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Resumen

La actividad turistica a causa de la covid-19 ha tenido un impacto econémico
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 relacion entre gestion de marca y el posicionamiento
del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021. La investigacion es de tipo aplicada,
cuantitativa y de disefio no experimental, correlacional y de corte transversal. La
poblacion y muestra son por conveniencia de 80 clientes mas recurrentes, ya que
son ellos quienes darian datos mas especificos; se utilizaron dos cuestionarios
propios, con validez de expertos y confiabilidad de 10 clientes como prueba piloto,
se utilizé la técnica de la encuesta para recopilar los datos y se usé el software
Excel spss version 28.0 para procesar los datos y generar tablas de frecuencias,
cruzadas, prueba de normalidad y correlacion, se obtuvo como resultado que no
existe una relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento, teniendo como
coeficiente de correlacion de Spearman en 0.042 y un nivel de significancia de
p=0.714 >0,05, donde se acepta la hipbtesis nula y se evidencia que no hay relacién

entre las variables.

Palabras Clave: Gestion, 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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|. INTRODUCCION

La actividad turistica desde los inicios de la COVID-19 ha tenido un impacto
en el sector hotelero ocasionando una crisis econdémica y sanitaria. Porras (2020)
refirio que la COVID-19 ha devastado el turismo global, causando que los niveles
de ocupacion 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 economia 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. Asi mismo Hahn (2020) indicé que la cadena de hoteles
Hilton es una de las muchas que sufrié 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, Garcia, Rivas & Robles (2020), mencionaron que en
México el sector turismo, se ha visto en el abandono causando asi bajas en el sector
hotelero, pues al pertenecer al sector terciario de la economia ha sido la ultima
actividad en reincorporarse después de la COVID-19, sin embargo algunos paises
le han dado la debida importancia al cuidado del medio ambiente, fauna y flora
ganandose asi su posicionamiento en los mercados internacionales y nacionales;
consiguiendo que sus destinos permanezcan en perfectas condiciones para seguir
compitiendo en lo més alto.

Por otro lado, Samora (2010), manifesté que, en Ecuador, las empresas
hoteleras convenidas por el sector turismo, presentaron graves problemas,
motivados por la ausencia de una apropiada planificacion estratégica de marca, que
origina una clara ausencia de ésta en un determinado mercado en vista de que la
competencia esta llevando gran ventaja al no tener los servicios Optimos para los
huéspedes y no constituyen una imagen de la organizacién 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 mas exigente dia tras dia, esto pone en alerta a los
competidores, empero, no ha sido suficiente, hace falta algo mas, para que una
marca pueda diferenciarse de su competencia y se considere como primera opcion,
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.



Ante lo mencionado anteriormente, Kotler & Keller (2012), sefialaron que
toda empresa y micro empresa turistica 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 propésito de avalar beneficios a corto,
mediano y largo plazo.

A nivel nacional, Diario Gestion (2019), informd que el pais tiene una
creciente influencia en las nuevas tecnologias basados en buscadores, por medio
de agencias online y sitios web que promocionan servicios de alojamiento
seflalando 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 crecio
de manera significativa incitando un cambio en la cadena de valor que presentan
los hoteles y transformando asi la rentabilidad de la empresa.

Por otro lado, Castro (2020), sefiald que los hoteles en el pais estan
enfrentando no solo pérdidas en su economia, sino que también se estan
cancelando las reservas causando falta de ingresos, debido a la declaracién 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
aguellas que no tuvieron las mismas oportunidades, en Lima se esta generando un
problema mayor en las inversiones hoteleras incidiendo en las que ofrecen servicios
del tipo A, donde se esper6 alquilar un nimero 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), aludié 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, asi
plantean el desarrollo de programas de fidelizacion para que logren ganarse la
lealtad del cliente, donde él es el centro de todo y la Unica funcién hotelera sea
satisfacer sus necesidades y deseos, de este modo a través de su perspectiva los

elegira por encima de los demas.



Por otro lado, el Hotel Riviera Muchik, ubicado en el distrito de Huanchaco,
presentd una realidad similar a la anterior, desde el ambito internacional, nacional
y local, debido a que no cuenta dentro de sus fortalezas con la gestién 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 asi diferenciarlo de la
competencia. Sabiendo que el rubro en el distrito es amplio y exige desarrollar mas
las estrategias de marca que puedan llevarlo a ser mas competitivo, debera 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 interaccién con el publico objetivo, debera reforzar méas
la identidad de marca persiguiendo un mayor nivel de reconocimiento por parte de
sus clientes asi este posicionamiento beneficiara al Hotel dentro del sector con
respecto a su competencia.

Ante esta realidad problemética se tuvo como problema general: ¢, Cual es la
relacion entre la gestiébn de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 20217?, los problemas especificos fueron los siguientes: problema
especifico 1: ¢Qué relacion existe entre los elementos de marca y el
posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021?; problema especifico
2: ¢ Qué relacion existe entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel
Riviera Muchik Huanchaco, 2021?; problema especifico 3: ¢Qué relacion existe
entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021?; problema especifico 4: ¢Qué relacién existe entre el Brand
Equity el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 20217

El presente estudio tuvo en cuenta 4 justificaciones que enmarcaron el
desarrollo de la investigacion: la justificacion tedrica que fomenté el conocimiento
mediante teorias que estan relacionadas a la gestiébn de marca y el posicionamiento
y son importantes porque buscaron relacionarlas con los consumidores del Hotel
Riviera Muchik ubicado en Huanchaco; la justificacion practica que se baso en la
realizacion del estudio mediante un analisis de resultados que fueron recopilados
por medio de encuestas a los consumidores mas recurrentes del Hotel Riviera
Muchik para obtener las conclusiones y recomendaciones como parte final de la

investigacion; la justificacion metodologica se baso en la metodologia que se



empled en la investigacion teniendo en cuenta el tipo de investigacion, el enfoque,
el disefio siendo un estudio correlacional que busca medir el grado de relacion que
existe entre la gestion de marca con el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik y
la justificacion social se bas6 en el propdsito de ayudar a futuros investigadores
para que cuenten con un recurso y puedan emplearlo en sus investigaciones asi
también al Hotel Riviera Muchik le sera atil para que pueda dar notoriedad a los
aspectos mas relevantes que tiene la investigacion y con esto poder realizar un plan
que ayude en la gestion de marca y posicionamiento del Hotel.

La investigacion tuvo como objetivo general: Determinar la relacion entre la
gestion de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021,
los objetivos especificos fueron los siguientes: objetivo especifico 1: Analizar la
relacion entre los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021; objetivo especifico 2: Conocer la relacion entre la identidad de
marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; objetivo
especifico 3: Establecer la relacion entre el nombre comunicativo y el
posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; objetivo especifico 4:
Determinar la relacién entre el Brand Equity y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik Huanchaco, 2021.

La investigacion tuvo como hipétesis general: Existe una relacién
significativa entre la gestién de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021, las hipotesis especificas fueron las siguientes: hipdtesis
especifica 1: Existe una relacién significativa entre los elementos de marca y el
posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipétesis especifica 2:
Existe una relacion significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento
del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipotesis especifica 3: Existe una
relacion significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel
Riviera Muchik Huanchaco, 2021; hipotesis especifica 4: Existe una relacion
significativa entre el Brand Equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021.



ll. MARCO TEORICO

Para tener un contexto internacional en la investigacién se utiliza los estudios
de los siguientes autores, Bohorquez, Tobon — Gonzales, Espitia, Ortegdn y Rojas
— Berrio (2017), siendo Magisteres, Licenciados y Doctores de la Universidad
Politécnico Grancolombiano en su articulo de investigacion, “Gerencia y gestion de
marcas propias en Colombia: notoriedad de marca, factores de comercializacion y
posicionamiento en el canal tradicional”, tuvo como objetivo, explorar los factores
de la gestibn de marcas propias, desde la perspectiva de la alta gerencia en
Colombia, utilizé como instrumento la realizacién de cuatro entrevistas a gerentes
de empresas y duefios de marca para poder indagar los conceptos comerciales de
estos, teniendo como resultados que segun los gerentes la percepcion de los
consumidores hacia los cambios de marca son determinantes en el momento de
una decision de compra, y pudieron concluir que los gerentes tienen distintos
conceptos hacia la gestiébn de marca y si se deseaba un crecimiento representativo
deberian ampliar su panorama de la gestion 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 Maestria en Administracion de
Empresas de la Universidad Técnica de Cotopaxi en su tesis, “Modelo de Gestion
Estratégica para el posicionamiento del Hotel Las Cascadas”, tuvo como objetivo el
disefiar un modelo de gestion para el posicionamiento del Hotel Las Cascadas,
utilizé como herramientas las encuestas a 92 usuarios y al gerente del hotel,
teniendo como resultados la creacion de una estrategia utilizando la matriz FODA
y PEYEA para incrementar las ganancias en un 5% anual, sin embargo la gestion
del marketing del hotel era débil y que el medio de comunicacién con el cliente era
escaso lo que impedia poder ampliar su campo de servicio y concluy6 que de seguir
desarrollando una adecuada gestién y mejorando la comunicacion con sus clientes
por medio de redes sociales dentro de cinco afios se posicionara como la primera
empresa del canton y las cinco primeras de alojamiento provincial.

Ademas, Ortegdn (2017), siendo Doctor en Administracién de la Universidad
Politécnico Grancolombiano en su articulo de investigaciéon, “Imagen vy
posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en Colombia”, tuvo
como objetivo brindar la literatura apropiada acerca de la imagen de las marcas en

el sector de gran potencial, utilizé como instrumento un analisis a distintas regiones



de Colombia con el propésito de identificar el concepto de imagen vy
posicionamiento de marcas, fueron analizados agricultores colombianos en su
mayoria eran personas que heredaron su profesion, teniendo como resultados una
ausencia de asesores y una falta de importantes conocimientos en la gestion de
esta y concluyé que la comprension de marca favorece directamente la posicion de
la empresa y su gestion comercial, también afiadié 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, “Gestion de marca para posicionar la empresa y
comercializacién de ropa KANTAROS en la ciudad de Ambato”, tuvo como objetivo
Estructurar un modelo de gestion de marca que pueda posicionar a la empresa de
ropa, utilizé como instrumento el andlisis 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 estd en una posicion competitiva y
concluyé que el manejo de marca y el marketing del producto era sumamente
importante en este sector, también debido al andlisis puedo descubrir que
empresas de calzado con mejores planes de gestion 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 Gestion Empresarial de la Universidad Pontificia
Catolica del Peru en su tesis, “Gestion 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 gestion de marca
desarrolladas por Capittana para posicionarse en el mercado versus lo percibido
por los consumidores de la marca, utiliz6 como instrumento la realizacién de un
focus group y una encuesta directamente a una muestra de 166 mujeres de entre
15y 35 afios. Para reforzar su metodologia recurrieron a entrevistar a los duefios
de la marca Raffaella y Stefano Raffo, y a especialistas en temas de marketing,
gestion 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 creacion de

Capittana los duefios se enfocaron en buscar estrategias y disefiar metodologias



mixtas que lograron posicionar fuertemente la marca.

Por otra parte, Fernandez (2019), para ser Profesional de Ingeniera en
Agronegocios de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de
Amazonas con su tesis, “Relacion entre Gestion de Marca y Posicionamiento de
APROCAM - BAGUA”, tuvo objetivo ddeterminar la relacion entre la Gestion de
Marca y Posicionamiento de APROCAM - Bagua, utilizé como instrumento la
estrategia de los cuestionarios aplicado a 17 clientes y 4 directivos, teniendo como
resultados que la Asociacion no cuenta con una atenta gestion de marca, y pudo
concluir que el bajo posicionamiento de esta se debia a la carencia de desarrollo
en cuanto a la marca de esta, ademas, afiadio que los directivos deberan fortalecer
su gestion y concepto de marca para que el débil posicionamiento de la Asociacién
cambie.

También, Garcia, Rivas y Robles (2020), para ser Bachilleres en la
Universidad Peruana Union en su trabajo de investigacion, “Posicionamiento de
marca en los hoteles peruanos: un estado de arte”, tuvo como objetivo la revision
tedrica actual del posicionamiento de marca en los hoteles peruanos, utiliz6 como
instrumento diversos informes e investigaciones de la situacion actual en el &mbito
hotelero, teniendo como resultados que debido a la situacion 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 gestién de
marca actual debe poder crear un vinculo con el cliente para poder fidelizarlo pues
la vision de los consumidores en cuanto a la marca ha cambiado y por ese momento
no podran experimentarlo.

Finalmente, Arce (2018), para ser Licenciada de la Universidad Peruana
Unidn en su tesis, “Gestidn del posicionamiento de marca, en la empresa Pizzeria
Cheff Don R, Tacna, afio 2017”, tuvo como objetivo buscar mejorar la gestién de
marca para el 6ptimo posicionamiento de la empresa, utiliz6 como instrumento las
encuestas al personal de la empresa para poder identificar el proceso de atencion
al cliente, teniendo como resultados que existian falencias en la gestion de
marketing y atencién al cliente, y pudo concluir que la mejora en el area de
marketing y servicio al cliente, la aplicacion correcta de estos influye directamente
con el posicionamiento de la empresa pizzeria Cheff Don R.

En un panorama local, se tiene en cuenta los siguientes autores, Tay Chi



(2019), para ser Maestro en Administraciéon de Negocios de la Universidad Cesar
Vallejo en su tesis, “Gestién de Marca y su influencia en el Posicionamiento del
Colegio Orién Ben Carson, Truijillo 2019”, tuvo como objetivo determinar la relacion
entre la gestion de marca y su influencia en el posicionamiento del colegio Orion
Ben Carson, utiliz6 como instrumento la realizacion de un focus group y una
encuesta a una muestra de 147 padres de familia, logrando como resultados que
existia una relacion inmediata y significativa entre la gestion de marca y el
posicionamiento de la institucion, y pudo concluir que si el Colegio Oridbn Ben
Carson deseaba posicionarse debia buscar innovar en su marca para que los
usuarios puedan reconocerla e identificarse, ademas afiadio que se deberia lograr
conectar emocionalmente con los alumnos y padres de familia a través de redes
sociales.

Ademas, Calderon y Rivasplata (2019), para ser Licenciadas en
Administracion y Marketing de la Universidad Privada del Norte en su tesis,
“Relacion de Gestibn de Marca y posicionamiento de la empresa de calzado
Caressa, Trujillo - 20197, tuvo como objetivo determinar el posicionamiento de la
empresa y su gestion de marca, utiliza como instrumento las técnicas de encuesta
y entrevistas a 395 compradores en “La Alameda del Calzado Truijillo”, teniendo
como resultados que la gestion 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 gestion 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 mayoria de consumidores desconocen la
marca y no logran recordar el logo de la misma.

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

La empresa Hotel Riviera Muchik, por medio del informe de Resolucién de
Alcaldia N° 266-2021-MDH, reconoce al Hotel Riviera Muchik por haber obtenido el
Sello Safe Travels, que determina que es una empresa turistica biosegura para el
destino de Huanchaco. (Anexo N°9)

Ademas, la empresa Hotel Riviera Muchik, cuenta con el certificado de inspeccion
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 resolucion Sub-Gerencial N°139-2020 con una vigencia de 2



afos. (Anexo N°9)

Por otro lado, por medio de la Gerencia Regional de Comercio Exterior,
Turismo y Artesania 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.LR.L., que demuestra que es un Hotel
desinfectado y limpio para el publico en general. (Anexo N°9)

Finalmente, la Municipalidad del distrito de Truijillo, otorgo al Hotel el Sello
Municipal de Calidad Turistica bajo el oficio N° 023-2019-MPT la cual se encuentra
exhibido en el interior del Hotel. (Anexo N°9)

Las teorias que se relacionan al tema estan enfocadas en las variables del estudio
y sus dimensiones:
Gestion de marca

Para Moon y Millison (2001), Marca o Brand involucra una interaccién 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 percepcion del vendedor y del
comprador y se centra directamente en la relacion de ambos con la marca.

La gestion de marca, segun Del moral (2007), menciona que se requiere de
que el producto tenga una presencia fisica frente a los consumidores y competencia
directa, sin embargo, Orteg6n (2014) bajo esta teoria, menciona que es atribuida a
una correcta administracién, en atributos enfocados a desarrollar notoriedad y
percepcion prospera en el mercado ya que implica la construccién a partir de una
identidad de marca.

Por otro lado, para Davis (2009), la marca simboliza el perfil completo de la
organizacién y es la interfaz entre la empresa y sus clientes, ademas interactia de
diferentes maneras con sus clientes, desde lo que vemos hasta lo que oimos,
teniendo como resultado nuestra propia experiencia fisica con la marca, por medio
de percepcidn o sentimientos que se generan sobre la empresa.

Segun, 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 eleccion mas répida.

— Reconocimiento de marcas agiliza la toma de decisiones para la eleccion.



— Los clientes escogen el producto o servicio de calidad, que estén relacionadas a
Sus experiencias.

— Se preve los riesgos, ya que los clientes no escogen productos que desconozcan
disminuyendo el riesgo de una mala eleccion.

— Las marcas facultan a que las personas puedan expresas sus necesidades tanto
psicologicas como sociolégicas 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 satisfaccion
emocional que finalice con la compra del producto.

Segun 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
especificamente para un producto, a través del nombre es importante que vaya
acorde al sonido de la palabra con la escritura de esta.

Segun la teoria de Tyler (1992), el logotipo conceptualiza a la empresa y
promete que sus propias cualidades son distintivas de esta, ademas Gernsheimer
(2008), bajo esta teoria menciona que el color puede definir el aspecto y
personalidad de un logotipo.

Keller (1993), las caracteriza por:

Su disefio, ya sea inspirado en alguna época o cultura.

Su simpleza, debido a que tienen elementos graficos que la componen.

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

el tiempo.

Ser unico y diferenciado, debido a que facil 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.
Segun Keller (1993), el isotipo es la representacion grafica 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 reinterpretacion por parte del receptor (consumidor) la

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

Los tipos de isotipo segun el autor son los siguientes:

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

— Isotipo Pictograma, que es un dibujo mas simple de algo que se conoce.

— Isotipo Ideograma, que es un signo convencional que tiene un sentido y esta
representado en valores y caracteristicas que no se representan de manera
directa.

— Isotipo Abstracto, que esta 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 politico o comercial, de manera explicita y repetitiva de una idea o de un
propadsito publicitario para englobar y personificar lo dicho, es el medio mas efectivo
que ayuda a atraer la atencion del publico en general de uno o varios aspectos
importantes del producto.

Identidad de marca

La identidad de marca, segun Wilensky (2006), sefiala que es la manera en
la que esta misma se hace perceptible al mercado materializandose en su alegato,
en otras palabras, las marcas se pueden tocar por medio de su identidad, ademas
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
incorpord a la gestién de marca por Jacques Seguela por medio de las agencias
publicitarias en 1992, donde Kapferer introduce la definicién 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 dividié en 4
categorias las cuales fueron: Marca como producto, Marca como organizacion,
Marca como persona, Marca como simbolo, este modelo se baso6 en buscar relacion
la marca con otros aspectos de su gestion que puedan catalizar la proposicion de
valor que son expresos en beneficios, ya sea funcionales, emocionales, de
expresion, también por medio de credibilidades que dan apoyo a otras marcas.

Por otro lado, El modelo de Kapferer de Kotler (2008), sefiala que el mas
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conocido como el prisma de la identidad de marca, fusiona las categorias de
internalizacion: la personalidad de la marca, la cultura organizacional y la
mentalizacion, a través de la externalizacion: la imagen fisica, la relacion y los
reflejos, con el propdsito de vincular la imagen del emisor con la imagen del
receptor, que influye a la organizacion y el consumidor.

Por otra parte, el modelo de Chernatony (2010), es un modelo de identidad
de marca a un nivel superior de recepcion, en relacién con eso, el patrén cambia
comenzando en el consumidor hasta el stakeholders (partes interesadas), ese
modelo muestra un sistema de categorias compuesto por: relaciones del personal,
vision y cultura de merca, personalidad de la marca, posicionamiento de la marca
y presentacion hacia el stakeholders.

Nombre comunicativo

Para Costa (1987), es el primer componente que tiene la marca que se
disefia y solo cuando esta existe, se empieza a pensar en un simbolo, un logotipo,
un color, el disefio para las etiquetas, los envases, etc., sin embargo segun Roméan
(1998), el nombre comunicativo desde su percepcién de marketing, la sefiala como
parte de la marca que puede pronunciarse y vocalizarse, ademas, Lite (2005),
refiere que es la pieza de la marca que mas se usa y se perdura, debido a que esta
representa en mayor parte la interaccion que se tiene con la marca y la empresa.

Ademas, para encontrar un nombre apropiado para la organizacion y este a
su vez pueda conectarse con el publico objetivo, es un trabajo complejo, pero no
imposible, a través del tiempo algunos llegan a no conocer la tipografia del logo, sin
embargo, el nombre queda grabado en la mente del consumidor, también por medio
de la tipografia permite identificarse mejor y de manera mas atractiva, todas las
empresas que tienen ambicion corporativa disefian su tipografia.

De acuerdo al color, es un componente visual y fisico de una empresa, para
eso es trascendente elegir el color mas representativo de la organizacién, permite
lo siguiente:

— Que el producto o servicio sea mas atractivo.

Captar mayor atencion del consumidor.

Personalizar y diferenciarse de la competencia.

Posicionarse con la marca.
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Brand Equity
Segun Aaker (1991), sefiala que es el grupo de activos y pasivos
relacionados a la marca, nombre y simbolo, que relunen o acortan el valor
proporcionado por un producto o servicio comercializado a los compradores de la
empresa, asi 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,
vendria hacer el valor(equity) que el cliente reconoce y esta dispuesto a pagar, eso
genera un capital adicional a la marca.
Para este autor considera que remite 2 dimensiones en base al valor que
esta 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 basico del valor de marca, tiene en cuenta 7 elementos:
1. Desempefio de la marca dentro del mercado, en pocas palabras la
categorizacion que posee en distintos segmentos de clientes.
2. Marco de competencia en el que actla la marca, la ubicacion de su categoria y
subcategoria 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 disposicién en
el punto de venta.
5. Asociacién de marca, que estan agrupadas como “imagen”.
6. Personalidad de marca, que hace mantener la relacion con el consumidor.
7. Actitudes hacia la marca.
El posicionamiento
Segun el autor Jack Trout y Al Ries (1972), sefialan que es un principio
fundamental del marketing que denota su naturaleza vy filosofia, ya que lo que se
hace con un producto no es lo ultimo, si no el intermedio o el camino por el cual se
accede y trabaja con la mente del consumidor.
Ademas, Kotler y Keller (2006), manifiestan que el posicionamiento empieza
con un producto, mercancia, servicio, compaiiia, institucion, también con personas,
sin embargo, no es lo que hacer realmente con el producto, al contrario, es el lugar

mental que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando esta se relaciona
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con las demas marcas competidoras, también sefiala que los consumidores dan su
opinion sobre las marcas y productos que existen en el mercado.

Para Etzel y Walker (2004), argumentan que es el uso que hace una
organizacion de lo que se dispone para implantar y mantenerse en la mente del
mercado objetivo, donde se tiene una imagen, una relacioén de los productos con la
competencia.

Dentro de esta teoria, 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 segun el valor diferencial del producto.

— Por uso o aplicacion del producto, tiene el propésito 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 segmentacion, que depende al usuario o consumidor final.

— Basado en la competencia, se realiza la comparacién 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 mas bajo del mercado.

— Por comportamiento del consumidor (cliente).

— Por metas, donde el consumidor consiga un obijetivo.

— Por estilo de vida, para que existe relacion entre el producto con los distintos
estilos de vida.

— Por calidad, destacando la calidad del producto.

— Por combinacion, donde se mezclan varios tipos de posicionamiento, esto ya se
percibe en distintas marcas hoy en dia, sigue avanzando la manera de
relacionarse con las marcas donde se varian los posicionamientos y se
combinan.

Perfil del consumidor

Segun Kotler (2001), la conducta del consumidor y el andlisis de los
mercados, son la partida para que se consiga entender al comprador, ya que es la
guia 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 estimulo

14



interno impulsado por la accién, estimulos 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 satisfaccion de la persona, ya que siempre
que lo pueda necesitar, lo volvera a adquirir.

El perfil del consumidor, estd directamente relacionado con las
caracteristicas de los deseos y necesidades que son parte fundamental y tiene
como propdésito definir estrategias de marketing en las empresas.

Ademas, Kotler y Armstrong (2012), mencionan las caracteristicas 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 afios, con percepciones, deseos, conductas basicas,
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 pequefios, donde son personas que pertenecen o0 se ven
influenciados en grupos de permanencia, lo contrario con los grupos en donde
funciona de manera directa cara a cara, con reiteracion 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 organizacion de consumidor mas influyente de la sociedad, debido a
que cada miembro tiene un rol relevante dentro de una decision de compra.

Por otro lado, para Castello (2010), el consumidor actual es quien no tiene
limites de consumo, ya que aporta valores y propuestas a las cuales otros forman
parte, donde también Del Pino y Galan (2010), mencionan que el uso de internet
puede acceder a todo tipo de informacion que se necesita de manera rapida,
leyendo opiniones del resto de consumidores o denota su propia opinién sobre las

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

Por medio de Oviedo (2004), Segun la teoria de Gestalt la labor fundamental
consiste en intentar la agrupacion de informacion adyacente entre elementos que
le permitan a la conciencia conseguir nocién del objetivo y con ello perfeccionar su
facultad abstracta, sobre todo es entendida como un acto fijo de percepcion, donde
los sucesos del universo externo son organizados por medio de juicios categoriales
gue se requieren para encontrar una cualidad que pueda representar de la mejor
forma posible a los objetos.

La teoria 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 composicion.

Ademas, retribuye que la percepcioén la teoriza como una tendencia al orden
mental, donde determina el ingreso de informacién, seguidamente puede garantizar
que la informacion que fue retomada del ambiente admita la formaciéon de
abstracciones.

Marketing mix

A través de Anderson (1995), segun la teoria 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 expresion de Culliton la definié6 como una combinacion de
ingredientes ya que sus resultados las teorizo como una mezcla de mercadeo.

Segun Chikweche (2012), la considero como una herramienta popular
que se practicaba en la administracion del marketing, donde se ejercia la
investigacion del mismo, ademas Dominici (2009), sefiala que desde su
aparicion 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 teoria, practica y su
ensenanza.

Por otro lado, Gordon (2012), manifiesta que el modelo de las 4P del
marketing mix, estd enfocado a corto plazo, debido a que se concentra en el
vendedor y las ventas, también hace referencia que es estatico, motivo por el
cual no permite que el mercado pueda adaptarse facilmente 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.

Ademas, Huang & Sarigollu (2012), mencionan que se relaciona por
medio de las decisiones de precio, promocion 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 interaccion recurrente con el entorno, sin embargo el marketing mix
ignora todos estos aspectos y deja a la empresa con poca informacion en la
toma de decisiones adecuadas en base al precio y promocién, bajo este criterio
Kim y Kyun (2011), sefialan 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 teorias 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
clasificacion de las 4P eran las mas adecuadas, la evolucion del mercado
dirigida al cliente y el entorno con la incorporacion de nuevos elementos han
hecho que las 4P no evolucionen como deberia de ser.

Los conceptos que se relacionan al tema estan enfocados en las variables y
dimensiones de la investigacion:

Asociacién Espafiola de Calidad (2010), define la gestion de marca como el
arte, ciencia y disciplina que empieza desde la necesidad de manejar conceptos
estratégicos que perduren en sus propias campafias de comunicacion, es un activo
para cualquier organizacion.

American Marketing Association (2017), define a la marca como un nombre,
término, simbolo, signo o una combinacion de ellos, con el propésito 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, simbolos, gréaficas, 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 percepcion puede brindarle una ventaja dentro de un mercado
competitivo.

Citysem (2019), define el nombre comunicativo como una denominacion
corta por la que es reconocida una organizacion, no es igual a un nombre juridico
o razdn social, esto se da con el inicio de la creacion del logotipo, sin embargo, con
el pasar de los afios, la gente se olvida la forma tipogréafica 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 funcion del consumidor y su eleccién, teniendo
como consecuencia ser acogido afin 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 compafiia en relacion 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
caracteristicas importantes que identifican al consumidor objetivo.

Significados.com (2021), define la percepciébn como la accion y efecto de
percibir, es decir hace mencién 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 area interna de una organizacion y que es Util para analizar los aspectos basicos
de la actividad que se realiza y de esta manera promocionar los servicios 0

productos desde cualquier canal o lugar donde se ubican los clientes.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Concytec (2018) refiri6 que una investigacion aplicada estd dirigida a
determinar por medio del conocimiento cientifico, los medios (metodologias,
protocolos y tecnologias), por lo tanto, se puede cubrir una necesidad reconocida y
especifica, es por ello que el estudio es de tipo aplicada, debido a que cumplié con
los criterios dados por el concepto en mencion.

El enfoque cuantitativo se encarga de utilizar como medio la recopilacion de
datos para hacer un ensayo de la hipotesis y tiene como sustento una mediciéon
numerica y un analisis estadistico, que tiene como objetivo implantar un patrén de
conducta para probar diversas teorias de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018),
es por ello que el enfoque es cuantitativo porque cumpli6 con los criterios
mencionados.

El disefio no experimental es un disefio metddico y empirico, que no realiza
una manipulacion de manera deliberada en las variables y solo se basan
directamente en la observacién de fendmenos en su entorno para posteriormente
ser analizados segun Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), es por ello que el
disefio es no experimental porque cumplié los aspectos que consideran los autores
y especifican la investigacion.

Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018), indic6 que el corte transversal se da
cuando los datos que fueron recopilados se dieron en un solo momento y en un
tiempo Unico, es por ello que la investigacion es de corte transversal ya que la
investigacion se direccioné bajo este criterio de los autores.

Ademas, (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018), sefialé que un estudio
correlacional, tiene como finalidad conocer la relacién que existe entre dos 0 mas
variables de estudio, categorias y conceptos en un marco mas especifico, bajo este
concepto la investigacion tomé ese alcance de estudios, ya que lo que se busca es

relacionar la gestion de marca y el posicionamiento de Hotel Riviera Muchik.
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Esquema de disefio:

O2

Donde:

M: Clientes del Hotel Riviera Muchik
O1: Gestion de marca

Oz2: Posicionamiento

r: Relacion de variables

3.2 Variables y Operacionalizacion
Variable 1: Gestion de marca

Definicion conceptual: La gestion de marca es como el arte, ciencia y
disciplina que empieza desde la necesidad de manejar conceptos estratégicos que
perduren en sus propias campafas de comunicacion, es un activo para cualquier
organizacion. (American Marketing Association, 2017).

Definicion operacional: La operacionalizacion se realizé en base a 4
dimensiones que son: elementos de marca; identidad de marca; nombre
comunicativo y Brand equity, tiene como propésito determinar cada nivel de
percepcion de la gestion de marca y sus dimensiones respecto a los clientes del
Hotel Riviera Muchik vy la relacién con otra variable de estudio, que se pudo medir
a través de un cuestionario compuesto por 20 items y se utiliz6 valores como: Muy
Buena, Buena y Regular, donde se utilizé el software Excel SPSS version 28.0 para
el analisis de resultados.

Indicadores: 10 indicadores
Escala de medicion: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento
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Definicion conceptual: El posicionamiento es la imagen que se percibe por
parte de los consumidores de una compairiia en relacion con la competencia, debido
a las percepciones entre una marca, la empresa y sus competidores. (Fajardo,
2008).

Definicion operacional: La Operacionalizacion se realiz6 en base a 3
dimensiones que son: perfil del consumidor; percepcion y marketing mix, tiene
como proposito determinar cada nivel de percepcién del posicionamiento y sus
dimensiones respecto a los clientes del Hotel Riviera Muchik y la relacion con otra
variable de estudio, que se pudo medir a través de un cuestionario compuesto por
20 items, y se utilizo valores como: Alto, Medio y Bajo, donde se utilizé el software
Excel SPSS version 28.0 para el analisis de resultados.

Indicadores: 10 indicadores

Escala de medicion: Ordinal

Matriz de Operacionalizacién de variables: Se encuentra en el anexo N° 2
3.3.Poblacion, muestra, muestro, unidad de analisis

La investigacion present6 una poblacién y muestra por conveniencia, debido
a que se requiere un criterio mas exacto y lo que se busca es un analisis mas certero
y confiable es por ello que lo mas conveniente para la investigacion es una
poblacion y muestra de 80 clientes, que son los mas recurrentes al Hotel, segun la
base de datos que maneja el Hotel Riviera Muchik , asi mismo se tuvo un mejor
alcance en el estudio ya que ellos tienen respuestas mas claras y precisas para lo
gue se busca con la investigacion.

Criterios de inclusion: Seleccion de clientes recurrentes al Hotel Riviera
Muchik y que se encuentre en la base de datos.

Criterios de exclusion: Seleccion de clientes poco recurrentes al Hotel
Riviera Muchik y que no se encuentre en la base de datos.

Unidad de analisis: El Cliente recurrente, debido a que es el que tienen una
mayor informacion acerca del Hotel Riviera Muchik.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), refiri6 que la encuesta
es un sistema de recopilacién de datos de poblaciones o muestras que tienen como
propésito obtener informacion confiable, es por ello que la técnica que se utilizé en

la investigacion fue la encuesta, y para la recopilacion de los datos se utilizé la
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plataforma de Google Forms para que los clientes puedan llenarla de manera
virtual. (Anexo N°8)

Instrumento: Se utilizé el cuestionario como instrumento que fue elaborado
de manera autonoma donde se consideraron las dimensiones e indicadores para la
realizacion de las preguntas que corresponden a 20 items para cada variable
gestion de marca y posicionamiento, para la primera variable se utilizo la escala de
Likert: Nunca(1); Casi Nunca(2); Algunas veces(3); Casi Siempre(4) y Siempre(5) y
para la segunda variable se utiliz6 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)

Validacion: Para la validacion del instrumento se recurri6 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 dara consistencia a la investigacion
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 realiz6 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 mas es elevada, con
esta informacion se pudo obtener que el instrumento para la variable de gestién 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 abordé de manera correcta donde se plantea una realidad
problematica y se formula un problema de investigacion dando un objetivo general
y sus objetivos especificos y para ellos se les dio cada una de las hipétesis para
luego ser contrastadas, en un inicio se recopilo toda la teoria que esta relacionada
a la investigacién que son la gestion de marca y el posicionamiento,
posteriormente con los instrumentos que fueron validados se llevé a cabo la

encuesta a los clientes por medio de Google Forms para la recoleccion de los datos
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y se realizo la prueba piloto para medir su confiabilidad a través del coeficiente de
Alfa de Cronbach, ya con eso se procedio a realizar las encuestas para su posterior
andlisis.
3.6 Método de analisis de datos

La recopilacion 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 segun sus variables y sus
dimensiones que son considerados: Muy buena (1), Buena (2) y Regular (3);
ademas de Alto (1), Medio (2) y Bajo (3), posteriormente fueron llevados al software
SPSS version 28.0 para la realizacion de tablas de frecuencias, cruzadas, ademas
se aplicé la prueba de normalidad por medio del test de Kolmogorov-Smirnov,
obteniendo como resultado menor a 0,05 , presentando una distribucion no normal
y se utilizé una prueba no paramétrica de correlacion de Rho de Spearman
3.7. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se consideraron son los siguientes: Segun El cédigo
de Etica de Investigacion de la Universidad Cesar Vallejo (2020), la justicia, debido
a que no existié una exclusion y se consideré lo mas pertinente para el desarrollo
del estudio; la probidad, ya que mediante la investigacion y su divulgacion puedan
otros investigadores poder utilizar los resultados para contrastar con sus
investigaciones; la transparencia ya que tiene como propésito 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 investigacion.
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IV. RESULTADOS
4.1 Descripcién de resultados
Tabla 1.

Nivel de percepcién de la gestion de marca del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021.

Gestion 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 1 mostré que el nivel de percepcidén de la gestion 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 mas 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 adn no
tienen una gestion de marca muy definida que puedan sobrellevar una marca

estable.
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Tabla 2.

Nivel de percepcidn 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 2 demostré que el nivel de percepcion 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 especifico en sus elementos como lo son el disefio
del logotipo, su simpleza en base a sus elementos graficos, 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 percepcidn de identidad de marca del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021.

ldentidad 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 3 mostro que el nivel de percepcion 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 mas del 50%, aun no presenta una identidad consolidada en
base a sumarca, donde pueda fusionar la personalidad, la cultura y la mentalizacién
de los clientes con la marca del Hotel, dependiendo de la imagen que la simboliza,

ademas no tiene mayor representatividad de marca como simbolo.
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Tabla 4.

Nivel de percepcidn 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 4 mostr6 que el nivel de percepcion 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 tipografia tiene poca representatividad,
ademas el color es un aspecto importante como componente visual y fisico del
Hotel.
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Tabla 5.

Nivel de percepcion 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 5 mostr6 que el nivel de percepcién 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
desempefio 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 asociacion que tiene

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

Nivel de percepcidn 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 6 mostro que el nivel de percepcion 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 percepciéon que ellos tienen respecto al Hotel y sobre
todo un marketing que esta relacionado a obtener mejoras en el servicio para el

incremento de su posicionamiento.
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Tabla 7.

Nivel de percepcidn 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 7 mostr6 que el nivel de percepcion 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 socioeconémicos que puedan
acceder al servicio del Hotel, ademas las caracteristicas de los clientes tienen
mucha importancia para conocer el perfil de sus clientes, saber como piensany que

actitudes tienen al adquirir el servicio.
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Tabla 8.

Nivel de percepcidn de la percepcién del Hotel Riviera Muchik Huanchaco 2021.

Percepcion Frecuencia %
Alto 12 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 8 indico que el nivel de percepcién de la percepcion 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 percepcion muy elevada en favor al Hotel, ya que tienen un servicio de calidad
gue esta vinculado a las diferencias del servicio que tiene ante la competenciay a
sus caracteristicas que estas representan considerando una percepcion muy

notable por parte de sus clientes.
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Tabla 9.

Nivel de percepcidn 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 9 demostré que el nivel de percepcién 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 ubicacién 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.

32



Tabla 10.

Tabla cruzada del nivel de percepcion de la gestion de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera

Muchik Huanchaco, 2021.

Posicionamiento

Gestion de marca Alto Medio Total

Muy Buena N° 34 2 36
% 42.50 2.50 45.00

Buena N° 35 4 39
% 43.75 5.00 48.75

Regular NE 5 0 5
% 6.25 0.00 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 10 demostré que la gestion de marca tiene un nivel de

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

Alto en un 92.5%, asi mismo la gestion de marca es Muy Buena en un 45% vy el

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

6.25% Yy el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigacion

tiene como objetivo general determinar la relacién que existe entre la gestion de

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

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

Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Posicionamiento

Elementos de marca Alto Medio Total
Muy Buena N° 27 0 27
% 33.75 0.00 33.75
Buena N° 39 6 45
% 48.75 7.50 56.25
Regular N° 8 0 8
% 10.00 0.00 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

Interpretacion:

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

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

Alto en un 92.5%, asi 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 investigacion

tiene como objetivo especifico analizar la relacion 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 percepcién de la identidad de marca y el posicionamiento del

Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Posicionamiento

ldentidad de marca Alto Medio Total
Muy Buena N° 43 1 44
% 53.75 1.25 55.00
Buena N° 24 5 2
% 30.00 6.25 36.25
Regular N° 7 0 7
% 8.75 0.00 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

Interpretacion:

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

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

Alto en un 92.5%, asi 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 investigacion

tiene como objetivo especifico es conocer la relacion que existe entre la identidad

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

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

Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Posicionamiento

Nombre comunicativo Alto Medio Total
Muy Buena N° 21 1 22
% 26.25 1.25 27.50
Buena N° 45 5 50
% 56.25 6.25 62.50
Regular N° 8 0 8
% 10.0 0.0 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

Interpretacion:

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

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

Alto en un 92.5%, asi 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 investigacion tiene como objetivo especifico establecer la relacion que existe

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

Muchik Huanchaco, 2021.
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Tabla 14.
Tabla cruzada del nivel de percepcion del Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021.

Posicionamiento

Brand Equity Alto Medio Total
Muy Buena N° 28 2 30
% 35.00 2.50 37.50
Buena N° 44 4 48
% 55.00 5.00 60.00
Regular N° 2 0 2
% 2.50 0.00 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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 14 mostré6 que el Brand equity tiene un nivel de
percepcion Buena en un 60% Yy el posicionamiento con un nivel de percepcién Alto
en un 92.5%, asi 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% vy
el posicionamiento es Bajo en un 0%. De esta manera la investigacion tiene como
objetivo especifico determinar la relacién que existe entre la gestion 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-Smirnov?

Estadistico gl Sig.

Gestion 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
Percepcion .530 80 <.001
Marketing mix .536 80 <.001

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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 15 demostré que la prueba de normalidad que se
utilizé para saber que distribucion 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 significacién es p<0.05 por tal motivo presenta una distribucién no
normal y se utilizo la prueba no parameétrica del coeficiente de Rho de Spearman
para contrastar las hipotesis.
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4.3. Contrastacion de Hipotesis

Hipotesis general:

Hi: Existe relacion significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento del
Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento
del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Tabla 16.

Correlacion entre la gestion de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco,
2021.

Gestion de  Posicionami

Marca ento

Rho de Gestion de Coeficiente de 1.000 .042
Spearman Marca correlaciéon

Sig. (bilateral) . 714

N 80 80

Posicionamient Coeficiente de .042 1.000
0 correlacion

Sig. (bilateral) 714 .

N 80 80

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

Interpretacion:
Los resultados de la tabla 16 afirmé que no existe una relacion significativa entre la

gestién de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.
(r=0.042; p=0,714>0,05)

39



Hipotesis especifica 1:

Hi: Existe relacion significativa entre los elementos de marca y el posicionamiento

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre los elementos de maray el posicionamiento

del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Tabla 17.
Correlacion entre los elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco,
2021.
Elementos Posicionami
de marca ento
Rho de Elementos de Coeficiente de 1.000 132
Spearman marca correlaciéon
Sig. (bilateral) . 242
N 80 80
Posicionamiento  Coeficiente de 132 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 242 :
N 80 80

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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 17 afirmé que no existe una relacion significativa entre

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

2021. (r=0.132; p=0,242>0,05)
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Hipotesis especifica 2:

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

Ho: No existe relacion significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento
del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Tabla 18.
Correlacion entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco,
2021.
Identidad de Posicionami
marca ento
Identidad de Coeficiente de 1.000 173
Rho de marca correlacién
Spearman Sig. (bilateral) . 125
N 80 80
Posicionamiento Coeficiente de 173 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 125 .
N 80 80

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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 18 afirm6 que no existe una relacion significativa la

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

(r=0.173; p=0,125>0,05)
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Hipotesis especifica 3:

Hi: Existe relacion significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento
del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Ho: NoO existe

relacion significativa entre el

posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

nombre comunicativo y el

Tabla 19.
Correlacion entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco,
2021.
Nombre
comunicativ Posicionami
0 ento
Nombre Coeficiente de 1.000 .014
Rho de comunicativo correlacion
Spearman Sig. (bilateral) . .899
N 80 80
Posicionamiento  Coeficiente de .014 1.000
correlacién
Sig. (bilateral) .899 .
N 80 80

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

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 19 afirmé que no existe una relacion significativa entre el

nombre comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco,

2021. (r=0.014; p=0,899>0,05)
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Hipotesis especifica 4:

Hi: Existe relacion significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del Hotel
Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del
Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Tabla 20.

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

Brand Posicionami

Equity ento
Brand Equity = Coeficiente de 1.000 .014
Rho de correlacion
Spearman Sig. (bilateral) . .899
N 80 80
Posicionamien Coeficiente de .014 1.000
to correlacion
Sig. (bilateral) .899 :
N 80 80

Fuente: Elaborado por medio del software SPSS version 28.0

Interpretacion:

Los resultados de la tabla 20 afirmé que no existe una relacion significativa entre el
Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.
(r=0.014; p=0,899>0,05)
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V. DISCUSION

En la presente investigacion se tuvo como objetivo general determinar si existe
relacion entre la gestion de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021., donde los resultados de la tabla 16 nos muestra que no existe
una relacién significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento del Hotel
Riviera Muchik, dando el coeficiente de correlacion de Spearman en 0.042 y su
significancia fue de 0.714 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento
una relacion entre gestion de marca y posicionamiento, ademas la tabla cruzada 10
no coincide con la relacion ya que los resultados que muestran es que la gestion
de marca es Buena en un 48.75% y el posicionamiento es Alto en un 92.50% , ya
gue sus niveles se mueven de manera distinta y con porcentajes no tan similares.
Por medio de estos resultados se interpreta que tanto la gestion de marca y el
posicionamiento no tienen una relacion directa, la cual cada una es independiente.
Estos resultados no fueron amparados con el estudio de Calderén y Rivasplata
(2019), donde concluyo que sus resultados a través de su encuesta a 385 personas
que compran calzados infieren que la gestion de marca que desarrolla la empresa
es Baja en un 20% y no ha logrado crear un vinculo con sus clientes y el
posicionamiento es Bajo en un 39%, sin embargo la reciprocidad de su relacion es
negativa ya que es una empresa que tiene muchas falencias y sus clientes no
indican por medio de sus respuestas una relacién de la marca con el status y la
calidad del producto. Por otro lado se complementa con la teoria de los autores
Moon y Millison (2001), que la marca involucra una interaccion entre los clientes
por medio de la marca y de los vendedores a través del valor de esta, distinguiendo
la percepcion que tienen el vendedor con el mismo comprador que esta mas
enfocado en relacionar el producto con la marca, esto incluye con lo que dice Del
moral (2007), que la gestion de marca requiere de que el producto tenga una
presencia fisica, queda claro en comparacién con la relaciébn del estudio de
Calderon y Rivasplata (2019), que esta 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 permitié una relacion ya que el Hotel Riviera Muchik,
considera mejor un posicionamiento en base al perfil del consumidor, la percepcion

gue 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 ubicacion que
tiene y sobre todo promociones que permiten que los clientes consideren mas
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 méas prepondera en
ellos.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 1 que es analizar si existe relacion 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 relacién
significativa entre elementos de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik, dando el coeficiente de correlacion de Spearman en 0.132 y su
significancia fue de 0.242 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento
una relacion entre elementos de marca y posicionamiento, ademas la tabla cruzada
11 no coincide con la relacién ya que los resultados que muestran es que la gestion
de marca es Buena en un 56.25% y el posicionamiento es Alto en un 92.50% , ya
gue 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 marcay el
posicionamiento no tienen una relacion directa, la cual cada una es independiente.
Estos resultados presentaron una comparacion 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
investigacion 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
gue sus mismos clientes relacionen de manera positiva sus elementos de marca
con el posicionamiento de su empresa, de igual manera este estudio esta basado
enfocado producto que es “ropa” y prepondera una mayor connotacién en los
elementos de la marca, sin embargo el Hotel Riviera Muchik brinda un servicio y
prepondera una mayor aceptacion en el posicionamiento que es donde involucra
un excelente marketing mix, asi mismo se sustenta la teoria 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 satisfaccion
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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 mas
identifica es un excelente servicio ofrecido y para ellos hace reflejar una experiencia
gue los permita volver a adquirir este servicio.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 2 que es conocer si existe relacion 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 relacién
significativa entre la identidad de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik, dando el coeficiente de correlacion de Spearman en 0.173 y su
significancia fue de 0.125 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento
una relacion entre la identidad de marca y posicionamiento, ademas la tabla
cruzada 12 no coincide con la relacion ya que los resultados que muestran que la
identidad de marca es Muy Buena en un 55% Yy el posicionamiento es Alto en un
92.50% , a pesar que se mueven con nhiveles 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 relacion 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
relacion directa a la identidad de marca como simbolo, que es como la que busca
el Hotel Riviera Muchik, ya que el estudio esta directamente enfocado en un
producto principal que son ropa de bafio peruana y su posicionamiento involucra
exclusividad, disefio 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 analisis diferente y el Hotel Riviera Muchik representa un servicio
gue esta bien posicionado y engloba todos sus servicios que este mismo representa
sin distinguir del uno por el otro , esto se complementa con la teoria de Aaker
(1996), que la identidad de marca tiene 4 categorias 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 esta
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consolidado en base a su percepcidon de sus clientes y a su excelente marketing
mix, por el otro lado se sustenta la investigacion de Custodio y Silva (2019), que
solo refleja més identidad como producto y solo consolida a un solo producto como
principal y no favorece a las demés ya que no tienen la misma representacion y su
posicionamiento solo esta basado en su producto mas importante, mas no como
organizacion o simbolo de la empresa.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 3 que es establecer si existe relacion
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 relacién significativa entre el nombre comunicativo y el posicionamiento del
Hotel Riviera Muchik, dando el coeficiente de correlacion de Spearman en 0.014 y
su significancia fue de 0.899 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento
una relaciéon entre nombre comunicativo y posicionamiento, ademas la tabla
cruzada 13 no coincide con la relacidn 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 relacion directa, la cual cada una
es independiente. Estos resultados se complementan con la teoria de Roman
(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 teoria de Lite (2005), que afirma que es un factor muy importante
que se usa y perdura, asi mismo representa una mayor interaccion que se da la
empresa con la marca, donde se busca captar una mayor atencion del consumidor,
la personalizacion y las diferencia de la competencia, por medio de estas teorias se
evidencia que los encuestados no dieron prioridad al nombre comunicativo como
parte esencial de la gestion 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
gue vinculan a otros clientes.

Teniendo en cuenta el objetivo especifico 4 es determinar si existe relacion 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 relacion
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significativa entre el Brand equity y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik,
dando el coeficiente de correlacion de Spearman en 0.014 y su significancia fue de
0.899 mayor a 0,05, de acuerdo a este resultado no presento una relacion entre
Brand equity y posicionamiento, ademas la tabla cruzada 14 no coincide con la
relacion 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 relacion directa, la cual cada una es independiente. Estos resultados no fueron
amparados con la investigacion de Tay chi (2019), que tuvo como unidad de analisis
a padres de familia y fueron 147 encuestados lo cual no son directamente las
personas que perciben el servicio de educacion, utiliz6 un instrumento de 19
preguntas, respecto a la investigacion se usé una muestra menor con clientes
totalmente relacionados al servicio de hoteleria y 2 instrumentos de 40 preguntas,
los resultados de correlacion 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
relacion entre el Brand equity y el posicionamiento, sin embargo es una relacion
baja, porque sus niveles son bajos, lo contrario pasa con el estudio que no existe
una relacion, 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 mas prepondera el posicionamiento dentro de la empresa a través
de la percepcion de sus clientes y el excelente marketing mix, sin embargo se
complementa con la teoria 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 esta dispuesto a
pagar, en este caso el cliente ya sabe lo que vale el servicio, porque segun las
recomendaciones de clientes continuos y las paginas relacionadas a hoteles y sus

recomendaciones.
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VI. CONCLUSIONES
1. En la investigacion se pudo determinar que no existe una relacion
significativa entre la gestion de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik, teniendo un coeficiente de correlacién de Spearman de 0.042 y un
nivel de significancia de p=714>0,05 y acepto la hipétesis nula, por tal motivo
se pudo concluir que la gestion de marca y el posicionamiento son totalmente
independientes y no dependen de una de la otra, ni generan una influencia,
ya que la gestion de marca estd 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 esta directamente vinculado a los clientes que el
Hotel tiene en base a su perfil , a su percepcion 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 relacion significativa entre los elementos de
marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un coeficiente
de correlacion de Spearman de 0.132 y un nivel de significancia de
p=0.242>0,05 y acepto la hipotesis 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 mas prepondera el servicio que
ofrece.

3. Se pudo conocer que no existe una relacion significativa entre la identidad
de marca y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un
coeficiente de correlacion de Spearman de 0.173 y un nivel de significancia
de p=0.125>0,05 y acepto la hipotesis 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 relacion significativa entre el nombre

comunicativo y el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik, teniendo un
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coeficiente de correlacion de Spearman de 0.014 y un nivel de significancia
de p=0.899>0,05 y acepto la hipdtesis 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 vinculo directo con los clientes al momento de
captar mayor su atencion por medio de su nombre al contrario lo mas
importante es que el cliente tiene més relevancia en las experiencias que le
trae el servicio del Hotel.

Se pudo determinar que no existe relacion 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
hipétesis 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
vinculo con los clientes o injerencia en la marca ya que no hay asociacion
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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VIl. RECOMENDACIONES
1 Se le sugiere al gerente de marketing implantar una politica institucional
que permita evaluar mensualmente la satisfaccion de los huéspedes
mediante un instrumento que puede ser una encuesta, con el proposito de
ver las fortalezas y debilidades que esta pueda presentar, ademas crear
un arquetipo de marca, caracterizarse de manera mas llamativa, para ser

recordado, asociado y mencionado.

2. En vista de que los resultados fueron poco favorables en la gestién de
marca es necesario que el area de marketing y disefio, realicen prototipos
gue generen un mayor reconocimiento de los clientes, debido a que es
importante que ellos conozcan la marca del Hotel, ademas pueden utilizar
los sistemas de identidad de marca que van a ayudar a la empresa a
conocer cuales 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 caracteristicas que puedan ser mas representativas y obtener un

reconocimiento e identidad mas apropiada.

4. Teniendo en cuenta el buen posicionamiento del establecimiento, el area
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 esta dirigiendo, donde puedan usar
los resultados para contrastar sus hipotesis, ademas si llegan a utilizar los
instrumentos, realicen modificaciones minimas en base a su unidad de
analisis, ya que son totalmente confiables y son muy especificas para

determinar un estudio con mayor precision en la correlacion.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia

“GESTION DE MARCA Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK HUANCHACO 2021”

Problema

Objetivo

Hipotesis

Variables

Dimensiones

Método

¢, Cual es la relacion
gue existe entre la
gestion de marca y
el posicionamiento
del Hotel Riviera
Muchik Huanchaco,
20217

Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre la
gestion de marca y el posicionamiento del
Hotel Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Objetivos especificos

Analizar la relacion entre los elementos de
marca y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik Huanchaco, 2021.

Conocer la relacion entre la identidad de
marca y el posicionamiento del Hotel Riviera
Muchik Huanchaco, 2021.

Establecer la relacion entre el nombre
comunicativo y el posicionamiento del Hotel
Riviera Muchik Huanchaco, 2021.

Determinar la relacion entre el Brand Equity y
el posicionamiento del Hotel Riviera Muchik

Huanchaco, 2021.

Existe una relacion
significativa entre la
gestion de marcay el
posicionamiento del
Hotel Riviera Muchik
Huanchaco, 2021.

Gestién de marca

Elementos de

La investigacion

marca descriptiva
Identidad de Tipo
marca Aplicada
Nombre Nivel de

comunicativo

Investigacion

Brand Equity

Correlacional

Posicionamiento

Perfil del

consumidor

Disefo

Percepcion

Marketing mix

No experimental de

corte transversal




Anexo 2: Cuadro de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Operacional Dimensiones | Indicadores items | Escala de
Conceptual Medicion
La gestion de | La Operacionalizacion se e Color 1-2 Escala de
marca es como el | realizé en base a 4 * Logotipo 3-4 | Likert
Elementos de e Slogan 5-6
arte, ciencia Yy | dimensiones que son: marca Nunca(1)
disciplina gue | elementos de marca; identidad Casi nunca(2)
Algunas
empieza desde la | de marca; nombre veces(3)
necesidad de | comunicativo y Brand equity, * Personalidad -8 Slempre(4)
de la marca Casi
manejar conceptos | tiene como propaosito Identidad de e Caracteristicas 9-10 | siempre(b)
estratégicos que | determinar cada nivel de marca de la marca
e Marca 11-12
Gestion de | perduren en sus | percepcion de la gestion de diferenciada
marca : ~ . .
propias campafias | marca y sus dimensiones < Nombre 13-14
de comunicacion, | respecto a los clientes del atractivo
es un activo para | Hotel Riviera Muchik y la  Naming 15-16
Nombre
cualquier relacion con otra variable de comunicativo
organizacion. estudio, que se pudo medir a
(American través de un cuestionario
Marketing compuesto por 20 items, y se e Reconocimi 17-18
. e _ ento de
Association, 2017) | utilizo valores como: Muy marca
Buena, Buena y Regular, Brand Equity e Asociacion 19-20
de marca

donde se utilizé el software
Excel SPSS version 28.0 para

el analisis de resultados.




Variable Definicién Definicién Operacional Dimensiones | Indicadores items | Escala de
Conceptual Medicion
El posicionamiento | La Operacionalizacion se e Ingresos 1-2 Escala de
, . econdémicos Likert
como la imagen realizo en base a 3 .
g e Nivel Cultural 3-4
que se percibe por | dimensiones que son: perfil Perfil del ¢ Nivel Social 5-6 Totalmente en
parte de los del consumidor; percepcion y consumidor * Influencias -8 desacuerdo(1)
En desacuerdo
consumidores de marketing mix, tiene como (2)
o - , Ni de acuerdo,
una compafiia en propoésito determinar cada ni en
relacion con la nivel de percepcion del desacuerdo(3)
competencia osicionamiento y sus De acuerdo(4)
P ’ P Y e Diferencia 9-10 | Totalmente de
debido a las dimensiones respecto a los respecto a los acuerdo(5)
percepciones entre | clientes del Hotel Riviera . competlc!orgs
. _ _ _ Percepcion e Caracteristicas 11-12
Posicionami | una marca, la Muchik y la relacion con otra diferenciadoras
ento : .
empresay sus variable de estudio, que se
competidores.(Faj | pudo medir a través de un
ardo, 2008) cuestionario por 20 items,
cuestionario y se utilizd
valores como: Alto, Medio
y e Producto 13-14
Bajo, donde se utilizo el e Precio 15-16
software Excel SPSS version . » Plaza 17-18
Marketing mx e Promocion 19-20

28.0 para el analisis de

resultados.




Anexo 3: Figuras relacionadas al tema
Figural

Nombres de marcas

h

o

Apple

iPhome

Nota. La imagen representa a las marcas mas representativas del afio 2021.

Figura 2
Logotipos

Cely %f’snep

Nota. Laimagen 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
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Nota. La imagen represente a los slogans mas interesantes que sobresalieron en los ultimos afios.

Figura 5
Sistema de Identidad de Marca

SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA

Extendida

Central

MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA simBoLO

1. Ambito del 7. Atributos de la 9. Personalidad 11. Imagineria
producto organizacion 10. Relaciones visual y metéaforas
2. Atributos del 8. Local vs. Glo- marca - 12. Herencia de la
producto bal consumidor marca

3. Calidad /

valor

4. Usos

5. Usuarios

6. Origen

v

PROPOSICION DE VALOR

Beneficios funcionales
- Beneficios emocionales
- Beneficios auto-expresivos

v

CREDIBILIDAD

Apoyo a otras marcas

v

| RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

Nota. Este sistema representa la identidad de marca que permiten que a expresarse, ser coherentes, ser

concientens, reconocibles e identifcables de forma unica segun el autor Aaker (1996).



Figura 6
Brand Edentity Prism
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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
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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
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Nota. La imagen representa las tipografias que resaltan por ser las mas populares.



Anexo 4: Cuestionario para medir la Gestién de marca
Cuestionario

El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepcion que tiene el cliente
respecto a la gestiéon de marca del Hotel Riviera Muchik y sera utilizado para el andlisis de
la investigacion.
Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con un aspa(X), la respuesta
gue consideras mas 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
item Pregunta 1[{2[3[4]|5

DIMENSION 1: ELEMENTOS DE MARCA

1 Con gue frecuencia recuerdas los colores de una marca.

2 Con que frecuencia usted recuerda los colores de la marca del
Hotel Riviera Muchik.
Con gque frecuencia reconoces el logotipo de una marca.

4 Con que frecuencia usted reconoce el logotipo del Hotel Riviera
Muchik.

5 Con gue frecuencia interpretas un slogan.

6 Con que frecuencia usted interpreta el slogan del Hotel Riviera

Muchik.

DIMENSION 2: IDENTIDAD DE MARCA

7 Has visto logotipos atractivos y originales que han llamado tu
atencion.

8 Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera Muchik lo logras
identificar.

9 Puedes identificar las caracteristicas mas resaltantes de una
marca.

10 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras identificarla como una
marca unica.

11 Logras identificar las diferencias en las marcas de otros Hoteles.




12 Puedes identificar que la marca del Hotel Riviera Muchik se
diferencia ante la competencia.

DIMENSION 3: NOMBRE COMUNICATIVO

13 Vas a un Hotel por primera vez solo porque te llama la atencion
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 tradicion o
costumbre.

16 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez el nombre en la entrada
consideras que tiene relacién con la tradicién y costumbre del
distrito de Huanchaco.

DIMENSION 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
reconoces.

19 Has ido a Hoteles que sean representativos por su ambito
turistico.

20 Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la asocias como un Hotel

representativo del distrito de Huanchaco.




Anexo 5: Cuestionario para medir el posicionamiento
El objetivo del presente cuestionario es identificar el nivel de percepcion que tiene el cliente
respecto al posicionamiento del Hotel Riviera Muchik y sera utilizado para el andlisis de la
investigacion.
Instrucciones: Lee cuidadosamente las preguntas y marca con una aspa(X), la respuesta que
consideras mas 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
item Pregunta 112|3|4]|5
DIMENSION 1: PERFIL DEL CONSUMIDOR
1 Los ingresos econdémicos influyen en la decision de elegir un
Hotel como servicio.
2 Tus ingresos econdmicos 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.




DIMENSION 2: PERCEPCION

9 La atencion al cliente en un Hotel es esencial para tener una
impresion de que el servicio es bueno.

10 El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se diferencia con los
demas por la atencion y el servicio al cliente.

11 La competencia permite que un Hotel pueda diferenciarse a los
demas.

12 El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por dar un servicio distinto
a la competencia.

DIMENSION 3: MARKETING MIX

13 La infraestructura, el ambiente y el equipamiento de un Hotel
determinan la calidad de un servicio.

14 El Hotel Riviera Muchik tiene una infraestructura, ambientacion y
equipamiento de calidad para dar un buen servicio al cliente.

15 El precio de un servicio es importante para la elecciéon de un
Hotel.

16 El Hotel Riviera Muchik tiene precios accesibles para la elecciéon
del servicio hotelero.

17 La ubicacion de un Hotel determina la calidad de servicio.

18 El Hotel Riviera Muchik estéa ubicado en una zona de facil acceso.

19 La publicidad y promocién de un Hotel permite conseguir nuevos
clientes.

20 El Hotel Riviera Muchik a través de su pagina web y redes

sociales brinda distintas promociones a través de su publicidad.




Anexo 6: Validacién de Instrumentos

MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ items Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Elementos de Marca Sl NO Sl NO SI | NO
1 | Con que frecuencia recuerdas los colores No presenta
X X X observaciones
de una marca.
2 | Con que frecuencia usted recuerda los
colores de la marca del Hotel Riviera X X X
Muchik.
3 | Con que frecuencia reconoces el logotipo
X X X
de una marca.
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
Dimension 2: Identidad de Marca
7 | Has visto logotipos atractivos y originales
L, X X X
que han llamado tu atencion.
8 | Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera
Muchik lo logras identificar. X X X
9 | Puedes identificar las caracteristicas mas
X X X
resaltantes de una marca.
10 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras
. - - X X X
identificarla como una marca Unica.
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 X X X
competencia.
Dimension 3: Nombre comunicativo
13 | Vas a un Hotel por primera vez solo porque
L, X X X
te llama la atencién su nombre.
14 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. . X X X
el nombre consideras que es atractivo.
15 | Vas a un Hotel porque el nombre
. X X X
representa alguna tradicion o costumbre.
16 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. X X X
el nombre en la entrada consideras que
tiene relacion con la tradicion y costumbre
del distrito de Huanchaco.
Dimension 4: Brand Equity
17 | Cuando vez marcas que no usas las logras
X X X
reconocer.




18 | Cuando vez la marca del Hotel Riviera
Muchik en otro lado la reconoces. X

19 |Has ido a Hoteles que sean
representativos por su ambito turistico. X

20 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la
asocias como un Hotel representativo del X
distrito de Huanchaco.

Observaciones (Precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia

Aplicabilidad: Aplicable (x) Aplicable d

Juez Validador / Apellidos y Nombres: Matos Carrasco, José Luis

espués de corregir observaciones ( ) No aplicable ( )

DNI: 18149567 Especialidad del validador: Gestién de Empresas

Criterios:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensidn especifica del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad algin enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

Firma del Experto



MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ items Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Elementos de Marca Sl NO Sl NO SI | NO
1 | Con que frecuencia recuerdas los colores Ninguna
X X X
de una marca.
2 | Con que frecuencia usted recuerda los
colores de la marca del Hotel Riviera X X X
Muchik.
3 | Con que frecuencia reconoces el logotipo
X X X
de una marca.
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
Dimension 2: Identidad de Marca
7 | Has visto logotipos atractivos y originales
L X X X
que han llamado tu atencion.
8 | Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera
Muchik lo logras identificar. X X X
9 | Puedes identificar las caracteristicas mas
X X X
resaltantes de una marca.
10 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras
. . L X X X
identificarla como una marca Unica.
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 X X X
competencia.
Dimensién 3: Nombre comunicativo
13 | Vas a un Hotel por primera vez solo porque
L X X X
te llama la atencion su nombre.
14 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. . X X X
el nombre consideras que es atractivo.
15 | Vas a un Hotel porque el nombre
s X X X
representa alguna tradicion o costumbre.
16 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. X X X
el nombre en la entrada consideras que
tiene relacion con la tradicion y costumbre
del distrito de Huanchaco.
Dimension 4: Brand Equity
17 | Cuando vez marcas que no usas las logras
X X X
reconocer.




18 | Cuando vez la marca del Hotel Riviera
Muchik en otro lado la reconoces. X X X
19 |Has ido a Hoteles que sean
) L. - X X X
representativos por su ambito turistico.
20 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la
. . X X X
asocias como un Hotel representativo del
distrito de Huanchaco.

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 Administracién de Negocios -MBA

Criterios:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensién especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad algin enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

Loy

Firma del Experto




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ items Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Elementos de Marca Sl NO Sl NO SI | NO
1 | Con que frecuencia recuerdas los colores No tiene observaciones
X X X
de una marca.
2 | Con que frecuencia usted recuerda los
colores de la marca del Hotel Riviera X X X
Muchik.
3 | Con que frecuencia reconoces el logotipo
X X X
de una marca.
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
Dimension 2: Identidad de Marca
7 | Has visto logotipos atractivos y originales
L X X X
que han llamado tu atencion.
8 | Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera
Muchik lo logras identificar. X X X
9 | Puedes identificar las caracteristicas mas
X X X
resaltantes de una marca.
10 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras
. . L X X X
identificarla como una marca Unica.
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 X X X
competencia.
Dimensién 3: Nombre comunicativo
13 | Vas a un Hotel por primera vez solo porque
L X X X
te llama la atencion su nombre.
14 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. . X X X
el nombre consideras que es atractivo.
15 | Vas a un Hotel porque el nombre
s X X X
representa alguna tradicion o costumbre.
16 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y vez
. X X X
el nombre en la entrada consideras que
tiene relacion con la tradicion y costumbre
del distrito de Huanchaco.
Dimension 4: Brand Equity
17 | Cuando vez marcas que no usas las logras
X X X
reconocer.




18 | Cuando vez la marca del Hotel Riviera
Muchik en otro lado la reconoces. X X X
19 |Has ido a Hoteles que sean
) L. - X X X
representativos por su ambito turistico.
20 | Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la
. . X X X
asocias como un Hotel representativo del
distrito de Huanchaco.

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 item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensidn especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad algin enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

Firma del Experto




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR EL

POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ ltems Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Perfil del consumidor S| NO S NO SlI NO
1 Los ingresos econdémicos influyen en la No presenta
. . . X X X observaciones
decision de elegir un Hotel como servicio.
2 | Tus ingresos econdmicos determinar tus
posibilidades de pagar por el servicio del X X X
Hotel Riviera Muchik.
3 El nivel cultural es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel.
4 El hotel Riviera Muchik representa parte de
la cultura del distrito de huanchaco. X X X
5 El nivel social es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel
6 El Hotel Riviera Muchik representa a un
. . . X X X
nivel social de clase media.
7 La influencia de tu entorno es importante
. . X X X
para determinar la recurrencia en un Hotel.
8 Las recomendaciones de amigos(as)
. . X X X
influyeron en que vayas por primera vez al
Hotel Riviera Muchik.
Dimension 2: Percepcion
9 La atenciéon al cliente en un Hotel es
esencial para tener una impresion de que X X X
el servicio es bueno.
10 | El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se
. . , ., X X X
diferencia con los demas por la atencién y
el servicio al cliente.
11 | La competencia permite que un Hotel
. . . X X X
pueda diferenciarse a los demas.
12 | El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por
e . X X X
dar un servicio distinto a la competencia.
Dimensidon 3: Marketing Mix
13 | La infraestructura, el ambiente y el
equipamiento de un Hotel determinan la X X X
calidad de un servicio.
14 | El Hotel Riviera Muchik tiene una
infraestructura, ambientacion y X X X
equipamiento de calidad para dar un buen
servicio al cliente.
15 | El precio de un servicio es importante para
., X X X
la eleccion de un Hotel.




16 | El Hotel Riviera Muchik tiene precios
. L - X X
accesibles para la eleccion del servicio
hotelero.
17 | La ubicacién de un Hotel determina la
calidad de servicio. X X
18 | El Hotel Riviera Muchik est4 ubicado en
L X X
una zona de facil acceso.
19 | La publicidad y promociéon de un Hotel
permite conseguir nuevos clientes. X X
20 | El Hotel Riviera Muchik a través de su
pagina web y redes sociales brinda X X
distintas promociones a través de su
publicidad.

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: Gestién de Empresas

Criterios:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensidn especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad algun enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

Firma del Experto




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR EL

POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ ltems Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Perfil del consumidor S| NO S NO SlI NO
1 Los ingresos econdmicos influyen en la Ninguna
L, . . X X X
decision de elegir un Hotel como servicio.
2 | Tus ingresos econdmicos determinar tus
posibilidades de pagar por el servicio del X X X
Hotel Riviera Muchik.
3 El nivel cultural es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel.
4 El hotel Riviera Muchik representa parte de
la cultura del distrito de huanchaco. X X X
5 El nivel social es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel
6 El Hotel Riviera Muchik representa a un
. . . X X X
nivel social de clase media.
7 La influencia de tu entorno es importante
. . X X X
para determinar la recurrencia en un Hotel.
8 Las recomendaciones de amigos(as)
. . X X X
influyeron en que vayas por primera vez al
Hotel Riviera Muchik.
Dimension 2: Percepcion
9 La atenciéon al cliente en un Hotel es
esencial para tener una impresion de que X X X
el servicio es bueno.
10 | El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se
. . , ., X X X
diferencia con los demas por la atencién y
el servicio al cliente.
11 | La competencia permite que un Hotel
. . . X X X
pueda diferenciarse a los demas.
12 | El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por
e . X X X
dar un servicio distinto a la competencia.
Dimensidon 3: Marketing Mix
13 | La infraestructura, el ambiente y el
equipamiento de un Hotel determinan la X X X
calidad de un servicio.
14 | El Hotel Riviera Muchik tiene una
infraestructura, ambientacion y X X X
equipamiento de calidad para dar un buen
servicio al cliente.
15 | El precio de un servicio es importante para
., X X X
la eleccion de un Hotel.




16 | El Hotel Riviera Muchik tiene precios
. L - X X
accesibles para la eleccion del servicio
hotelero.
17 | La ubicacién de un Hotel determina la
calidad de servicio. X X
18 | El Hotel Riviera Muchik est4 ubicado en
L X X
una zona de facil acceso.
19 | La publicidad y promociéon de un Hotel
permite conseguir nuevos clientes. X X
20 | El Hotel Riviera Muchik a través de su
pagina web y redes sociales brinda X X
distintas promociones a través de su
publicidad.

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 Administracién de Negocios -MBA

Criterios:

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensién especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad algun enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

A

Firma del Experto




MATRIZ DE VALIDACION DE CONTENIDO DE INSTRUMENTO PARA MEDIR EL

POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK

Dimensiones/ ltems Pertinencia | Relevancia | Claridad Observaciones
N° Dimension 1: Perfil del consumidor S| NO S NO SlI NO
1 Los ingresos econdémicos influyen en la No tiene observaciones
L . . X X X
decision de elegir un Hotel como servicio.
2 | Tus ingresos econdmicos determinar tus
posibilidades de pagar por el servicio del X X X
Hotel Riviera Muchik.
3 El nivel cultural es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel.
4 El hotel Riviera Muchik representa parte de
la cultura del distrito de huanchaco. X X X
5 El nivel social es predominante para
. . X X X
determinar la recurrencia en un Hotel
6 El Hotel Riviera Muchik representa a un
. . . X X X
nivel social de clase media.
7 | La influencia de tu entorno es importante
. . X X X
para determinar la recurrencia en un Hotel.
8 Las recomendaciones de amigos(as)
. . X X X
influyeron en que vayas por primera vez al
Hotel Riviera Muchik.
Dimension 2: Percepcion
9 La atencion al cliente en un Hotel es
esencial para tener una impresion de que X X X
el servicio es bueno.
10 | El Hotel Riviera Muchik es un hotel que se
. . , ., X X X
diferencia con los demas por la atencién y
el servicio al cliente.
11 | La competencia permite que un Hotel
. . . X X X
pueda diferenciarse a los demas.
12 | El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por
L . X X X
dar un servicio distinto a la competencia.
Dimensidon 3: Marketing Mix
13 | La infraestructura, el ambiente y el
equipamiento de un Hotel determinan la X X X
calidad de un servicio.
14 | El Hotel Riviera Muchik tiene una
infraestructura, ambientacion y X X X
equipamiento de calidad para dar un buen
servicio al cliente.
15 | El precio de un servicio es importante para
., X X X
la eleccion de un Hotel.




16 | El Hotel Riviera Muchik tiene precios
. ., . X X X
accesibles para la eleccion del servicio
hotelero.
17 | La ubicacion de un Hotel determina la
calidad de servicio. X X X
18 | El Hotel Riviera Muchik esta ubicado en
L. X X X
una zona de facil acceso.
19 | La publicidad y promocion de un Hotel
. . . X X X
permite conseguir nuevos clientes.
20 | El Hotel Riviera Muchik a través de su
pagina web y redes sociales brinda X X X
distintas promociones a través de su
publicidad.

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 item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimensidn especifica del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad algun enunciado del item, es preciso y directo.

Nota: La suficiencia se da cuando los items planteados son suficientes para la medir las dimensiones del

instrumento.

s

Firma del Experto




Anexo 7: Confiabilidad de los instrumentos

CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR LA GESTION DE MARCA DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK

Tabla.
Sumatoria de varianzas de los items
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: Elaboracion propia
Tabla.
Varianza de la suma de los items (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: Elaboracion propia

2
_ & [, 35

- K- s

a= k/(k-1) [(1- £S2i/S2T )]
a= 20/(20-1) [(1- 10.76/39.60)]
o= 20/(19) (1- 0.27171717)
o= 1.0526 (0.72828283)
o= 0.77




CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK

Tabla.
Sumatoria de varianzas de los items
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: Elaboracion propia
Tabla.
Varianza de la suma de los items (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: Elaboracion propia
2
K |, 285
K—1 XS

a= k/(k-1) [(1- £S2i/S2T )]
o= 20/(20-1) [(1- 10.85/39.60)]
o= 20/(19) (1- 0.29041756)
o= 1.0526 (0.70958244)
o= 0.75



Anexo 8: Encuesta
Google Forms: https://forms.qgle/gQh32YGSnAbHBeHGA

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE MARCA
Y POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA
MUCHIK S.R.L.

El abjetivo del presente cusstionario es identificar el nivel de percepcion que tiene el clisnte respecto a la
gestion de marca y posicionamiento del Hotel Riviera Muchik S.R.L. y serd utilizado para el analisis de la
nvestigacidn.

Instrucciones: Les cuidadosaments las preguntas vy marca , la respuesta que consideras mas
adecuada, es importante tener en cuenta la veracidad al momento de contestar las preguntas.

Descripoidn [opcicnal)

Sexo
Masculing

Femening

Edad

Texto de respussta corta

Con que frecuencia recuerdas los colores de una marca.

O Munca

Casi nunca
Algunzs veces

Casi siempre

0000

Siempre

Con que frecusencia usted recuerda los colores de la marca del Hotel Riviera
Fuchik.

O Munca

Casi nunca

0

o Algunas veces
I:::I Casi siempre
o

Siempre

Con que frecuencia reconoces el logotipo de una marca.

I:::I Munca

Casi nunca

0

o Algunas veces
I:::I Casi siempre
o

Siempre


https://forms.gle/gQh32YGSnAbHBeHGA

Con que frecuencia usted reconoce €l logotipo del Hotel Riviera Muchik.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

00000

Siempre

Con que frecuencia interpretas un slogan.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siemprs

0000

Siempre

Con que frecuencia usted interpreta el slogan del Hotel Riviera Muchik.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

0000

Siempre

Has visto logotipos atractivos y originales gue han llamado tu atencian.

D Munca
D Casi nunca

O Algunas veces

[:J Casi siempre

O Siempre

Cuando ves el logotipo del Hotel Riviera Muchik lo logras identificar.

D Munca
O Casi nunca

D Algunas veces

D Casi siempre

O Siempre

Puedss identificar las caracteristicas mas resaltantes de una marca.

D Munca
O Casi nunca

D Algunas veces

[:J Casi siempre

O Siempre



Cuando vas al Hotel Riviera Muchik logras identificarla como una marca unica.

O Munca
O Casi nunca

O Algunas veces

O Casi siempre

I:::I Siempre

Logras identificar las diferencias en las marcas de otros Hoteles,

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

O000O0

Siempre

Puedes identificar gue la marca del Hotel Riviera Muchik se diferencia ante la

Munca

Casi nunca

Casi siempre

O
O
() Algunas veces
O
@]

Siempre

Vas a un Hotel por primera vez solo porgue te llama la atencion su nombre.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

OO0O0O0O0O

Siempre

Cuando vas al Hotel Riviera Muchik v vez el nombre consideras gue es atractivo.

l::l Munca
D Casi nunca

D Algunas veces

l::l Casi siempre

D Siempre

Vas a un Hotel porgue el nombre representa alguna tradicion o costumbre.

l::l Munca

D Casi nunca
D Algunas veces
l::l Casi siempre

D Siempre



Cuando vas al Hotel Riviera Muchik y wez el nombre en la entrada consideras gue
tiens relacion con la tradicidon v costumbre del distrite de Huanchaco.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

00000

Siempre

Cuando vez marcas gue Nno usas las logras reconocer.

O Munca

Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

0000

Siempre

Cuando ver la marca del Hotel Riviera Muchik en otro lado la reconoces.

Munca
Casi nunca
Algunas veces

Casi siempre

00000

Siempre

Has ida a Hoteles gue sean representativos por su ambito turistico.

D Munca

D Casi nunca
C:I Algunas veces
D Casi siempre

D Siempre

Cuando vas al Hotel Riviera Muchik la asocias como un Hotel representativo del
distrite de Huanchacao.

D Munca

D Casi nunca
C:I Algunas veces
I::] Casi siempre

D Siempre

Los ingreses econdmicos influyen en la decision de elegir un Hotel coma
servicia.

D Totalments en desacuerdo

D En desacuerdo

C:I Mi de zcuerdo, ni en desacusrdo
D D2 acuerdo

D Totalmente de acuerdo



Tus ingresos sconomicos determinar tus posibilidades de pagar por el servicio
del Hotel Riviera Muchik.

Totalments en desscusrdo
En desacuerdo
Mi de zcuerdo, ni en desacusrdo

Dz acusrdo

00000

Totalmente de acuerdo

El nivel cultural es predominante para determinar la recurrencia en un Hotel.

C:I Totalments en desacuerdo

D En desacuerdo

I:::I Mi de acuerdo, ni en desacusrdo
D De acuerdo

C:I Totalments de acusardo

El hotel Riviera Muchik representa parte de la cultura del distrito de huanchaco.

Totalmente en desacuerda

En desacuerdo

Mi de acuerdo, ni en desacuserdo
Dz acusrdo

Totalmente de acuerdo

00000

El nivel social es predominante para determinar la recurrencia en un Hotel

D Totalments en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo, ni en desacuserdo

De acuardo

0000

Totalments de acusrdo

El Hotel Riviera Muchik representa a un nivel social de clase media.

Totalment2 en desacuerda
En desacuerdo
Mi de acuerdo, ni en desacusrdo

De acuardo

O000O0

Totalmente de acusardo

La influencia de tu entormo es importance para determinar la recurrencia en un
Hotel.

D Totalments en desacusrdo

En desacuerdo

Mi de acuerdo, ni en desacusrdo
D& scusrdo

Totalments de acusrdo

0000



Las recomendaciones de amigos{as) influyeron en gue vayas por primera vez al
Hotel Riviera MMuchik.

Totalments en desacusrdo

En desacuardo

Mi de acuerdo, ni en desacusrdo
De acuardo

Totalmente de acuaerdo

00000

La atencidn al cliente en un Hotel es esencial para tener una imMpresion de gue el
servicio s bueno.

Totalmente en desacusrdo
En desacusrdo
Mi de acuerdo. ni en desacusrdo

De acuerdo

00000

Totalmente de acusrdo

El Hotel Riviera Muchik es un hotel gue se diferencia con los demas porlla
atencion v el servicio al cliente.

I:::I Totalments en desacusrdo

0

En desacuardo
I::]I Mi de acuerdo, ni en desacusrdo
O De acuardo

Totalmente de acuasrdo

La competencia permite que un Hotel pusda diferenciarse a los demas.

Totalments en desacusrdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo, ni en desacusrdo

D2 zcusrdo

O00O0O0

Totalmente de acuardo

El Hotel Riviera Muchik se caracteriza por dar un servicio distinto ala

Totalmente en desacuerda
En desacuerdo

Dz zcusrdo

O
]
() Mide acuerdo, ni en desacuerde
@)
]

Totalmente de acuerdo

La infrasstructura, &l ambisnte v el equipamisnts de un Hotel determinan la
calidad de un servicio.

Totalments en desacusrdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo, ni en desscusrdo

De acuerdo

00000

Totalments de acusrdo



El Hotel Riviera Muchik tiene una infraestructura, ambientacion y equipamisnto

de calidad para dar un buen servicio al cliente.

l:::l Totalments en desacuerdo
I:::I En desacuerdo

C:l Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
I:::I De acusrdo

Totalments de scusrdo

El precioc de un servicio es importante para la sleccion de un Hotel.

I:::I Totalments en desacuerds
I:::I En desacuerdo

I:::I Mi de acuerdo, ni en desacuerdo
I:::I De acusrdo
O

Totalments de scusrdo

El Hotel Riviera Muchik tiens precios accesibles para la eleccion del servicio

hotelero.

I:::I Totalments en desacuerdo
I:::I En desacuerdo
I:::I Mi de acuerdo, ni en desacuerdo

I:::I Die acuerdo

I::) Totalment2 de acuerdo

El Hotel Riviera Muchik esta ubicado en una zona de facil acceso.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo. ni en desacuerdo

De acuardo

00000

Totalments de acuerdo

La publicidad v promocion de un Hotel permite conseguir nueves clientes.

I:::I Totalments en desacuerdo

0

En desacuerdo

Mi de acuerdo. ni en desacuerdo

De acuardo

00

Totalmente de acuerdo

El Hotel Riviera Muchik a traves de su pagina web v redes sociales brinda

distintas promociocnes a traves de su publicidad.

Totalments en desacuerdo
En desacuerdo
Mi de acuerdo. ni en desacuerdo

De acuerdo

00000

Totalmente de acuerdo

Borrar formulario



Anexo 9: Evidencias
© U P 1t A

Pax Sandra Cruz...
: e e
en linea
Blen, bastante restriada, mejorando

9:36 p. m. V&

Con prueba negativa 4

36 p. M

Estimada Sandra, buenos dias

10:07T a. m
Hola angelica

Coémo estas

Queria solicitar tu apoyo, estoy
culminando mi maestria en
Universidad Cesar Vallejo y debo
aplicar unas encuestas para terminar
mi tesis y sustentar, me ayudas con
una por favor. o gls PO,

Si claro

Quieres que te llame ?

Aqui esta

11:12 8 6 < © e

Pax Katherine Ru... - <
= 11:02 a. m.

TU. 11 AL 11 v

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor

10:71 a

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente c nario es
identificar el nivel de pe 2 on que tie

https://forms.gle
>zaCqgnupn :

10:1TTa. m

Claro que si Angelica. Con gusto &

Listo! Ya esta :)

Gracias




11:13 B8 @ < O woads g

Pax Juan Carlos... - <
10:36 a. m.

dIaS 10:09a. m
Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor

10:09a. m

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente estionario es
identificar el nivel de percepcién que tiene ...

http orms.gle
/G 1ICagnupnbé6xy4UMX6

10:10a. m

Buen dia!
Listo ofs

Gracias!!!!

11:13 B 0@ < T waacs g

< (® ) Pax Jorge Loayza EB¢ -

SEenor Loayza, puenos aias

10:14a. m

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor

10:1Sa. m

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cuestionario es
identificar el nivel de percepciéon que tiene ...

https://forms.gle
VACY:. INupnNé6xy4UM

Ok

Ya la hice Angélica

Gracias!!!




® ‘ﬁj 4G+ ‘

- -
Universid Cesar Vallejo y debo
aplicar unas encuestas para terminar
mi tesis y sustentar, me ayudas con
una por favor. 10-08

a. m. &

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cuestionario
identificar el nivel de percepcién que t

https://forms.gle
% 1ICanupn6xy4UMX6

10:08 &

A,

Ya esta bien

Nno se preocupe

Gracias

332 B O O

. Mtp Pax Alcantara
< & 3:31 p. m.

10:77T a. m

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor
10:12 a. m. V&
ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...

El objetivo del presente cuestionario es
identificar el nivel de percepcién que tiene

ys://forms.gle
zaCqgnupné 4UMX6

Ok ahora lo hago
Gracias 4

De nada amiga




334 B & O

<= Pax Fabricio

en linea

Estimado Senor Pajares .., ,

m

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cu tionario e
identificar el nivel de percepcién que tiene ...

/forms.gle
aCgnupnéxy4UMX6

Ya la hice

Gracias

B 0O 6 © -

< ® Pax Mauricio Val...
< en linea

Senor Valeriano, buenos dias

10:15a. m. ~

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor
KOS
ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cuestionario es
identificar el nivel de percepciéon que tiene ...

/forms.gle
NUPpN6XY4UMX6

10:15 a

Con todo gusto ya respondi...
Saludos!!

Gracias




B2 0 & © - (SIS g -

Pax Luis Ventura... - <
4:27 p. m.

Esta bien gracias

Senor Ventura, buenas tardes, estoy
culminando mi tesis de maestria la
cual la estoy haciendo del Riviera
Muchik, me puede apoyar con la
encuesta por favor 4:2

4 p. m

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE
MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cuestionario
identificar el nivel de percepciéon que tiene

forms.gle

aCqagnupi /AUN

Gracias!!!

520 B © < [ S g P~ |

& oo AL QUILA Reside... e L L

ULV aepo ae apilicar encuestias para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor
509 p. m
ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

El objetivo del presente ¢ stionario
identificar el nivel de pe cion que ti

509 p. m

Le agradeceria mucho su apoyo

5:1T0'p--TN

Sera de gran ayuda para culminar mi
proyecto 5:10 p

-] m

Genial

Gracias!!!

5:20 p.




5:36 B [CAASSA - «

- ’-_g;.\ Pax Riana - <

5:36 p. m.
ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...

El objetivo del presente cuestionario es
identificar el nivel de percepcion que tiene ..

https://forms.gle
/ aCagnupné6xy4UMX6

344 p. m

ENCUESTA PARA
MEDIR LA
GESTION DE
MARCAY
POSICIONAMIENT
O DEL HOTEL
RIVIERA MUCHIK
S.R.L.

Gracias por tu participacion

Ya estalll

Gracias .54

pP. M

(o © O & ¥ «

P_ax Arquitecto U... - <
6:02 p. m.

5:31 p. m. &

Estimado Arquitecto, buenas tardes

6:00 p. M

Estoy culminando mi maestria en la
UCV debo de aplicar encuestas para
mi tesis, me podra ayudar
respondiendo una por favor
6:00 p. M.
ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTION DE

MARCA Y POSICIONAMIENTO DEL
HOTEL RIVIERA MUCHIK S.R.L.

ENCUESTA PARA MEDIR LA GESTIO...
El objetivo del presente cuestionario es
identificar el nivel de perce 5N que tie

orms.gle
INUPpN6XY4UMX6

6:00 p. M

Si senorita... ahora le llendé su
encuesta




Anexo 10: Documentos







MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE HUANCHACO
2020 “Afio de la Universalizacién de la Salud”

RESOLUCION SUB GERENCIAL N° 139-2020-SGRyDC/MDH.
Exp. N°008156-2020-01-02-MDH.

“Huanchaco, 17 de Diciembre del 2020.

i inistrati b - | administrado, el
VISTO; El Expediente Administrativo N°008156-2020-01-MDH., presentado por e ad
Sr. MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA, en calidad de representante legal del establecimiento
comercial y/o de servicios con razén social “RIVIERA MUCHIK SRIT.", con RUP N°® 2060.1882907, el
mismo que solicita la Inspeccién Técnica de Seguridad en Edificaciones de nivel de (Riesgo Alto)

y:

CONSIDERANDO:

Que, el Decreto Supremo N° 002-2018-PCM, que aprueba el Nuevo Reglamento de Inspeqcnones
Técnicas de Seguridad en Edificaciones, tiene por objeto regular los aspectos téCﬂICOS. ¥
administrativos referidos a la Inspeccién Técnica de seguridad en edificaciones (ITSE),. la evaluacion
de las Condiciones de Seguridad en los Espectaculos Publicos Deportivos y No deportivos (ECSE) y

la Visita de Inspeccion de Seguridad en edificaciones (VISE), asi como la renovacion del Certificado
de ITSE.

Que, mediante Expediente administrativo N°008156-2020-01 MDH., de fecha 19 de Noviem_bre del
2020, presentado por la administrada, el Sr. MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA, en calidad de
representante legal del establecimiento comercial y/o de servicios con razén social RIVIERA

MUCHIK SRL., solicita la Inspeccién Técnica de Seguridad en Edificaciones de nivel de (Riesgo
Alto).

Que, de la revision del Expediente Administrativo N° 008156-2020-01, se constata que el
administrado cumple con presentar los requisitos establecidos en el TUPA de la Municipalidad

Distrital de Huanchaco y el Decreto Supremo N°002-2018-PCM, respecto al procedimiento de
Inspeccién Técnica de Seguridad en Edificaciones de nivel de (Riesgo
Alto).

Que, el articulo 25° del Decreto Supremo N° 002-2018-PCM, establece los requisitos exigidos para
la ITSE previa al otorgamiento de Licencia de Funcionamiento. Asimismo, el mismo cuerpo

normativo en su articulo 4, establece que los Gobiernos Locales son competentes para ejecutar las
ITSE, ECSE y VISE.

Que, la normativa establece que la diligencia de ITSE previa al otorgamiento de la licencia de
funcionamiento es ejecutada por un grupo de inspectores de acuerdo a lo establecido en el articulo
27 del Decreto Supremo N°002-2018-OCM y respecto a todo lo referente a la diligencia ITSE, lo
estipula el articulo 28 del mismo cuerpo normativo.

ng: la normativa establece que el grupo de inspectores al ejecutar la diligencia de ITSE y al
verificar que todo esta conforme, cumpliendo las condiciones de seguridad en la edificacién, debe
proceder a emitir el informe de ITSE favorable de acuerdo a lo establecido en el articulo 28, inciso a
del Deqre.to Supremo N° 002-2018-PCM, y en el caso que el grupo inspector ver'ifique el

mayor a veinte (20) dias habiles con la finalidad que s
observaciones.

glr‘izh;gnh;illa priet il c\jﬁzeinspe?%?, erifcanis of e Nbuguerque Cerna, Ing. Silvia
3 " Igencia , veri i imi ‘s
seguridad en la edificacion g rivenidh verificando el incumplimiento de las condiciones de

do observaciones subsanables, procediendo segun lo



MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE HUANCH?CO
2020 “Afio de la Universalizacién de la Salud

o itiendo a la Sub
3dtablecido en el art.28, inc. d. del Decreto Supremo N 002-201SBG-F’;C}\JA(,:_)|'R\I'Z\!T(I:HI$ acha 16 48
grencia de Riesgos y Defensa Civil, el Informe N° 17472020-MDH- y : blecir'niento phe e
Woviembre del 2020, emitido por el grupo inspectores informando que el esta

i i subsanables
inspeccion NO cumple con las condiciones de seguridad, encontrando observaciones ;
brindandoles un plazo para subsanarlas.

/2020, el Sr.
Que, mediarte Expediente Adminisiraiivo N° N"008156-2020-02-MDH, de fecha o i
MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA, en calidad de representante IegaraZ 6en <ocial RIVIERA
comercial y/o de servicios con razén social comerqal ylo de servicios con
MUCHIK SRL., informa que procedi6 a la subsanacién de las observaciones.

Que, con fecha 15/12/2020 se reanudé la diligencia ITSE al establecimiento ;gy;vl::éégesfzz;‘a;
es "hIVIERA MUCHIK SRL.”, emitiéndose el Informe N°1987202_0-MDH-SGRY C-erna o Sl
156/12/2020, concluyendo el grupo Inspectores Arq. Rosa Vuctona Albuquerq'ued “ EHiﬁcéciones
Orihuela Milla, especializados para ejecutar la Inspeccién’Técnu.:a de Segundauctle-i Seni o
que el establecimiento comercial y/o de servicios con razén social RIVIERA M g Cl]I\;IPLE
giro HOSPEDAJE, ubicado en Av. Victor Larco N° 700 Mz. 36 Lote 05 — Huanchaco,

o i el
con la normatividad exigida por el Decreto Supremo N° 002-2018-PCM al haber cumplido con
levantamiento de observaciones

Que, el Certificado de Inspeccién Técnica de Seguridad en Ediﬁcaciongs' es el dgcumer;to‘
numerado, emitido por el érgano ejecutante a nombre de la persona natural o ]Ur.IdICa proplet_ar!a e
objeto de inspeccion y notificado conjuntamente con la Resolucién que pone fin al procedimiento.

Dicho certificado se emite sélo si se ha verificado en el objeto de inspeccion, el cumplimiento de la
normativa en materia de seguridad en Edificaciones,

Que, la ley N°30619, que modifica la ley 28976, Ley Marco de Licencia de Funcionamiento, acerca
de la vigencia del Certificado de Inspeccién Técnica en Seguridad y Edificaciones, Art. 11 , indica

que los Certificado de Inspeccion Técnica en Seguridad y Edificaciones tiene vigencia de 2 afios a
partir de su expedicion.

Por lo expuesto y de conformidad con el Decreto Supremo N°
Reglamento de Inspecciones Técnicas de Seguridad en Edifi

SE RESUELVE:

002-2018-PCM, que aprueba el Nuevo
caciones;

ARTICULO PRIMERO.- E establecimiento comercial y/o de servicios con razén social “‘RIVIERA
MUCHIK SRL.”, con RUC N° 20601882907, con giro HOSPEDAJE, ubicado en Av. Victor Larco N°
700 Mz. 36 Lote 05 - Distrito de Huanchaco, Provincia de Trujillo, Regién La Libertad, con
representante legal el Sr. MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA, SI CUMPLE con Ia normativa en
materia de Seguridad en Edificaciones de acuerdo al Decreto Supremo N°002-2018-PCM.

ARTICULO SEGUNDO.-

OTORGAR, el Certificado d

. e Inspeccion Técnica de Seguridad en
Edificaciones de nivel de Riesgo Alto, el Sr MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA, en calidad
de representante del establecimiento comercial ylod

SRL.”, el mismo

€ servicios con razén social “RIVIERA MUCHIK
Que cuenta con vigencia desde | 17 de Diciemb
S ICiembre del 2020 hasta el 17 de

ARTICULO TERCERO.- NOTIFICAR el presente al intere 2
. sad
Municipalidad Distrital de Huanchaco Py T e

Registrese, Comuniquese, Cumplase y Archivese




MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE HUANCHACO —
“Afo del Bicentenario del Pert: 200 afios de Independencia” {//7‘ g\\\\
“440\

BICENTENARIO
PERU 2021

RESOLUCION DE ALCALDIA N° 266-2021-MDH
Huanchaco, 26 de mayo del 2021

VISTO:

El Informe N° 149-2021-GDEL/MDH, de fecha 26 de Mayo del 2021, emitido por el Gerente (e) de Desarrollo
Econémico Local de la Municipalidad Distrital de Huanchaco, donde solicita Resolucion de Reconocimiento al HOTEL
RIVIERA MUCHIK por haber obtenido el SELLO SAFE TRAVELS COMO EMPRESA TURISTICA BIOSEGURA;

3\ CONSIDERANDO:

Que, los Gobiernos Locales gozan de autonomia econdmica y administrativa en los asuntos de su
mpetencia, de conformidad con lo dispuesto en el Articulo 194° de la Constitucion Politica del Peri1y enlaLey N°27972,
/concordante con el Articulo Il del Titulo Preliminar de la Ley Organica de Municipalidades N° 27972, las Municipalidades, y
en virtud de dicha autonomia tiene la facultad de ejercer actos de gobiemno, administrativos y de administracion, con
sujecion al ordenamiento juridico;

_ Que, de acuerdo con el numeral 6 del Articulo 20 de la Ley Organica de Municipalidades es de atribucion del
Alca!dg dlc.mr resoluciones de Alcaldia, con sujecion a las leyes y ordenanzas, las cuales resuelven asuntos de caracter
administrativo, segun lo dispone el articulo 39 de la citada Ley;

T N\ . Que, de acuerdo al World Travel & Tourism Council (WTTC) (https:/wttc.org/), el WTTC (por sus siglas en
B ‘%pglés) ha creado los nuevos protocolos globales “Safe Travels” para uso de la industria de Viajes y Turismo, y cOMo
gli‘peamientos de mejores practicas para ayudar a reiniciar y acelerar la recuperacion del sector a raiz de la crisis por COVID-
oo g[j-Q. Estos protocolos globales han sido disefiados para ayudar a restablecer la confianza entre los Vviajeros, y dentro del

:yfsecmr, de modo que los viajes seguros puedan reanudarse una vez que las restricciones lo permitan. Estos protocolos
= proporcionan consistencia a las autoridades de cada destino, asi como guia a los proveedores turisticos, operadores Yy

vigjeros acerca del nuevo enfoque de salud e higiene en un mundo post COVID-19;

Que, mediante Informe N° 149-2021-GDEL/MDH, de fecha 26 de Mayo del 2021, emitido por el Gerente (e) de
Desarrollo Econémico Local de la Municipalidad Distrital de Huanchaco, donde solicita Resolucion de Reconocimiento al
- 4-;-T,:_?HOTEL RIVIERA MUCHIK por haber obtenido el SELLO SAFE TRAVELS COMO EMPRESA TURISTICA BIOSEGURA;

Que, es politica de la Municipalidad Distrital de Huanchaco, reconocer el esfuerzo y compromiso 62 135
sas que prestan un servicio de calidad a la comunidad y turistas, lo cual contribuye a la reactivacidn econormica
turismo, siendo un eje importante para el desarrollo y mejora de nuestro pais que viene afrontando la pandern:

Que, de conformidad con las atribuciones conferidas por el Articulo 20° numeral 6 de la Ley Organica de
Municipalidades N° 27972;

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- RECONOCER, AL HOTEL RIVIERA MUCHIK POR HABER OBTENIDO EL SELLO SAFE
TRAVELS COMO EMPRESA TURISTICA BIOSEGURA DEL DESTINO TURISTICO HUANCHACO, DISTRITO DE
HUANCHACO, PROVINCIA DE TRUJILLO, DEPARTAMENTO DE LA LIBERTAD.

ARTICULO SEGUNDO.- ENCARGAR, a la gerencia respectiva realizar las acciones para dar cumplimiento a lo dispuesto

en la presente resolucion.
REGISTRESE, COMUNIQUESE, CUMPLASE Y ARCHIVESE.

bert Garcia Casti
Mggna Castillo

44) 461 313 o W URteIpandad Distrital de Huanchaco
e Av. La Ribera N°® 165 - Huanchaco

ww.munihuanchaco.gob.ps e munidhuanchaco@gmail.com
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MUNICIPALIDAD PROVINCIAL
DE TRUJILLO

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION ¥ LA IMPUNIDAD”

Trujillo, 26 de Noviembre de 2019
OFICIO N° 1622 - 2019-MPT/GDEL/SGT

Sefora: ;
LUZ ANGELICA PERALTA LEON
Representante del HOTEL RIVIERA MUCHIK SRL.

Presente.-

ASUNTO: ENTREGA DE PLACA: “Sello Municipal a la
Calidad Turistica”

REFERENCIA.: EXPEDIENTE N° 36578 -2019

De mi consideracion:

Tengo el agrado de dirigirme a usted para saludarla cordialmente y a la vez en
atencion al documento de la referencia, se le informa lo siguiente:

Con fecha 12 de Noviembre del 2019 se recepciond su solicitud sobre el Sello Municipal a la

Calidad Turistica de su Establecimiento ubicado en: Av. Larco n® 710 Huanchaco, adjuntando los
requisitos de acuerdo a ley.

Con fecha 20 de Noviembre del 2019, la Srta. ROSA UCEDA CHAVEZ. Visitd el
establecimiento comercial, habiéndose corroborado que cumple con todos los requisitos contenidos

en la Ordenanza Municipal N° 014-2012- MPT, elaborandose a continuacion el Acta de Visita N©
023-2019-MPT.

En ese sentido, ss APRUEBA LA ENTREGA DE LA PLACA DEL “SELLO MUNICIPAL A LA
CALIDAD TURISTICA” con el N° 023-2019-MPT. La misma que se debe exhibir en un lugar
visible del establecimiento comercial y teniendo en cuenta la siguiente informacion;

Fecha de entrega de placa Fecha de Vigencia Recibi Conforme
N° 023-2019-MPT

Firma DNI
27-11-2019 27-11-2020 KD 18160954

Sin otro particular, reitero los sentimientos de mi especial consideracion y estima personal.

7

ot MONICIPABIIAD PR 4
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A EC " )| E‘r "IN 0
IVEL DE RIESGO ALTO O RIESGO MUY ALTO SEG
N°__130 _ N-20 20 e X
: Distrital de Huanchaco R e

e u—--

'- El Organo Ejecutante de la Municipalida "
cumplimiento de los establecido en el D.S. N° 002-2018-PCM, ha realizado la inspeeciﬁh Tm

it

;ln' ~ de Seguridad en Edificaciones al Establecimiento Objeto de Inspeccion: .;-_;
“RIVIERA MUCHIK SRL.” e
(Nombre Comercial) 3 ‘;
Ubicado en: | AVENIDA VICTOR LARCO N* 700 MZ. 36 LOTE 05
(Calle, Av., Jr,, Lote, Mz, Urb.) ‘Ezf‘“\
Sl L B\
Distrito: HUANGCHACO R\ NN %l;;\
\ 3\ \ 1\ \\\‘
Provincia: AV d et , Departamento: LALIE L% 3_’44;‘
| A\‘ ] ] “
Solicitado por: MARLON ALBERTO QUISPE GARCIA ¥/ TI \ !
(Nombre del propietario, representante legal, apoderado, conducir o0 administrador) I ¥ I_' ! t
El que suscribe CERTIFICA que el Establecimiento Objeto de Inspeccion antes seﬂalaﬁcf GUMPLE
CON LAS CONDICIONES DE SEGURIDAD /]
Capacidad Maxima de la Edificacion: .34 _TREINTAY CUATRQ. . ,____,) personas /
(En numercs) (En letras) /
. s /
Giro o Actividad: HOSPEDAJE LXK 4
Expediente N°: 008156-2020-01-02  Resolucién N*:  SUB GERENCIAL N° 139-2020/
VIGENCIA: 2 ANOS: Lugar; HUANCHACO
Area de la Fecha de
Edificacion (m2): 60555 ..................................... Expedicion:. 17112/2020
(DD/MMIAA)
Fecha de Solicitud
RIESGO ALTO
de Renovacion: 17111/2022
ompr bl i (DD/MM/AA)
Fecha de
: . 17112/2022
/~ waragiin o V4 (DD/MM/AA)
C-m!\unon-nsznocommupmmmugmmdw Objeto de Inspeccién o para el inicio de
NOTA
geic:;::"{[o"g)op;;&“; :ht ?'x N EL REGLAMENTO DE INSPE\.CIONE! TECNICAS DE SEGURIDAD EN EDIFICACIONES APROBADO POR

M EL PRESENTE CERTIFICADO DEBERA SER FIRMADO POR EL RESPONSABLE DEL ORGANO EJECUTANTE
ESTE CERTIFICADO DEBERA COLOCARSE EN UN LUGAR VISIBLE DENTRO DEL ESTABLECIMIENTO OBJETO DE INSPECCION
+ CUALQUIER TACHA O ENMEDADURA INVALIDA EL PRESENTE CERTIFICADO



GERENCIA REGIONAL DE | |
COMERCIO EXTERIOR, | \
TURISMO Y ARTESANIA | |

@

LA

AD

CERTIFICADO .

La Gerencia Regional de Comercio Exterior, Turismo y Artesania de La x
Libertad, otorga la presente distincién de reconocimiento a:

HOTEL RIVIERA MUCHIK

Codigo: T017-2021

Del destino HUANCHACO, por garantizar los estandares internacionales de higiene y bioseguridad; a
través, del cumplimiento de protocolos alineados al Consejo Mundial de Viajes y Turismo.

Trujillo, 27 de mayo del 2021

\
“
\.

. £ !(uR.i.a(n"&x\ad ‘
T ",\@(‘.P\\d\\\)(_»r\:n}
M A

Lic. Maria A/Buétanfante M&
Gerente Regional de Comercig
Exterior, Turismo y Artesania - GR




EXHIBIR EN UN LUGAR VISIBLE

RUG: 20605048626

%Zi@/ééﬁfﬂ/ N° 094

Por el presente Certificamos que se han realizado los
Servicios de Saneamiento Ambiental Correspondiente a:

DESINSECTACION (X) DESRATIZACION ( ) DESINFECCION (X))
LIMPIEZA Y DESINFECCION DE (X)) LIMPIEZA DE TANQUE SEPTICO( )
RESERVORIO DE AGUA

A RIVIERA MUCHIK SRL RUC: 20601882907
UBICADO EN: Av. Larco Herrera N° 710 Huanchaco

GIRO; __Hotel
AREA TRATADA: Total de local

FECHA DEL SERVICIO: 15/06/2021  FECHADE VENCIMIENTO: 15/12/2021
Trujilo, 15 de junio del 2021

DECRETO SUPREMO
N° 022-2001SA




Anexo 11: Base de datos

Marketing mix

Perfil del consumidor

Brand Equity

ombre comunicativ{

P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20

No
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Anexo 12: Carta de aceptacion del Hotel Riviera Muchik

Carta de Aceptacion

Trujillo 20 de diciembre del 2020

Es grato dirigirme a ustedes en calidad de Gerente General de la Empresa Hotel
Riviera Muchik S.R.L. con RUC: 20601882907, en esta oportunidad de hacer de su
conocimiento que la Sra. Luz Angélica Peralta Leon con DNI N° 18160956 . Ha sido
aceptado en la empresa para el desarrollo de su tesis “Gestion de marca y
posicionamiento del Hotel Riviera Muchik S.R.L. Huanchaco, 2021", para la
obtencion de su grado de maestra en Administracion de Negocios-Mba para tal
motivo depositamos nuestra confianza brindandole todo el apoyo en la culminacion

de su tesis.

Fecha de inicio: 22 de diciembre del 2020
Fecha de culminacion: Indeterminada

Ubicacion de la empresa: Avenida Larco Herrera #710, Huanchaco

Atentamente,

HOTEL RIV HIK

""""" uispe Garcia
General



Anexo 13: Autorizacion para publicar identidad de la organizacion

‘ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:
20601882907

Hotel Riviera Muchik S.R.L

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Marlon Alberto Quispe Garcia 40794708

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo (), autorizo[ X ], no autorizo[ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Gestion de marca y posicionamiento del Hotel Riviera Muchik S.R.L. Huanchaco, 2021

Nombre del Programa Académico:
Maestria en Administracion de Negocios - MBA

Autor: Luz Angélica Peralta Leo6n DNI:
18160956

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Truijillo, 1 de noviembre del 2021

Firma:

(Titular o Representante legal de Ia Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f 7 Para difundir o publicar los resultados de un

bajo de in igacion es io mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucié n. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera

necesario describir sus caracteristicas.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MARQUEZ YAURI HEYNER YULIANO, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "GESTION DE MARCA Y
POSICIONAMIENTO DEL HOTEL RIVIERA MUCHIK HUANCHACO 2021", cuyo autor es
PERALTA LEON LUZ ANGELICA, constato que la investigacion cumple con el indice de
similitud establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el
cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omisién tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

TRUJILLO, 12 de Enero del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MARQUEZ YAURI HEYNER YULIANO Firmado digitalmente por:
DNI: 33335378 HMARQUEZY el 16-01-

2022 08:36:51
ORCID 0000000218259542

Cddigo documento Trilce: TRI - 0267410

oo INVESTIGA
.m.' ucv



