medir si tiene relacion la variable, con 4 dimensiones, a través de la

recopilacion de informacidn por la técnica de encuesta y datos estadisticos.

Variable 2: Posicionamiento
Definicion conceptual

Alcaide, Berntiez, Diaz, Aroca, Espinosa, Muiiz, Smith (2013) manifestaron: “El
posicionamiento es el lugar que el producto ocupara en el pensamiento del cliente, respecto

a los otros productos competidores” (p.80).

Definicién operacional

Segun el autor menciond que la variable en mencion es el espacio que ocupa en el
pensamiento del cliente. Este estudio se encargd de probar la existencia de las dos variables,
con 3 dimensiones, recolectando los datos por la técnica de encuesta y datos estadisticos.

Parikshat S, Lalita A, Ajay K. El articulo “Role of tourist destination development in
building its brand image: A conceptual model”. Menciono que los especialistas en marketing
buscaron atraer turistas o visitantes a sus destinos y participaron en una variedad de

iniciativas de marca, como el uso de slogans, y logotipos (p.27).

Segun los autores por medio del articulo, dieron a entender que los especialistas en mercadeo
usan diversas estrategias que ayudaron a atraer al publico, donde se encargaron de llamar la
atencion del cliente por medio de diferentes herramientas que permitieron satisfacer
necesidades, lo que se logro es cubrir expectativas de tal manera que el mismo cliente tome
la iniciativa de usar la marca, posicionandose en el pensamiento del cliente ya sea por el

buen servicio o producto que perciba por parte del ofertante.
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2.2.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable Promocion

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicador Instrumento  Escala de
conceptual operacional Medicién
e Redes sociales
i . e Television
Mediante esta Publicidad " Radio
Chong (2007), “Se variable se dio a e Folletos
dice promocion alos  conocer las
métodos utilizados cualidades y  Promocion de e Incentivos
. . venta o Descuentos
para comunicar y beneficios del
Ilegar a los clientes, servicio. Este estudio
usuario sobre las va a medir si tiene Ordinal:
PROMOCION cualidades y relaciéon la variable, . CITec?_mendaciones e Siempre.
. e - - H | n . -
bonificacion de los con 4 dimensiones, a  Relaciones e clientes Cuestionario ® ©asl siempre.
publicas o A Veces.
articulos o servicios”  traves de la e Casi nunca.
(p.22). recopilacion de * Nunca
informacion por la
técnica de encuesta y e Correos

datos estadisticos.

Mercadotecnia
directa

electrénicos.
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Matriz de Operacionalizacion de las variables

Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable posicionamiento

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicador Instrumento Escala de
conceptual operacional Medicion
(Valor al producto
0 servicio)
Segin el autor Precio Habitaciones
- . menciond que la Bebidas.
g:'gzlde, Be’&r;gi;, variable en Snack.
Espinosa, Mufiiz, ~ mencion es el
Smith (2013) ~ ©spacio que ocupa Ordinal:
manifestaron:  “El gnl el IpensamleEnto Cantidad de
POSICIONAMIENTO posicionamiento es e:tu d;:olesgteéncarStg o bebidas e Siempre.
el lugar que el bar gla Distribucion Variedad de  Cyestionario e Casi
producto ocupara en b habitaciones. siemp
el pensamiento del existencia de las Ubicacion de re.
cliente, respecto a dos variables, con 3 habitaciones. o A veces.
los otros productos  dimensiones, o Casi
competidores” recolectando  los NUNCA.
datos por la técnica e Nunca

(p.80).

de encuesta y datos
estadisticos.

Comunicacién

Relacién con el
huésped.
Incrementar

ventas.
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2.3 Poblacién y muestra
El desarrollo de la investigacion se realizé en el hotel Kuelap. en San Juan de Lurigancho.
Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), se indicaron que cuando ya se encontrd
establecido cual sera la unidad de muestreo, se procedera a definir la poblacién que sera
evaluada. Una poblacion esta conformada por grupo de todos los casos que coinciden con

una serie de especificaciones (Lepkowski, 2008) (p.174).

Lopez (2004) menciond como el conjunto de personas u objetos a los que se desea
conocer algo en una investigacion. “El universo o poblacion puede estar constituido por

personas, animales, registros médicos, los nacimientos, entre otros” (Pineda et al 1994:108).

Rustom (2012) menciond que corresponde a la totalidad de cualidades en el grupo de
las personas que son de intereses en una dicha evaluacion en lo que se reflejaran las

conclusiones.

Segun los autores Anderson; Sweeney, & Williams, (2008), menciondé que “La

poblacion es el conjunto de todos los elementos de interés en un estudio determinado” (p.15).

La poblacion del Hotel Kuelap fue de 33 personas, tomada por los clientes frecuentes que
visitaron las instalaciones, por lo menos mas de 31 veces al afio. La investigacion se realizo

con una muestra finita.

Criterio de inclusién

Se incluyeron a todos los clientes que visitaron el Hotel Kuelap mas de 31 veces al afio.

Criterio de exclusién

Se excluyeron a los clientes que visitaron el Hotel Kuelap 2 a 15 y de 16 a 30 veces al afio.
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Censo

Por otro lado, Sabino (2002) indic6é que una muestra censal es “Es recolectar diversos datos
de los que colaboran para dicha investigacion” (p.77).

Se consideré una muestra censal de parte de los investigadores, es pocas palabras se

considerd a las personas involucradas en el problema de estudio.

2.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Se utilizo el instrumento llamado cuestionario de escala Likert.

Segun Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014) mencionaron que “Esta conformado
por diversos items en modo de afirmaciones o juicios, de tal forma que se requiere la
respuesta de las personas que participan, escogiendo uno de los cinco items en la escala de
Likert” (p.238).

Segln Ortiz (2013) dijo que “Su construccion exige procesos de validacion que
buscan aproximar sus valores a condiciones verificables del estado de las caracteristicas en

los elementos observados (p.35).
Técnica

Bavaresco (2013) “La investigacion no tendria sentido si no se emplea técnicas de
recopilacion de datos” (p.95).
El autor menciond que es primordial utilizar métodos para garantizar una buena

investigacion.

La técnica de recoleccion de datos que se aplico fue la encuesta a los clientes frecuentes del
Hotel Kuelap, donde se dio a conocer el estado sobre la promocion y posicionamiento que

se tiene en la empresa, saber si tuvo relacion o no las variables mencionadas.
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La encuesta

El autor Carrasco (2007), determind al modo de investigar, profundizar y recopilar
informacidn, a través de diversos interrogatorios a las personas implicadas dentro de la
investigacion (p. 314).

Es decir, este procedimiento consistié en recopilar datos de un cierto grupo social en estudio,
estos individuos llegan a emitir una opinién bajo una cierta cantidad de preguntas.

El autor Arias (2012) menciono que “La encuesta, denominada a veces también cédulas,
consiste en proporcionar informacion, a través de la muestra de la poblacion y se dio
generalmente de manera impresa, donde de manera escrita facilitan informacion al
investigador” (p.224).

Menciond que los formatos que se usaron fueron fisicos de tal manera que se le dio a la
muestra, usualmente se realizan de manera impresa, facilitando la obtencion de informacion.
El Autor Bernal (2010), “Es el método mas utilizado, pese a que pierde validez por las
personas entrevistadas™ (p.194).

Es por ello que por medio de encuestas se buscd la mayor objetividad de la informacion,
aungue en algunos casos es posible que el encuestado ya cuente con una opinion marcada de

la empresa.

El instrumento

Segun los autores Herndndez; Fernandez, & Baptista, (2014), conceptualizaron que viene a
siendo el medio que usa el interesado con el fin de recopilar y guardar la informacion ya sea
a través de opiniones, encuestas, cuestionarios y formularios. (p.133)

Segln Bavaresco (2013), menciono que “Recolecta la informacion necesaria” (p.100).

Para lo cual se utiliz6 como instrumento el cuestionario para obtener respuestas por parte de
los encuestados.

Esta encuesta consistio0 en 30 preguntas para Promocion y 32 para la variable
Posicionamiento, con los valores de siempre, casi siempre, a veces, casi nunca y nunca.

Véase en el anexo 3.
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Detalle de confiabilidad del instrumento

Formula del V de Aliken

V_x—l
Tk

Validez

Segun Hernandez; Fernandez, & Baptista (2014) “La validez en términos generales se refirio
al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir” es decir, los
autores consideran que la validez viene a ser el medio por el cual se garantiza que la

informacion sea real y veridica.

El autor Carrasco (2007), “Dichas cualidades consistieron en medir objetivamente
con precision, veraz y autenticidad las en estudios” (p.336). Segun Carrasco quiere dar a
entender que el instrumento de medicion fue utilizado de manera adecuada con veracidad

con el fin de obtener resultados mas reales.

Se realiz6 a través de un tematico y un metoddlogo, con la finalidad de verificar la
transparencia del instrumento y asi mismo poder aplicarla en el estudio de investigacion.

Véase en el anexo 4.

Validacion por juicio de experto.
Tabla 3

Lista de jueces de validacion del instrumento

N° Nombres de expertos Resultados
1 Mg.RomeroPacora, Jesus Aplicable
2 Mg. Graus Cortez, Lupe Aplicable

La confiabilidad

Segiin Carrasco (2007); “Es la caracteristica de lo que se estd estudiando,
obteniendo resultados al momento de desarrollarlo 1 0 méas veces a la misma persona

encuestada en diversos escenarios” (p.339). Segun el autor menciond que, al ser un estudio
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de alta confiabilidad, el resultado de la investigacion perdurara en el tiempo.

Segin Pérez (2008). “Consistencia de las mediciones: posibilidad de repetir o
replicar los hallazgos, estabilidad de la medicion en el tiempo” (p.655). Una vez realizado el
estudio, se pudo predecir las conclusiones que se obtuvo de la investigacion en un mediano

plazo.

Segun los autores Hernandez, R.; Ferndndez, C. & Baptista, P. (2010), mencionaron
que la confiabilidad fue el grado en que su aplicacion fue frecuente a las mismas personas
produciendo resultados iguales (p.200). El autor se refirio que si en caso la investigacion se
vuelva a realizar los resultados deberian mantenerse, puesto que se estan analizando la
misma muestra.

La técnica aplicada fue un coeficiente de alfa de Cronbach para ambas variables
(promocion y posicionamiento). Este coeficiente tuvo valores de cero y uno, donde cero
representa confiabilidad nula, y uno confiabilidad total. Para un buen resultado la medida

tiene que ser mayor o igual a 0.70.

K: El nimero de items

§2: Sumatoria de varianza de los items
S2: Varianza de la suma de los items
a: Coeficiente de alfa de alfa de
cronbach

Q
I
=
I

k ¥ s?
k—1 Sz

- Alfa>9 —excelente

- Alfa>8 - bueno

- Alfa>7 - aceptable

- Alfa> 6 — cuestionable
- Alfa>5—pobre

- Alfa<5—inaceptable
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Fiabilidad de la variable Promocién
Tabla 4

Alpha de Cronbanch de la variable promocion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de
Cronbach elementos
,923 30

Los datos procesados, dio como resultado 0.923 de confiabilidad de cuestionario de la
variable promocion, fue efectuada a treinta personas encuestados en el Hotel Kuelap, con el

resultado de los items se logro un nivel de confiabilidad excelente.

Fiabilidad de la variable Posicionamiento

Tabla 5.

Alpha de Cronbanch de la variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de
Cronbach elementos
819 32

Los datos procesados, dio como resultado 0.819 de confiabilidad de cuestionario de la
variable posicionamiento, fue efectuada a treinta personas encuestados en el Hotel Kuelap,

con el resultado de los items se pudo decir que se logré un nivel de confiabilidad buena.

2.5 Meétodos de andlisis de datos

Segun Hernandez, R.; Fernandez, C. & Baptista, P. (2014), definié que el analizar significa
discernir un todo en partes que guarden relacion de manera ordenada y coherente, mediante
el analisis de datos nos permitié conocer las respuestas de investigacion y si el disefio de

investigacion es cuantitativo el procesamiento sera estadistico.
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Para la investigacion, la realizacion de analisis de datos de cada variable se elaboro
en el programa SPSS version 25. Despues de haberse realizado el instrumento, se procedio
a la obtencion de base de datos donde se plasmd los resultados de tablas y gréaficos

estadisticos
2.6 Aspectos éticos

Al elaborar el trabajo de investigacion se optd por trabajar con honestidad, de manera
legal, respetando el derecho de los autores de diferentes libros, buscando siempre la verdad
de los resultados y la confidencialidad de la respuesta de los encuestados., es por ello que
como estudiantes se autorizo que este trabajo pase por un sistema de verificacion, lo cual
podra comprobar la ética y calidad del proyecto de investigacion realizado durante el
periodo de 4 meses abarcando desde el mes de setiembre y teniendo como fecha de término

el mes de diciembre del 2018.
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I1l. RESULTADOS



3.1 Anadlisis e interpretacion de resultados.
En el presente capitulo se mostré los resultados que se obtuvo de la investigacion,

mediante el programa SPSS version 25.

Promocion y Posicionamiento
Tabla 6.

Tabla cruzada de las variables promocion y posicionamiento

Posicionamiento

Muy Rho de
Regular  Bueno bUENo Total Spearman
Regular 6.70% 6.70% Rho=
Promocién Alto 43.30% 3.30% 46.70% 0.787
Muy alto 10.00% 36.70%  46.70%
Sig.
Total 6.70% 53.30% 40.00% 100.00%  Bilateral
=0.000

Interpretacion:

En la tabla N° 6, La investigacion tuvo como objetivo general demostrar la relacién que
existe entre la variable promocién y posicionamiento, de la organizacion inversiones Fasbec
sac — Hotel Kuelap ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho, del afio 2018, en esta
empresa se llego a encuestar a 30 clientes frecuentes.

Se observo que el plan de promocion llegé a tener un nivel muy alto de 46.70%, viéndose
reflejado en el posicionamiento que fue muy bueno en un 40.00%, también se vio que cuando
el plan de promocion es alto en un 46.70%, el posicionamiento es bueno en un 53.30%, y
por ultimo cuando el plan de promocidn tiene un impacto regular de un 6.7% vemos que el

posicionamiento también tiene el mismo porcentaje con un 6.7%.

La hipotesis general fue determinar la relacion entre el plan de promocion y posicionamiento
del hotel Kuelap, distrito de San Juan de Lurigancho, 2018, en donde el valor del Sig.
Bilateral nos dio en un 0.000 el cual viene a ser menor que 0.05 (nivel de significancia),
guedando como evidencia que la hip6tesis nula se rechaza y la hip6tesis alterna se acepta.
Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman dio como resultado un 0.787, esto
quiere decir que si existe una correlacion fuerte y perfecta entre la variable promocién y la

variable posicionamiento.
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Publicidad y Posicionamiento

Tabla 7.

Tabla cruzada de la dimension publicidad con la variable posicionamiento

Posicionamiento

Regular  Bueno bMuy Total Rho de
ueno Spearman
Regular  6.70% 6.70% Rho=
Publicidad  Alto 46.70%  30.00% 76.70% 0.400
Muy _Sig.
alto 6.70% 10.00% 16.70%  Bilateral
=0.029

Total 6.70%  53.30%  40.00%  100.00%

Interpretacion:

En la tabla N° 7, EI segundo objetivo especifico fue determinar la relacion entre publicidad
y posicionamiento del Hotel Kuelap ubicado en el distrito de San Juan de Lurigancho, del

afio 2018, en esta empresa se llegd a encuestar a 30 clientes frecuentes.

Se observé que cuando el posicionamiento es regular en 6.70% la publicidad también se
considera regular en un 6.70 %, cuando el posicionamiento es bueno en un 53.30%, podemos
decir que la publicidad genero un alto impacto en los clientes con un 76.70%. También se
considerd que cuando la publicidad es muy alta en un 16.70%, el posicionamiento se ha visto

influenciado en un % 40.00.

La segunda hipdtesis fue determinar la relacién entre publicidad y posicionamiento del Hotel
Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018, en donde el valor del Sig. Bilateral nos dio
en un = 0.029 el cual viene a ser menor que 0.05 (nivel de significancia), quedando como
evidencia que la hipdtesis nula se rechaza y la hipotesis alterna se acepta. Ademas, Por otro
lado, el coeficiente de correlacién de Spearman dio como resultado un 0.400, afirmando una

correlacion débil, entre el posicionamiento y la publicidad.
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Promocion de ventas y Posicionamiento
Tabla 8

Tabla cruzada de la dimension promocion de ventas con la variable posicionamiento

Posicionamiento

Regular Bueno  Muy bueno Total gho de
pearman
Regular 6.70% 6.70% Rho=
Alto 50.00% 16.70% 66.70% 0.680
Promocion Sig.
de ventas Muy alto 3.30% 23.30% 26.70%  Bilateral
=0.000
Total 6.70%  53.30% 40.00% 100.00%

Interpretacion:

En la tabla N° 8, en el tercer objetivo fue determinar la relacién entre promocion de ventas y
posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018 en esta empresa se

llegd a encuestar a 30 clientes frecuentes.

Se observd que cuando la promocién de ventas a tenido una aplicacion regular hacia los
clientes en un 6.7%, el posicionamiento ha tenido de la misma manera un 6.7%. Cuando la
promocion de ventas se ha visto que se aplicado de una manera alta hacia los clientes en un
% 66.70 el posicionamiento se ha visto influenciado de una manera positiva con un 53.30%,
por Ultimo, cuando la promocién de ventas a tenido una aplicacion muy alta y eficiente con

un %26.70 se ha visto que el posicionamiento ha sido muy bueno en un 40.00%.

Por otro lado, en cuanto a la tercera hipétesis se quiso determinar la relacidn entre promocion
de ventas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018, en
donde el valor del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.000 el cual viene a ser menor que 0.05
(nivel de significancia), quedando como evidencia que la hipétesis nula se rechaza y la
hipdtesis alterna se acepta. Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman dio como
resultado un 0.680, afirmando una correlacion entre moderada y fuerte, entre la promocion

de ventas y el posicionamiento.
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Relaciones publicas y Posicionamiento
Tabla 9

Tabla cruzada de la dimension relaciones publicas con la variable posicionamiento

Posicionamiento

Rho de
Regular Bueno Muy bueno Total Spearma
n
Regular 6.70% 3.30% 10.00% Rho=
Alto 53-30 30.00% 83.30% 0.394
Relaciones Sig.
Plblicas Muy alto 6.70% 6.70%  Bilateral
=0.031
53.30 100.00
Total 6.70% % 40.00% %

Interpretacion:

En la tabla N° 9, el cuarto objetivo fue determinar la relacion entre relaciones puablicas y
posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018, en esta empresa

se llego a encuestar a 30 clientes frecuentes.

De la tabla se observé que cuando las relaciones pablicas son muy altas en un 6.70%
cuando las relaciones publicas son mediante los resultados se puede indicar que cuando las
relaciones publicas son buenas, el posicionamiento es bueno con un 25%. En cambio,
cuando, el posicionamiento es muy bueno en un 40.00%, cuando las relaciones pablicas son
altas en un 83.30%, el posicionamiento es bueno en un 53.30%, finalmente cuando las
relaciones publicas tienen un impacto regular de 6.7%, el posicionamiento también tiene el

mismo porcentaje.

Por otro lado, en cuanto a la cuarta hip6tesis se quiso determinar la relacion entre las
relaciones publicas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho,
2018, en donde el valor del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.031 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), quedando como evidencia que la hipotesis nula se rechaza
y la hipotesis alterna se acepta. Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman dio
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como resultado un 0.394, afirmando una correlacion débil, entre las relaciones publicas y el

posicionamiento.

Mercadotecnia directa y posicionamiento
Tabla 10

Tabla cruzada de la dimension mercadotecnia directa con la variable posicionamiento

Posicionamiento

Regular  Bueno Muy Total Rho de

bueno Spearman
Regular  6.70% 3.30% 10.00% Rho=
Alto 50.00% 20.0% 70.00% 0.701
Mercadotecnia Sig.
directa Muy alto 20.00% 20.00%  Bilateral
=0.000

Total 6.70% 53.30% 40.00% 100.00%

Interpretacion:

En latabla N° 10, El cuarto objetivo fue determinar la relacion entre la mercadotecnia directa
y el posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018, en esta
empresa se llego a encuestar a 30 clientes frecuentes

De la tabla se lleg6 a observar que cuando la mercadotecnia directa es regular en un
10 %, el posicionamiento es regular en un 6.70%, en cambio cuando la mercadotecnia directa
es muy alta en un 20%, el posicionamiento llega a duplicarse en 40%, pero cuando la
mercadotecnia directa es alta en un 70%, se ve reflejado en el posicionamiento con un
53.30%

Por otro lado, en cuanto a la quinta hipotesis se quiso determinar la relacion entre las
mercadotecnia directa y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho,
2018, en donde el valor del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), quedando como evidencia que la hipotesis nula se rechaza
y la hipotesis alterna se acepta. Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman dio
como resultado un 0.701, afirmando una correlacién moderada y fuerte, entre la relacién de

mercadotecnia directa y posicionamiento.
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V. DISCUSION



La presente investigacion buscé como objetivo determinar la relacion entre plan de

promocion y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018.

Donde se busco determinar la relacion de cada una de las dimensiones de la variable
Promocion tales como publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas y mercadotecnia

directa, adaptabilidad y mision, con la variable posicionamiento.

Se observé que el plan de promocidn llegé a tener un nivel muy alto de 46.70%,
viéndose reflejado en el posicionamiento que fue muy bueno en un 40.00%, también se vio
que cuando el plan de promocion es alto en un 46.70%, el posicionamiento es bueno en un
53.30%, y por ultimo cuando el plan de promocién tiene un impacto regular de un 6.7%
vemos que el posicionamiento también tiene el mismo porcentaje con un 6.7%. Segun los
resultados se observo que si hay relacion lineal entre las variables estudiadas, y se confirmé
a través del rho de Spearman (Rho=0.787, sig.(Bilateral 0.000) (p< 0.05)). Estoy resultados
son similares a la de los autores Chang (2017) que obtuvo un (Rho=0.886, sig.(Bilateral
0.000). Asimismo los resultados del autor Ramirez (2016) obtuvo un (r de pearson=0.316,
sig. (Bilateral 0.000) Y por ultimo tenemos a Arana (2015) (Rho=0,316, sig.(Bilateral
0.000). En conclusién, observamos que, si existe una relacion directa entre la variable
promocion y posicionamiento, ya que segun estudios se llega a evidenciar que, si llegamos

a implementar un plan de promocién, mejorariamos el posicionamiento del Hotel Kuelap.

Analizando los resultados de las dimensiones de la variable promocién en forma
independiente se visualizé que para la primera dimension publicidad, presento la més alta
calificacion siendo un 76.70%, seguido de la segunda dimensién promocion que obtuvo una
calificacion con un rango alto de 66.70%, seguida de la tercera dimensién relaciones publicas
con un porcentaje alto de 83.30%, y por ultimo en la cuarta dimension mercadotecnia directa
se obtuvo un porcentaje alto del 70.00%. Esto tomo como evidencia que en las cuatro
dimensiones estudiadas se obtuvo el puntaje “alto” esto quiso decir que el plan de promocion
fue percibido por los clientes de manera positiva, en tanto el posicionamiento es considerado

como bueno.

Por otro lado, cuando se realizd la contrastacion de la hipotesis, se obtuvo la

correlacion de Spearman que dio como resultado un 0.787, esto quiere decir que si existe
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una correlacion fuerte y perfecta entre la variable promocion y la variable posicionamiento.

Se confirma la relacion entre el plan de promocidn y posicionamiento distrito de San
Juan de Lurigancho, 2018. Analizando los resultados son similares a la de los autores Chang
(2017) que obtuvo un Rho=0.886, sig. (Bilateral 0.000) (Concluyo que existe una correlacion
fuerte significativa entre el marketing y el posicionamiento; asimismo los resultados del
autor Ramirez (2016) obtuvo un (r de Pearson=0.316, sig. (Bilateral 0.000) y concluyo que
existe correlacion débil entre el marketing mix y posicionamiento. Y por ultimo tenemos a
Arana (2015) (Rho=0,316, sig. (Bilateral 0.000) en el que concluyé que existe correlacion

débil entre la promocidn y posicionamiento.

Segun los resultados de la segunda hip6tesis con las dimensiones de la variable
promocion La segunda hipdtesis fue determinar la relacion entre publicidad y
posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho, 2018, en donde el valor
del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.029 el cual viene a ser menor que 0.05 (nivel de
significancia), quedando como evidencia que la hipdtesis nula se rechaza y la hipétesis
alterna se acepta. Ademas, Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman dio como
resultado un 0.400, afirmando una correlacion débil, entre el posicionamiento y la

publicidad.

Por otro lado, en cuanto a la tercera hipdtesis se quiso determinar la relacion entre
promocion de ventas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho,
2018, en donde el valor del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.000 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), quedando como evidencia que la hip6tesis nula se rechaza
y la hipdtesis alterna se acepta. Por otro lado, el coeficiente de correlacién de Spearman dio
como resultado un 0.680, afirmando una correlacién entre moderada y fuerte, entre la

promocion de ventas y el posicionamiento.

Finalmente, en cuanto a la cuarta hipétesis se quiso determinar la relacién entre las
relaciones publicas y posicionamiento del Hotel Kuelap, distrito San Juan de Lurigancho,
2018, en donde el valor del Sig. Bilateral nos dio en un = 0.031 el cual viene a ser menor
que 0.05 (nivel de significancia), quedando como evidencia que la hip6tesis nula se rechaza
y la hipoétesis alterna se acepta. Por otro lado, el coeficiente de correlacidén de Spearman dio
como resultado un 0.394, afirmando una correlacion débil, entre las relaciones publicas y el

posicionamiento.
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V. CONCLUSIONES



Primero:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Se concluyd que si existe correlacion perfecta entre plan de promocion y
posicionamiento ya que se obtuvo un Rho=0.787, sig. (Bilateral 0.000).
Ademaés, la promocion fue percibida por los clientes de manera alta con un
46.70% del mismo modo que el posicionamiento tuvo una percepcion buena
del 53.30%.

Se concluyé que si existe correlacion débil entre la publicidad vy
posicionamiento ya que se obtuvo un Rho=0.400, sig. (Bilateral 0.029).
Ademas, la publicidad fue percibida por los clientes de manera alta con un
76.70% del mismo modo que el posicionamiento tuvo una percepcién buena
del 53.30%.

Se concluy6 que si existe correlacion moderada entre la promocion de ventas
y el posicionamiento ya que se obtuvo un Rho=0.680, sig. (Bilateral 0.000).
Ademas, la promocion de ventas fue percibida por los clientes de manera alta
con un 66.70% del mismo modo que el posicionamiento tuvo una percepcion
buena del 53.30%.

Se concluy6 que si existe correlacion débil entre las relaciones publicas y el
posicionamiento ya que se obtuvo un Rho=0.394, sig. (Bilateral 0.031).
Ademas, las relaciones publicas fue percibida por los clientes de manera alta
con un 83.30% del mismo modo que el posicionamiento tuvo una percepcion
buena del 53.30%.

Se concluyd que si existe correlacion moderada entre la mercadotecnia directa
y el posicionamiento ya que se obtuvo un Rho=0.701, sig. (Bilateral 0.000).
Ademas, la mercadotecnia directa fue percibida por los clientes de manera alta
con un 70.00% del mismo modo que el posicionamiento tuvo una percepcion
buena del 53.30%.
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VI. RECOMENDACIONES



Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Quinta:

Se recomendo al encargado del Hotel Kuelap complementar promociones ya
sean mediante descuentos, recomendaciones o por diversos medios de
publicidad, con el Gnico fin de obtener clientes nuevos y de una u otra forma
poder llegar a tenerlos como clientes fieles, generando el posicionamiento en

el mercado establecido.

Mejorar la publicidad, invirtiendo en servicios de un asesor 0 anuncios
publicitarios en paneles dentro de la zona, medios de comunicacion (radios

dentro de los mercados o folletos

El hotel debe contar con la estrategia de publicidad auditiva con el fin de dar a
conocer con las promociones de ventas dentro del establecimiento, mediante
emisiones de los descuentos, promociones que cuenta cada producto o servicio

que brinda el hotel.

Reforzar las relaciones publicas, participando en la resolucién de problemas y
reclamos presentados por los clientes, tener como representantes en eventos,
reuniones que sean Utiles para promover la promocion del establecimiento,
imagen y ofertas que se brinda. También optando como opcion de estrategia
atender personalmente a los clientes, recibiéndoles o acompafiandolos ya sea a
las habitaciones o fuera del hotel para que el huésped se sienta comodo y

especial.

Para finalizar, se recomendé fidelizar a los huéspedes que ya han visitado,
utilizando la mercadotecnia como estrategia, mediante campafas de email, en
las cuales se puede dar informes sobre las instalaciones, descuentos y
promociones en caso si realizan su reversa por ese medio. De ese modo se
puede seguir captando el interés del cliente e incentivarlo a visitar las

instalaciones en diversas oportunidades.
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Anexo 1: Oficio circular Mincetur

o R e,

Ao &1 s Servicns ol Caabaiore
San Isidro, 23 de octubre de 2017

C N% 015-2017-MI

Sefor

AUSOBERTO ALVA VELA

GERENTE GENERAL del AUC: 20509142247

INVERSIONES FASBECS.A.C.

AV. PROCERES DE LA INDEPENDENCIA 2851 URB, CANTO GRANDE
LIMAJUMA/SSAN JUAN DE LURIGANCHO

Es grato saludarle cordialmente y dirigirme a usted para Informarle que el Ministerio de
Comercio Exterior y Turlsmo-MINCETUR, a través de la Direccoon General de
Investigacion y Estudios sobre Turismo y Artesania, estd dedicade a recopllar la
informacidn estadistica referente a las actividades econdmicas bajo su competencia
administrativa, dentro de fas cuales se encuentra la concerniente a los establecimientos
de hospedaje.

Para tal fin, el ente rector del Sistema Estadistico Nacional mediante Resolucion Jefatural
N® 003-2017-INE1 publicada en Normas Legales El Peruano en fecha domingo 15 de enero
de 2017, autorizé la ejecucidn de la encuesta “Estadistica Mensual de Turismo 2017 para
Establecimientos de Hospedaje” vy, «<al mismo tiempo, se aligié a un conjunto de
establecimientos de hospedaje ubicados en el departamento de Lima y en la Provincia
Constitucional del Callao, para ser parte de la muestra que participaria de |3 mencionada
encuesta.

Lueego, mediante OFICIO QRCULAR N2 005-2017-MINCETUR/VMT/DGIETA de fecha 12 de
junio de 2017, se le comunicod oficialmente, a través suyo, a su representada el hospedaje
“KUELAP", que integra la muestra de |a indicada encuesta, por lo cual debia remitir la
informacidn mensual hasta el octavo dia habil de concluido cada mes, deblendo cumplir
a partir del mes de enero. En el mismo ofico se destacaba que el Reglamento de
Organizacion y Funciones del INEI -aprobado por Decreto Supremo N¥ 043.2001-POM-
determina “gue las personos noturoles o juridicas, que se negaren a suministror detos, los
dieren falseando Jo verdad maliciosamente, o dilotasen injustificodomente fos términos
establecidos, se hardn acreedores o las multas que establece & Articulo 899..%, multas
que oscilan entre el 1% y ¢l 50% de la UIT para personas naturales y entre el 10% y las 10
UIT para personas juridicas, por cada periodo de omision,

Estando a la fecha 23 de octubre de 2017, de acuerdo con lo expresado y habiéndose
cumplido lfargamente los plazos fegalmente establecidos por la Resolucion Jefatural
indicada, le notifico y exhorto para que en &l plazo de 5 dias hablles, contados a partir de
la recepcion de este Oficia Circular, remita a este Despacho ubicado en la sede central
del MINCETUR sétano 19, la informacidn estadistica solicitada correspondiente a los
periodos enero, febrero, marzo, abril, mayo, junio, julio y agosto del afio corriente 2017
Y, Se esta manera, evite ser sancionado con las multas antes sefialadas por cada mes de
referencia.

Ca Uro Oesie 50. U Corpec
WA AR T % g | Sen Wideo, Lme 37, Peve
T I1533) SL6e0

Anexc 2112 e-mai: tunsmo@Pmincetur gob. pe



“Afc del Buan Servicio o Ciucadanc”

'a@i-{.;mm-m- m.
San Isidro, 12 de junio de 2017 R,

LN A e R MRS D

T

AUSOBERTO ALVA VELA

GERENTE GENERAL de! RUC: 20509142247

INVERSIONES FASBEC S.A.C.

AV. PROCERES DE LA INDEPENDENCIA 2851 URB. CANTO GRANDE
LIMA/LIMAISAN JUAN DE LURIGANCHO

Asunto: Encuests “Estadistica Maensual de
Turismo para Establecimientos de Hospedaje
2017

Tengo of agrado de presentarie nuestro cordial saludo Institucional y dirigirme a usted para
comunicarle oficiaimente, que el hospedaje de su representacion "KUELAP", integra la muestra
de la investigacidn estadistica indicada en el asunto para elaborar el indicador cayuntural de nivei
de uso de la capacidad instalada de los establecimientos de hospedaje de 2 Regidn Callao,

Mediante Resolucion Jefatural N 003-2017-INE) publicada en El Peruano del dia domingo 15 de

enero de 2017, se informd a todas aquelias empresas que deben cumplir mensuaimente, a partir
e enero, con la presentacidn oportuna d& la informaciin solicitada en el formulario aprobado,
, uyo modelo Impreso se adjunta al presente,

A fin de faciitar ol cumplimiento de la obligacidn estadistics, en la EXTRANET del MINCETUR
Justed puede disponer -desde este afho- de & version electrdnica del formulorio en linea T-1,
- previo procedimiento para solicitar el reglstra de acceso ingresando a través del botdn EXTRANET
|- '&n la parte superior de & ventana principal de nuestra web institucions! WAW.mincotur gob pe
- o Gabe sefialar que el uso ded farmulorio cliente-servidor que se nos envia 3 través de uso ded
- “correo electrénico, dejard de tener vigenca paulatinamente,
=kl
T Cuaiquier consults favor dirigirse a nuestra profesional:
Sra, Doris Serra
Direcclén General de Investigacién y Estudios sobre Turismo y Artesania
Vice Ministerio de Turismo
MINCETUR
- Calle Uno Deste N2 050 Urb. CORPAC = 19 Sétano - San Isidro

Email: turismo@®mincetur.gob pe
__Central Telefénica: 5136100 Anexo 2112

27 JUN 2017

LI
Es conveniente dejor indicado, en resguarde de la idoneidad de Yos resultados estadisticos
oficiales, que es indispensable Gsponer de |3 lnformacién de todos ks establecimientos
selecclonadas como MUESTRA, tanto de aquellos Clasificados y Categorizados, coma de los que
han optado por no hacerio, Cualquier exclusion de los establecimientos mencionados, implica un
sosgo estadistico que no debamos permitir.

En consecuencia, es recomendable recardar que la presentacidn tardia, ol suministro de datos
I3 negativa & dar la informacién solicitada, dan | sanciones esta A
cARACM*ngu a informac a ugar a las nes establecidas en los

. = _ G Uno Gewte 50, Unt: Cérpes
Fochans, CApang Yaes LW et gob po | San L5k, L 27, Perd
4 43 { d < S ?,,, p??:ﬁ‘_.":; T 531) s1ak100
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*Afo del Buen Servcio al Cludadens®

Articulos 879 y 89% gel Decreto Suprema N¢ 043-2001-ACM, publicado en El Peruano del dia
25/04/2001, por jo que agradecerd cumplir con e llenado v devolucidn de 18 informacidn
wilicitada en los cuestionarios™, dentro del plazo legalmente establecido en ef octavo dia habd de
concluldo cada mes de informaciin

En caso de haber reallzado la presentacidn correspondiente a los primesos meses del afio dentro
ce los plazos establacidos, favor de tomar |a presente solidtud sdlo con cardcter de aficializacidn
de nuestre requerimiento estadistico.

Reconocido por su vatosa colaboracion, hago uso de la oportunided para expresarie a usted las
seguridades do mi espedal consideracién.

Atentamente,

m -
MINCETUR [ VMT

DMVC/cip
Expediente N® 1047594

Adjunta:  Copéa do la publicacidn en Normas Legales de El Peruano de i Resolucion Jefatural
N® 003-2017-INEI
1 ejemplar impreso del formulario T-1

* Desde 13 recepatn del presente paci o 810 LoD, Ca. Urg Oewe 0. Urb, Corpec
A ARl 200 20 | Sen 10, Liwa 27, Pery
T ($11) $226300

Teléforo: Anesp 2112 e-mail: naismo@mincetur Qob.pe



“AM Ol Baed Serv i ol Claindan”

Cabe precisar que ls informacion proporcionada serd usada exclusivamente para fines
estadisticos, por lo que garantizamos su carcter reservado y |a imposibilidad de ser
revelada en forma individualizada, Los resultados remitidos se encontrardn disponibles
para sus consultas en el portal Institucional del MINCETUR www.mincetur.gob.pe, en la
seccidn CENTRO DE INFORMACION y el enlace DATOS TURISMO,

Para atender cualquier consulta o aclaracion favor dingirse a la sede central del
MINCETUR preguntando por nuestra profesional sefora Dorls Serra al anexo 2112043 la
direccidn electronica indicada al pie de pigina.

Agradeciendo las gestiones que se sirva dispaner para la pronta atencidn de lo solicitado,
hago uso de la oportunidad para expresarle a usted mis mejores deseos de éxito.

Atentamente,

Adgorto: »  Copia del cargo ded OFICIO CIRCULAR N® 005-2017-MINCETUR/VMT/DGIETA

. & formatos del cuestonario o W encuesta “Estadistica Mensual de Turlsmo 2017 para
Establecimientos 3¢ Hospedaje™

Expedients N¢ 1075927

G Uno Oewte 00, U Cogec
W et o e | S0 Indvn, Ums 27, Peru

U AR STI6 R0

Anexo 2119 e-mal: tunsmo@mincatur. gob.pe




Anexo 2: Resultado de la realidad problematica mediante sistema Xafiro
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Anexo 3: Instrumentos

Edad:

ENCUESTA DEL HOTEL KUELAP DE SAN JUAN DE LURIGANCHO

Sexo: Fecha:

Instrucciones: Leer cuidadosamente [as siguientes preguntar y marcar con una (x ) la

respuesta que usted crea conveniente. Siempre (S) Casi slempre {CS) Algunasveces | S | CS | AV [CNI N
(AV) Casi nunca (CN} Nunca (N)
N PREGUNTAS S |CS|AV|CN| N
1| Recte ofenas u 1tavs del Facstock S |G [AVICNIN
2 | son creativas las publicacianes en Facabook S |CS|AVICN| N
3| Encunntra informacn en nuestras redes sociales (Instageam whatsaap snapehal S |G AVICNI N
4 | Con fcuencin mobe cormecs de nformacion y novedades que namos par wsing S |CS|AVICN(N
S | Susle encootrar infoemazitn del hotel en aigin modi televisive S |CS|AVICN| N
6 Suele escuzhar infommacke del hotel 8 través de la radio S |G |AVICNIN
7 ot foltos encusoirs bods 1 formacion necessris S |CS|AVICEN(N
B | Encusni nformacidn de tartss en siguna revisty S |CS|AVICNI N
9 | Recide casountcd por kot combos de snacks y bebidas S ICSIAVICNIN
10 | Confrecuenca el notel susis bandane descusmos por sus vistas S (S AVICNIN
11 | £n ocaskeas s horss grass por su estadia S | CGSIAVICN N
12 Feckid 1a promacidn del medio dis adiconal sin recarga S |G JAVICNIN
13 | 5e otrecen beneficos economicos por 86 permanerca en el hotel S [CS|AVICNIN
14 | ftncion Ia promocion de habitackn con desayun S |G |AVICNIN
15 | Existe variedad g Gwsconnicn segun bpo de habtacen S [CS{AVICNIN
16 | Reckuo ' promociin madio dia grats S |CS|AVICNIN
17| Sus vistss serian ms soguisas 3 e ofcierun més descuantos S | CS|Av|CN|N
18 | Recomendaria of holal por sem servicios » iInstalacones S |CS|AVICN| N
19 | Recomendania el holel por i atencién que b da coda Yabaador S |CS{AVICN| N
20 Le rlomaron @ facticad que se ke binda para que realice akgun evento S |cs|lavien| N
21 | Enfechas festvas o lega comscs de cumpleafics, navidad, lechas patras. S |CS|[AVICN| N
22 | Le togainformackie a su coreo RISCITONICD MESEICID A promocianes S |CS|AVICN|N
23 | Encecaposn e nforman caracloristicas de las habkaciess S |CS|AVI|CN|N
24 | Lo beindan 1anetas & sus fanvianes ylo smygos S |CS|AVI|CN|N
25 | Sehan comunicads con usted para programarie descusnios S |CS|AVI|CN|N
2% Es mpodtante que le informen resiriccones (! Mora adicional wm)mnoms eslavien!n
27 | Cree que 3 mponanie que en Mospcin le bonden la pagna web S I CSIAVICNIN
28 | AlLeintorman los Deneficios pars su salud ol ingrosar @ Lna habitackin con jecuzei S |CSAVICNIN
29 mwmm-marmummmuwwm s | cslavien! n
30 | Lo brindan informacion cespecto o Jos materiais e limginza que s wilizan para cuidarsusaiud | S | €S [ AV ICNI N

Gracias por su colaborackv
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ENCUESTA DEL HOTEL KUELAP DE SAN JUAN DE LURIGANCHO
Edad; Sexo: Focha:

Instrucchones: Loer cusdadasamente las siguientes preguntar y marcar con una (x)
I respuesti que usted croa conveniente.  Slempre (S) Cast siemare (CS) Algunas

wveces |AV) Casi nunca {CN) Nunca (N}

Q

AV

2

AV

La névpestnucties oo b adecuads por ol precio i Fags

AV

Esth de scusrdo con e Drecc de ws haltacdn

AV

Esth 08 200100 000 &f DACD QUS DD DOF 198 CCRNONTA Jue Viaree Sentio 08 b Nabidacin

AV

Esta corfonme ¢l pecko por el sanvico do slencdn » su habaacien

AV

Exigle «wiatad de producton e s Sastncon

AV

S0Mota MJUNA hatHacksn en eepecial

AV

Uk Natracomen con droTies CATACIEICE a1 ‘wstey enpmcae

AV

1 sapacis de la hattactn e comods

AV

£228 satnivchs con w antited de Delecus Sue Sene en su o Dar

AV

Sosle sncopet Rattincones 08 AU DeiErescl yi S08 v8LE & 000I8 O YT @ 0 COTheE

AV

:s...qow.unngl

Lo leciten colamton, vasos SO0ES CuUBN20 IO NOSesld

AV

Liean de manerd $h0ala 0 PRGN OO 10 SOMILE 3 34 NaTEICKN

AV

Lo mrusdres (Masss sbles, ropero) ssthn Deen ulsledos

AV

s mpeniarie paca <sled qum estemes altados a estarantes

AV

AV

Lu isforrraion el precis de 18 hatwacines

AV

Lo entregarnn sAgUn cbtyeto que se otvids on [p hataacos

AV
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Anexo 4: Validacion de instrumentos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de ido del instr Plan de pr ion y posici i del Hotel Kuelap, distrito de
San Juan de Lurigancho, 2018.
N DIMENSIONES / items. Pertinencia’ | Relevancia® | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: PUBLICIDAD B AW WO AW W] E[A[W
o alo x ”
1 | Recibe ofertas a través del Facebook B A
2 Son creativas las publicaciones en Facebook “1 A
3 | Encuentra informacion en nuestas redes  sociales  (Instagram, A Y,
4 c«;.:dﬁewenda recibe correos de informacién y novedades que tenemos para / /
5 ;Tmu ‘encontrar informacion del hotel en algin medio televisivo /]
& | Suele escuchar informacion del hotel a través de Ia radio A I I o
7 En los folletos. toda la i 3
8 | Encuentra informacion de tarifas en aiguna revista
DIMENSION 2: PROMOCION DE VENTAS 7] 7 /
9 | Recibe descuentos por los combos de snacks y bebidas 7
10 | Con frecuencia el hotel suele brindarie descuentos por sus visitas 7
11| En ocasiones tiene horas gratis por su estadia 7] p /1
12 | Recibio la promocion del medio dia adicional sin recargo /] 7
13 | Se ofrecen por su 7 el hotel 7
14 | Recibe la de itacion con y 7
15 | Existe variedad de descuentos segun tipo de habitacion 7 7]
16 | Recibi6 la promocién medio dia gratis F4 7
17 | Sus visitas serian mas seguidas si se ofrecieran mas descuentos /] 7z
DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: RELACIONES PUBLICAS 7 / W
18 | Recomendaria el hotel por sus servicios e instalaciones 7
19 Recomendaria el hotel por la atencion que le da cada trabajador v
20 | Le informaron ia facilidad que se le brinda para que realice algun evento 7 Z =
DIMENSION 4: MERCADOTECNIA DIRECTA
21 | En fechas festivas le llegan correos de cumpleanos, navidad, fechas patrias. / 7
22 | Lellega asu respecto a 52
23 | En ion le informan licas de las
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
24 | Le brindan tarjetas a sus familiares y/o amigos 7/
25 | Se han comunicado con usted para programarle descuentos 7 /] s
26 Es importante que le informen restricciones (1 Hora adicional s/,20 ) para no
tener inconvenientes
27 | Cree que es importante que en recepcion le brinden la pagina web oz v |
28 | Le informan los beneficios para su salud al ingresar a una habitacion con jacuzzi s ¥
29 Ea_ [mponanle que Ie_ iﬂbnnqx a través de Facebook que tenemos servicios A 2 Y4
adicionales como comida, bebidas, snacks.
30 Le_ brindan informacién respecto a los materiales de limpieza que se utilizan para A 7 Z
cuidar su salud
Observaci
Opinién de aplicabilidad: Aplicabl D(] Aplicable d és de corregir [ ] No aplicable [ ]

. oni.. O 3522

Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: Romero Pacora Jesus

& i 7EMATICR // Cifeanlim. so- MARKETIAL

1Pertinencia: £l item coresponde al concepto tedrico formulado.

Elitem es iado para al 0
dimension especifica del constructo e
3Claridad: Se entiende sin dfficultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se di;e suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension Mg: Romero Pa Jesls

Tematico
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide “Plan de promocion y posicionamiento del Hotel Kuelap,
distrito de San Juan de Lurigancho, 2018”.

N° DIMENSIONES / items F "’ 3 Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: PRECIO WO [A[W[W[D[A[W[W[O[A[W
o AlD AlD A
1 La infraestructura es la adecuada por el precio que paga 7]
2 Esta de acuerdo con el precio de su habitacién v /]
3 Esta de acuerdo con el precio que paga por los accesorios que vienen dentro de
la habitacion 4
4 Esa conforme con el precio por el servicio de atencion a su habitacion
DIMENSION 2: DISTRIBUCION
5 Existe variedad de productos en su habitacion P /
6 Solicita alguna habitacién en especial 7|
7 Usa habitaci con di icas en fechas
8 El espacio de la habitacién es comoda /| /
9 Esta satisfecho con la cantidad de bebidas que tiene en su frigobar /1 /
10 Suele escoger habitaciones de su preferencia ya sea vista al jardin o vista a la /
cochera : 74
1 Le facilitan cubiertos, vasos, copas cuando lo necesita /| / /
12 Llevan de manera rapida su pedido cuando lo solicita a su habitacién
13 | Los muebles (Mesas, sillas, ropero) estan bien ubicados 7/ /
DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: COMUNICACION
14 Es importante para usted que estemos afiliados a restaurantes P4 7 /)
15 Esi conocer las de las /7] Fa
16 Le informaron el precio de la habitaciones /1
17 Le entregaron algun objeto que se olvid en la habitacion /|
18 Cree que somos exigentes en la limpieza ‘
19 La atencion que recibe por parte del personal es la adecuada /| P2
20 Considera que el personal con el que trabajamos es honrado 7 / /
21 Considera que nos preocupamos por usted para que su estadia sea placentera (4 -
22 Considera que somos un lugar donde podra disfrutar de la mejor atencion /)
23 El personal le inspira confianza Pz -~ 7
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 9 {
24 El hotel le inspira confianza b
25 Considera que le tiempo al i con su favorito, A
| para pedir su comida
26 Cuando dejan informacién en recepcion le hacen saber 7] 7
27 Considem que somos complices para realizar una decoracion de habitacion en A
28 Le es util los implementos adicionales (Mesa, sillas, terraza, sombrilla, etc) que /] /
| | seleofrece
29 Usted cree que el hotel se por sati sus i /| /]
30 Le brindan informacion del estacionamiento gratuito /] A
3 Le han ofrecido de cortesia (café, infusiones y/o golosinas)
32 Le informan que el hotel tiene WIFI gratuito
Obser
Opinién de ap ilidad: Aplicabl Dd Aplicabl P de gir [ ] No aplicable [ ]

2 9
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mi Romero Pacora Jesus DNI: [0) 6 L2 f j "(" 2

ooasliitiad diialidd TELIRTICO [ ecpoanlisip N MARKEOHE

28 de setiembre del 2018

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

El item es apropiado para rep al 0
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension Mg: R

Pacora Jesus
Temitico
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instr to Plan de prc ion y ici i del Hotel Kuelap, distrito de

San Juan de Lurigancho, 201 8.

N DIMENSIONES / itoms Pertinoncia’ | Relevancia Claridad’ Sugerencias
~ DIMENSION 1: PUBLICIDAD 5 i i ] B 8 2 R 4

1| Recibe ofertas a través del Facebook } / /|
2| Son crealivas las publicaciones en Facebook /] 4 /
3 nuestras red iale whatsaap,snapchat) / / /
4 Con frecuencia recibe correos de informacion y novedades que lenemos para

usted / /
5 | Suele encontrar informacion del hotel en algan medio televisivo / 4
6 | Suele escuchar informacion del holel a través de fa radio v %
7 | Enllos folletos encuentra toda la informacion necesaria / \/ /
8 | Encuentra informacion de tarifas en alguna revista / v /

DIMENSION 2: PROMOCION DE VENTAS
9 | Recibe descuentos por los combos de snacks y bebidas L/ / 4
10 | Con ia el holel suele brindari POr sus visitas 7 v
" En ocasiones tiene horas gralis por su esladia s I/
12| Recibic la promocion del medio dia adicional sin recargo 1
13 | Se ofrecen beneficios econémicos por su permanencia en el hotel L/ W4 4
14| Recibe Ia promocion de habitacion con desayuno %4
15 | Existe variedad de descuentos segin tipo de habitacion v 4
16 | Recibi la promocion medio dia gratis v
17 | Sus visitas serian mas seguidas si se ofrecieran mas descuentos /| /
DIMENSIONES / items Sugerencias

DIMENSION 3: RELACIONES PUBLICAS

18 | Recomendaria el hotel por sus servicios e instalaciones /
19 | Recomendaria el hotel por la atencién que le da cada trabajador / % P4
20 | Le informaron Ia facilidad que se le brinda para que realice algin evenlo v
DIMENSION 4: MERCADOTECNIA DIRECTA
21 | En fachas festivas le llegan correos de cumpleafios, navidad, fechas patrias. /
22 Le llega asu lico respecto a
23 | En recepcién le informan caracteristicas de las habitaciones ¥ %
24 | Le brindan tarjetas a sus familiares y/o amigos I/
25 | Se han comunicado con usted para programarle descuentos \/ V /
26 [ Es que le informen restricciones (1 Hora adicional s/,20 ) para no tener / / %
I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
27 | Cree que es importante que en recepcion le brinden la pagina web % / . o
28 | Le informan los beneficios para su salud al ingresar a una habitacién con jacuzzi = / v4
29 Es importante que le informen a lravés de Facebook que tenemos servicios ; / /
i, bebidas, snacks. V
30 Le brindan informacion respeclo a los maleriales de limpieza que se ulilizan para v / Vv 4 V
cuidar su salud
Ol
Opinion de \pl w P después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apell y del juez Dr. / Mg: Graus Cortez, Lupe DNI: ... 0?(34 3 5

del /C/\ZMZM’\ I %au%:«t cion

06 de octubre del 2018

: Elitem tedrico formulado.
?Relevancia: El ilem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: i dificultad alguna ol enunciado del item, es
conciso, exaclo y directo ﬁ g

Nota: Suficiencia, fic é
suficientes para medir la dimension Mg: Graus Cortez, Lupe

Metodélogo
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' UNIVERSIDAD CEsAr VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide “Plan de pr ion y posici i del Hotel Kuelap,
distrito de San Juan de Lurigancho, 2018”.

N DIMENSIONES / ftoms Portinencia’ |Relovancia’ | Claridad” Sugerencias
DIMENSION 1: PRECIO b8 I el e G 2 B BT B
1 La infraesiructura es la adecuada por el precio que paga 5 F ) |
2| Esta de acuerdo con el precio de su habilacion p v
3 Esta de acuerdo con el precio que paga por los accesorios que vienen dentro de
la habitacion [ v/ v
| 4| Esa conforme con el precio por el servicio de atencion a su habilacion P
DIMENSION 2: DISTRIBUCION
5 Existe variedad de productos en su habitacion A % P
6 Solicita alguna habitacion en especial P
7 | Usa habitaciones con diferentes caracleristicas en fechas especialas .
8| Elespacio de la habitacion es comoda P P P
s Esta satisfecho con la canlidad de bebidas que liene en su frigobar v ¥ 7
10| Suele escoger habitaciones de su preferencia ya sea vista al jardin 0 visia a fa
cochera g i
11| Le facilitan cubierlos, vasos, copas cuando Io necesita y 3
12| Levan de manera rapida su pedido cuando Io sofiita a su habitacion ) P 7
13| Los muebles (Mesas, sillas, ropero) ostan bien ubicados A 4
DIMENSIONES / items Sugerencias
DIMENSION 3: COMUNICACION
14| Esimportante para usted que eslemos afiliados a restauranies VT T T B =
15 | Esimportante conocer las caracteristicas de las habitaciones. / %
16| Le informaron el precio de [a habitaciones p
7 Le entregaron algin objelo que se olvidé en la habilacion P PZ
18 | Cree que somos exigentes en ia impieza 1%
|19 | Ta atencién que recibe por parte del personal 65 1a adecuada 5 P
20| Conaidsraue ol personal oon sTaos Trabajamos es honrado I %
21 | Considera que nos preacupamos por Usted para que su estadia sea placeniera »
22 | Considera que somos un lugar donde podra disirutar e la mejor alencion P
23 | Elpersonal le inspira confianza vV
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
24| Elhotel le inspira confianza Y/
25 | Considera que le tiempo al con su favorito,
para pedir su comida o] i v
26 | Cuando dejan informacion en recepcion le hacen saber " v
27 | Considera que somos cémplices para realizar una decoracion de habllacion en ;
especial v v v
28 | Le es il los implementos adicionales (Wesa, silas, terraza, sombrilla, (c) que ; y
se le ofrece 4 ¢ v
29 | Usted cree que el hotel se preocupa por salisfacer sus necesidades 5 v
30 | e brindan informacion del estacionamiento gratuito T v . V4 -
31| Le han ofrecido de corlesia (calé, infusiones y/o golosinas) v v v
32| Leinforman que el hotel iene WIFT gratuito \ 1
Observacis
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable i/] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
y del juez Dr. / Mg: Graus Cortez, Lupe DNI:. 077"‘ 34363
Essesialidad dai qgﬁ' 7 4 )D Caeee
06 de octubre del 2018

TPertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
“Relevancia: El ilem es apropiado para representar al ccomponente o
dimension especifica del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension Mg: Graus Cortez, Lupe

Metodologo
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Anexo 5: Matriz de consistencia de las variables

Tabla 11

Matriz de consistencia de la variable promocion.

Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicador Instrumento  Escala de
conceptual operacional Medicion
e Redes sociales
i . e Television
Mediante esta Publicidad " Redio
Chong (2007), “Se variable se dio a e Folletos
dice promocionalos  conocer las
métodos utilizados cualidades y  Promocion de o Incentivos
. - venta o Descuentos
para comunicar y beneficios del
llegar a los clientes, servicio. Este estudio
usuario sobre las va a medir si tiene Ordinal:
PROMOCION cualidades y relaciéon la variable, . (F;eccl)_mendaciones e Siempre.
e s . . : e clientes. i
bonificacion de los con 4 dimensiones, a Relaciones Cuestionario ® C@si siempre.
publicas e A veces.
articulos o servicios”  traves de la e Casi nunca.
(p.22). recopilacion de * Nunca
informacion por la
técnica de encuesta 'y e Correos

datos estadisticos.

Mercadotecnia
directa

electrénicos.
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Tabla 12

Matriz de consistencia de la variable posicionamiento.

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicador Instrumento Escala de
conceptual operacional Medicion
(\Valor al producto
0 Servicio)
Segin el autor Precio Hab_itaciones
- . menciond que la Bebidas.
g:';?de’ Be}&r;gg;, variable en Snack.
Espinosa, Mufiz, mencion — €s el
Smith (2013) espacllo que o_cu;za Ordinal:
manifestaron:  “El €N €l pensamiento Cantidad de
POSICIONAMIENTO osicionamiento es  J€! cliente. Este bebidas e Siempre.
p ’ o
el lugar que el  ©Studio Se €nCargo  pistribucion Variedad de  Cuestionario o Casi
producto ocupara en de  probar  la habitaciones. siemp
el pensamiento del ~ cXistencia de las Ubicacion de re.
cliente, respecto a dos variables, con 3 habitaciones. o A veces.
los otros productos ?ég‘igzgggf; 1o . gl?;::a
competidores” L. :
b datos por la técnica e Nunca

(p.80).

de encuesta y datos
estadisticos.

Comunicacién

Relacién con el
huésped.
Incrementar

ventas.
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Anexo 6: Tabla de especificaciones de las variables.

Tabla 13
Tabla de especificaciones de las variables promocion y posicionamiento
VARIABLES DIMENSIONES PESO INDICADORES ITEMS ESCALA
Redes sociales
Televisién
PUBLICIDAD 15% VI. : 1-2-3-4-5-6-7-8
Radio
Folletos
. . | 1
PROMOCION PROMOCION DE VENTAS  30% neentivos 9-10-11-12-13-14-15-16-17
Descuentos
. Recomendaciones
0, - -
RELACIONES PUBLICAS 10% de clientes 18-19-20
MERCADOTECNIA 40% Correos 21-22-23-24-25-26-27-28-
DIRECTA 0 electrénicos 29-30
ORDINAL
Habitaciones (ESCALA
PRECI 15%
clo > Bebidas - snack 1-2-3-4 LIKERT)
Cantidad de
bebidas
DISTRIBUCION 35% ;’ar.'edff‘d de 5-6-7-8-9-10-11-12-13
abitaciones
POSICIONAMIENTO Ubicacién de
habitaciones
Relacion con el
huésped 14-15-16-17-18-19-20-21-
50% 22-23-24-25-26-27-28-29-

Incrementar ventas
COMUNICACION

30-31-32
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Anexo 7: Detalle de confiabilidad del instrumento

Tabla 14

Detalle de la validez de la V de Aiken

Validez vasado en el contenido a través de la V de Aiken

N° ltems O DE V Aiken
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 1 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 2 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 3 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 4 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem 5 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Iltem 6 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem 7 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Iltem 8 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 9 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 10 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 11 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 12 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 13 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 35 0.71 0.83
ltern 14 Relgvanci_a 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.5 0.71 0.83

77



Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 15 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 16 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 17 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 18 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 19 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 20 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 21 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 22 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 23 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 4 0.00 1.00
Item 24 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 25 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 26 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 27 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 28 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 29 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
Relevancia 3.5 0.71 0.83
Item 30 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83
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Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 31 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 32 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 33 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 34 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 35 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 36 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 37 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 38 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 39 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 40 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 41 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 42 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 43 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 44 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 45 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Iltem 46 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
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Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 47 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 48 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 49 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 50 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 51 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 52 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 53 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 54 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 55 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 56 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 57 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 58 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 59 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 60 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 3.5 0.71 0.83

Relevancia 3.5 0.71 0.83

Item 61 Pertinencia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00

Relevancia 4 0.00 1.00

Item 62 Pertinencia 3.5 0.71 0.83
Claridad 4 0.00 1.00
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Anexo 8: Base de datos de las variables.

Tabla 15

Base de datos de la variable promocién

V1 PROMOCION

5|5|5|5|4|4|4|4|4|5]4|5|4|4|4|4|4|4|4|4|5|5]4|5]4|4|5|5|5/4
44|4l4|4)4|4|5|4|5|5]4]4|3]4|5|4|3|4|5|4|5|5|4|4|4|5]4|4|4
414]4|4|3|5|5|4|4|4|4|5|5|5|5|4|5|5|5|3|4|4|4|5/4|4|3|4|4]|3
4|4|5|5|5|5|5|5|4|4|5|4|3|4|5|5|5/4|5|5|4|4|5|4|4|4|4|4|5|5
4|4|5|5|3|4|4|5|4|4|5|5|3]4]4|4|4|2|4|4|5|4|4|5|5|4|4|5]4|4
4|3|5|5|5|5|5|4|4|3|5|5|5|5|5[3|5|5|5/3|4|5|5|4|5|3|3|5|5|4

513(5[5/3]|5|5|5|5|3|5|5|3]|5[3[3|3]|5|3|3|5/4]4|5|3]|5|3|5|5]3
41315|5/3[5|/5]4|4/3|5|5]3|5|3]3|3|5/3|3|5/3|5/5]3]|3|3|5/|5]|3

4/415/5|5|5|5/4[4]/4|5|5|5|5|5|4[5]|2|2|4]|4|4]4|4]|5]|5|4|5|5|5

414141444 14|5(4]4|4]4]414]|4|4]4]4|4]4]4/4]4]4|4]4]414]4|4
314(5[5|/5]|5|5]4|3|4]|5|5|5|5|5[4|5|5|1]4[3|4]|5|5|5]|5]4|5|5]5

313[5[5/5]/5|5]4|3|3|5|5|5|5|5[3|5]|5|5|3[3|3]|5|5|5]|5|3|5|5]5

41414]14/4(4|4|5(4]4|4]4]414]|4|4]4]|2|/4]4]4/4]|4]4|4]4/4|4]4|4
4/5|5]/5|5[(5|5/4[4|5|5]|5|5]|5|5|5[5|5|5|5]/4|5|5|5]|5]|5|5]|5|5|5

5|5(5[5|/5]/5|5|3|5|5|5|5|5|5|5[5|5]|5|2|5|5|5|5|5|5]|5|5]|5|5]5

5|5/5[5/5]|5|5|3|5|5|5|5|5|5|5[|5|5]|5|5|5|5|5]|5|5|5]|5|5]|5|5]5

414141444 14|3[4]4|4]4(414]4|4]4]4|4]4]4/4]|4]4|12]4]4]|1]4/4
3/3[5]/5|5]4|4|5]|3|3|5]|5|5[5|5|3|5[5|5|3|3]|3|5|5|5]|5|3|5|5|3

313]3|3|3/3|3|4/3|3]3]3]3|3|3]3]3[3]|3|3/3|3|3]3/3/3]3[3|3]|3

313]3|3|3/3|3|4/3|3]3]3]3|3|3]3]3[3]|3|3|3|3[3]3/3/3]3[3]3]|3

4/414]14/414]/4|5(5/3|5]|5|3]|5[3|3[3]4/4]|4/4|4|5|4]4]4|4|4|5|5
41414]14/3|5/5/4[4/3|5|5(3]|5|3|3[3]3/4[5/5/4|4|5|5]4/4]|5]4/|4
41415|/5|/5|5|/5|5|/4]4|5|5|5|/5|5]|4|5[|1|5]4|4|5]/5|/4|5|3|3]|5|5|4
41415|5|3[|4|4|5|/4]4]4|4]|4|4]/4]4|4]4|5]/5]|5/4]4/5]|3]|5|3|5|5]3

4/3|5]/5|5(5]/5/4[3]/4|5|5|5]|5|5|4[5]/4/4]|4|5|3|5|5]3]3|3|5|5|3
5/3[5]/5]3|5|5|5]3|3|5]|5|5[5]|5|3|5[5|5|3|4]|4]|4|4|5]|5/4|5|5|5
4/3]|5|5(3[5|5]|4|4]|4]|4|4]|4/4]|4|4|4|5|3|3|4]4]4|4]4|4]/4]4|4]4
41415|/5|/5(5/5]/4|4/5/5|5|5|5|5|5|5|5|3|3|3|4|5/5|5|5]4|5|5]5

4141414/414/4|/5|5/5|5|5|5]|5|5|5[5|5|5]|4(3|3|5|5]|5]|5|3|5|5|5

314[5]/5|5]5|5]4|5|5|5|5|5[5|5]|5|5|4]4]|4|4]4]4|14]|4]4|14]4/4]4
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Tabla 16

Base de datos de la variable posicionamiento.

V2 POSICIONAMIENTO
415/5|5|5|5]|5(5|4|4|5|5|5]4[5|4|5]4]|4|4]/4|3|4|4|5]4|5]4]|4|4/4]4
5|5|/5/4|2|4|5]/4]4|2|3]|5|3|4|5]|5|4|4|3]4|5|5|5]|4|5|5]|4/4/3]4|5|4
5|5|/5/4]414|4|3|3|4|5|5]|2|4|4]|4]|5|5|5|5/4|3]|4]|4|4]4|5|5|5|5]4]|5
5/5/4|41412|5|/4]4|4]/414|5|/4]/4|5]/4|3]4|5/5]|3]|4|4]/4|5]/4|3]4|5|5]5
414(4|4|4|4]4|3|3|3[|2|3]|4|4]4|5|5|3]|4(4]4|2]|2|4]4|5]|5|3]|4]/4|4/4
5/5/5|/5/3|5|5|5|5|5|5]|3|5|/4|3|5/5|5|5|5|3]|4]1]4|3|5|5|5|5|5|3]5

5/5/3|3]3|5|/5|3|3]|3|3|4|/5|/5/3|5|/5|3|5/3|3|4]1|5/3|5|5]|3|5]|3|3]3

5(5[5|5[4|5[5|3[3|3[3|4[5/4[3|5|5|3|5|3[3|5]5|4[3|5]5|3|5|3]3]3

5(5[5|5[3|5[|5|5|5|5[1|4[5|4]|4|5|5|5|5|5[4|4[5|4]4|5|5|5|5|5]4]|5
5(5(5|5[3|5[5|4]|4|4]|4|4|5|4]4]4]4|4]4]4]4|3]|3|4]4]4]|4]4]4/4/4/4
5(5[5|5[3|4|5|5|5|5[4|5[5|3[4|5|5|5|5|5[4|3[4|3][4|5|5|5]|1|5]4|5
5(5[5|5[3|3|5|5]|5|5[3|5[5|3[3|5]|5|5]|5|5[3|4[5|3[3|5]|5|5]|5|5]3]|5

41414|4|4|4]4|4]4|4]4|4]4]4]4]4]4]4]4]4]4(3]4]4]4]4]4]4]4/1414/4

114/4]4|4][5|5|5|5]|5|5|5|5]|4|5]|5|5|5|5|5|5|3|4]|4|5]|5|5|5|5]|5|2]5

41414|4(5|5]|5|5|5|5[5|5[5|5[5|5|5|5|5|5[5|2|5|5[5|5]|5|5|5|5]|5]|5

414|4|2|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|5|4|4|5|5|5|5|5|5|5|5|5
4lalalalalalalal2|alal1|4|5|5|5|5|3|4|5|5|4|5]4]4]4]4]4]4]4]4]4
414|2|4|3|3|5|5|5|5/3|5|5|5|5|5|5|3|3|5|5/3|1]3|3|5|5|2|5|5/3|5

3/5/4[3]3|3]3[3|3|3]3[3|3]1|5|/5|5]4]|4/4/4]4]|5/3|3|3|3|3|3]3|3]3
3/2(5[3]3|3]3[3|3|3|3[3|3|3|4/4/4]4]|5/5|/5|3]3|3|3|3|3|3|3]3|3]3

514|/4/5/4|4|5]/4]|4|4/4]/4]/5|5]/4]4]|5|5|5|5/5/4|5|5|3|5[5|3|5]3]3]|3

414(411]5|/4]4|5|5|4]4|5|/4|5|3|5|5|5|5|5|5]1]2|4|3|5|5|3|5]3|3]3

514/4/3]4|5|5]4|5|3|3|5|5|4|4|4]|4|4]4]|4|4|4]|4]4|/4|5|5|5|5]5]4]|5
414141415/4]4[5|3|5]|3|5|5]4[4/4|/4|3]|3|5|5[3|3|4]4]4|/4]4]4|4/4]4
5/5/4/4]/5/3|5|5]3|3|3|5/5|3]4[5/5|3|3|3|3|3|3]|3|4|5|5|5|5]|5]4]|5
411(3]|1]4|/4]4|4|5|/5]/4|5|5|/5]|4|4|5]|3]|5|/3|5|3]4|3|3|5|5|/5|5]|5|3]|5
5/3|5[3]|4|4|4]|4]4|/4]/4]4]4|5|3[5|5|3|3[3|5|5|5]|4|4]4]|4|4/4]4|4|4
5/3]/3|3|3|4|5|/5|/5|5]4|5|5|/4]4|4]/4|5|5|4|5|4|3]4|5|5|5|5|5]|5]|5]5
4/5[5]4[3|3|5|5]|5|5[3|5[5|4[4|4]|4|4]|4|4]4|4]4|5]5|5]|5|5]|5|5]5]|5
414[1]4]4|4]4|4]4|4]4|4]4|3]4|5][5|5]5]4[5]4]5|5][5|5]5|5]5]|5]5]5
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Anexo 13: Autorizacion de la empresa Inversiones Fasbec SAC - Hotel Kuelap

San Juan De Lurigancho, 25 de setiembre de J018

Sefores
Universidad César Vallejo

Autorizacion de ejecucidn de tesis

luego de haber revisado el proyecto de tesis titulado “PLAN DE PROMOCION Y
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL KUELAP, DISTRITO DE SAN JUAN DE LURIGANCHO, 2018." Por las
sefioritas: Alvites Ruiz Cinthya Otilia y Villanueva Vasquez Ana Karen Tatiana, la empresa autoriza la
ejecucion del proyecto, asl mismo nos comprometemos a brindarle la informacidn necesaria para

su realizacion

Atentamente.

José Chévez
Administrador
INVERSIONES FASBEC SAC
HOTEL- KUELAP
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