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Resumen 

La actividad turística a causa de la covid-19 ha tenido un impacto económico 

y sanitario en el sector hotelero, esto a nivel internacional, nacional y local ha 

repercutido en sus gestiones y la manera de posicionarse en el mercado, el objetivo 

general es determinar si existe relación entre gestión de marca y el posicionamiento 

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. La investigación es de tipo aplicada, 

cuantitativa y de diseño no experimental, correlacional y de corte transversal. La 

población y muestra son por conveniencia de 80 clientes más recurrentes, ya que 

son ellos quienes darían datos más específicos; se utilizaron dos cuestionarios 

propios, con validez de expertos y confiabilidad de 10 clientes como prueba piloto, 

se utilizó la técnica de la encuesta para recopilar los datos y se usó el software 

Excel spss versión 28.0 para procesar los datos y generar tablas de frecuencias, 

cruzadas, prueba de normalidad y correlación, se obtuvo como resultado que no 

existe una relación entre la gestión de marca y el posicionamiento, teniendo como 

coeficiente de correlación de Spearman en  0.042 y un nivel de significancia de 

p=0.714 >0,05, donde se acepta la hipótesis nula y se evidencia que no hay relación 

entre las variables. 

 

Palabras Clave: Gestión, marca, posicionamiento y clientes.
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Abstract 

The tourism activity due to the covid-19 has had an economic and health 

impact on the hotel sector, this at international, national and local level has affected 

their management and the way to position themselves in the market, the overall 

objective is to determine whether there is a relationship between brand 

management and positioning of the Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.. The 

research is applied, quantitative, non-experimental, correlational and cross-

sectional design. The population and sample are by convenience of 80 most 

recurrent clients, since they are the ones who would give more specific data; two 

own questionnaires were used, with expert validity and reliability of 10 clients as a 

pilot test, the survey technique was used to collect data and Excel spss software 

version 28. 0 Software was used to process the data and generate frequency tables, 

cross tables, normality and correlation test, the result was that there is no 

relationship between brand management and positioning, with Spearman's 

correlation coefficient of 0.042 and a significance level of p=0.714 >0.05, where the 

null hypothesis is accepted and it is evident that there is no relationship between the 

variables. 

 

Keywords: Management, branding, positioning and customers. 
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I.  INTRODUCCIÓN 

La actividad turística desde los inicios de la COVID-19 ha tenido un impacto 

en el sector hotelero ocasionando una crisis económica y sanitaria. Porras (2020) 

refirió que la COVID-19 ha devastado el turismo global, causando que los niveles 

de ocupación en 2,019 se hayan reducido por debajo del 25% cuando bordeaban 

el 70% en América del Norte y Europa, dejando este sector de la economía con 

pérdidas de puestos de trabajo recortes salariales de hasta el 50%; debido a ello 

las entidades hoteleras buscan estrategias para apoyar a su personal y a los 

empleados de la salud. Así mismo Hahn (2020) indicó que la cadena de hoteles 

Hilton es una de las muchas que sufrió una crisis financiera debido a la pandemia, 

sin embargo, brindo ayuda financiera a los empleados y familias que sufrieron 

debido a esta enfermedad. 

A nivel internacional, García, Rivas & Robles (2020), mencionaron que en 

México el sector turismo, se ha visto en el abandono causando así bajas en el sector 

hotelero, pues al pertenecer al sector terciario de la economía ha sido la última 

actividad en reincorporarse después de la COVID-19, sin embargo algunos países 

le han dado la debida importancia al cuidado del medio ambiente, fauna y flora 

ganándose así su posicionamiento en los mercados internacionales y nacionales; 

consiguiendo que sus destinos permanezcan en perfectas condiciones para seguir 

compitiendo en lo más alto. 

Por otro lado, Samora (2010), manifestó que, en Ecuador, las empresas 

hoteleras convenidas por el sector turismo, presentaron graves problemas, 

motivados por la ausencia de una apropiada planificación estratégica de marca, que 

origina una clara ausencia de ésta en un determinado mercado en vista de que la 

competencia está llevando gran ventaja al no tener los servicios óptimos para los 

huéspedes y no constituyen una imagen de la organización renovada. 

Adicional a ello, Chipana y Jalja (2017), afirmaron que en Bolivia las 

empresas hoteleras han tenido que ir desarrollando sus estrategias de marca, 

puesto que el mercado se torna más exigente día tras día, esto pone en alerta a los 

competidores, empero, no ha sido suficiente, hace falta algo más, para que una 

marca pueda diferenciarse de su competencia y se considere como primera opción, 

a causa de esto las empresas se ven obligadas a buscar con creatividad nuevas 

formas de ubicar sus Marcas en la mente de los consumidores. 
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Ante lo mencionado anteriormente, Kotler & Keller (2012), señalaron que 

toda empresa y micro empresa turística que pretenda lograr posicionarse en la 

mente de los consumidores necesitan aplicar una estrategia de branding, que les 

admita implantar valor en sus marcas, con el propósito de avalar beneficios a corto, 

mediano y largo plazo. 

A nivel nacional, Diario Gestión (2019), informó que el país tiene una 

creciente influencia en las nuevas tecnologías basados en buscadores, por medio 

de agencias online y sitios web que promocionan servicios de alojamiento 

señalando que es uno de los principales temas de importancia ya que afectan a la 

rentabilidad. El uso de redes sociales y el internet generan un impacto, que creció 

de manera significativa incitando un cambio en la cadena de valor que presentan 

los hoteles y transformando así la rentabilidad de la empresa. 

Por otro lado, Castro (2020), señaló que los hoteles en el país están 

enfrentando no solo pérdidas en su economía, sino que también se están 

cancelando las reservas causando falta de ingresos, debido a la declaración de 

emergencia nacional por la crisis sanitaria, no todas las empresas hoteleras se han 

visto beneficiadas con los subsidios del estado para afrontar la crisis, afectando 

aquellas que no tuvieron las mismas oportunidades, en Lima se está generando un 

problema mayor en las inversiones hoteleras incidiendo en las que ofrecen servicios 

del tipo A, donde se esperó alquilar un número considerable de habitaciones, sin 

embargo no se han generado ingresos esperados y como consecuencia no permite 

un posicionamiento adecuado, ya que el sector para que logre continuar en el 

mercado tiene que recurrir a innovaciones, estrategias de posicionamiento y en 

algunos casos reinventarse, por las propias necesidades que acoge el trabajo 

remoto y las necesidades del mercado hotelero. 

A nivel local, Valdivia (2014), aludió que los distintos hoteles no tienen un 

plan que consolide una marca adecuada, a pesar de ser establecimientos que 

cumplen con los requisitos para satisfacer las necesidades de sus clientes,  así 

plantean el desarrollo de programas de fidelización para que logren ganarse la 

lealtad del cliente, donde él es el centro de todo y la única función hotelera sea 

satisfacer sus necesidades y deseos, de este modo a través de su perspectiva los 

elegirá por encima de los demás. 
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Por otro lado, el Hotel Riviera Muchik, ubicado en el distrito de Huanchaco, 

presentó una realidad similar a la anterior, desde el ámbito internacional, nacional 

y local, debido a que no cuenta dentro de sus fortalezas con la gestión de marca, 

ya que no se encuentra representada la identidad del establecimiento siendo 

importante mantener un renombre para que el consumidor sepa y reconozca por 

sus cualidades, beneficios y detalles al hotel logrando así diferenciarlo de la 

competencia. Sabiendo que el rubro en el distrito es amplio y exige desarrollar más 

las estrategias de marca que puedan llevarlo a ser más competitivo, deberá buscar 

posicionamiento dentro del mercado para lograr mayor relevancia, requiriendo la 

actividad de un profesional “community manager” que este pendiente de las redes 

sociales para tener mayor interacción con el público objetivo, deberá reforzar más 

la identidad de marca persiguiendo un mayor nivel de reconocimiento por parte de 

sus clientes así este posicionamiento beneficiara al Hotel dentro del sector con 

respecto a su competencia. 

Ante esta realidad problemática se tuvo como problema general: ¿Cuál es la 

relación entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik  

Huanchaco, 2021?, los problemas específicos fueron los siguientes: problema 

específico 1: ¿Qué relación existe entre los elementos de marca y el 

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021?; problema específico 

2: ¿Qué relación existe entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik  Huanchaco, 2021?; problema específico 3: ¿Qué relación existe 

entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik  

Huanchaco, 2021?; problema específico 4: ¿Qué relación existe entre el Brand 

Equity el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021? 

El presente estudio tuvo en cuenta 4 justificaciones que enmarcaron el 

desarrollo de la investigación: la justificación teórica que fomentó el conocimiento 

mediante teorías que están relacionadas a la gestión de marca y el posicionamiento 

y son importantes porque buscaron relacionarlas con los consumidores del Hotel 

Riviera Muchik ubicado en Huanchaco; la justificación practica que se basó en la 

realización del estudio mediante un análisis de resultados que fueron recopilados 

por medio de encuestas a los consumidores más recurrentes del Hotel Riviera 

Muchik para obtener las conclusiones y recomendaciones como parte final de la 

investigación; la justificación metodológica se basó en la metodología que se 
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empleó en la investigación teniendo en cuenta el tipo de investigación, el enfoque, 

el diseño siendo un estudio correlacional que busca medir el grado de relación que 

existe entre la gestión de marca con el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik y 

la justificación social se basó en el propósito de ayudar a futuros investigadores 

para que cuenten con un recurso y puedan emplearlo en sus investigaciones así 

también al Hotel Riviera Muchik le será útil para que pueda dar notoriedad a los 

aspectos más relevantes que tiene la investigación y con esto poder realizar un plan 

que ayude en la gestión de marca y posicionamiento del Hotel. 

La investigación tuvo como objetivo general: Determinar la relación entre la 

gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik  Huanchaco, 2021, 

los objetivos específicos fueron los siguientes: objetivo específico 1: Analizar la 

relación entre los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021; objetivo específico 2: Conocer la relación entre la identidad de 

marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; objetivo 

específico 3: Establecer la relación entre el nombre comunicativo y el 

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; objetivo específico 4: 

Determinar la relación entre el Brand Equity y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 2021. 

La investigación tuvo como hipótesis general: Existe una relación 

significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021, las hipótesis especificas fueron las siguientes: hipótesis 

especifica 1: Existe una relación significativa entre los elementos de marca y el 

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipótesis especifica 2: 

Existe una relación significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento 

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipótesis especifica 3: Existe una 

relación significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipótesis especifica 4: Existe una relación 

significativa entre el Brand Equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021. 
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II. MARCO TEÓRICO 

Para tener un contexto internacional en la investigación se utiliza los estudios 

de los siguientes autores, Bohórquez, Tobón – Gonzales, Espitia, Ortegón y Rojas 

– Berrio (2017), siendo Magísteres, Licenciados y Doctores de la Universidad 

Politécnico Grancolombiano en su artículo de investigación, “Gerencia y gestión de 

marcas propias en Colombia: notoriedad de marca, factores de comercialización y 

posicionamiento en el canal tradicional”, tuvo como objetivo, explorar los factores 

de la gestión de marcas propias, desde la perspectiva de la alta gerencia en 

Colombia, utilizó como instrumento la realización de cuatro entrevistas a gerentes 

de empresas y dueños de marca para poder indagar los conceptos comerciales de 

estos, teniendo como resultados que según los gerentes la percepción de los 

consumidores hacia los cambios de marca son determinantes en el momento de 

una decisión de compra, y pudieron concluir que los gerentes tienen distintos 

conceptos hacia la gestión de marca y si se deseaba un crecimiento representativo 

deberían ampliar su panorama de la gestión y el posicionamiento de la marca con 

la finalidad de plantear estrategias para fidelizar clientes de marcas propias. 

Por otro lado, Ayala (2020), para obtener la Maestría en Administración de 

Empresas de la Universidad Técnica de Cotopaxi en su tesis, “Modelo de Gestión 

Estratégica para el posicionamiento del Hotel Las Cascadas”, tuvo como objetivo el 

diseñar un modelo de gestión para el posicionamiento del Hotel Las Cascadas, 

utilizó como herramientas las encuestas a 92 usuarios y al gerente del hotel, 

teniendo como resultados la creación de una estrategia utilizando la matriz FODA 

y PEYEA para incrementar las ganancias en un 5% anual, sin embargo la gestión 

del marketing del hotel era débil y que el medio de comunicación con el cliente era 

escaso lo que impedía poder ampliar su campo de servicio y concluyó que de seguir 

desarrollando una adecuada gestión y mejorando la comunicación con sus clientes 

por medio de redes sociales dentro de cinco años se posicionara como la primera 

empresa del cantón y las cinco primeras de alojamiento provincial. 

Además, Ortegón (2017), siendo Doctor en Administración de la Universidad 

Politécnico Grancolombiano en su artículo de investigación, “Imagen y 

posicionamiento de marcas en la industria de agroquímicos en Colombia”, tuvo 

como objetivo brindar la literatura apropiada acerca de la imagen de las marcas en 

el sector de gran potencial, utilizó como instrumento un análisis a distintas regiones 
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de Colombia con el propósito de identificar el concepto de imagen y 

posicionamiento de marcas, fueron analizados agricultores colombianos en su 

mayoría eran personas que heredaron su profesión, teniendo como resultados una 

ausencia de asesores y una falta de importantes conocimientos en la gestión de 

esta y concluyó que la comprensión de marca favorece directamente la posición de 

la empresa y su gestión comercial, también añadió que en Regiones Colombianas 

se encuentran conceptos favorables y desfavorables acerca de la marca y ello 

define el posicionamiento de la empresa. 

Finalmente, Zamora (2020), para ser Ingeniero de la Universidad Técnica de 

Ambato en su tesis, “Gestión de marca para posicionar la empresa y 

comercialización de ropa KANTÁROS en la ciudad de Ambato”, tuvo como objetivo 

Estructurar un modelo de gestión de marca que pueda posicionar a la empresa de 

ropa,   utilizó como instrumento el análisis de encuestas y entrevistas a los clientes 

de la empresa, obtuvo como resultados que las personas no logran identificar 

correctamente la marca, asimismo que no está en una posición competitiva y 

concluyó que el manejo de marca y el marketing del producto era sumamente 

importante en este sector, también debido al análisis puedo descubrir que 

empresas de calzado con mejores planes de gestión tienen un posicionamiento 

positivo y perduran en la mente del cliente.  

A nivel nacional, se tiene en cuenta los siguientes autores, Custodio y Silva 

(2019) para ser licenciadas en Gestión Empresarial de la Universidad Pontificia 

Católica del Perú en su tesis, “Gestión de marca para el posicionamiento de MYPES 

del sector textil confecciones de moda femenina peruana. Caso: CAPITTANA RS 

S.A.C.”, tuvo como objetivo identificar las estrategias de gestión de marca 

desarrolladas por Capittana para posicionarse en el mercado versus lo percibido 

por los consumidores de la marca, utilizó como instrumento la realización de un 

focus group y una encuesta directamente a una muestra de 166 mujeres de entre 

15 y 35 años. Para reforzar su metodología recurrieron a entrevistar a los dueños 

de la marca Raffaella y Stefano Raffo, y a especialistas en temas de marketing, 

gestión de marca y un experto en moda y emprendimiento, teniendo como 

resultados desde la perceptiva de los consumidores que la marca era original y 

apoyaba el empoderamiento femenino, y pudo concluir que desde la creación de 

Capittana los dueños se enfocaron en buscar estrategias y diseñar metodologías 
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mixtas que lograron posicionar fuertemente la marca.  

Por otra parte, Fernández (2019), para ser Profesional de Ingeniera en 

Agronegocios de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza de 

Amazonas con su tesis, “Relación entre Gestión de Marca y Posicionamiento de 

APROCAM - BAGUA”, tuvo objetivo ddeterminar la relación entre la Gestión de 

Marca y Posicionamiento de APROCAM – Bagua, utilizó como instrumento la 

estrategia de los cuestionarios aplicado a 17 clientes y 4 directivos, teniendo como 

resultados que la Asociación no cuenta con una atenta gestión de marca, y pudo 

concluir que el bajo posicionamiento de esta se debía a la carencia de desarrollo 

en cuanto a la marca de esta, además, añadió que los directivos deberán fortalecer 

su gestión y concepto de marca para que el débil posicionamiento de la Asociación 

cambie. 

También, García, Rivas y Robles (2020), para ser Bachilleres en la 

Universidad Peruana Unión en su trabajo de investigación, “Posicionamiento de 

marca en los hoteles peruanos: un estado de arte”, tuvo como objetivo la revisión 

teórica actual del posicionamiento de marca en los hoteles peruanos, utilizó como 

instrumento diversos informes e investigaciones de la situación actual en el ámbito 

hotelero, teniendo como resultados  que debido a la situación actual y a la 

cuarentena global la actividad en redes sociales ha aumentado y los usuarios 

buscan por ese medio productos y servicios, y pudo concluir que la gestión de 

marca actual debe poder crear un vínculo con el cliente para poder fidelizarlo pues 

la visión de los consumidores en cuanto a la marca ha cambiado y por ese momento 

no podrán experimentarlo. 

Finalmente, Arce (2018), para ser Licenciada de la Universidad Peruana 

Unión en su tesis, “Gestión del posicionamiento de marca, en la empresa Pizzería 

Cheff Don R, Tacna, año 2017”, tuvo como objetivo buscar mejorar la gestión de 

marca para el óptimo posicionamiento de la empresa, utilizó como instrumento las 

encuestas al personal de la empresa para poder identificar el proceso de atención 

al cliente, teniendo como resultados que existían falencias en la gestión de 

marketing y atención al cliente, y pudo concluir que la mejora en el área de 

marketing y servicio al cliente, la aplicación correcta de estos influye directamente 

con el posicionamiento de la empresa pizzería Cheff Don R. 

En un panorama local, se tiene en cuenta los siguientes autores, Tay Chi 
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(2019), para ser Maestro en Administración de Negocios de la Universidad Cesar 

Vallejo en su tesis, “Gestión de Marca y su influencia en el Posicionamiento del 

Colegio Orión Ben Carson, Trujillo 2019”, tuvo como objetivo determinar la relación 

entre la gestión de marca y su influencia en el posicionamiento del colegio Orión 

Ben Carson, utilizó como instrumento la realización de un focus group y una 

encuesta a una muestra de 147 padres de familia, logrando como resultados que 

existía una relación inmediata y significativa entre la gestión de marca y el 

posicionamiento de la institución, y pudo concluir que si el Colegio Orión Ben 

Carson deseaba posicionarse debía buscar innovar en su marca para que los 

usuarios puedan reconocerla e identificarse, además añadió que se debería lograr 

conectar emocionalmente con los alumnos y padres de familia a través de redes 

sociales. 

Además, Calderón y Rivasplata (2019), para ser Licenciadas en 

Administración y Marketing de la Universidad Privada del Norte en su tesis, 

“Relación de Gestión de Marca y posicionamiento de la empresa de calzado 

Caressa, Trujillo - 2019”, tuvo como objetivo determinar el posicionamiento de la 

empresa y su gestión de marca, utiliza como instrumento las técnicas de encuesta 

y entrevistas a 395 compradores en “La Alameda del Calzado Trujillo”, teniendo 

como resultados que la gestión de marca es baja  lo que provoca que el 

posicionamiento  también sea bajo y los  consumidores no conecten con la marca, 

pudo concluir que la gestión de marca es sumamente importante en el mercado del 

calzado por lo mismo en la empresa Caressa  no se ha posicionado de forma 

positiva en los clientes de modo que la mayoría de consumidores desconocen la 

marca y no logran recordar el logo de la misma. 

De acuerdo al marco normativo de la investigación se resalta lo siguiente: 

La empresa Hotel Riviera Muchik, por medio del informe de Resolución de 

Alcaldía N° 266-2021-MDH, reconoce al Hotel Riviera Muchik por haber obtenido el 

Sello Safe Travels, que determina que es una empresa turística biosegura para el 

destino de Huanchaco. (Anexo N°9) 

Además, la empresa Hotel Riviera Muchik, cuenta con el certificado de inspección 

técnica de seguridad de edificaciones que fue otorgado por la Municipalidad Distrital 

de Huanchaco a través de Defensa Civil, cumpliendo con todas las condiciones de 

seguridad bajo la resolución Sub-Gerencial N°139-2020 con una vigencia de 2 
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años. (Anexo N°9) 

Por otro lado, por medio de la Gerencia Regional de Comercio Exterior, 

Turismo y Artesanía a través de la Sub-gerencia certifican al Hotel Riviera Muchik, 

y la clasifican como un Hotel de 3 estrellas y se encuentra dentro del Directorio de 

Establecimiento de Hospedaje. (Anexo N°9) 

Adicionalmente, la empresa cuenta con el certificado de Saneamiento Ambiental 

por medio de Servicios Generales MAX E.I.R.L., que demuestra que es un Hotel 

desinfectado y limpio para el público en general. (Anexo N°9) 

Finalmente, la Municipalidad del distrito de Trujillo, otorgo al Hotel el Sello 

Municipal de Calidad Turística bajo el oficio N° 023-2019-MPT la cual se encuentra 

exhibido en el interior del Hotel. (Anexo N°9) 

Las teorías que se relacionan al tema están enfocadas en las variables del estudio 

y sus dimensiones: 

Gestión de marca 

Para Moon y Millison (2001), Marca o Brand involucra una interacción entre 

lo que los clientes compran a través de la marca y lo que los vendedores venden 

por medio del valor, de esta manera se distingue la percepción del vendedor y del 

comprador y se centra directamente en la relación de ambos con la marca. 

La gestión de marca, según Del moral (2007), menciona que se requiere de 

que el producto tenga una presencia física frente a los consumidores y competencia 

directa, sin embargo, Ortegón (2014) bajo esta teoría, menciona que es atribuida a 

una correcta administración, en atributos enfocados a desarrollar notoriedad y 

percepción próspera en el mercado ya que implica la construcción a partir de una 

identidad de marca.  

Por otro lado, para Davis (2009), la marca simboliza el perfil completo de la 

organización y es la interfaz entre la empresa y sus clientes, además interactúa de 

diferentes maneras con sus clientes, desde lo que vemos hasta lo que oímos, 

teniendo como resultado nuestra propia experiencia física con la marca, por medio 

de percepción o sentimientos que se generan sobre la empresa. 

Según, Temporal y Lee (2003), menciona la importancia de las marcas: 

−  Libertad para elegir las marcas, opciones de marcas, por medio de la experiencia 

se hace una elección más rápida. 

−  Reconocimiento de marcas agiliza la toma de decisiones para la elección. 
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−  Los clientes escogen el producto o servicio de calidad, que estén relacionadas a 

sus experiencias. 

−  Se prevé los riesgos, ya que los clientes no escogen productos que desconozcan 

disminuyendo el riesgo de una mala elección. 

−  Las marcas facultan a que las personas puedan expresas sus necesidades tanto 

psicológicas como sociológicas a través de un nivel social, aspiraciones, amistad, 

amor y personalidad. 

−  Las marcas reconocen la confianza que tienen sobre ellos los consumidores por 

medio de su compra. 

Elementos de marca 

Los elementos de la marca son parte fundamental para establecer una 

marca que permita al consumidor relacionar visualmente una satisfacción 

emocional que finalice con la compra del producto. 

Según Keller (1993), el nombre de la marca corresponde al uso de una 

palabra que pueda ser vocalizada por medio de un lenguaje normal o compuesto 

específicamente para un producto, a través del nombre es importante que vaya 

acorde al sonido de la palabra con la escritura de esta. 

Según la teoría de Tyler (1992), el logotipo conceptualiza a la empresa y 

promete que sus propias cualidades son distintivas de esta, además Gernsheimer 

(2008), bajo esta teoría menciona que el color puede definir el aspecto y 

personalidad de un logotipo. 

Keller (1993), las caracteriza por:  

−  Su diseño, ya sea inspirado en alguna época o cultura. 

−  Su simpleza, debido a que tienen elementos gráficos que la componen.  

−  Su facilidad de recuerdo, ya que tiene un impacto visual inmediato y perdura en 

el tiempo. 

−  Ser único y diferenciado, debido a que fácil de identificar a través de sus colores 

y formas. 

− Su funcionalidad en distintos medios, ya que se puede visualizar en medios 

impresos o en pantalla bajo distintas resoluciones y colores. 

− Su coherencia con la empresa y su identidad corporativa. 

Según Keller (1993), el isotipo es la representación gráfica de un objeto, que 

se hace por medio de un signo-icono, donde existe un pensamiento exacto sobre 
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el mismo objeto y permite la reinterpretación por parte del receptor (consumidor) la 

ideología que esta medida a través de los conocimientos que tenga del objeto. 

Los tipos de isotipo según el autor son los siguientes: 

−  Isotipo inicial, que se compone por las iniciales del nombre. 

−  Isotipo Pictograma, que es un dibujo más simple de algo que se conoce. 

−  Isotipo Ideograma, que es un signo convencional que tiene un sentido y está 

representado en valores y características que no se representan de manera 

directa. 

−  Isotipo Abstracto, que está basado en formas geométricas y no se puede 

englobar en un solo concepto. 

Para Keller (1993), el slogan es una frase gloriosa que se usa para un 

contexto político o comercial, de manera explícita y repetitiva de una idea o de un 

propósito publicitario para englobar y personificar lo dicho, es el medio más efectivo 

que ayuda a atraer la atención del público en general de uno o varios aspectos 

importantes del producto. 

Identidad de marca 

La identidad de marca, según Wilensky (2006), señala que es la manera en 

la que esta misma se hace perceptible al mercado materializándose en su alegato, 

en otras palabras, las marcas se pueden tocar por medio de su identidad, además 

expresa que esta identidad no es algo que se pueda elaborar en un proceso 

absolutamente consciente, al contrario se edifica en base a un proceso complejo, 

inconsciente y dialectico. 

Chevalier y Mazzalovo (2012), manifiestan que la identidad de marca se 

incorporó a la gestión de marca por Jacques Seguela por medio de las agencias 

publicitarias en 1992, donde Kapferer introduce la definición y el primer instrumento 

para analizar la identidad de marca, llamado el prisma de identidad. 

El modelo de identidad de marca utilizado por Aaker (1996), se dividió en 4 

categorías las cuales fueron: Marca como producto, Marca como organización, 

Marca como persona, Marca como símbolo, este modelo se basó en buscar relación 

la marca con otros aspectos de su gestión que puedan catalizar la proposición de 

valor que son expresos en beneficios, ya sea funcionales, emocionales, de 

expresión, también por medio de credibilidades que dan apoyo a otras marcas. 

Por otro lado, El modelo de Kapferer de Kotler (2008), señala que el más 
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conocido como el prisma de la identidad de marca, fusiona las categorías de 

internalización: la personalidad de la marca, la cultura organizacional y la 

mentalización, a través de la externalización: la imagen física, la relación y los 

reflejos, con el propósito de vincular la imagen del emisor con la imagen del 

receptor, que influye a la organización y el consumidor. 

Por otra parte, el modelo de Chernatony (2010), es un modelo de identidad 

de marca a un nivel superior de recepción, en relación con eso, el patrón cambia 

comenzando en el consumidor hasta el stakeholders (partes interesadas), ese 

modelo muestra un sistema de categorías compuesto por: relaciones del personal, 

visión y cultura de merca, personalidad de la marca, posicionamiento de la marca 

y presentación hacia el stakeholders. 

Nombre comunicativo 

Para Costa (1987), es el primer componente que tiene la marca que se 

diseña y solo cuando esta existe, se empieza a pensar en un símbolo, un logotipo, 

un color, el diseño para las etiquetas, los envases, etc., sin embargo según Román 

(1998), el nombre comunicativo desde su percepción de marketing, la señala como 

parte de la marca que puede pronunciarse y vocalizarse, además, Lite (2005), 

refiere que es la pieza de la marca que más se usa y se perdura, debido a que esta 

representa en mayor parte la interacción que se tiene con la marca y la empresa. 

Además, para encontrar un nombre apropiado para la organización y este a 

su vez pueda conectarse con el público objetivo, es un trabajo complejo, pero no 

imposible, a través del tiempo algunos llegan a no conocer la tipografía del logo, sin 

embargo, el nombre queda grabado en la mente del consumidor, también por medio 

de la tipografía permite identificarse mejor y de manera más atractiva, todas las 

empresas que tienen ambición corporativa diseñan su tipografía. 

De acuerdo al color, es un componente visual y físico de una empresa, para 

eso es trascendente elegir el color más representativo de la organización, permite 

lo siguiente: 

− Que el producto o servicio sea más atractivo. 

− Captar mayor atención del consumidor. 

− Personalizar y diferenciarse de la competencia. 

− Posicionarse con la marca. 
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Brand Equity 

Según Aaker (1991), señala que es el grupo de activos y pasivos 

relacionados a la marca, nombre y símbolo, que reúnen o acortan el valor 

proporcionado por un producto o servicio comercializado a los compradores de la 

empresa, así mismo refiere que empieza desde el evento relacional de consumo 

entre la marca y el cliente, es decir entre lo que cuesta y lo que vale una marca, 

vendría hacer el valor(equity) que el cliente reconoce y está dispuesto a pagar, eso 

genera un capital adicional a la marca. 

Para este autor considera que remite 2 dimensiones en base al valor que 

está asociado a una marca comercial: 

1. El valor financiero en uno mismo. 

2. Las propiedades que por derecho tiene la marca al mantener un contacto directo 

con el consumidor. 

El modelo básico del valor de marca, tiene en cuenta 7 elementos: 

1. Desempeño de la marca dentro del mercado, en pocas palabras la 

categorización que posee en distintos segmentos de clientes. 

2. Marco de competencia en el que actúa la marca, la ubicación de su categoría y 

subcategoría en lo que actuaba la marca. 

3. Calidad de marca, que percibe el cliente. 

4. Presencia de marca, que engloba el conocimiento de marca y su disposición en 

el punto de venta. 

5. Asociación de marca, que están agrupadas como “imagen”. 

6. Personalidad de marca, que hace mantener la relación con el consumidor. 

7. Actitudes hacia la marca. 

El posicionamiento 

Según el autor Jack Trout y Al Ries (1972), señalan que es un principio 

fundamental del marketing que denota su naturaleza y filosofía, ya que lo que se 

hace con un producto no es lo último, si no el intermedio o el camino por el cual se 

accede y trabaja con la mente del consumidor. 

Además, Kotler y Keller (2006), manifiestan que el posicionamiento empieza 

con un producto, mercancía, servicio, compañía, institución, también con personas, 

sin embargo, no es lo que hacer realmente con el producto, al contrario, es el lugar 

mental que ocupa la concepción del producto y su imagen cuando esta se relaciona 
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con las demás marcas competidoras, también señala que los consumidores dan su 

opinión sobre las marcas y productos que existen en el mercado. 

Para Etzel y Walker (2004), argumentan que es el uso que hace una 

organización de lo que se dispone para implantar y mantenerse en la mente del 

mercado objetivo, donde se tiene una imagen, una relación de los productos con la 

competencia. 

Dentro de esta teoría, Kotler y Armstrong (2007), manifiestan que existen 

distintos tipos de posicionamiento que son los siguientes: 

−  Por beneficio, es donde el producto satisface el beneficio que busca los 

consumidores. 

−  Por atributo, que busca posicionar según el valor diferencial del producto. 

−  Por uso o aplicación del producto, tiene el propósito de posicionarse como los 

mejores en base a los usos o aplicaciones concretas. 

−  Basado en el usuario, donde se utilizan diversas estrategias de posicionamiento 

y segmentación, que depende al usuario o consumidor final. 

−  Basado en la competencia, se realiza la comparación del posicionamiento donde 

se lanzan nuevos productos con los ya existentes en el mercado competitivo, 

con la finalidad de mejor el reconocimiento de la marca. 

−  Por el precio, que se busca destacar el precio más bajo del mercado. 

−  Por comportamiento del consumidor (cliente). 

−  Por metas, donde el consumidor consiga un objetivo. 

−  Por estilo de vida, para que existe relación entre el producto con los distintos 

estilos de vida. 

−  Por calidad, destacando la calidad del producto. 

−  Por combinación, donde se mezclan varios tipos de posicionamiento, esto ya se 

percibe en distintas marcas hoy en día, sigue avanzando la manera de 

relacionarse con las marcas donde se varían los posicionamientos y se 

combinan. 

Perfil del consumidor 

Según Kotler (2001), la conducta del consumidor y el análisis de los 

mercados, son la partida para que se consiga entender al comprador, ya que es la 

guía de aprendizaje, en el que se muestran los cambios en la conducta de una 

persona que son base de su propia experiencia, donde interviene el estímulo 
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interno impulsado por la acción, estímulos que determinan, cuando, donde y de qué 

manera responde la persona, por medio de respuestas de los consumidores a 

través de una compra, reforzado con la satisfacción de la persona, ya que siempre 

que lo pueda necesitar, lo volverá a adquirir. 

El perfil del consumidor, está directamente relacionado con las 

características de los deseos y necesidades que son parte fundamental y tiene 

como propósito definir estrategias de marketing en las empresas. 

Además, Kotler y Armstrong (2012), mencionan las características que 

inquietan el comportamiento del consumidor, en pocas palabras la influencia que 

tienen las personas para demandar un producto o servicio tales como: 

La cultura es el origen interno de los deseos y del comportamiento de un 

individuo, donde la conducta a mayor nivel se estudia y se forma en una sociedad 

con valores desde los 6 años, con percepciones, deseos, conductas básicas, 

formadas por la familia o instituciones. 

Las clases sociales determinan las divisiones de permanencia y con un 

orden por sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas 

afines, donde se presentan estratificaciones sociales. 

Grupos o redes sociales, que se refleja en la conducta de un individuo 

influenciado por grupos pequeños, donde son personas que pertenecen o se ven 

influenciados en grupos de permanencia, lo contrario con los grupos en donde 

funciona de manera directa cara a cara, con reiteración las personas se ven 

afectadas por grupos de referencias al cual no pertenecen. 

La familia también es influencia dentro del comportamiento del consumidor, 

ya que es la organización de consumidor más influyente de la sociedad, debido a 

que cada miembro tiene un rol relevante dentro de una decisión de compra. 

Por otro lado, para Castello (2010), el consumidor actual es quien no tiene 

límites de consumo, ya que aporta valores y propuestas a las cuales otros forman 

parte, donde también Del Pino y Galán (2010), mencionan que el uso de internet 

puede acceder a todo tipo de información que se necesita de manera rápida, 

leyendo opiniones del resto de consumidores o denota su propia opinión sobre las 

ventajas y desventajas de productos y de esa forma influir en los consumidores. 
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Percepción 

Por medio de Oviedo (2004), Según la teoría de Gestalt la labor fundamental 

consiste en intentar la agrupación de información adyacente entre elementos que 

le permitan a la conciencia conseguir noción del objetivo y con ello perfeccionar su 

facultad abstracta, sobre todo es entendida como un acto fijo de percepción, donde 

los sucesos del universo externo son organizados por medio de juicios categoriales 

que se requieren para encontrar una cualidad que pueda representar de la mejor 

forma posible a los objetos. 

La teoría de Gestalt, nos refiera que las personas de manera directa e 

inmediata atribuyen cualidades que definen el objeto y pueden permitir establecer 

una claridad en su naturaleza y su composición. 

Además, retribuye que la percepción la teoriza como una tendencia al orden 

mental, donde determina el ingreso de información, seguidamente puede garantizar 

que la información que fue retomada del ambiente admita la formación de 

abstracciones. 

Marketing mix 

A través de Anderson (1995), según la teoría que propuso Borden en 1953, 

menciona que el marketing mix por medio de Culliton pudo expresar que los 

ejecutivos de negocios eran personas decididas, intercalaban pensamientos, por 

tal motivo Borden bajo la expresión de Culliton la definió como una combinación de 

ingredientes ya que sus resultados las teorizo como una mezcla de mercadeo. 

Según Chikweche (2012), la considero como una herramienta popular 

que se practicaba en la administración del marketing, donde se ejercía la 

investigación del mismo, además Dominici (2009), señala que desde su 

aparición de las 4P del marketing, estos conceptos se han ido ampliando y 

adoptando a través del tiempo por académicos y administradores, 

evolucionando como un elemento clave dentro de la teoría, practica y su 

enseñanza. 

Por otro lado, Gordon (2012), manifiesta que el modelo de las 4P del 

marketing mix, está enfocado a corto plazo, debido a que se concentra en el 

vendedor y las ventas, también hace referencia que es estático, motivo por el 

cual no permite que el mercado pueda adaptarse fácilmente a las tendencias y 
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condiciones esta requiere, ya que no incluye los nuevos canales que surgen en 

los medios, volviéndolos poco efectivos. 

Además, Huang & Sarigollu (2012), mencionan que se relaciona por 

medio de las decisiones de precio, promoción y canales y esos elementos son 

necesarios para generar un valor de marca ya que requieren el mercado 

enfocado en el cliente, para establecer relaciones a largo plazo con los clientes 

y que exista interacción recurrente con el entorno, sin embargo el marketing mix 

ignora todos estos aspectos y deja a la empresa con poca información en la 

toma de decisiones adecuadas en base al precio y promoción, bajo este criterio 

Kim y Kyun (2011), señalan que las 4P no tiene en cuenta aspectos como la 

imagen de la empresa y el servicio de post-venta, ya que se ha demostrado que 

tienen una alta incidencia en generar valor para la marca. 

Gordon (2012) y Dann (2010), hacen referencia que estas teorías surgen 

desde una época en la cual los bienes de manufactura y los mercados estaban 

enfocados en transacciones y la rentabilidad en las empresas, donde la 

clasificación de las 4P eran las más adecuadas, la evolución del mercado 

dirigida al cliente y el entorno con la incorporación de nuevos elementos han 

hecho que las 4P no evolucionen como debería de ser. 

Los conceptos que se relacionan al tema están enfocados en las variables y 

dimensiones de la investigación: 

Asociación Española de Calidad (2010), define la gestión de marca como el 

arte, ciencia y disciplina que empieza desde la necesidad de manejar conceptos 

estratégicos que perduren en sus propias campañas de comunicación, es un activo 

para cualquier organización. 

American Marketing Association (2017), define a la marca como un nombre, 

término, símbolo, signo o una combinación de ellos, con el propósito de identificar 

un bien o servicio de un vendedor o grupo de vendedores y pueda diferenciarse de 

su competencia. 

Keller (2008), define a los elementos de marca como parte esencial que 

permiten a los consumidores poder identificar un producto o servicio, por medio de 

nombres, símbolos, gráficas, personajes, colores; a través de la experiencia con la 

marca y la publicidad quedando grabado en la mente de los consumidores. 
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Cortez (2010), define la identidad de marca como la postura primordial que 

hace una marca para ser distinguida de una forma determinada, porque tiene en 

cuenta que esa percepción puede brindarle una ventaja dentro de un mercado 

competitivo.  

Citysem (2019), define el nombre comunicativo como una denominación 

corta por la que es reconocida una organización, no es igual a un nombre jurídico 

o razón social, esto se da con el inicio de la creación del logotipo, sin embargo, con 

el pasar de los años, la gente se olvida la forma tipográfica del logo y solo queda el 

nombre grabado en su mente. 

Republica del branding (2012), define el Brand equity como el valor que la 

marca desde una perspectiva de la capacidad de generar mayor cantidad de ventas 

gracias a su notoriedad, ya que es la función del consumidor y su elección, teniendo 

como consecuencia ser acogido afín de ser un indicativo de ventas a largo plazo. 

Fajardo (2008), define el posicionamiento como la imagen que se percibe 

por parte de los consumidores de una compañía en relación con la competencia, 

debido a las percepciones entre una marca, la empresa y sus competidores. 

Quiroga (2020), define el perfil de consumidor como un grupo de 

características importantes que identifican al consumidor objetivo. 

Significados.com (2021), define la percepción como la acción y efecto de 

percibir, es decir hace mención a las emociones que puede percibir una persona 

por un objeto por medio de los sentidos ya sea por la vista, olfato, tacto, gusto y 

auditivo. 

Billin (2021), define el marketing mix como una estrategia que se centra en 

el área interna de una organización y que es útil para analizar los aspectos básicos 

de la actividad que se realiza y de esta manera promocionar los servicios o 

productos desde cualquier canal o lugar donde se ubican los clientes. 
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III. 

Concytec (2018) refirió que una investigación aplicada está dirigida a 

determinar por medio del conocimiento científico, los medios (metodologías, 

protocolos y tecnologías), por lo tanto, se puede cubrir una necesidad reconocida y 

específica, es por ello que el estudio es de tipo aplicada, debido a que cumplió con 

los criterios dados por el concepto en mención. 

El enfoque cuantitativo se encarga de utilizar como medio la recopilación de 

datos para hacer un ensayo de la hipótesis y tiene como sustento una medición 

numérica y un análisis estadístico, que tiene como objetivo implantar un patrón de 

conducta para probar diversas teorías de Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), 

es por ello que el enfoque es cuantitativo porque cumplió con los criterios 

mencionados. 

El diseño no experimental es un diseño metódico y empírico, que no realiza 

una manipulación de manera deliberada en las variables y solo se basan 

directamente en la observación de fenómenos en su entorno para posteriormente 

ser analizados según Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), es por ello que el 

diseño es no experimental porque cumplió los aspectos que consideran los autores 

y especifican la investigación. 

Hernández-Sampieri y Mendoza (2018), indicó que el corte transversal se da 

cuando los datos que fueron recopilados se dieron en un solo momento y en un 

tiempo único, es por ello que la investigación es de corte transversal ya que la 

investigación se direccionó bajo este criterio de los autores. 

Además, (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018), señaló que un estudio 

correlacional, tiene como finalidad conocer la relación que existe entre dos o más 

variables de estudio, categorías y conceptos en un marco más específico, bajo este 

concepto la investigación tomó ese alcance de estudios, ya que lo que se busca es 

relacionar la gestión de marca y el posicionamiento de Hotel Riviera Muchik. 

 

 

 

 

 

 METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 
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Esquema de diseño:  

 

                                                                                   

 

 

 

   

Dónde: 

M: Clientes del Hotel Riviera Muchik  

O1: Gestión de marca 

O2: Posicionamiento 

 r: Relación de variables 

3.2 Variables y Operacionalización 

Variable 1: Gestión de marca  

Definición conceptual: La gestión de marca es como el arte, ciencia y 

disciplina que empieza desde la necesidad de manejar conceptos estratégicos que 

perduren en sus propias campañas de comunicación, es un activo para cualquier 

organización. (American Marketing Association, 2017). 

Definición operacional: La operacionalización se realizó en base a 4 

dimensiones que son: elementos de marca; identidad de marca; nombre 

comunicativo y Brand equity, tiene como propósito determinar cada nivel de 

percepción de la gestión de marca y sus dimensiones respecto a los clientes del 

Hotel Riviera Muchik  y la relación con otra variable de estudio, que se pudo medir 

a través de un cuestionario compuesto por 20 ítems y se utilizó valores como: Muy 

Buena, Buena y Regular, donde se utilizó el software Excel SPSS versión 28.0 para 

el análisis de resultados. 

Indicadores: 10 indicadores 

Escala de medición: Ordinal 

Variable 2: Posicionamiento 

r 
M 

O2 

O1 
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Definición conceptual: El posicionamiento es la imagen que se percibe por 

parte de los consumidores de una compañía en relación con la competencia, debido 

a las percepciones entre una marca, la empresa y sus competidores. (Fajardo, 

2008). 

Definición operacional: La Operacionalización se realizó en base a 3 

dimensiones que son: perfil del consumidor; percepción y marketing mix, tiene 

como propósito determinar cada nivel de percepción del posicionamiento y sus 

dimensiones respecto a los clientes del Hotel Riviera Muchik  y la relación con otra 

variable de estudio, que se pudo medir a través de un cuestionario compuesto por 

20 ítems, y se utilizó valores como: Alto, Medio y Bajo, donde se utilizó el software 

Excel SPSS versión 28.0 para el análisis de resultados. 

Indicadores: 10 indicadores 

Escala de medición: Ordinal  

Matriz de Operacionalización de variables: Se encuentra en el anexo N° 2 

3.3. Población, muestra, muestro, unidad de análisis 

  La investigación presentó una población y muestra por conveniencia, debido 

a que se requiere un criterio más exacto y lo que se busca es un análisis más certero 

y confiable es por ello que lo más conveniente para la investigación es una 

población y muestra de 80 clientes, que son los más recurrentes al Hotel, según la 

base de datos que maneja el Hotel Riviera Muchik , así mismo se tuvo un mejor 

alcance en el estudio ya que ellos tienen respuestas más claras y precisas para lo 

que se busca con la investigación. 

  Criterios de inclusión: Selección de clientes recurrentes al Hotel Riviera 

Muchik y que se encuentre en la base de datos. 

  Criterios de exclusión: Selección de clientes poco recurrentes al Hotel 

Riviera Muchik y que no se encuentre en la base de datos. 

Unidad de análisis: El Cliente recurrente, debido a que es el que tienen una 

mayor información acerca del Hotel Riviera Muchik. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Técnica: Hernández, Fernández y Baptista (2010), refirió que la encuesta 

es un sistema de recopilación de datos de poblaciones o muestras que tienen como 

propósito obtener información confiable, es por ello que la técnica que se utilizó en 

la investigación fue la encuesta, y para la recopilación de los datos se utilizó la 
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plataforma de Google Forms para que los clientes puedan llenarla de manera 

virtual. (Anexo N°8) 

Instrumento: Se utilizó el cuestionario como instrumento que fue elaborado 

de manera autónoma donde se consideraron las dimensiones e indicadores para la 

realización de las preguntas que corresponden a 20 ítems para cada variable 

gestión de marca y posicionamiento, para la primera variable se utilizó la escala de 

Likert: Nunca(1); Casi Nunca(2); Algunas veces(3); Casi Siempre(4) y Siempre(5) y 

para la segunda variable se utilizó la escala de Likert: Totalmente en desacuerdo(1); 

En desacuerdo(2); Ni de acuerdo, ni en desacuerdo(3); De acuerdo(4); Totalmente 

de acuerdo(5), esto facilito para que se pueda medir las variables y sus 

dimensiones. (Anexo N°4) 

Validación: Para la validación del instrumento se recurrió a 3 expertos 

especialistas del tema para su juicio en base a 3 criterios: Pertinencia, Relevancia 

y Claridad, a través de una ficha de validez que dará consistencia a la investigación 

ya que los expertos tienen un grado académico que los avala y sobre todo la 

experiencia y conocimientos en temas de marketing. (Anexo N°6) 

Confiabilidad: La confiabilidad se dio por medio del coeficiente de Alfa de 

Cronbach donde se realizó una prueba piloto a 10 clientes recurrentes al Hotel 

Riviera Muchik. Los niveles establecidos para el estudio son: 0.25 a 0.49 es bajo o 

nulo; 0.50 a 0.59 es regular; 0.70 a 0.89 es aceptable y 0.90 a más es elevada, con 

esta información se pudo obtener que el instrumento para la variable de gestión de 

marca tuvo un promedio de 0.77 que determina que es instrumento tiene una 

confiabilidad Aceptable y para el instrumento de posicionamiento se obtuvo un 

promedio de 0.75 determinando que este presenta una confiabilidad Aceptable. 

(Anexo N°7) 

3.5. Procedimiento 

  El estudio se abordó de manera correcta donde se plantea una realidad 

problemática y se formula un problema de investigación dando un objetivo general 

y sus objetivos específicos y para ellos se les dio cada una de las hipótesis para 

luego ser contrastadas, en un inicio se recopilo toda la teoría que está relacionada 

a la investigación que son la gestión de  marca y el posicionamiento, 

posteriormente con los instrumentos que fueron validados se llevó a cabo la 

encuesta a los clientes por medio de Google Forms para la recolección de los datos 
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y se realizó la prueba piloto para medir su confiabilidad a través del coeficiente de 

Alfa de Cronbach, ya con eso se procedió a realizar las encuestas para su posterior 

análisis. 

3.6 Método de análisis de datos 

La recopilación de datos de los clientes a través de las encuestas fueron 

llevadas a un libro de Excel, donde se procesaron los datos a través de sus puntajes 

correspondientes de acuerdo a su escala de valores según sus variables y sus 

dimensiones que son considerados: Muy buena (1), Buena (2) y Regular (3); 

además de Alto (1), Medio (2) y Bajo (3), posteriormente fueron llevados al software 

SPSS versión 28.0 para la realización de tablas de frecuencias, cruzadas, además 

se aplicó la prueba de normalidad por medio del test de Kolmogorov-Smirnov, 

obteniendo como resultado menor a 0,05 , presentando una distribución no normal 

y se utilizó una prueba no paramétrica de correlación de Rho de Spearman 

3.7. Aspectos éticos 

Los aspectos éticos que se consideraron son los siguientes: Según El código 

de Ética de Investigación de la Universidad Cesar Vallejo (2020), la justicia, debido 

a que no existió una exclusión y se consideró lo más pertinente para el desarrollo 

del estudio; la probidad, ya que mediante la investigación y su divulgación puedan 

otros investigadores poder utilizar los resultados para contrastar con sus 

investigaciones; la transparencia ya que tiene como propósito verificar la validez de 

los resultados y pueda ser divulgada y la responsabilidad que asume el investigador 

para asumir cualquier consecuencia de los acciones respecto a la investigación. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Descripción de resultados 

Tabla 1.  

Nivel de percepción de la gestión de marca del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Gestión de marca Frecuencia % 

Muy buena 36 45.00 

Buena 39 48.75 

Regular 5 6.25 

Total                                                           80                                                100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 1 mostró que el nivel de percepción de la gestión de 

marca por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicado en Huanchaco es 

Buena en un 48.75%, Muy buena en un 45% y el 6.25% es Regular y se puede 

decir que los 80 clientes encuestados consideraron que es Buena, debido a que el 

hotel se enfoca poco en los aspectos más relevantes que determinan el 

reconocimiento de la marca del Hotel en base a sus elementos, identidad, slogan, 

logotipo que el cliente, sin embargo no paso del 50% lo cual consideran que aún no 

tienen una gestión de marca muy definida que puedan sobrellevar una marca 

estable. 
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Tabla 2.  

Nivel de percepción de elementos de marca del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Elementos de marca Frecuencia % 

Muy buena 27 33.75 

Buena 45 56.25 

Regular 8 10.00 

Total                                                           80                                                100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 2 demostró que el nivel de percepción de los elementos 

de marca por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik  ubicado en Huanchaco 

es Buena en un 56.25%, Muy buena en un 33.75% y el 10% es Regular y se puede 

decir que los 80 clientes encuestados consideraron que es Buena,  debido a que el 

hotel no tiene un enfoque muy específico en sus elementos como lo son el diseño 

del logotipo, su simpleza en base a sus elementos gráficos, la facilidad de recordar 

sus elementos por parte de sus clientes teniendo en cuenta que debe haber una 

coherencia con el Hotel como empresa y que su isotipo pueda representar de 

manera directa al Hotel. 
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Tabla 3.  

Nivel de percepción de identidad de marca del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Identidad de marca Frecuencia % 

Muy buena 44 55.00 

Buena 29 36.25 

Regular 7 8.75 

Total                                                           80                                                100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 3 mostró que el nivel de percepción de identidad de marca 

por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik  ubicado en Huanchaco es Muy 

Buena en un 55%, Buena en un 36.25% y el 8.75% es Regular y se puede decir 

que los 80 clientes encuestados consideraron que es Muy Buena a pesar que 

represente un poco más del 50%, aun no presenta una identidad consolidada en 

base a su marca, donde pueda fusionar la personalidad, la cultura y la mentalización 

de los clientes con la marca del Hotel, dependiendo de la imagen que la simboliza, 

además no tiene mayor representatividad de marca como símbolo. 
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Tabla 4.  

Nivel de percepción del nombre comunicativo del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Nombre comunicativo Frecuencia % 

Muy buena 22 27.50 

Buena 50 62.50 

Regular 8 10.00 

Total                                                           80                                                100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 4 mostró que el nivel de percepción del nombre 

comunicativo por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicado en 

Huanchaco es Buena en un 62.50%, Muy buena en un 27.50% y el 10% es Regular 

y se puede decir que los 80 clientes encuestados consideraron que es Buena,  

debido a que no tiene un nombre tan resaltante que el consumidor no considera 

importante grabar en su mente, donde la tipografía tiene poca representatividad, 

además el color es un aspecto importante como componente visual y físico del 

Hotel. 
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Tabla 5.  

Nivel de percepción del Brand equity del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Brand Equity Frecuencia % 

Muy buena 30 37.50 

Buena 48 60.00 

Regular 2 2.50 

Total                                                           80                                                100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 5 mostró que el nivel de percepción del Brand equity por 

parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicado en Huanchaco es Buena en 

un 60%, Muy buena en un 37.50% y el 2.50% es Regular y se puede decir que los 

80 clientes encuestados consideraron que es Buena, debido a que los clientes no 

tienen una mayor importancia al Brand equity como valor de marca ya que el 

desempeño que tiene la marca del Hotel no genera un impacto en la competencia, 

en la calidad de su marca, en la presencia de la marca y en la asociación que tiene 

la marca como imagen que pueda hacer mantener una relación con el consumidor. 
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Tabla 6.  

Nivel de percepción del posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021.  

Posicionamiento Frecuencia % 

Alto 74 92.50 

Medio 6 7.50 

Bajo 0 0.00 

Total                                  80                              100.00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 6 mostró que el nivel de percepción de posicionamiento 

por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik  Huanchaco es Alto en un 92.5% 

y Medio en un 7.5% y Bajo en un 0%se puede decir que los 80 clientes encuestados 

consideraron que es Alto, debido a que el hotel tiene un posicionamiento en el 

mercado de hoteles en el distrito de Huanchaco considerando que tienen en cuenta 

el perfil de sus clientes, la percepción que ellos tienen respecto al Hotel y sobre 

todo un marketing que está relacionado a obtener mejoras en el servicio para el 

incremento de su posicionamiento. 
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Tabla 7.  

Nivel de percepción del perfil del consumidor del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Perfil del consumidor Frecuencia % 

Alto 67 83.75 

Medio 13 16.25 

Bajo 0 0.00 

Total                                                           80                                                100.0 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 7 mostró que el nivel de percepción del perfil del 

consumidor por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicado en 

Huanchaco es Alto en un 83.75%, Medio en un 16.25% y el 0% es Bajo y se puede 

decir que los 80 clientes encuestados consideraron que es Alto, debido a que el 

Hotel tiene claro el perfil de sus clientes, ya que conoce sus deseos y el 

comportamiento de sus consumidores, maneja un grupo de clientes totalmente 

segmentados en base a grupos sociales o niveles socioeconómicos que puedan 

acceder al servicio del Hotel, además las características de los clientes tienen 

mucha importancia para conocer el perfil de sus clientes, saber cómo piensan y que 

actitudes tienen al adquirir el servicio. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 

 
 

 

Tabla 8.  

Nivel de percepción de la percepción del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Percepción Frecuencia % 

Alto 72 90.00 

Medio 8 10.00 

Bajo 0 0.00 

Total                                                           80                                                100.0 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 8 indicó que el nivel de percepción de la percepción por 

parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicad en Huanchaco es Alto en un 

90%, Medio en 10% y el 0% es Bajo y se puede decir que los 80 clientes 

encuestados consideraron que es Alto, debido a que los clientes del Hotel tienen 

una percepción muy elevada en favor al Hotel, ya que tienen un servicio de calidad 

que está vinculado a las diferencias del servicio que tiene ante la competencia y a 

sus características que estás representan considerando una percepción muy 

notable por parte de sus clientes. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 

 
 

 

Tabla 9.  

Nivel de percepción del marketing mix del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021. 

Marketing mix Frecuencia % 

Alto 74 92.50 

Medio 6 7.50 

Bajo 0 0.00 

Total                                                           80                                                100.0 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 9 demostró que el nivel de percepción del marketing mix 

por parte de los clientes del Hotel Riviera Muchik ubicado en Huanchaco es Alto en 

un 92.5%, Medio en un 7.50% y el 0% es Bajo y se puede decir que los 80 clientes 

encuestados consideraron que es Alto, debido a que el Hotel tiene un marketing 

mix bien adecuado, en base al servicio que ofrecen, al precio de los servicios que 

tiene el hotel, a la buena ubicación del hotel y a las promociones que mantiene en 

sus redes sociales a sus clientes en genera, consolidando un marketing mix notable 

dentro de la empresa. 
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Tabla 10.  

Tabla cruzada del nivel de percepción de la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 2021. 

Gestión de marca 

 

 

      Posicionamiento 

Total 
Alto Medio 

 Muy Buena            N° 34 2 36 

           %  42.50 2.50 45.00 

Buena 

 

Regular 

           N° 35 4 39 

           % 

           N° 

           %  

43.75 

5 

6.25 

5.00 

0 

0.00 

48.75 

5 

6.25 

Total            N° 74 6 80 

           %  92.50 7.50 100,00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 10 demostró que la gestión de marca tiene un nivel de 

percepción Buena en un 48.75% y el posicionamiento con un nivel de percepción 

Alto en un 92.5%, así mismo la gestión de marca es Muy Buena en un 45% y el 

posicionamiento es Medio en un 7.5%, sin embargo, la gestión de marca es un 

6.25% y el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigación 

tiene como objetivo general determinar la relación que existe entre la gestión de 

marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 
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Tabla 11.  

Tabla cruzada del nivel de percepción de los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

 

Elementos de marca  

      Posicionamiento 

Total Alto Medio 

 Muy Buena            N° 27 0 27 

           %  33.75 0.00 33.75 

Buena 

 

Regular 

           N° 39 6 45 

           % 

           N° 

           %  

48.75 

8 

10.00 

7.50 

0 

0.00 

56.25 

8 

10.00 

Total            N° 74 6 80 

           %  92.50 7.50 100,00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 
 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 11 indicó que los elementos de marca tienen un nivel de 

percepción Buena en un 56.3% y el posicionamiento con un nivel de percepción 

Alto en un 92.5%, así mismo los elementos de marca es Muy Buena en un 33.8% 

y el posicionamiento es Medio en un 7.5%, sin embargo, los elementos de marca 

es un 10% y el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigación 

tiene como objetivo específico analizar la relación que existe entre los elementos 

de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 
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Tabla 12.  

Tabla cruzada del nivel de percepción de la identidad de marca y el posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

 

Identidad de marca  

      Posicionamiento 

Total Alto Medio 

 Muy Buena            N° 43 1 44 

           %  53.75 1.25 55.00 

Buena 

 

Regular 

           N° 24 5 2 

           % 

           N° 

           %  

30.00 

7 

8.75 

6.25 

0 

0.00 

36.25 

7 

8.75 

Total            N° 74 6 80 

           %  92.50 7.50 100,00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 12 indicó que la identidad de marca tiene un nivel de 

percepción Muy Buena en un 55% y el posicionamiento con un nivel de percepción 

Alto en un 92.5%, así mismo la identidad de marca es Buena en un 36.3% cuando 

el posicionamiento es Medio en un 7.5%, sin embargo la identidad de marca es un 

8.75% y el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigación 

tiene como objetivo específico es conocer la relación que existe entre la identidad 

de maca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 
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Tabla 13.  

Tabla cruzada del nivel de percepción del nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

 

Nombre comunicativo  

      Posicionamiento 

Total Alto Medio 

 Muy Buena            N° 21 1 22 

           %  26.25 1.25 27.50 

Buena 

 

Regular 

           N° 45 5 50 

           % 

           N° 

           %  

56.25 

8 

10.0 

6.25 

0 

0.0 

62.50 

8 

10.00 

Total            N° 74 6 80 

           %  92.50 7.50 100,00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 13 indicó que el nombre comunicativo tiene un nivel de 

percepción Buena en un 62.5% y el posicionamiento con un nivel de percepción 

Alto en un 92.5%, así mismo el nombre comunicativo es Muy Buena en un 27.5% 

cuando el posicionamiento es Medio en un 7.5%, sin embargo el nombre 

comunicativo es en un 10% y el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera 

la investigación tiene como objetivo específico establecer la relación que existe 

entre la gestión el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 2021. 
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Tabla 14.  

Tabla cruzada del nivel de percepción del Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021. 

Brand Equity  

      Posicionamiento 

Total Alto Medio 

 Muy Buena            N° 28 2 30 

           %  35.00 2.50 37.50 

Buena 

 

Regular 

           N° 44 4 48 

           % 

           N° 

           %  

55.00 

2 

2.50 

5.00 

0 

0.00 

60.00 

2 

2.50 

Total            N° 74 6 80 

           %  92.50 7.50 100,00 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 

 

 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 14 mostró que el Brand equity tiene un nivel de 

percepción Buena en un 60% y el posicionamiento con un nivel de percepción Alto 

en un 92.5%, así mismo el Brand equity es Muy Buena en un 37.5% cuando el 

posicionamiento es Medio en un 7.5%, sin embargo el Brand equity es un 2.5% y 

el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigación tiene como 

objetivo específico determinar la relación que existe entre la gestión el Brand equity 

y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 
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4.2. Prueba de normalidad 

Tabla 15.  

Prueba de normalidad del test de Kolmogorov-Smirnov  

 

Kolmogorov-Smirnova 

                                                  Estadístico 

                                                             

gl Sig. 

Gestión de Marca .294 80 <.001 

Posicionamiento .536 80 <.001 

Elementos de marca .311 80 <.001 

Identidad de marca .344 80 <.001 

Nombre comunicativo .342 80 <.001 

Brand Equity .370 80 <.001 

Perfil del consumidor .507 80 <.001 

Percepción .530 80 <.001 

Marketing mix .536 80 <.001 
Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0    

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 15 demostró que la prueba de normalidad que se 

utilizó para saber que distribución tienen las variables con sus dimensiones se 

hizo por medio del test de Kolmogorov-smirnov que dio como resultado menor 

a 0,05 y su significación es p<0.05 por tal motivo presenta una distribución no 

normal y se utilizó la prueba no paramétrica del coeficiente de Rho de Spearman 

para contrastar las hipótesis. 
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4.3. Contrastación de Hipótesis 

Hipótesis general: 

H1: Existe relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Ho: No existe relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento 

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Tabla 16. 

Correlación entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. 

 

Gestión de 

Marca 

Posicionami

ento 

Rho de 

Spearman 

Gestión de 

Marca 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .042 

Sig. (bilateral) . .714 

N 80 80 

Posicionamient

o 

Coeficiente de 

correlación 

.042 1.000 

Sig. (bilateral) .714 . 

N 80 80 

Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 
 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 16 afirmó que no existe una relación significativa entre la 

gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

(r=0.042; p=0,714>0,05) 
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del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Ho: No existe relación significativa entre los elementos de mara y el posicionamiento 

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Tabla 17. 

Correlación entre los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. 

 

Elementos 

de marca 

Posicionami

ento 

Rho de 

Spearman 

Elementos de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .132 

Sig. (bilateral) . .242 

N 80 80 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.132 1.000 

Sig. (bilateral) .242 . 

N 80 80 
Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 
 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 17 afirmó que no existe una relación significativa entre 

los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. (r=0.132; p=0,242>0,05) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipótesis específica 1: 

H1: Existe relación significativa entre los elementos de marca y el posicionamiento 
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Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Ho: No existe relación significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento 

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Tabla 18. 

Correlación entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. 

 

Identidad de 

marca 

Posicionami

ento 

 

Rho de 

Spearman 

Identidad de 

marca 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .173 

Sig. (bilateral) . .125 

N 80 80 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.173 1.000 

Sig. (bilateral) .125 . 

N 80 80 
Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 
 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 18 afirmó que no existe una relación significativa la 

identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

(r=0.173; p=0,125>0,05) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipótesis específica 2: 

H1: Existe relación significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento del 
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del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Ho: No existe relación significativa entre el nombre comunicativo y el 

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Tabla 19. 

Correlación entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. 

 

Nombre 

comunicativ

o 

Posicionami

ento 

 

Rho de 

Spearman 

Nombre 

comunicativo 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .014 

Sig. (bilateral) . .899 

N 80 80 

Posicionamiento Coeficiente de 

correlación 

.014 1.000 

Sig. (bilateral) .899 . 

N 80 80 
Nota: Los datos son proporcionados por la base de datos del Software SPSS 28.0 
 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 19 afirmó que no existe una relación significativa entre el 

nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021. (r=0.014; p=0,899>0,05) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipótesis específica 3: 

H1: Existe relación significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento 
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Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Ho: No existe relación significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Tabla 20. 

Correlación entre el Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

 

Brand 

Equity 

Posicionami

ento 

 

Rho de 

Spearman 

Brand Equity Coeficiente de 

correlación 

1.000 .014 

Sig. (bilateral) . .899 

N 80 80 

Posicionamien

to 

Coeficiente de 

correlación 

.014 1.000 

Sig. (bilateral) .899 . 

N 80 80 

Fuente: Elaborado por medio del software SPSS versión 28.0 

 

Interpretación: 

Los resultados de la tabla 20 afirmó que no existe una relación significativa entre el 

Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

(r=0.014; p=0,899>0,05) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipótesis específica 4: 

H1: Existe relación significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del Hotel 
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V. DISCUSIÓN 

En la presente investigación se tuvo como objetivo general determinar si existe 

relación entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021., donde los resultados de la tabla 16 nos muestra que no existe 

una relación significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik, dando el coeficiente de correlación de Spearman en 0.042 y su 

significancia fue de 0.714 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento 

una relación entre gestión de marca y posicionamiento, además la tabla cruzada 10 

no coincide con la relación ya que los resultados que muestran es que la gestión 

de marca es Buena en un 48.75% y el posicionamiento es Alto en un 92.50% , ya 

que sus niveles se mueven de manera distinta y con porcentajes no tan similares. 

Por medio de estos resultados se interpreta que tanto la gestión de marca y el 

posicionamiento no tienen una relación directa, la cual cada una es independiente. 

Estos resultados no fueron amparados con el estudio de Calderón y Rivasplata 

(2019), donde concluyo que sus resultados a través de su encuesta a 385 personas 

que compran calzados infieren que la gestión de marca que desarrolla la empresa 

es Baja en un 20% y no ha logrado crear un vínculo con sus clientes y el 

posicionamiento es Bajo en un 39%, sin embargo la reciprocidad de su relación es 

negativa ya que es una empresa que tiene muchas falencias y sus clientes no 

indican por medio de sus respuestas una relación de la marca con el status y la 

calidad del producto. Por otro lado se complementa con la teoría de los autores 

Moon y Millison (2001), que la marca involucra una interacción entre los clientes 

por medio de la marca y de los vendedores a través del valor de esta, distinguiendo 

la percepción que tienen el vendedor con el mismo comprador que está más 

enfocado en relacionar el producto con la marca, esto incluye con lo que dice Del 

moral (2007), que la gestión de marca requiere de que el producto tenga una 

presencia física, queda claro en comparación con la relación del estudio de 

Calderón y Rivasplata (2019),  que está enfocado en el producto que es el calzado, 

que el cliente lo que mejor busca es una marca reconocida que le permita tener una 

comodidad y un estatus en base a su costo y la presencia de la marca, lo cual no 

es similar al estudio que no permitió una relación ya que el Hotel Riviera Muchik, 

considera mejor un posicionamiento en base al perfil del consumidor, la percepción 

que tienen sus clientes con el Hotel, a través de sus servicios que permiten una 
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experiencia notable para ellos, por medio de sus precios, de la buena ubicación que 

tiene y sobre todo promociones que permiten que los clientes consideren más 

importante el posicionamiento en base a esos aspectos y no generan tan importante 

su marca ya que la calidad de servicio que ofrecen es lo que más prepondera en 

ellos. 

Teniendo en cuenta el objetivo específico 1 que es analizar si existe relación entre 

los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021., donde los resultados de la tabla 17 nos muestra que no existe una relación 

significativa entre elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik, dando el coeficiente de correlación de Spearman en 0.132 y su 

significancia fue de 0.242 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento 

una relación entre elementos de marca y posicionamiento, además la tabla cruzada 

11 no coincide con la relación ya que los resultados que muestran es que la gestión 

de marca es Buena en un 56.25% y el posicionamiento es Alto en un 92.50% , ya 

que sus niveles se mueven de manera distinta y con porcentajes no tan similares. 

Por medio de estos resultados se interpreta que tanto los elementos de marca y el 

posicionamiento no tienen una relación directa, la cual cada una es independiente. 

Estos resultados presentaron una comparación con el estudio de Zamora (2020), 

que tuvo un alcance a 17 clientes basado en un cuestionario de 19 preguntas, 

obteniendo como resultados que los elementos de marca que consideran en su 

investigación fueron el logotipo, isotipo, eslogan y los colores corporativos y estos 

representaron un nivel inadecuado como concepto de marca representado en un 

82.35% y el 17.65 lo considera adecuado, por otro parte el posicionamiento también 

presenta un nivel débil representado en 70.59% y 29.41 lo considero fuerte, a pesar 

que estos se mueven de manera similar son totalmente negativos y no permiten 

que sus mismos clientes relacionen de manera positiva sus elementos de marca 

con el posicionamiento de su empresa, de igual manera este estudio está basado 

enfocado producto que es “ropa” y prepondera una mayor connotación en los 

elementos de la marca, sin embargo el Hotel Riviera Muchik brinda un servicio y 

prepondera una mayor aceptación en el posicionamiento que es donde involucra 

un excelente marketing mix, así mismo se sustenta la teoría de Keller (1993), que 

menciona que los elementos de marca tienen como parte principal establecer una 

marca que ayude al consumidor a relacionar visualmente una satisfacción 
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emocional con la compra del producto, esto se evidencia con lo que ofrece el Hotel 

Riviera Muchik que es un servicio donde el mismo cliente no prioriza los elementos 

de la marca, de acuerdo a su logotipo, isotipo, eslogan, y otros y lo que más 

identifica es un excelente servicio ofrecido y para ellos hace reflejar una experiencia 

que los permita volver a adquirir este servicio. 

Teniendo en cuenta el objetivo específico 2 que es conocer si existe relación entre 

la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 

2021., donde los resultados de la tabla 18 nos muestra que no existe una relación 

significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik, dando el coeficiente de correlación de Spearman en 0.173 y su 

significancia fue de 0.125 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento 

una relación entre la identidad de marca y posicionamiento, además la tabla 

cruzada 12 no coincide con la relación ya que los resultados que muestran que la 

identidad de marca es Muy Buena en un 55% y el posicionamiento es Alto en un 

92.50% , a pesar que se mueven con niveles iguales los porcentajes no son tan 

similares debido a que hay una diferencia muy notoria. Por medio de estos 

resultados se interpreta que tanto la identidad de marca y el posicionamiento no 

tienen una relación directa, la cual cada una es independiente. Estos resultados 

son amparados con el estudio de Custodio y Silva (2019), que mediante encuestas, 

focus group y observaciones de campos a 17 participantes, se pudo analizar la 

identidad de marca y el posicionamiento y se puede decir que estas no infieren una 

relación directa a la identidad de marca como símbolo, que es como la que busca 

el  Hotel Riviera Muchik, ya que el estudio está directamente enfocado en un 

producto principal que son ropa de baño peruana y su posicionamiento involucra 

exclusividad, diseño y calidad de un solo producto, dejando de lado los otros 

productos que también representan la empresa, lo cual se refiere a que la identidad 

de marca como producto, mirando fijamente que es un sector totalmente distinto 

con la unidad de análisis diferente y el Hotel Riviera Muchik representa un servicio 

que está bien posicionado y engloba todos sus servicios que este mismo representa 

sin distinguir del uno por el otro , esto se complementa con la teoría de Aaker 

(1996), que la identidad de marca tiene 4 categorías que representa la marca y el 

Hotel Riviera Muchik no busca representar una identidad de marca como producto, 

debido a que posicionamiento es muy elevado y para sus clientes ya está 
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consolidado en base a su percepción de sus clientes y a su excelente marketing 

mix, por el otro lado se sustenta la investigación de Custodio y Silva (2019), que 

solo refleja más identidad como producto y solo consolida a un solo producto como 

principal y no favorece a las demás ya que no tienen la misma representación y su 

posicionamiento solo está basado en su producto más importante, mas no como 

organización o símbolo de la empresa. 

Teniendo en cuenta el objetivo específico 3 que es establecer si existe relación 

entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021., donde los resultados de la tabla 19 nos muestra que no existe 

una relación significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik, dando el coeficiente de correlación de Spearman en 0.014 y 

su significancia fue de 0.899 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento 

una relación entre nombre comunicativo y posicionamiento, además la tabla 

cruzada 13 no coincide con la relación ya que los resultados que muestran es que 

el nombre comunicativo es Buena en un 62.50% y el posicionamiento es Alto en un 

92.50% , ya que sus niveles se mueven de manera distinta y con porcentajes no 

tan similares. Por medio de estos resultados se interpreta que tanto el nombre 

comunicativo y el posicionamiento no tienen una relación directa, la cual cada una 

es independiente. Estos resultados se complementan con la teoría de Román 

(1998), que menciona que el nombre comunicativo desde el punto de vista del 

marketing se refiere como una marca la cual pueda pronunciarse y vocalizarse, por 

otro se sustenta la teoría de  Lite (2005), que afirma que es un factor muy importante 

que se usa y perdura, así mismo representa una mayor interacción que se da la 

empresa con la marca, donde se busca captar una mayor atención del consumidor, 

la personalización y las diferencia de la competencia, por medio de estas teorías se 

evidencia que los encuestados no dieron prioridad al nombre comunicativo como 

parte esencial de la gestión de marca, ya que el posicionamiento no depende del 

nombre comunicativo, sino del servicio que este mismo ofrece, brindando una 

buena experiencia y considerando como factor importante las recomendaciones 

que vinculan a otros clientes. 

Teniendo en cuenta el objetivo específico 4 es determinar si existe relación entre el 

Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021., 

donde los resultados de la tabla 20 nos muestra que no existe una relación 
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significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, 

dando el coeficiente de correlación de Spearman en 0.014 y su significancia fue de 

0.899 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento una relación entre 

Brand equity y posicionamiento, además la tabla cruzada 14 no coincide con la 

relación ya que los resultados que muestran es que el Brand equity es Buena en 

un 60% y el posicionamiento es Alto en un 92.50% , ya que sus niveles se mueven 

de manera distinta y con porcentajes no tan similares. Por medio de estos 

resultados se interpreta que tanto el Brand equity y el posicionamiento no tienen 

una relación directa, la cual cada una es independiente. Estos resultados no fueron 

amparados con la investigación de Tay chi (2019), que tuvo como unidad de análisis 

a padres de familia y fueron 147 encuestados lo cual no son directamente las 

personas que perciben el servicio de educación, utilizó un instrumento de 19 

preguntas, respecto a la investigación se usó una muestra menor con clientes 

totalmente relacionados al servicio de hotelería y 2 instrumentos de 40 preguntas, 

los resultados de correlación de  Tay Chi (2019), dio como coeficiente de Rho de 

Spearman de 0.895 y una significancia de 0,000>0,05, la cual refiere que existe una 

relación entre el Brand equity y el posicionamiento, sin embargo es una relación 

baja, porque sus niveles son bajos, lo contrario pasa con el estudio que no existe 

una relación, debido a que tanto el posicionamiento no depende del Brand equity 

sin influir ninguno del otro, son totalmente independientes, donde los clientes del 

Hotel Riviera Muchik, prefieren darle un valor de marca o Brand equity poco 

relevante, ya que más prepondera el posicionamiento dentro de la empresa a través 

de la percepción de sus clientes y el excelente marketing mix, sin embargo se 

complementa con la teoría de Aaker (1991), el producto o servicio que se ofrecen 

a los compradores, genera un evento relacional de consumo entre la marca y el 

cliente, lo que representa el reconocimiento del mismo y lo que está dispuesto a 

pagar, en este caso el cliente ya sabe lo que vale el servicio, porque según las 

recomendaciones de clientes continuos y las páginas relacionadas a hoteles y sus 

recomendaciones. 
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VI. CONCLUSIONES 

1. En la investigación se pudo determinar que no existe una relación 

significativa entre la gestión de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik, teniendo un coeficiente de correlación de Spearman de 0.042 y un 

nivel de significancia de p=714>0,05 y acepto la hipótesis nula, por tal motivo 

se pudo concluir que la gestión de marca y el posicionamiento son totalmente 

independientes y no dependen de una de la otra, ni generan una influencia, 

ya que la gestión de marca está  directamente vinculado a como los clientes 

toman notoriedad en base a los elementos, identidad, nombre comunicativo, 

valor de marca, en niveles poco determinantes que puedan favorecer al Hotel 

y el posicionamiento que está directamente vinculado  a los clientes que el 

Hotel tiene en base a su perfil , a su percepción y al buen marketing mix que 

tiene el hotel para tener un nivel que determine un posicionamiento  notable. 

2. Se concluyo que no existe una relación significativa entre los elementos de 

marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un coeficiente 

de correlación de Spearman de 0.132 y un nivel de significancia de 

p=0.242>0,05 y acepto la hipótesis nula, por tal motivo se concluye que los 

elementos de marca y el posicionamiento son talmente independientes y no 

dependen de una de la otra, ni generan una influencia, ya que los elementos 

de marca se vinculan a los componentes que tiene la marca del Hotel y para 

los clientes no tienen relevancia ya que más prepondera el servicio que 

ofrece. 

3. Se pudo conocer que no existe una relación significativa entre la identidad 

de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un 

coeficiente de correlación de Spearman de 0.173 y un nivel de significancia 

de p=0.125>0,05 y acepto la hipótesis nula, por tal motivo se pudo concluir 

que la identidad de marca y el posicionamiento son totalmente 

independientes y no depende de una de la otra, ni generan una influencia, 

ya que la identidad no se ha visto reflejada en los clientes en reconocer el 

Hotel por medio de su marca y tiene mayor relevancia en el servicio que 

ofrece el mismo. 

4. Se pudo establecer que no existe una relación significativa entre el nombre 

comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un 
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coeficiente de correlación de Spearman de 0.014 y un nivel de significancia 

de p=0.899>0,05 y acepto la hipótesis nula, por tal motivo se concluye que 

el nombre comunicativo y el posicionamiento son totalmente independientes 

y no depende de una de la otra, ni generan una influencia, ya que el nombre 

comunicativo no tiene un vínculo directo con los clientes al momento de 

captar mayor su atención por medio de su nombre al contrario lo más 

importante es que el cliente tiene más relevancia en las experiencias que le 

trae el servicio del Hotel. 

5. Se pudo determinar que no existe relación entre el Brand equity y el 

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un coeficiente de 

Spearman de 0.014 y un nivel de significancia de p=0.899>0,05 y acepto la 

hipótesis nula, por tal motivo concluye que el Brand equity y el 

posicionamiento son totalmente independientes y no depende de una de la 

otra, ni generan una influencia, ya que el Brand equity no representa un 

vínculo con los clientes o injerencia en la marca ya que no hay asociación 

muy notable con la marca, presencia como la imagen, por otro lado interviene 

una mayor representatividad en el posicionamiento del Hotel con el buen 

marketing mix que tiene la empresa. 
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VII. RECOMENDACIONES 

1. Se le sugiere al gerente de marketing implantar una política institucional 

que permita evaluar mensualmente la satisfacción de los huéspedes 

mediante un instrumento que puede ser una encuesta, con el propósito de 

ver las fortalezas  y  debilidades que esta pueda presentar, además crear 

un arquetipo  de marca, caracterizarse de manera más llamativa, para ser 

recordado, asociado y mencionado.  

2. En vista de que los resultados fueron poco favorables en la gestión de 

marca es necesario que el área de marketing y diseño, realicen prototipos  

que generen un mayor reconocimiento de los clientes, debido a que es 

importante que ellos conozcan la marca del Hotel, además pueden utilizar 

los sistemas de identidad de marca que van a ayudar a la empresa a 

conocer cuáles son los factores importantes que tienen que solucionar en 

favor del Hotel. (Anexo 3)(Figura 5,6 y7) 

3. Se considera importante que el community manager mantenga un lazo 

directo con sus clientes enviando su nuevo prototipo de marca con las 

modificaciones para ver el alcance  y  si pueden llevar a cabo un cambio  

con las características que puedan ser más representativas y obtener un 

reconocimiento e identidad más apropiada. 

4. Teniendo en cuenta el buen posicionamiento del establecimiento, el área 

de marketing  de igual manera necesita reforzar el marketing mix mediante 

un plan estratégico y un plan operativo, con la finalidad de una mayor 

concurrencia de clientes en estos tiempos de pandemia. 

5. Se sugiere a los futuros investigadores que este tema sea estudiado con 

profundidad y con claridad respecto a las variables del estudio y 

dependiendo del sector en el cual se está dirigiendo, donde puedan usar 

los resultados para contrastar sus hipótesis, además si llegan a utilizar los 

instrumentos, realicen modificaciones mínimas en base a su unidad de 

análisis, ya que son totalmente confiables y son muy específicas para 

determinar un estudio con mayor precisión en la correlación. 
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“GESTIÓN DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK  HUANCHACO 2021” 

Problema Objetivo Hipótesis Variables Dimensiones Método 

¿Cuál es la relación 

que existe entre la 

gestión de marca y 

el posicionamiento 

del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 

2021? 

Objetivo General 

Determinar la relación que existe entre la 

gestión de marca y el posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Existe una relación 

significativa entre la 

gestión de marca y el 

posicionamiento del 

Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

Gestión de marca 

 

 

Elementos de 

marca 

La investigación 

descriptiva 

Identidad de 

marca 

Tipo 

Aplicada 

Nombre 

comunicativo 

Nivel de 

Investigación Objetivos específicos 

Analizar la relación entre los elementos de 

marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 2021. 

Conocer la relación entre la identidad de 

marca y el posicionamiento del Hotel Riviera 

Muchik Huanchaco, 2021. 

Establecer la relación entre el nombre 

comunicativo y el posicionamiento del Hotel 

Riviera Muchik Huanchaco, 2021. 

Determinar la relación entre el Brand Equity y 

el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik 

Huanchaco, 2021. 

 

Brand Equity Correlacional  

 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

Perfil del 

consumidor 

Diseño 

No experimental de 

corte transversal 

Percepción 

Marketing mix 

 
Anexo 1: Matriz de consistencia 

 
ANEXOS



 
 

 

 

Anexo 2: Cuadro de operacionalización de variables 

 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gestión de 
marca 

La gestión de 

marca es como el 

arte, ciencia y 

disciplina que 

empieza desde la 

necesidad de 

manejar conceptos 

estratégicos que 

perduren en sus 

propias campañas 

de comunicación, 

es un activo para 

cualquier 

organización. 

(American 

Marketing 

Association, 2017) 

La Operacionalización se 

realizó en base a 4 

dimensiones que son: 

elementos de marca; identidad 

de marca; nombre 

comunicativo y Brand equity, 

tiene como propósito 

determinar cada nivel de 

percepción de la gestión de 

marca y sus dimensiones 

respecto a los clientes del 

Hotel Riviera Muchik  y la 

relación con otra variable de 

estudio, que se pudo medir a 

través de un cuestionario 

compuesto por 20 ítems, y se 

utilizó valores como: Muy 

Buena, Buena y Regular, 

donde se utilizó el software 

Excel SPSS versión 28.0 para 

el análisis de resultados. 

 
 
Elementos de 
marca 
 
 
 

• Color 

• Logotipo 

• Slogan 

1-2 
3-4 
5-6 
 
 
 

Escala de 
Likert 
 
Nunca(1) 
Casi nunca(2) 
Algunas 
veces(3) 
Siempre(4) 
Casi 
siempre(5) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Identidad de 
marca 
 
 
 

• Personalidad 
de la marca 

• Características 
de la marca 

• Marca 
diferenciada 

7-8 
 
9-10 
 
11-12 
 

 
 
 
Nombre 
comunicativo 
 

• Nombre 
atractivo 

• Naming 

13-14 
 
15-16 

 
 
 
Brand Equity 

• Reconocimi
ento de 
marca 

• Asociación 
de marca 

17-18 
 
 
19-20 
 
 
 
 

              
 



 
 

 

 
 

Variable Definición 
Conceptual 

Definición Operacional Dimensiones Indicadores Ítems Escala de 
Medición 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Posicionami
ento 

El posicionamiento 

como la imagen 

que se percibe por 

parte de los 

consumidores de 

una compañía en 

relación con la 

competencia, 

debido a las 

percepciones entre 

una marca, la 

empresa y sus 

competidores.(Faj

ardo, 2008) 

 

 

La Operacionalización se 

realizó en base a 3 

dimensiones que son: perfil 

del consumidor; percepción y 

marketing mix, tiene como 

propósito determinar cada 

nivel de percepción del 

posicionamiento y sus 

dimensiones respecto a los 

clientes del Hotel Riviera 

Muchik  y la relación con otra 

variable de estudio, que se 

pudo medir a través de un 

cuestionario por 20 ítems, 

cuestionario y se utilizó 

valores como: Alto, Medio y 

Bajo, donde se utilizó el 

software Excel SPSS versión 

28.0 para el análisis de 

resultados. 

 
 
 
Perfil del 
consumidor 
 
 
 
 

• Ingresos 
económicos 

• Nivel Cultural 

• Nivel Social 

• Influencias 
 

1-2 
 
3-4 
5-6 
7-8 
 
 
 

Escala de 
Likert 
 
Totalmente en 
desacuerdo(1) 
En desacuerdo 
(2) 
Ni de acuerdo, 
ni en 
desacuerdo(3) 
De acuerdo(4) 
Totalmente de 
acuerdo(5) 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Percepción 
 
 
 
 
 
 

 
 

• Diferencia 
respecto a los 
competidores 

• Características 
diferenciadoras 

 

 
 
9-10 
 
 
11-12 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
Marketing mx 
 
 
 
 

 
 

• Producto 

• Precio 

• Plaza 

• Promoción 

 
 
13-14 
15-16 
17-18 
19-20 

          



 
 

 

Anexo 3: Figuras relacionadas al tema 

Figura1 

Nombres de marcas 

 

 Nota.  La imagen representa a las marcas más representativas del año 2021. 

 

 

Figura 2 

Logotipos 

 

Nota.  La imagen representa a los logotipos mas sobresalientes del mercado mundial. 

 

Figura 3 

Isotipos 

 

Nota. La imagen representa a los isotipos mas sofisticados que sobresalen en el mundo. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Figura 4 

Slogans 

 

Nota. La imagen represente a los slogans mas interesantes que sobresalieron en los ultimos años. 

 

Figura 5 

Sistema de Identidad de Marca 

 

Nota. Este sistema representa la identidad de marca que permiten que a expresarse, ser coherentes, ser 

concientens, reconocibles e identifcables de forma unica según el autor Aaker (1996). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Figura 6 

Brand Edentity Prism 

 

Nota. La imagen representa al Brand Identity Prism, que inicio con el modelo de Kapferer y fue evolucionado 

por Keller (2008), para la construccion de identididades de marca solidas y duraderas. 

 

Figura 7 

Identidad de Marca 

 

Nota. La imagen representa el modelo de identidad de marca creada por lal autora Chernatony (2010), que 

permite una identidad basada en posicionamiento, personalidad, cultura y vision. 

 

Figura 8 

Tipografias 

 

Nota. La imagen representa las tipografias que resaltan por ser las mas populares. 

 

 



 
 

 

Anexo 4: Cuestionario para medir la Gestión de marca 

Cuestionario 

El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepción que tiene el cliente 

respecto a la gestión de marca del Hotel Riviera Muchik y será utilizado para el análisis de 

la investigación. 

Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con un aspa(X), la respuesta 

que consideras más adecuada, es importante tener en cuenta la veracidad al momento de 

contestar las preguntas. 

Sexo: _______ Edad: ______ Fecha: _______ 

Opciones de respuesta:  

1 Nunca 

2 Casi nunca 

3 Algunas veces 

4 Casi siempre 

5 Siempre 

Hotel Riviera Muchik. 

     

3 Con que frecuencia reconoces el logotipo de una marca.      

4 Con que frecuencia usted reconoce el logotipo del Hotel Riviera 

Muchik. 

     

5 Con que frecuencia interpretas un slogan.      

6 Con que frecuencia usted interpreta el slogan del Hotel Riviera 

Muchik. 

     

atención. 

     

8 Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera Muchik lo logras 

identificar. 

     

9 Puedes identificar las características más resaltantes de una 

marca. 

     

10 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras identificarla como una 

marca única. 

     

11 Logras identificar las diferencias en las marcas de otros Hoteles.      

 

Ítem Pregunta 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN 1: ELEMENTOS DE MARCA 

1 Con que frecuencia recuerdas los colores de una marca.      

2 Con que frecuencia usted recuerda los colores de la marca del 

DIMENSIÓN 2: IDENTIDAD DE MARCA 

7 Has visto logotipos atractivos y originales que han llamado tu 



 
 

 

12 Puedes identificar que la marca del Hotel Riviera Muchik se 

diferencia ante la competencia. 

     

su nombre. 

     

14 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez el nombre consideras 

que es atractivo. 

     

15 Vas a un Hotel porque el nombre representa alguna tradición o 

costumbre. 

     

16 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez el nombre en la entrada 

consideras que tiene relación con la tradición y costumbre del 

distrito de Huanchaco. 

     

reconoces. 

     

19 Has ido a Hoteles que sean representativos por su ámbito 

turístico. 

     

20 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la asocias como un Hotel 

representativo del distrito de Huanchaco. 

     

 

 

DIMENSIÓN 3: NOMBRE COMUNICATIVO 

13 Vas a un Hotel por primera vez solo porque te llama la atención 

DIMENSIÓN 4: BRAND EQUITY 

17 Cuando vez marcas que no usas las logras reconocer.      

18 Cuando vez la marca del Hotel Riviera Muchik en otro lado la 



 
 

 

Anexo 5: Cuestionario para medir el posicionamiento 

El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepción que tiene el cliente 

respecto al posicionamiento del Hotel Riviera Muchik y será utilizado para el análisis de la 

investigación. 

Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con una aspa(X), la respuesta que 

consideras más adecuada, es importante tener en cuenta la veracidad al momento de 

contestar las preguntas. 

Sexo: _______ Edad: ______ Fecha: _______ 

Opciones de respuesta:  

1 Totalmente en desacuerdo 

2 En desacuerdo 

3 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 

 

 

Hotel como servicio. 

     

2 Tus ingresos económicos determinar tus posibilidades de pagar 

por el servicio del Hotel Riviera Muchik. 

     

3 El nivel cultural es predominante para determinar la recurrencia 

en un Hotel. 

     

4 El hotel Riviera Muchik representa parte de la cultura del distrito 

de huanchaco. 

     

5 El nivel social es predominante para determinar la recurrencia en 

un Hotel 

     

6 El Hotel Riviera Muchik representa a un nivel social de clase 

media. 

     

7 La influencia de tu entorno es importante para determinar la 

recurrencia en un Hotel. 

     

8 Las recomendaciones de amigos(as) influyeron en que vayas por 

primera vez al Hotel Riviera Muchik. 

     

Ítem Pregunta 1 2 3 4 5 

DIMENSIÓN 1: PERFIL DEL CONSUMIDOR 

1 Los ingresos económicos influyen en la decisión de elegir un 



 
 

 

impresión de que el servicio es bueno. 

 

     

10 El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se diferencia con los 

demás por la atención y el servicio al cliente. 

     

11 La competencia permite que un Hotel pueda diferenciarse a los 

demás. 

     

12 El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por dar un servicio distinto 

a la competencia. 

     

determinan la calidad de un servicio. 

     

14 El Hotel Riviera Muchik tiene una infraestructura, ambientación y 

equipamiento de calidad para dar un buen servicio al cliente. 

     

15 El precio de un servicio es importante para la elección de un 

Hotel. 

     

16 El Hotel Riviera Muchik tiene precios accesibles para la elección 

del servicio hotelero. 

     

17 La ubicación de un Hotel determina la calidad de servicio.      

18 El Hotel Riviera Muchik está ubicado en una zona de fácil acceso.      

19 La publicidad y promoción de un Hotel permite conseguir nuevos 

clientes. 

     

20 El Hotel Riviera Muchik a través de su página web y redes 

sociales brinda distintas promociones a través de su publicidad. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

DIMENSIÓN 2: PERCEPCIÓN 

9 La atención al cliente en un Hotel es esencial para tener una 

DIMENSIÓN 3: MARKETING MIX 

13 La infraestructura, el ambiente y el equipamiento de un Hotel 



 
 

 

Anexo 6: Validación de Instrumentos 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Elementos de Marca SI NO SI NO SI NO 

1 Con que frecuencia recuerdas los colores 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

 No presenta 
observaciones 

2 Con que frecuencia usted recuerda los 

colores de la marca del Hotel Riviera 

Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 Con que frecuencia reconoces el logotipo 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 Con que frecuencia usted reconoce el 

logotipo del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 Con que frecuencia interpretas un slogan. X  X  X   

6 Con que frecuencia usted interpreta el 

slogan del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Identidad de Marca        

7 Has visto logotipos atractivos y originales 

que han llamado tu atención. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera 

Muchik lo logras identificar. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

9 Puedes identificar las características más 

resaltantes de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

10 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras 

identificarla como una marca única. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 Logras identificar las diferencias en las 

marcas de otros Hoteles. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 Puedes identificar que la marca del Hotel 

Riviera Muchik se diferencia ante la 

competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Nombre comunicativo        

13 Vas a un Hotel por primera vez solo porque 

te llama la atención su nombre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

14 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre consideras que es atractivo. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

15 Vas a un Hotel porque el nombre 

representa alguna tradición o costumbre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

16 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre en la entrada consideras que 

tiene relación con la tradición y costumbre 

del distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 4: Brand Equity        

17 Cuando vez marcas que no usas las logras 

reconocer. 

 
X 

  
X 

  
X 
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18 Cuando vez la marca del Hotel Riviera 

Muchik en otro lado la reconoces. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 Has ido a Hoteles que sean 

representativos por su ámbito turístico. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la 

asocias como un Hotel representativo del 

distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (x)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Matos Carrasco, José Luis 

DNI: 18149567 Especialidad del validador: Gestión de Empresas  

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
 

 

 

                                                                                         

 

 

                                                                  

                                            

______________________ 

Firma del Experto 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Elementos de Marca SI NO SI NO SI NO 

1 Con que frecuencia recuerdas los colores 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

 Ninguna 

2 Con que frecuencia usted recuerda los 

colores de la marca del Hotel Riviera 

Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 Con que frecuencia reconoces el logotipo 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 Con que frecuencia usted reconoce el 

logotipo del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 Con que frecuencia interpretas un slogan. X  X  X   

6 Con que frecuencia usted interpreta el 

slogan del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Identidad de Marca        

7 Has visto logotipos atractivos y originales 

que han llamado tu atención. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera 

Muchik lo logras identificar. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

9 Puedes identificar las características más 

resaltantes de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

10 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras 

identificarla como una marca única. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 Logras identificar las diferencias en las 

marcas de otros Hoteles. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 Puedes identificar que la marca del Hotel 

Riviera Muchik se diferencia ante la 

competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Nombre comunicativo        

13 Vas a un Hotel por primera vez solo porque 

te llama la atención su nombre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

14 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre consideras que es atractivo. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

15 Vas a un Hotel porque el nombre 

representa alguna tradición o costumbre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

16 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre en la entrada consideras que 

tiene relación con la tradición y costumbre 

del distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 4: Brand Equity        

17 Cuando vez marcas que no usas las logras 

reconocer. 

 
X 

  
X 

  
X 
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18 Cuando vez la marca del Hotel Riviera 

Muchik en otro lado la reconoces. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 Has ido a Hoteles que sean 

representativos por su ámbito turístico. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la 

asocias como un Hotel representativo del 

distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): El instrumento presenta suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (X)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Ninatanta Alva Jorge Humberto 

DNI: 18189264 Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios -MBA 

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
 

 

 

 

 

 

 

                                            
________________ 

Firma del Experto 

 

 

 

 

 



 
 

 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Elementos de Marca SI NO SI NO SI NO 

1 Con que frecuencia recuerdas los colores 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

 No tiene observaciones 

2 Con que frecuencia usted recuerda los 

colores de la marca del Hotel Riviera 

Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 Con que frecuencia reconoces el logotipo 

de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 Con que frecuencia usted reconoce el 

logotipo del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 Con que frecuencia interpretas un slogan. X  X  X   

6 Con que frecuencia usted interpreta el 

slogan del Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Identidad de Marca        

7 Has visto logotipos atractivos y originales 

que han llamado tu atención. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera 

Muchik lo logras identificar. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

9 Puedes identificar las características más 

resaltantes de una marca. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

10 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras 

identificarla como una marca única. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 Logras identificar las diferencias en las 

marcas de otros Hoteles. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 Puedes identificar que la marca del Hotel 

Riviera Muchik se diferencia ante la 

competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Nombre comunicativo        

13 Vas a un Hotel por primera vez solo porque 

te llama la atención su nombre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

14 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre consideras que es atractivo. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

15 Vas a un Hotel porque el nombre 

representa alguna tradición o costumbre. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

16 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez 

el nombre en la entrada consideras que 

tiene relación con la tradición y costumbre 

del distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 4: Brand Equity        

17 Cuando vez marcas que no usas las logras 

reconocer. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

MATRIZ DE VALIDACIÓN DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTIÓN DE 

MARCA DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK  



 
 

 

18 Cuando vez la marca del Hotel Riviera 

Muchik en otro lado la reconoces. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 Has ido a Hoteles que sean 

representativos por su ámbito turístico. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la 

asocias como un Hotel representativo del 

distrito de Huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Tiene suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (X)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Vigo Llempén Luis Alberto 

DNI: 18211360 Especialidad del validador: Economista 

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
 

 

 

 

 

 

      

________________ 

Firma del Experto 

 

 

 

 

 



 
 

 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Perfil del consumidor SI NO SI NO SI NO 

1 Los ingresos económicos influyen en la 

decisión de elegir un Hotel como servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

 No presenta 
observaciones 

2 Tus ingresos económicos determinar tus 

posibilidades de pagar por el servicio del 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 El nivel cultural es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 El hotel Riviera Muchik representa parte de 

la cultura del distrito de huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 El nivel social es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel 

 
X 
 

  
X 

  
X 

  

6 El Hotel Riviera Muchik representa a un 

nivel social de clase media. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

  7 La influencia de tu entorno es importante 

para determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Las recomendaciones de amigos(as) 

influyeron en que vayas por primera vez al 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Percepción        

9 La atención al cliente en un Hotel es 

esencial para tener una impresión de que 

el servicio es bueno. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

10 El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se 

diferencia con los demás por la atención y 

el servicio al cliente. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 La competencia permite que un Hotel 

pueda diferenciarse a los demás. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por 

dar un servicio distinto a la competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Marketing Mix        

13 La infraestructura, el ambiente y el 

equipamiento de un Hotel determinan la 

calidad de un servicio. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

14 El Hotel Riviera Muchik tiene una 

infraestructura, ambientación y 

equipamiento de calidad para dar un buen 

servicio al cliente. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

15 El precio de un servicio es importante para 

la elección de un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 
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16 El Hotel Riviera Muchik tiene precios 

accesibles para la elección del servicio 

hotelero. 

 
X 

  
X 

  
  X 

  

17 La ubicación de un Hotel determina la 

calidad de servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

18 El Hotel Riviera Muchik está ubicado en 

una zona de fácil acceso. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 La publicidad y promoción de un Hotel 

permite conseguir nuevos clientes. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 El Hotel Riviera Muchik a través de su 

página web y redes sociales brinda 

distintas promociones a través de su 

publicidad. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (x)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Matos Carrasco, José Luis 

DNI: 18149567 Especialidad del validador: Gestión de Empresas 

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
 

 

 

 

_____________________ 

Firma del Experto 

 

 

 



 
 

 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Perfil del consumidor SI NO SI NO SI NO 

1 Los ingresos económicos influyen en la 

decisión de elegir un Hotel como servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

 Ninguna 

2 Tus ingresos económicos determinar tus 

posibilidades de pagar por el servicio del 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 El nivel cultural es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 El hotel Riviera Muchik representa parte de 

la cultura del distrito de huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 El nivel social es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel 

 
X 
 

  
X 

  
X 

  

6 El Hotel Riviera Muchik representa a un 

nivel social de clase media. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

  7 La influencia de tu entorno es importante 

para determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Las recomendaciones de amigos(as) 

influyeron en que vayas por primera vez al 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Percepción        

9 La atención al cliente en un Hotel es 

esencial para tener una impresión de que 

el servicio es bueno. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

10 El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se 

diferencia con los demás por la atención y 

el servicio al cliente. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 La competencia permite que un Hotel 

pueda diferenciarse a los demás. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por 

dar un servicio distinto a la competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Marketing Mix        

13 La infraestructura, el ambiente y el 

equipamiento de un Hotel determinan la 

calidad de un servicio. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

14 El Hotel Riviera Muchik tiene una 

infraestructura, ambientación y 

equipamiento de calidad para dar un buen 

servicio al cliente. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

15 El precio de un servicio es importante para 

la elección de un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 
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16 El Hotel Riviera Muchik tiene precios 

accesibles para la elección del servicio 

hotelero. 

 
X 

  
X 

  
  X 

  

17 La ubicación de un Hotel determina la 

calidad de servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

18 El Hotel Riviera Muchik está ubicado en 

una zona de fácil acceso. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 La publicidad y promoción de un Hotel 

permite conseguir nuevos clientes. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 El Hotel Riviera Muchik a través de su 

página web y redes sociales brinda 

distintas promociones a través de su 

publicidad. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): El instrumento presenta suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (X)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Ninatanta Alva Jorge Humberto 

DNI: 18189264 Especialidad del validador: Maestro en Administración de Negocios -MBA 

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
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Firma del Experto 

 

 

 



 
 

 

 Dimensiones/ Ítems Pertinencia Relevancia Claridad Observaciones 

N° Dimensión 1: Perfil del consumidor SI NO SI NO SI NO 

1 Los ingresos económicos influyen en la 

decisión de elegir un Hotel como servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

 No tiene observaciones 

2 Tus ingresos económicos determinar tus 

posibilidades de pagar por el servicio del 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

3 El nivel cultural es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

4 El hotel Riviera Muchik representa parte de 

la cultura del distrito de huanchaco. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

5 El nivel social es predominante para 

determinar la recurrencia en un Hotel 

 
X 
 

  
X 

  
X 

  

6 El Hotel Riviera Muchik representa a un 

nivel social de clase media. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

  7 La influencia de tu entorno es importante 

para determinar la recurrencia en un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

8 Las recomendaciones de amigos(as) 

influyeron en que vayas por primera vez al 

Hotel Riviera Muchik. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 2: Percepción        

9 La atención al cliente en un Hotel es 

esencial para tener una impresión de que 

el servicio es bueno. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

10 El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se 

diferencia con los demás por la atención y 

el servicio al cliente. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

11 La competencia permite que un Hotel 

pueda diferenciarse a los demás. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

12 El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por 

dar un servicio distinto a la competencia. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

 Dimensión 3: Marketing Mix        

13 La infraestructura, el ambiente y el 

equipamiento de un Hotel determinan la 

calidad de un servicio. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

14 El Hotel Riviera Muchik tiene una 

infraestructura, ambientación y 

equipamiento de calidad para dar un buen 

servicio al cliente. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

15 El precio de un servicio es importante para 

la elección de un Hotel. 

 
X 

  
X 

  
X 
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16 El Hotel Riviera Muchik tiene precios 

accesibles para la elección del servicio 

hotelero. 

 
X 

  
X 

  
  X 

  

17 La ubicación de un Hotel determina la 

calidad de servicio. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

18 El Hotel Riviera Muchik está ubicado en 

una zona de fácil acceso. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

19 La publicidad y promoción de un Hotel 

permite conseguir nuevos clientes. 

 
X 

  
X 

  
X 

  

20 El Hotel Riviera Muchik a través de su 

página web y redes sociales brinda 

distintas promociones a través de su 

publicidad. 

 
 

X 

  
 

X 

  
 

X 

  

 

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Tiene suficiencia 

Aplicabilidad: Aplicable (X)    Aplicable después de corregir observaciones (  )    No aplicable (  ) 

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Vigo Llempén Luis Alberto 

DNI: 18211360 Especialidad del validador: Economista 

Criterios: 

Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 

Relevancia: El ítem es apropiado para representar a la dimensión específica del constructo. 

Claridad: Se entiende sin dificultad algún enunciado del ítem, es preciso y directo. 

Nota: La suficiencia se da cuando los ítems planteados son suficientes para la medir las dimensiones del 
instrumento. 
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Firma del Experto 



 
 

 

Anexo 7: Confiabilidad de los instrumentos 

 
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTIÓN DE MARCA DEL 

HOTEL RIVIERA MUCHIK   
 

                                                                      Tabla.  
Sumatoria de varianzas de los ítems 

PREGUNTA VARIANZA 

1 0.41 

2 0.49 

3 0.56 

4 0.56 

5 0.41 

6 0.69 

7 0.65 

8 0.21 

9 0.24 

10 0.69 

11 0.61 

12 0.56 

13 0.25 

14 0.76 

15 0.49 

16 0.61 

17 0.40 

18 0.81 

19 0.76 

20 0.60 

TOTAL 10.76 
                                                              Fuente: Elaboración propia 

                                                               
                                                              Tabla. 

 Varianza de la suma de los ítems (Varianza total del instrumento) 

ITEMS TOTAL 

1 83 

2 91 

3 80 

4 72 

5 88 

6 85 

7 79 

8 85 

9 76 

10 71 

VARIANZA 
TOTAL 

 
39.60 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
= k/(k-1) [(1- S2i/S2T )] 

= 20/(20-1) [(1- 10.76/39.60)] 

= 20/(19) (1- 0.27171717) 

= 1.0526 (0.72828283) 

= 0.77 
 
 
 
 

 



 
 

 

 
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DEL 

HOTEL RIVIERA MUCHIK   
 

                                                                      Tabla.  
Sumatoria de varianzas de los ítems 

PREGUNTA VARIANZA 

1 0.81 

2 0.25 

3 0.60 

4 0.81 

5 0.56 

6 0.81 

7 0.81 

8 0.61 

9 0.24 

10 0.64 

11 0.61 

12 0.61 

13 0.44 

14 0.64 

15 0.56 

16 0.64 

17 0.45 

18 0.76 

19 0.41 

20 0.60 

TOTAL 10.85 
                                                              Fuente: Elaboración propia 

                                                               
                                                              Tabla. 

 Varianza de la suma de los ítems (Varianza total del instrumento) 

N° TOTAL 

1 70 

2 89 

3 77 

4 72 

5 80 

6 75 

7 69 

8 82 

9 75 

10 69 

VARIANZA 
TOTAL 

 
37.36 

Fuente: Elaboración propia 

 

 
= k/(k-1) [(1- S2i/S2T )] 

= 20/(20-1) [(1- 10.85/39.60)] 

= 20/(19) (1- 0.29041756) 

= 1.0526 (0.70958244) 

= 0.75 

 



 
 

 

 
Anexo 8: Encuesta 

Google Forms: https://forms.gle/gQh32YGSnAbHBeHGA 

 

 

 

 

 

https://forms.gle/gQh32YGSnAbHBeHGA


 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

      

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo 9:   Evidencias 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo 10: Documentos 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 



 
 

 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 



 
 

 

 

 

 

  



 
 

 

 

Anexo 11: Base de datos  

N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32 P33 P34 P35 P36 P37 P38 P39 P40

1 5 2 4 3 2 5 5 4 3 5 4 3 4 4 4 3 4 5 3 4 3 3 4 3 4 3 5 5 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 3 5

2 5 3 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 3 4

3 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 3 4 5 5 3 5 4 3 3 5 5 5 3 3 4 3 3 5 3 5 3 4 5 3 3

4 4 3 4 4 3 4 5 5 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 5 3 3 3 4 5 3 4 5 5 3 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 5

5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 3 4 5 5 3 3 3 3 5 4 5 3 3 3 5 4 5

6 5 3 3 3 3 3 5 4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 3 5 5 4 3 4 4 5 3 4 4 3 5 3 3

7 4 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 5 5 5 3 3 5 5 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 5 3 3 3 3 5 3 3

8 4 3 5 5 3 3 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 3 3 4 5 5 3 3 3 5 4 5 5 5 4 4 4 5 4 4 3 4

9 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 5 5 5 3 5 3 4 3 3 5 3 4 4 3 3 3 4 4 4 3 5 3 5 3 5 3 4 3 5 4

10 4 4 5 3 3 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4

11 5 5 4 5 4 5 5 4 3 5 4 3 4 4 4 3 4 5 3 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5

12 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4 3 1 5 2 4 3 2 3 5 5 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

13 3 2 3 2 2 1 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5

14 3 2 4 2 4 1 4 2 4 2 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5

15 3 4 3 4 3 1 3 4 3 5 5 5 1 4 3 3 3 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 2 5 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 5

16 3 2 3 4 4 1 4 4 4 4 3 4 1 2 2 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 2 5 5 5 4 5 5 5 5 2 4 5 4

17 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4

18 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

19 5 3 4 5 5 3 5 5 5 4 5 3 1 3 4 3 4 4 5 4 5 5 1 4 2 2 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

20 4 3 4 4 4 2 5 2 4 4 4 4 2 4 2 4 2 3 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4

21 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

23 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 5 4 2 4 4 2 2 3 3 3 4 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5

24 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4

25 3 3 4 4 5 3 3 5 5 5 5 5 2 5 2 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5

26 4 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 4 2 4 2 4 2 3 3 3 4 4 2 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4

27 3 1 3 1 3 1 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 5 2 2 4 5 5 5 5 4 2 5 5 5 2 4 5 4 5 4 5

28 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 2 4 3 4 2 4 3 4 4 4 5 4 4 4 4 2 5 4 5 4 4 5 4 4 2 4 4 4

29 3 2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 1 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 5 4 4 4 2 4 5 4 5 4 5 4 4 2 4 4 5

30 5 4 3 4 5 4 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4

31 2 2 2 2 2 2 3 2 2 4 3 2 2 3 3 4 3 3 3 5 4 4 4 5 5 5 5 1 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5

32 5 3 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 5 3 5 5 3 5 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5

33 1 1 2 1 1 1 2 1 3 1 1 1 1 5 4 4 4 2 3 3 4 2 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4

34 3 3 3 4 2 2 4 4 3 4 3 4 2 4 2 1 3 4 3 2 4 4 4 5 2 4 4 2 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5

35 3 3 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 1 3 1 5 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5

36 4 5 4 5 3 3 4 5 4 5 3 5 1 4 2 4 3 5 4 5 5 5 2 4 2 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 2 5 4 5

37 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 4 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4

38 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

PercepciónElementos de marca Identidad de marca Nombre comunicativo Brand Equity Perfil del consumidor Marketing mix



 
 

 

 

39 3 1 1 1 1 1 4 1 3 1 3 1 3 2 2 3 2 1 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

40 4 5 4 3 3 4 5 5 4 5 4 4 3 4 2 4 3 4 2 5 4 4 2 5 5 4 5 2 5 4 5 4 5 4 4 2 5 4 5 5

41 3 2 4 4 3 2 3 3 4 4 4 4 2 4 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5

42 4 2 4 3 3 5 3 3 4 2 3 2 1 2 1 1 3 3 2 2 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 5

43 5 5 3 4 4 4 3 5 4 5 3 3 2 4 4 3 4 5 3 3 4 5 4 2 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4

44 5 3 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 1 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

45 4 4 4 5 4 3 4 5 5 4 5 5 4 4 2 5 2 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5

46 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 2 4 3 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4

47 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 4 2 4 3 3 4 4 2 2 4 4 2 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 4

48 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4

49 4 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

50 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 2 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4

51 4 3 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5 2 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5

52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 3 5 5 5 2 5 2 2 1 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5

53 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

54 4 1 4 1 2 1 3 1 3 1 2 2 1 1 1 2 5 1 3 4 4 4 4 5 5 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

55 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 1 2 3 2 3 3 4 4 5 4 2 4 2 4 5 5 4 5 2 2 2 5 1 5 5 5

56 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4

57 4 4 4 5 4 5 3 5 4 5 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4

58 3 5 5 5 3 5 3 5 4 5 5 5 3 5 5 1 2 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4

59 4 4 4 4 3 3 3 3 3 2 3 3 2 4 3 3 3 3 4 3 4 5 4 5 5 5 5 2 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5

60 5 5 4 5 4 5 5 4 3 5 4 3 4 4 4 3 4 5 3 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5

61 3 3 4 3 3 2 3 3 3 4 4 3 1 5 2 4 3 2 3 5 5 5 1 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5

62 3 2 3 2 2 1 4 3 3 4 4 4 3 4 3 3 2 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 5

63 3 2 4 2 4 1 4 2 4 2 4 3 3 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5

64 3 4 3 4 3 1 3 4 3 5 5 5 1 4 3 3 3 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 2 5 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 5

65 3 2 3 4 4 1 4 4 4 4 3 4 1 2 2 5 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 4 2 5 5 5 4 5 5 5 5 2 4 5 4

66 4 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 2 3 3 3 3 4 5 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4

67 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5

68 5 3 4 5 5 3 5 5 5 4 5 3 1 3 4 3 4 4 5 4 5 5 1 4 2 2 2 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5

69 4 3 4 4 4 2 5 2 4 4 4 4 2 4 2 4 2 3 4 4 1 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 5 4 4

70 3 3 4 4 3 3 4 5 4 4 4 4 3 5 3 5 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5

71 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 2 4 2 4 3 3 4 4 2 2 4 4 2 2 2 2 5 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 4

72 3 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 4 4 3 3 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4

73 4 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 3 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

74 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 5 2 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4

75 4 3 5 4 4 3 5 4 4 5 5 5 2 4 3 3 3 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5

76 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 3 5 5 5 2 5 2 2 1 5 5 5 5 5 5 5 1 5 5 5 5 5

77 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

78 4 1 4 1 2 1 3 1 3 1 2 2 1 1 1 2 5 1 3 4 4 4 4 5 5 4 4 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

79 3 4 3 4 3 2 3 2 3 2 2 2 2 3 1 2 3 2 3 3 4 4 5 4 2 4 2 4 5 5 4 5 2 2 2 5 1 5 5 5

80 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4



 
 

 

 

Anexo 12: Carta de aceptación del Hotel Riviera Muchik  

 

 

 

 



 
 

 

Anexo 13: Autorización para publicar identidad de la organización 
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