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Resumen

El objetivo de esta investigacion es determinar la relacion entre la
promocion turistica y el posicionamiento de Lunahuana como destino
turistico en 2022. El enfoque es cuantitativo, se emplea un disefio no
experimental, de nivel descriptivo y correlacional. Se aplicé como
técnica la encuesta y con un cuestionario como instrumento se recopila
datos sobre las dimensiones de la promocién turistica: publicidad,
materiales de apoyo, relaciones publicas y, del posicionamiento:
funcional, simbolico, experiencial a una muestra representativa de
169 turistas. Los instrumentos aplicados fueron sometidos al juicio de
expertos y la confiabilidad a través del alfa de Cronbach, alcanzando
valores de alta confiabilidad de 0,909 y 0 ,857. Los resultados revelan
una significativa relacion respaldada por un p-valor de 0.000,
rechazando la hipotesis nula. El coeficiente de correlacion Rho de
Spearman de 0.452 confirma una correlacion positiva media entre las
variables, lo mismo ocurre con las hipdtesis especificas planteadas. Se
concluye que, intensificar la promocion turistica en Lunahuana impulsa
su posicionamiento como destino turistico. Se recomienda consolidar
estrategias continuas, adaptacion a feedback del mercado, alianzas
locales, monitoreo de indicadores clave y evaluacion periddica del
impacto, asegurando una presencia turistica sostenible y exitosa a largo

plazo.

Palabras clave: promocion turistica, posicionamiento turistico, destino
turistico, publicidad turistica, relaciones publicas, materiales de apoyo

turistico.
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Abstrac

The objective of this research is to determine the relationship
between tourism promotion and the positioning of Lunahuané as a
tourist destination in 2022. The approach is quantitative, a non-
experimental, descriptive and correlational design is used. The survey
was applied as a technique and with a questionnaire as an instrument,
data was collected on the dimensions of tourism promotion :
advertising, support materials, public relations and positioning:
functional, symbolic, experiential, from a representative sample of
166 tourists. The applied instruments were subjected to expert
judgment and reliability through Crombach's alpha, reaching high
reliability values of 0.909 and 0.857. The results reveal a significant
relationship supported by a p-value of 0.000, rejecting the null
hypothesis. Spearman's Rho correlation coefficient of 0.452 confirms
a medium positive correlation between the variables, the same occurs
with the specific hypotheses raised. It is concluded that intensifying
tourism promotion in Lunahuana boosts its positioning as a tourist
destination. It is recommended to consolidate continuous strategies,
adaptation to market feedback, local alliances, monitoring of key
indicators and periodic evaluation of the impact, ensuring a

sustainable and successful tourism presence in the long term.

Keywords: tourism promotion, tourism positioning, tourist
destination, tourism advertising, public relations, tourism support

materials



Introduccion

La presente tesis tiene como objetivo principal investigar y comprender la relacion
entre las estrategias de promocidn turistica y el posicionamiento de Lunahuand como un
atractivo destino turistico. En este estudio, abordaremos de manera integral el concepto de
promocion turistica, explorando sus diversas dimensiones, que incluyen la publicidad, los
materiales de apoyo y las relaciones publicas. Asimismo, profundizaremos en el concepto
de posicionamiento, analizandolo en sus dimensiones funcionales, simbolicas y
experienciales, para comprender mejor como este distrito puede destacarse como un destino
turistico Unico y atractivo. La seleccion y adecuado tratamiento de estas variables nos
permitira obtener una vision completa y precisa de la dindmica turistica en Lunahuana y, en
ultima instancia, contribuird a proporcionar respuestas significativas a las preguntas de
investigacion planteadas.

Este trabajo de investigacion se organiza en capitulos, cada uno de los cuales
desempefia un papel crucial en la comprension y analisis exhaustivo de las variables de
estudio. A continuacion, se presenta una breve descripcion de la estructura de la tesis:

Capitulo I: Planteamiento del problema: En este capitulo, se contextualiza la realidad
problematica que motiva nuestra investigacion. Se plantea el problema de estudio, se
delinean los objetivos generales y especificos, y se justifica la relevancia de esta
investigacion. Ademas, se establecen la delimitacion del estudio.

Capitulo Il: Marco Tedrico y Empirico: Aqui se proporciona un contexto teorico y
empirico sélido. Se revisan los antecedentes relevantes y se definen los conceptos clave que
serviran como base para nuestra investigacion.

Capitulo I11: Hipétesis y Variables de Estudio: Este capitulo se dedica al desarrollo
de hipotesis generales y especificas que guiaran nuestra investigacion. También se realiza
una definicion conceptual de las variables y se describe como seran operacionalizadas.

Capitulo IV: Metodologia de Investigacién: En este capitulo se detalla
minuciosamente el disefio metodoldgico que implementaremos en nuestra investigacion. Se
describe el enfoque vy el tipo de estudio, se especifica la poblacion y la muestra, y se explica
la técnica de recoleccion de datos y el procesamiento de la informacion.

Capitulo V: Resultados: Aqui se presentan los resultados de nuestra investigacion de

manera clara y estructurada, utilizando tablas y figuras para facilitar su comprensién. Estos



resultados son esenciales para responder a las preguntas de investigacion planteadas.

Capitulo VI: Discusion de Resultados: En este capitulo, analizamos en profundidad
los hallazgos obtenidos en el capitulo anterior. Se establecen conexiones entre los resultados
y se discuten sus implicaciones.

Capitulo VII: Conclusiones: Resumimos las conclusiones principales derivadas de
nuestra investigacion y destacamos su importancia. Ademas, ofrecemos reflexiones finales
sobre los resultados y su impacto potencial.

Capitulo VIII: Este capitulo contiene recomendaciones especificas basadas en los
hallazgos de la investigacion. Estas sugerencias pueden ser Utiles para el desarrollo futuro
de estrategias de promocion turistica en Lunahuana.

Finalmente, en Referencias bibliograficas, incluimos una lista completa de todas las
fuentes y referencias utilizadas en nuestra tesis, garantizando la credibilidad y la integridad
académica del trabajo y en Anexos, proporcionamos recursos adicionales que respaldan y
enriquecen nuestra investigacion. Esto incluye la matriz de consistencia, el instrumento de

investigacion y la base de datos utilizados en el estudio
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

En el &mbito internacional, la situacion problematica radica en la intensa
competencia entre destinos turisticos para atraer a visitantes y posicionar sus atractivos en
un mercado cada vez mas saturado y dindmico. La globalizacion y el acceso facilitado a la
informacion a través de medios digitales han elevado las expectativas de los turistas, quienes
buscan experiencias auténticas y Unicas. Ademas, la pandemia de COVID-19 ha
transformado significativamente las preferencias y comportamientos de viaje, generando un
nuevo escenario de desafios para la industria turistica a nivel mundial.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2019), destacé que el impacto
econdmico del turismo equipara e incluso supera a actividades econémicas de gran
envergadura a nivel mundial. La OMT desempefia un papel fundamental al colaborar con
destinos turisticos para lograr un posicionamiento sostenible en mercados nacionales e
internacionales que son cada vez mas complejos e hipercompetitivos. Es pertinente subrayar
que este organismo enfatiza que los paises en desarrollo pueden obtener beneficios
significativos mediante la adopcidn de practicas de turismo sostenible y ha reconocido la
necesidad de estrategias innovadoras y sostenibles para la promocion turistica, subrayando
la importancia de la diferenciacion y la adaptacion a las cambiantes demandas del mercado
global.

En el contexto nacional peruano, la problematica se centra en la falta de coordinacion
efectiva y estratégica en la promocidn turistica a nivel gubernamental y local. Aungue Perl
cuenta con una riqueza cultural y natural excepcional, la ausencia de una promocion integral
y coordinada podria limitar la visibilidad de destinos especificos, como el distrito de
Lunahuand, en el escenario nacional e internacional. Segun Ttupa (2021), la promocion
turistica en Peru se identifica como una pieza clave para la proyeccion global del pais, y se
destaca la falta de coordinacion como una debilidad significativa que afecta la visibilidad
internacional. Esta situacion impide aprovechar plenamente el potencial turistico y los
beneficios econdémicos asociados.

Sin duda, la actividad turistica se ha erigido como una opcién de vital importancia
para la generacion de riqueza a niveles que abarcan desde el &mbito nacional hasta el distrital,

configurando, en Gltima instancia, un destino turistico integral. Para lograr este propdsito, es
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esencial estructurar y dirigir el desarrollo turistico mediante la definicion de productos y
servicios que se ajusten a las diversas necesidades de los visitantes y turistas en el lugar,
segmentandolos de manera precisa y atendiendo tanto a sus necesidades evidentes como a
sus percepciones mas sutiles.

En el pintoresco distrito de Lunahuana, ubicado en la provincia de Cafriete, Perd, la
actividad turistica ha surgido como una pieza clave para el desarrollo econémico local. Sin
embargo, se vislumbran desafios particulares que obstaculizan el pleno aprovechamiento de
su potencial como destino turistico nacional. La falta de coordinacién en las estrategias de
promocion turistica local se presenta como un obstaculo significativo, impactando la
visibilidad del distrito a nivel nacional. La identificacion y definicion clara de productos
turisticos adaptados a las necesidades de los visitantes también emerge como un area de
mejora. Es imperativo evaluar la participacion activa de los actores locales, incluyendo
autoridades y empresarios, para garantizar un enfoque integral y sostenible. Esta
investigacion, contextualizada en el entorno local de Lunahuana, no solo busca superar estos
desafios especificos, sino también fortalecer la identidad turistica del distrito y generar
beneficios econdmicos y culturales a largo plazo para la comunidad.

Como podemos observar, en el contexto especifico del distrito de Lunahuand, se
destaca por ofrecer una atractiva propuesta turistica, respaldada por su estratégica ubicacién
geogréfica en proximidad a la capital. Sin embargo, enfrenta una debilidad notable en su
promocion turistica, como sefiala Sotelo (2018), ya que la decisidn de visitar Lunahuana se
basa principalmente en referencias de familiares y amigos, prescindiendo de medios
especializados. Este enfoque, aunque arraigado en la comunidad, genera a largo plazo un
déficit en la inversion turistica local, ya que existe una percepcion de comodidad en cuanto
a su posicion turistica. Esto es especialmente significativo en un momento en que nuevos
canales de comunicacion y enfoques innovadores en turismo estan disponibles.

En contraste, la Comision de Promocion para la Exportacion y el Turismo de Perd
(PromPeru) ha implementado iniciativas a nivel nacional para difundir los destinos turisticos
del pais, fomentando el turismo interno como una estrategia de empoderamiento. Sin
embargo, esta accién, aunque valiosa a nivel nacional, destaca la necesidad apremiante de
que los distritos, incluido Lunahuana, desarrollen sus propias camparias publicitarias
internas. Esto se alinea con las tendencias actuales y con la creciente importancia de la
promocion local (Hosteltur, 2021). como indicado por En este sentido, Lunahuana se

presenta como un escenario particular que requiere una atencién especifica para optimizar
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sus esfuerzos promocionales y capitalizar plenamente su potencial turistico.
Por lo expuesto, la indagacion sobre la situacion turistica en el distrito de Lunahuan ha
revelado la existencia de un dilema fundamental: ;De qué manera la promocion turistica
se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico
nacional, 20227 La respuesta a esta interrogante se encuentra en la necesidad imperante
de superar las limitaciones actuales en la promocion, especialmente aquellas relacionadas
con la debilitada presencia en medios especializados. La rica oferta turistica y la ubicacion
estratégica del distrito representan activos valiosos que, con una estrategia de promocion
efectiva, podrian consolidar al distrito como un destino turistico de referencia en el

panorama nacional.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema General
¢De qué manera la promocion turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito
de Lunahuana como destino turistico nacional, 2022?
1.2.2 Problemas especificos
¢De qué manera la publicidad se relaciona con el posicionamiento del distrito de
Lunahuané como destino turistico nacional, 20227
¢De qué manera los materiales de apoyo se relacionan con el posicionamiento del distrito
de Lunahuana como destino turistico nacional, 2022?
¢De qué manera las relaciones publicas se relacionan con el posicionamiento del distrito

de Lunahuana como destino turistico nacional, 2022?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar d e qué manera  la promocion turistica se relaciona con el
posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico nacional, 2022
1.3.2 Objetivos especificos
Determinar de qué manera la publicidad como elemento de la promocion turistica
se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico
nacional, 2022.
Determinar de qué manera los materiales de apoyo como elemento de la promocion

turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuand como destino
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turistico nacional, 2022.
Determinar de qué manera las relaciones publicas como elemento de la promocion
turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino

turistico nacional, 2022.

1.4 Justificacion
1.4.1. Justificacién tedrica

La investigacion sobre la promocidn turistica en el distrito de Lunahuana se sustenta
en un solido fundamento tedrico que reconoce la importancia estratégica de la promocion
en el contexto turistico actual. Se basa en las teorias que enfatizan la relevancia de la
promocion para el posicionamiento de destinos turisticos a nivel nacional e internacional.
La comprensidn de conceptos clave como la diferenciacion, la percepcion del consumidor
y las tendencias en marketing turistico proporcionara una base tedrica solida para disefiar

estrategias de promocion efectivas y sostenibles.

1.4.2. Justificacion practica

Desde una perspectiva préactica, la investigacion responde a la necesidad urgente de
abordar desafios especificos que enfrenta el distrito de Lunahuana en su intento de
posicionarse como destino turistico nacional. La falta de coordinacion en la promocién y
la subutilizacion de los canales modernos de comunicacién turistica son problematicas
practicas que afectan directamente su potencial turistico. Esta investigacion busca
proporcionar soluciones practicas y adaptadas a la realidad local, ofreciendo herramientas
concretas para mejorar la promocion turistica y, por ende, el desarrollo sostenible del
distrito.
1.4.3. Justificacion metodoldgica

La eleccion de una metodologia cuantitativa para esta investigacion responde a la
necesidad imperativa de obtener datos objetivos y generalizables que arrojen luz sobre la
complejidad de la promocidn turistica en el distrito de Lunahuana. Buscamos capturar una
vision amplia y cuantificable de las preferencias, comportamientos y percepciones de
turistas y la comunidad local. A través de encuestas estructuradas, se has recogido datos
especificos sobre la efectividad percibida de las estrategias de promocion existentes, asi
como comprender la relacion entre el uso de medios especializados y la eleccion de
este lugar como destino turistico. La metodologia cuantitativa permitié el analisis

estadistico para identificar correlaciones, patrones y tendencias facilitando la
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generalizacion de resultados a niveles mas amplios. Este enfoque riguroso y estructurado
proporciona una base solida para la formulacion de conclusiones y recomendaciones
finales, contribuyendo asi a una comprension mas precisa de la situacion turistica en
Lunahuana y respaldando estrategias futuras para su promocion efectiva como destino
turistico nacional.

1.5 Delimitacion de la investigacion

1.5.1 Delimitacion tedrica

La delimitacion tedrica de esta investigacion se centra en las teorias y conceptos asociados
a la promocion turistica, el posicionamiento de destinos turisticos y las estrategias de
marketing. Se explora marcos tedricos que abordan la influencia de la promocion en la
percepcion del turista, la diferenciacion de destinos, y las tendencias actuales en marketing
turistico. La investigacion se apoyd en estudios previos y literatura especializada para
fundamentar conceptualmente las estrategias que se proponen para el posicionamiento de

Lunahuana como destino turistico nacional.

1.5.2 Delimitacion temporal

La delimitacion temporal se circunscribe al afio 2022. La investigacion se centrd en las
dindmicas y estrategias de promocidn turistica implementadas durante este periodo,
permitiendo una evaluacion contemporanea de la situacion. Las limitaciones temporales
aseguran la relevancia y aplicabilidad de los hallazgos en el contexto actual, capturando las
particularidades y desafios especificos que enfrenta Lunahuana como destino turistico

nacional en el afio en curso.

1.5.3 Delimitacion espacial

La delimitacion espacial se concentra exclusivamente en el distrito de Lunahuana,
ubicado en la provincia de Cafiete, Perd. Las investigaciones y analisis se realizaran
especificamente dentro de los limites geogréaficos de este distrito, considerando sus
caracteristicas Unicas, recursos turisticos y desafios particulares. Esta delimitacion
geografica es esencial para ofrecer una perspectiva detallada y especifica que sea aplicable

al contexto local.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO Y EMPIRICO

2.1 Marco tedrico
2.1.1 Promocion turistica
A. Definicion

La promocion turistica, segun (Gurria ,1997), abarca un amplio concepto que
engloba diversas acciones e instrumentos destinados a favorecer estimulos que
impulsen el surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico. Asimismo, tiene
como objetivo contribuir al crecimiento y mejora de la operacion de la industria turistica
con fines de explotacion econdmica. En otras palabras, esta actividad integral no solo
busca atraer visitantes, sino también fortalecer la base econdémica que sustenta la
industria del turismo. En el contexto del desarrollo sostenible de un destino turistico,
Plumed (2018), destaca la importancia crucial de la planificacion, donde la
promocion turistica desempefia un papel significativo. La planificacién efectiva
se convierte en uncomponente esencial para garantizar que la promocion
contribuya al desarrollo
sostenible, considerando aspectos ambientales, sociales y econdmicos.

Kotler et al. (2011), sostienen que la promocion, también conocida como
comunicacion o mix de comunicacion de marketing turistica, representa un elemento
esencial dentro de una empresa turistica. Su funcion principal radica en dirigir los
esfuerzos hacia la creacion y conservacion eficiente de relaciones rentables con los
clientes. En este sentido, la promocion turistica no solo se trata de atraer visitantes, sino
también de establecer y mantener relaciones sélidas y beneficiosas con la clientela.

En la vision de Kotler y Keller (2012), la promocion implica la accion directa de
comunicarse con personas, grupos o empresas para facilitar, ya sea de manera directa o
indirecta, intercambios que influyan en los consumidores. Este proceso tiene como
finalidad persuadir a los consumidores para que acepten los productos o servicios
ofrecidos por la empresa turistica. En este sentido, se convierte en una herramienta
estratégica para influir en las decisiones de los consumidores y fomentar la eleccion de un
destino o servicio turistico especifico.

La promocidn turistica es un conjunto integral de acciones destinadas a estimular el
desplazamiento turistico, contribuir al desarrollo sostenible de destinos, crear relaciones

rentables con los clientes y comunicarse directa o indirectamente para influir en las
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decisiones de consumo. Estas perspectivas, subrayan la complejidad y la importancia
estratégica de esta en el contexto de la industria del turismo (Gurria, 2001; Plumed, 2018
y Kaotler, 2012).

La promocion turistica, segiin Del Santo y Alvarez (2012), requiere de constantes
actualizaciones en los medios de comunicacion, ya que debe dirigirse hacia donde sus
clientes interactian con mayor frecuencia. En la actualidad, los medios virtuales,
especialmente las redes sociales, son los lugares donde una empresa debe buscar una
mayor participacion. Para lograrlo, es necesario invertir tiempo en planificar de manera
inteligente la proyeccion de una buena imagen que genere seguridad en los visitantes de
los productos ofertados.

Morgan y Pritchard (1998), subrayan que debe proporcionar a los consumidores el
conocimiento de los atractivos y la infraestructura existente, diferenciando el destino de
la competencia. Ademas, busca inspirar confianza y credibilidad, influyendo en la
eleccion del destino y en el proceso de compra. Es crucial difundir informacion,
desarrollar actitudes y promover acciones que beneficien a la comunidad receptora.

Se apoya en cuatro instrumentos para informar, persuadir e influir en los clientes:
publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas y ventas personales. Su objetivo es
proporcionar a los consumidores el conocimiento de los atractivos y la infraestructura,
diferenciando el destino de la competencia, inspirando confianza y credibilidad, ademés
de influir en la eleccidn del destino y en el proceso de compra (Cardenas,2004; Ejarque,
2005; Gurria, 1997; Jiménez, 2012; Middleton y Porto,2011).

En concordancia con lo anterior, Kotler et al. (2011), enfatizan que la promocion,
también conocida como el mix de comunicacion de marketing turistica, es esencial para
crear y conservar relaciones rentables con los clientes. En este sentido, no solo se trata de
atraer visitantes, sino también de establecer y mantener relaciones solidas y beneficiosas
con la clientela.

Gurria (1991), destaca que la promocion turistica cuenta con tres elementos
fundamentales: publicidad, materiales de apoyo de ventas y relaciones publicas. Ademas,
Acerenza (2005), la define como una actividad destinada a la informacion, la persuasion
y la influencia sobre el cliente, incluyendo actividades de publicidad, promocién de
ventas, ventas personales y relaciones publicas integradas al proceso de marketing.

Middleton (como se citd en Da Cruz et al, 2011), describe la promocion turistica

como todas las formas utilizadas para que los clientes actuales y potenciales conozcan los
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productos, agudicen sus sentidos y deseos, y sean estimulados a comprar. En palabras de
Kotler y Keller (2012), la promocion implica actividades que comunican los atributos del
producto y persuaden a los consumidores a su adquisicion. Estas definiciones destacan la
variedad de enfoques y estrategias involucradas en la promocion turistica, subrayando su

importancia en la competitiva industria del turismo.

B. Dimensiones
Publicidad

La publicidad en el &mbito turistico abarca diversas formas de comunicacion que
buscan estimular el interés y la participacion de los prospectos turistas. Segin Gurria
(1991), esta practica se materializa en anuncios periddicos, revistas especializadas,
revistas de viajes, articulos, reportajes pagados, noticias de interés general o particular,
publicaciones especiales, libros, guias, asi como a través de medios como la radio, la
television y los videos.

Ejarque (2005), proporciona una perspectiva mas detallada al explicar que la
promocion turistica se apoya en las técnicas de publicidad con el objetivo de estimular a
los prospectos turistas mediante la presentacion de valores e incentivos asociados al
producto turistico, con el propdésito ultimo de lograr una compra. En el analisis de estos
dos conceptos, se concluye que la publicidad no solo es una herramienta tradicional de la
promocion turistica, sino que también desempefia un papel educativo. Puede servir como
medio para informar y educar a los turistas antes de su desplazamiento a un destino
especifico.

Ely (2013), destaca que, al utilizar imagenes y consignas, puede informar sobre
comportamientos adecuados de los turistas en los destinos turisticos. Este enfoque
permite resaltar la importancia cultural, espiritual y de conservacion de un lugar,
promoviendo valores y comportamientos que favorecen los intereses de todas las partes
involucradas en la industria turistica. Ademas, contribuye a la creacién de expectativas
realistas para los visitantes, lo que, a su vez, puede conducir a experiencias de viaje mas
satisfactorias.

En resumen, la publicidad en el contexto turistico, se manifiesta a traves de diversos
medios y técnicas con el propoésito de estimular el interés y la participacion de los
prospectos turistas. Mas alla de su funcién tradicional en la promocién, la publicidad

tambien asume un papel educativo al informar sobre comportamientos adecuados, valores
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culturales y aspectos de conservacion en los destinos turisticos, contribuyendo asi a la
creacion de experiencias de viaje mas enriquecedoras y satisfactorias (Gurria, 1991;
Ejarque, 2005).

Figural

Publicidad

| Medios ||
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publicitarias I ! ( [
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Televisid
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Nota: Datos adaptados de Kotler y Keller (2012, p. 478) sobre la publicidad uno
de los ochos tipos principales de comunicacién de marketing.
Materiales de apoyo de venta
Los materiales de apoyo de venta desempefian un papel crucial en la promocién
turistica, contribuyendo significativamente a la difusion de informacion clave y al estimulo
del interés de los potenciales turistas. Gurria (1991), identifica diversos elementos como
materiales de apoyo, entre ellos se encuentran los carteles (posters), folletos, literatura de
servicios y literatura de lugares y eventos, asi como diapositivas, display y calcomanias.
Los carteles y folletos son herramientas visuales efectivas que captan la atencion del
publico, proporcionando informacion rapida y atractiva sobre destinos turisticos, servicios
ofrecidos y eventos destacados. Estos elementos son especialmente valiosos en entornos
donde se busca una presentacion visual impactante y la entrega de informacién concisa.

La literatura de servicios y lugares para eventos complementa la experiencia
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informativa al ofrecer detalles mas profundos sobre los servicios turisticos disponibles, asi
como sobre los lugares y eventos especificos que podrian resultar de interés para los viajeros.
Estos materiales proporcionan informacion detallada que contribuye a formar una
imagen mas completa y atractiva del destino. Asimismo, las diapositivas, displays y
calcomanias son elementos adicionales que permiten una presentacion dinamica y
participativa. Las diapositivas son eficaces para presentaciones visuales detalladas, los
displays destacan informacion clave en entornos especificos y las calcomanias ofrecen una
forma préctica de llevar consigo informacion promocional.

Al considerar estos materiales de apoyo de venta, se reconoce su importancia en la
estrategia de promocion turistica, ya que no solo informan, sino que también generan un
impacto visual que puede influir en las decisiones de los potenciales turistas. En este
contexto, se refuerza la idea de que una combinacion bien disefiada de materiales de apoyo
puede potenciar la efectividad de las campafias promocionales.

De ahi la importancia de los materiales de apoyo de venta como herramientas
esenciales en la promocion turistica. Estos elementos desempefian un papel integral en la
creacion de una experiencia persuasiva y atractiva para los potenciales turistas (Gurria, 1997;
Kotler y Keller, 2012).

Relaciones publicas

Las relaciones publicas en el &mbito turistico son cruciales para establecer y
mantener una imagen positiva y solidas conexiones con los diferentes pablicos relacionados
con la industria. Segn Gurria (1997), las relaciones publicas se manifiestan a través de
diversas practicas, como viajes de familiarizacion, ferias y exposiciones turisticas tanto a
nivel nacional como internacional, representaciones en el extranjero, oficinas de turismo,
asociaciones empresariales, oficinas de convenciones y visitantes, asi como los centros de
reservaciones. Estas actividades no solo buscan promover destinos y servicios turisticos, sino
también establecer y fortalecer relaciones duraderas con diversos actores del sector.

En el andlisis de las estrategias para obtener aprobacion pablica, Center (como se citd
en Xifra, 2008), identifica cuatro caminos o vias hacia el favor publico. Dos de ellos, “la
falacia de la publicidad” y “la virtud tiene su propia recompensa”, son considerados
desviaciones engafosas, ya que implican enmascarar situaciones o confiar exclusivamente
en el reconocimiento sin una comunicacion activa y dirigida. EI primero, busca una imagen

positiva a cualquier costo, mientras que el segundo, subraya la importancia de la intuicion y
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el subjetivismo.

Por otro lado, que le importe al pablico representa una perspectiva que niega la
necesidad de interactuar con el publico, adoptando una vision lineal de la comunicacion sin
buscar respuestas. En contraste, " Buen rendimiento publicamente apreciado” destaca la
importancia de relacionarse armoniosamente con los pablicos, permitiendo un feedback
efectivo entre la organizacion y sus stakeholders. Este enfoque promueve una comunicacion
estratégica basada en la comprension y adaptacion a los requerimientos y pensamientos de
los diferentes publicos, contribuyendo asi a una imagen positiva y a relaciones sélidas en el
sector turistico.

C. Indicadores

Anuncios

Segun Stanton et al. (2007), los anuncios se definen como una forma de
comunicacion no personal, respaldada econémicamente por un patrocinador claramente
identificado, cuyo propoésito es promover ideas, organizaciones o productos. Aungue los
medios tradicionales como la television, la radio y los impresos (diarios y revistas) siguen
siendo los canales de difusion mas comunes para los anuncios, la gama de opciones
publicitarias se extiende mucho mas alla. Desde vallas publicitarias hasta prendas de vestir
con mensajes impresos, e incluso el ambito digital, con el auge de internet en fechas mas

recientes, la publicidad ha encontrado nuevos y variados medios para llegar a su audiencia.

Revistas y Periddicos

Segun Keller (2008), los medios impresos, en comparacién con los medios
de radiodifusion, presentan marcadas diferencias. No obstante, lo méas destacado radica en
su capacidad para seguir un ritmo propio, permitiendo que tanto las revistas como los
periodicos ofrezcan informacion detallada sobre productos. A pesar de esta ventaja, la
naturaleza estatica de las imagenes visuales en los medios impresos dificulta la
presentacion de demostraciones dindmicas. Ademas, se sefiala como desventaja la
naturaleza pasiva de la publicidad impresa. Entre los principales medios impresos, revistas
y periddicos comparten ventajas y desventajas notables. Las revistas destacan por su
eficacia en la construccidn de la imagen del usuario y la demostracion de uso. Ademas, se
ha demostrado que los anuncios en revistas son percibidos como menos intrusivos, mas
confiables y mas relevantes en comparacion con otros medios. Los consumidores también

muestran una mayor disposicion a dedicar atencion exclusiva a los anuncios mientras leen
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una revista.

Por otro lado, el autor menciona que los periodicos destacan por su
oportunidad y penetracion en la audiencia. Mas de la mitad de la poblacion se dedica a la
lectura diaria de periddicos, especialmente la edicién dominical, que se utiliza
frecuentemente para la presentacion de anuncios locales, especialmente de minoristas. Sin
embargo, a pesar de la flexibilidad en el disefio y la ubicacion de anuncios en periodicos,
la calidad de reproduccidn y su corta vida Util son desventajas que pueden mermar parte del
impacto potencial de la publicidad impresa, desventajas que raramente comparte la
publicidad en revistas.

Reportajes

Cazaux (2010), explica que el origen etimoldgico de la palabra reportajes, derivado
del francés, sugiere la idea de una narracion o un informe; de manera mas amplia, se refiere
a la presentacion detallada y documentada de un evento, asunto o cuestion de interés
publico. En el contexto de la promocidn turistica, un reportaje bien elaborado puede ser
una herramienta efectiva para atraer a los visitantes potenciales. Segun Patterson (2003),
un reportaje de investigacion sobre un destino turistico se caracteriza por proporcionar
informacion en profundidad. No solo informa sobre los aspectos bésicos de un lugar, sino
que también explora su cultura, historia y atractivos de manera detallada, lo que puede

resultar en una promocién mas completa y atractiva.

Radio

Como Cohen (2011), destaca que la radio es un medio unisensorial que se comunica
a través de un Unico sentido: la audicion. La naturaleza exclusivamente sonora de este
medio ejerce una influencia significativa en nuestra percepcién cuando recibimos sus
mensajes, Yy esto tiene implicaciones importantes en el contexto de la promocién turistica.
Siguiendo la definicion ofrecida por Foreros y Céspedes (2018), se presenta como un medio
de comunicacién colectiva que transmite imagenes sonoras, ya sean en vivo o pregrabadas,
con la finalidad de informar, educar, entretener, motivar, persuadir, convencer o seducir a

su audiencia.

En el &mbito de la promocion turistica, la radio puede desempefiar un papel crucial
al transmitir las voces, los sonidos y las historias de destinos turisticos, ofreciendo a los
oyentes una experiencia auditiva que puede inspirar su interés en visitar esos lugares. A

través de programas y reportajes bien disefiados, la radio puede transportar a la audiencia a
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la belleza de un destino, describir sus atracciones de manera evocadora y crear un ambiente
sonoro que despierte su curiosidad y entusiasmo por explorar nuevas ubicaciones. Esta
capacidad de la radio para comunicar la esencia y la magia de un lugar a traves del sonido
la convierte en una herramienta valiosa en la promocion turistica, aprovechando su

singularidad sensorial para cautivar e involucrar a posibles viajeros.

Videos

El uso de videos como herramienta de promocion turistica ha experimentado un
crecimiento significativo en los Gltimos afios. Siguiendo la definicion de Ramos (1996), se
presenta como un sistema de grabacion y reproduccion de imagenes, potencialmente
acompafado de sonido, que se materializa a través de una cinta magnética.

Garcia (2009) destaca que, en las ultimas décadas, el video ha alcanzado una
posicidn preeminente como el medio técnico audiovisual mas relevante, y esta tendencia
sigue en constante aumento. Esta consolidacion lo posiciona como una herramienta
impactante y versatil para la promocion turistica.

Morales y Guzman (2014), amplian esta perspectiva al considerar el video como un
recurso digital que fusiona imagenes en movimiento, sonido y la presentacion de
informacion. Ademas, lo reconocen como un elemento didactico y de comunicacion. La
accesibilidad mejorada gracias a los avances tecnoldgicos ha convertido al video en una
alternativa de gran relevancia en el &mbito educativo y, por ende, también en la promocion
turistica, ofreciendo una experiencia visual envolvente que puede captar la atencion del
publico de manera efectiva. La sinergia de estos elementos hace del video una herramienta

indispensable en la estrategia de promocién turistica contemporanea.

Carteles

Los carteles, como herramienta de promocidn turistica, desempefian un papel
fundamental al fusionar la informacion visual con la difusion estratégica. Segun la
definicion de Pérez y Merino (2016), un cartel se presenta como una lamina informativa
destinada a la divulgacion de mensajes, comunmente ubicada en lugares visibles de
espacios publicos.

En concordancia con Spiess (1987), los carteles emergen como un medio de
representacion que integra elementos esenciales para comunicar de manera efectiva una
idea al publico. Este medio visual se convierte en un vehiculo eficaz para transmitir

informacion relevante en el &mbito turistico, captando la atencion de los espectadores de
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manera rapida y efectiva.

Muller (1971), amplia la perspectiva al destacar la diversidad de finalidades que
los carteles pueden abarcar, dependiendo de su funcion especifica. Estas finalidades pueden
incluir aspectos informativos, persuasivos, econémicos, estéticos, creativos y ambientales.
Asi, los carteles se erigen como una herramienta versatil, capaz de adaptarse a diversos
objetivos dentro del contexto de la promocion turistica, ya sea proporcionando datos
practicos, generando interés persuasivo o contribuyendo a la creacion de una atmosfera
Unica y atractiva. Su impacto visual y su capacidad para comunicar de manera concisa hacen

de los carteles un aliado valioso en la estrategia integral de promocion turistica.

Folletos

Los folletos, en el contexto de la promocién turistica, se perfilan como
instrumentos vitales para transmitir informacién publicitaria y desempefian un papel
destacado en la configuracion de la imagen mental de destinos turisticos. Lynn (1994), los
define como publicaciones no encuadernadas destinadas a la difusion de informacién
publicitaria, enfatizando su funcion informativa y su formato practico.

Nicolettay Servidio (2012), subrayan la relevancia de los folletos como una fuente
integral de informacion turistica. Estos materiales no solo presentan contenido visual
especializado, sino que también representan descripciones formales de los activos turisticos.
Su impacto va mas alla de la simple transmisién de datos, influyendo en la formacion de
iméagenes mentales del destino en la mente de los turistas. La credibilidad atribuida a los
folletos se sustenta en su capacidad para describir lugares utilizando un lenguaje
constructivo, lo que los consolida como instrumentos de promocion de primera linea.

Desde la perspectiva de Molina (2016), se destaca la importancia de los folletos
turisticos como herramientas publicitarias fundamentales en la industria del turismo. Estos
documentos desempefian un papel esencial al proporcionar informacion relevante a los
turistas, facilitando la toma de decisiones y contribuyendo de manera significativa a la
promocion efectiva de destinos turisticos. Con su capacidad para combinar informacion
visual impactante con detalles descriptivos, los folletos emergen como aliados

indispensables en la estrategia integral de promocion turistica.

Diapositivas
Las diapositivas, en el ambito de la promocion turistica, se revelan como una

herramienta visual potente (Pérez, 2017). Este autor describe las diapositivas como
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fotografias creadas en una materia transparente, impresiones positivas que capturan colores
reales mediante un proceso fotoquimico. Esta definicion resalta la naturaleza visual y la
fidelidad cromatica que caracteriza a estas representaciones visuales.

Tufte (2017), reconocido por su contribucion al campo de la visualizacion de datos,
destaca la importancia crucial de las diapositivas en presentaciones efectivas, como se
expone en su libro "Beautiful Evidence". Enfatiza como una diapositiva bien disefiada
tiene el potencial de comunicar informacion de manera clara y concisa, aspecto esencial en
la transmision efectiva de mensajes. En el contexto de la promocion turistica, las
diapositivas se convierten en un medio valioso para captar la atencion del pablico mediante
imagenes visuales impactantes y mensajes concisos, contribuyendo asi a la creacion de
presentaciones atractivas y memorables que resalten los atractivos turisticos de manera

efectiva.

Displays

Los displays, como herramienta de apoyo en la promocion turistica, se definen segin
Banks et al. (2016), como pantallas que presentan informacion en diversos dispositivos
electronicos, como teléfonos moviles, televisores y computadoras. La diversidad de estos
abarca diferentes caracteristicas, tales como calidad, resolucion y tamafio, siendo
esenciales en la presentacion visual de informacion. En el ambito informaético, el término
"display" no solo se refiere al monitor, sino también a la manera en que se presenta
informacion en programas o aplicaciones, incluyendo la resolucion de la pantalla'y una
lista de comandos graficos que forman una imagen de salida.

Marshall (1964), una figura influyente en el campo de los medios de comunicacién,
destaca la relevancia de los displays como extensiones del ser humano en su libro
"Understanding Media: The Extensions of Man". McLuhan argumenta que estos medios,
incluidas las pantallas, tienen un impacto profundo en como percibimos e interactuamos
con el mundo. Su famosa frase "el medio es el mensaje™ resalta la importancia de los
medios de comunicacion en si mismos, subrayando que la forma en que se presenta la
informacidn es tan crucial como el contenido que se transmite. En el contexto de la
promocion turistica, se erigen como poderosas herramientas que, mas alla de su funcion
informativa, moldean la experiencia y la percepcion del destino turistico, convirtiéndose

en extensiones significativas de la interaccion humana con el entorno promocional.
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Viajes de familiarizacion
Los viajes de familiarizacion, como sefialan Santiago y Carolina (2018), son

oportunidades estratégicas ofrecidas a agencias, operadores turisticos y entidades del
sector, con el proposito de brindarles una experiencia directa que pueda servir como base
para futuras promociones, respaldadas por sus opiniones y vivencias. En este contexto,
segun las observaciones de Garcia (2011), los recorridos de familiarizacion adquieren un rol
esencial como un componente integral de las Relaciones Publicas de Marketing aplicadas
en el &mbito turistico. Estos no solo representan una oportunidad para la exploracién y
comprension profunda de destinos turisticos, sino que también se posicionan como
una estrategia clave para construir relaciones sélidas y fomentar una imagen positiva en la
industria.
Ferias y exposiciones

Las ferias y exposiciones, segun la definicion de Alemén (1993), son eventos que se
desarrollan en lapsos especificos y a intervalos regulares, congregando a numerosas
compafiias que presentan la gama principal de productos de una o varias industrias,
comunmente a través de muestras. Este entorno no solo proporciona un escenario propicio
para el intercambio comercial, sino que también se convierte en un componente esencial de
la estrategia de los viajes de familiarizacion.

Adicionalmente, en las ferias y exposiciones, los individuos no solo interacttan con
una entidad, sino que establecen relaciones directas con mdultiples actores de su entorno y
del mercado, obteniendo no solo informacion de primera mano, sino también
experimentando las posibles diferencias entre una y otra.

Esta interaccion directa se vuelve fundamental para los publicos, ya que les permite
evaluar directamente a la organizacion sin la intermediacién de los medios de

comunicacion masivos o de las relaciones interpersonales (Capriotti, 2009)
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Figura 2

Tipos de ferias
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Nota: Adaptacion de Aleman et al. (1993), referente a la clasificacion

de las ferias segin &mbito y servicios brindados.

Oficinas de turismo

Una oficina de turismo, como entidad fundamental en el ambito turistico, se erige
como una organizacion dedicada a promover y consolidar la identidad, asi como a mejorar
la reputacion del turismo en una ubicacion especifica. Estos organismos oficiales
desempefian un papel crucial al alentar a los turistas a visitar ciudades, paises o regiones
particulares. Como destaca Miralbell (2007), las funciones de las oficinas de turismo han
experimentado una expansion significativa, especialmente en respuesta a los cambios
ocurridos en la industria turistica en las Gltimas cinco décadas.

Si bien algunas oficinas de turismo se centran principalmente en proporcionar
informacion y dar la bienvenida a los visitantes, es raro encontrar una que no esté
involucrada en actividades de promocidn. Estas oficinas comparten informacion relevante
con lacomunidad local sobre la demanda turistica y sugieren mejoras a las autoridades para
capitalizar nuevas oportunidades identificadas a traves de la interaccion con turistas y

profesionales del sector. En consecuencia, limitar la funcion de una oficina de turismo
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exclusivamente a la provision de informacion rara vez refleja la diversidad de tareas que
desempefia en la realidad. Las oficinas de turismo se convierten asi en pilares esenciales
para la promocidn turistica, abrazando un rol integral en la creacion y difusion de

experiencias turisticas memorables.

Asociaciones empresariales

Una asociacion empresarial se erige como un punto de convergencia y una
herramienta colaborativa para empresas unidas por intereses comunes. Este ente, también
conocido como asociacion de empresas, adquiere personalidad juridica y puede adoptar
diversas formas en su estructura. Estas asociaciones no solo representan a un significativo
namero de afiliados, sino que también se caracterizan por su preparacion técnica, arraigo
profundo en el territorio de pertenencia y un compromiso sélido con la formulacion de
estrategias de desarrollo. Este compromiso se manifiesta concretamente en la construccion
de bienes colectivos locales, como se destaca en investigaciones recientes (Bravo et al.,
2020).

Centros de reservaciones
En la era actual, caracterizada por una creciente interconexion y competencia empresarial,
la importancia de establecer relaciones sélidas con una amplia base de clientes ha alcanzado
un punto crucial. Ante este panorama, ha surgido una evolucidn significativa en las
tecnologias destinadas a asistir a las organizaciones en la gestion efectiva de la informacion
y la comunicacion con cada cliente. En respuesta a esta demanda, numerosas organizaciones
han adoptado la estrategia de implementar centros de reservaciones, dedicados a aprovechar
estas avanzadas herramientas tecnoldgicas. Este enfoque, disefiado para optimizar la
administracion de relaciones con los clientes, impulsa a estos centros a operar de manera
proactiva en la comunicacién y a abordar diversas formas de interaccion y administracion,
como se destaca en investigaciones anteriores (Rodriguez, 2006). Este paradigma de gestion
centralizada se convierte en un elemento esencial en la basqueda de la excelencia en la

relacion con el cliente.

Oficinas de convenciones
Las Oficinas de Convenciones y Visitantes (OCV) representan entidades publico-
privadas especializadas, aunque no de manera exclusiva, en el segmento de turismo de

reuniones. Su principal mision radica en la promocion del destino turistico en el que operan.
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Sin embargo, su alcance no se limita a la divulgacion, ya que también desempefian un papel
fundamental en el desarrollo de productos turisticos y en la formacion de los proveedores de
servicios turisticos. Hoy en dia, conocidas como Convention Bureau, se posicionan como
elementos cruciales en el progreso de un destino, especialmente en términos de mejorar la
calidad de vida y estimular la economia local. Su proposito es facilitar la acogida de eventos
de envergadura, como actos, reuniones, congresos y exposiciones, con el fin de destacar las
capacidades locales para albergar tales acontecimientos. Este enfoque no solo impulsa la
economia, sino que también atrae al sector del turismo de reuniones, incentivos, congresos

y exposiciones, como ha sido resaltado en estudios recientes (Vargas, 2021).

D. Teorias

El concepto de promocién, segln la definicion de Gonzalez (2017), engloba
actividades dirigidas a presentar, comunicar y persuadir al publico objetivo para incentivar
la compra. En esta perspectiva, la adecuada promocion no solo implica el disefio y la
comercializacion de productos turisticos adaptados a través de los canales de distribucion
apropiados, sino que también requiere una comunicacion efectiva, como subraya el autor. La
promocion se sitla en la fase posterior a la creacion de los productos turisticos y se traduce en
la difusidn y el conocimiento de sus caracteristicas y beneficios entre el publico, segun
indican Castillo y Castafio (2015), la promocién turistica tiene la responsabilidad de
proporcionar a los consumidores informacion sobre los atractivos y la infraestructura del
destino, diferenciandolo de la competencia. Ademas, destacan que debe inspirar confianzay

credibilidad, ejerciendo asi influencia en la eleccion del destino y en el proceso de compra.

Técnicas de promocidn turistica

La actividad turistica, siendo un campo que involucra a diversos agentes, encuentra
en los prestadores de servicios turisticos actores fundamentales. Estos ofrecen una amplia
gama de productos y servicios turisticos que son objeto de interés por parte de los visitantes.
No obstante, para que estos productos lleguen a sus futuros compradores de manera
efectiva, se hace imprescindible el uso de diversas técnicas de promocidn turistica. Dentro
de este conjunto de estrategias, destaca el marketing directo, una técnica que, segun
Velasquez et al. (2016), implica que la empresa turistica dirija sus productos y servicios
hacia "un segmento del mercado definido y concreto con el que establece una comunicacion

personalizada, esperando una respuesta puntual del receptor, que permite medir el éxito de
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la comunicacion” (p. 269).
Figura 3

Técnicas tradicionales de la Promocion Turistica
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Nota: La figura representa las técnicas tradicionales de la promocién turisticas que son

consideradas por Castillo y Castafio (2015).

Publicidad digital

El avance de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) ha
transformado radicalmente las estrategias de marketing y, por ende, la manera en que se
promocionan productos y servicios. Este nuevo paradigma ha dado origen a términos como
e-commerce y marketing digital. EIl primero se refiere a las plataformas de venta en linea'y
sitios de reservas, que posibilitan la adquisicion de productos desde cualquier lugar del
mundo mediante el uso de tarjetas de crédito.

Segun Gonzalez (2016), es también conocido como marketing online, utiliza internet
para aprovechar herramientas virtuales que generan ventajas competitivas al promover
productos y servicios. Este enfoque destaca por su bajo costo y capacidad de adaptacion a
las necesidades del cliente, facilitando no solo la generacidn de ventas directas sino también
la atencion de consultas.

Estas innovadoras tecnologias han revitalizado la publicidad en el &mbito turistico,
Ilevando a muchas empresas a apostar por el empleo de diversas plataformas virtuales y

digitales gratuitas para promocionar sus ofertas.
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Las paginas web

Son entornos virtuales disefiados para proporcionar informacion a traves de
contenidos dinamicos con una interaccion significativa. Estos espacios son ampliamente
utilizados por diversos proveedores de servicios turisticos con el propoésito de gestionar
reservas, realizar transacciones en linea, promocionar sus ofertas y establecer conexiones
mas estrechas con los usuarios. En el ambito turistico actual, se vuelven practicamente
indispensables, como indica Gonzalez (2016): "Ofrecer sitios web de calidad sigue siendo

esencial para la promocion de cualquier actividad turistica™ (p. 151).

Las redes sociales

Se trata de plataformas virtuales que retnen a un grupo especifico de individuos
compartiendo intereses comunes, posibilitando la comunicacion en tiempo real para el
intercambio de informacién y opiniones. Estas redes sociales desempefian un papel
fundamental en el ambito del marketing turistico digital. Segun Gonzéalez (2016), estas son
plataformas para la publicacion de contenidos que transforman a los usuarios en medios de
comunicacion, compartiendo una variedad de informacion y comentarios sobre marcas,
productos y servicios.

La integracién de redes sociales en el sector turistico genera ventajas competitivas,
especialmente en lo que respecta a la fidelizacion de clientes. Esto se logra al facilitar la
gestién directa y en tiempo real de actividades y consultas. Entre las mas utilizadas en el
ambito turistico se encuentran Facebook, Instagram, YouTube y Twitter. Al respecto,
Ballina (2018), destaca a Facebook como la red social predominante, proporcionando a
organizaciones y empresas turisticas la capacidad de conocer sus recursos y servicios,
promocionarse, realizar encuestas de satisfaccion y seguimiento, evaluar el respaldo a sus

marcas y camparias, compartir imagenes y convocar a eventos.

Promocion de ventas

Es otra técnica empleada por las empresas; pero, persigue metas distintas a la
publicidad o las relaciones publicas. Asi lo afirma, Mesa (2012), al sostener que son
actividades “diferentes a la publicidad, relaciones publicas y venta personal, que se
desarrollan para impulsar y estimular al consumidor a la compra inmediata del bien o
servicio, mejorando con ello, el desempefio de marketing de los intermediarios y
vendedores” (p. 180). Toda empresa debe desarrollar un plan de promocién, el cual incluye

una serie de actividades para enviar informacion sobre los beneficios de los productos y
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servicios turisticos, de forma tal que; orienten el deseo de compra a una marca especifica,
luego de compararla con otras (Aguilar, 2016). La promocion de ventas es una técnica
empleada para incrementar las ventas inmediatas de un producto o servicio. No obstante, al
momento de aplicarla; muchas empresas del sector turismo optan como medio de
diferenciacion el otorgar ventajas comparativas como servicios adicionales gratuitos,
obsequios y ofertas.

Acerenza (2005), en su obra "Promocidn turistica: un enfoque metodolégico”,
explica que la promocidn en la practica se centra en informar, persuadir e influir en el cliente.
Esto incluye actividades como la publicidad, promocion de ventas, ventas personales y otros
medios, como las relaciones publicas cuando se integran en el proceso de marketing. El la
define como un conjunto de actividades que dan a conocer al cliente objetivo a través de
elementos del proceso de marketing como publicidad, promocion, ventas y relaciones
publicas.

Por otro lado, Serra (2014), en "Marketing turistico", plantea que, para muchas
personas, el marketing se confunde con la promocion, ya que esta Ultima es su faceta méas
visible. No obstante, esta es solo una parte de un todo, una de las cuatro variables
controlables del marketing, que representa la punta del iceberg completo. Segun su libro, es
fundamental distinguir entre marketing y promocién, ya que esta Gltima es una herramienta
importante en el primero.

Cordero (2008), en "Marketing estratégico en turismo", argumenta que es esencial
unificar el lenguaje en la industria turistica y, en particular, en los organismos involucrados
en las actividades promocionales. Para lograr esto, se comienza por analizar los componentes
de la mezcla promocional mediante esquemas. Sefiala que, la mezcla promocional
desempefia un papel fundamental como herramienta para atraer el turismo de manera
constante, beneficiando asi a las empresas y la industria turistica.

Dahda (1998), en su obra "Publicidad turistica", hace referencia que esta como
cualquier tipo de publicidad, tiene como objetivo obtener ganancias a través de anuncios o
campafias que hagan que los servicios sean atractivos y motiven a los clientes potenciales a
convertirse en clientes reales cuando utilizan esos servicios.

La publicidad turistica tiene la mision de informar acerca de un lugar, del estilo de
vida de sus habitantes, y de la forma en que uno y otro se van a dar a conocer”. Segtn su
libro, se entiende; la publicidad turistica esta direccionada a obtener ganancias a través de

diferentes estrategias para dar a conocer y popularizar diferentes atractivos y recursos
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turisticos al cliente a traves de los medios de comunicacion que tienen por objetivo informar,
difundir y transmitir una imagen agradable del lugar.

2.1.2 Posicionamiento

A. Definicion

Alarcén y Enriquez (2013), explican que el posicionamiento turistico se refiere a la
percepcion de la imagen, que no necesariamente se corresponde con las caracteristicas reales
del producto turistico dentro de la marca, sino que refleja las utilidades y beneficios
percibidos. Esta esta influida por las expectativas y necesidades del grupo de individuos
considerados (citado en Parra 2018). Esto implica que esté estrechamente vinculado con la
imagen construida para dirigirse a una audiencia especifica, en este caso, los segmentos
turisticos.

En funcion de esto, se puede afirmar que el posicionamiento representa un esfuerzo
para comprender la oferta y determinar previamente los segmentos de mercado que se desean
abordar en funcion de la disponibilidad. En esencia, el posicionamiento implica el acto de
desarrollar tanto la oferta como la imagen de la empresa con el fin de ocupar un lugar
competitivo y significativo en la mente de los consumidores objetivo (Lovelock y Wright,
2001; citado en Ramalho et al., 2019).

Grant (2005), sefiala que un elemento fundamental para lograr el posicionamiento de
un producto es el tipo de estudio de mercado que se realiza. Asimismo, Kotler y Keller
(2012), detallan que la imagen de marca se compone de las diversas percepciones y creencias
de los consumidores que se almacenan en la memoria de estos, a partir de las asociaciones
que se pueden establecer.

En consonancia con esta idea, Kotler y Armstrong (2013) enfatizan que, en la
actualidad, uno de los aspectos mas cruciales para una empresa es identificar su propio
posicionamiento y el de sus competidores. La mercadotecnia, en su mayoria, hace un extenso
uso de este en sus estrategias debido a que es el fundamento de cualquier empresa. Por tanto,
es imperativo que los directivos mantengan una consciencia constante del posicionamiento,
lo que permitira que la empresa mantenga su presencia en el mercado.

Kotler y Keller (2012), formula siete estrategias de posicionamiento de producto en

lo referente al segmento de mercado que lo representamos en la Figura 4.
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Figura 4
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Nota: La figura representa las variables de posicionamiento consideradas por
Kenneth y Donald (2010).

No basta con que un nuevo producto satisfaga las necesidades del cliente; debe
hacerlo de manera superior en comparacion con la competencia. Al disefiar una estrategia de
posicionamiento, el vendedor debe tener en cuenta cuatro elementos clave: la identificacion
del cliente ideal, las diferencias incrementales entre las propuestas de valor del producto y
las de sus competidores, el valor potencial de un segmento particular del mercado y la
creacion de mensajes publicitarios que simplifiquen las decisiones de compra de los

consumidores.

B. Dimensiones

Funcional

El posicionamiento emerge como un elemento crucial en la estrategia empresarial,
como subraya Cravens y Piercy (2003). su importancia no solo radica en la conexion entre
un producto o servicio y sus clientes, sino también en la determinacion de la direccion que
dicho producto tomara en el mercado. De este modo, el posicionamiento se presenta como
el epicentro de la estrategia empresarial, impregnando la funcién de marketing de manera

compartida e integrada en distintos niveles en todos los departamentos de la empresa.

En el &mbito especifico del posicionamiento, se distinguen dos enfoques, conforme
a la perspectiva planteada por Cravens y Piercy (2003). Uno de ellos, el enfoque funcional
del posicionamiento se aplica a productos que abordan problematicas vinculadas al
consumo, centrandose en la utilidad y funcionalidad que ofrecen al cliente.
Simbolico

En el &mbito del posicionamiento turistico, la dimension simbdlica se revela como
un componente esencial en la construccidn de una estrategia efectiva. Este enfoque, segln
lo delineado por Cravens y Piercy (2003), se orienta hacia las necesidades del cliente,
explorando su posicion social, la identificacion con su ego y la conexidn con un grupo social
especifico. A diferencia del posicionamiento funcional, que se centra en las caracteristicas
practicas de un producto, el posicionamiento simbolico se sumerge en aspectos emocionales
y sociales que pueden ejercer una influencia significativa en la toma de decisiones del
consumidor. En este contexto, la comprension y aplicacion adecuada de ambas dimensiones,

funcional y simbdlica, se tornan fundamentales para el disefio de estrategias de
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posicionamiento turistico que resuenen auténticamente con la audiencia objetivo y generen

un impacto duradero.
Experiencial

En el &mbito de la promocidn turistica, la dimension experiencial se destaca como
un componente esencial para cautivar a los consumidores y posicionar productos de manera
efectiva. Segun Cravens y Piercy (2003), esta estrategia se basa en la oferta de experiencias
que brindan estimulacion cognitiva y placer sensorial, elementos cruciales para conectar de
manera emocional con el pablico objetivo. La creacion de una narrativa experiencial no solo
busca informar sobre destinos y servicios turisticos, sino que aspira a sumergir a los
potenciales visitantes en vivencias memorables, transformando la promocion turistica en una
herramienta poderosa para capturar la imaginacion y generar un impacto duradero en la
percepcion del consumidor.

C. Indicadores
Resolucién de problemas

La capacidad de resolucion de problemas se define como la habilidad de una
persona para identificar un problema, aplicar medidas I6gicas hasta encontrar una solucién,
y posteriormente, supervisar y evaluar la implementacion de dicha solucién. En
determinadas situaciones, la competencia o pericia en el servicio al cliente no es suficiente
para garantizar una calidad excepcional en el servicio y, por ende, una elevada satisfaccion
del cliente. En el sector turistico, la prestacion de servicios se enfrenta constantemente a la
tarea de abordar los requerimientos de los clientes, transformandose en un continuo proceso
de "resolver problemas". Esto se debe a que, debido a la dindmica y particularidades del
sector, surgen circunstancias en cada paso que interfieren con las intenciones y objetivos de
los usuarios, ya sea en sus vacaciones, viajes de descanso, o incluso en actividades de estudio

0 de negocios que involucran los mismos servicios (Botia y Orozco, 2012).

Beneficios a consumidores

En el &mbito empresarial, los beneficios para los clientes constituyen las propuestas
de valor que una empresa presenta al momento en que un cliente adquiere sus productos o
servicios. La evaluacién de los beneficios radica en la percepcion del cliente de que el valor
proporcionado supera los costos asociados. Estos beneficios se manifiestan en términos de
necesidades, expectativas, requisitos y motivaciones de los consumidores, siendo

determinantes en la eleccion de qué empresa preferiran. Las necesidades representan lo que
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los clientes esperan obtener, experimentar o lograr al optar por un servicio o producto de una
empresa especifica. Cabe destacar que estos beneficios pueden ser tangibles o percibidos,
influenciando significativamente la percepcion del cliente sobre la calidad y utilidad de la
oferta. En este contexto, comprender y ofrecer beneficios adecuados se convierte en un factor
clave para establecer relaciones sélidas y sostenibles con los consumidores.

Un beneficio promocional se refiere al valor adicional que el consumidor identifica
durante una experiencia de promocion de ventas, abarcando tanto la exposicion a la
promocion como su participacion activa en la misma (Keller, 1993). La participacion del
consumidor en una promocion se fundamenta en la experiencia positiva que esta le brinda,
y esta intrinsecamente vinculada a un concepto fundamental en la gestion empresarial: el
valor percibido. En este contexto, la percepcion del valor desempefia un papel crucial en la
decision del consumidor de involucrarse en una promocion, ya que la experiencia positiva y
la utilidad percibida se convierten en factores determinantes que influencian su participacion
activa. Este enfoque subraya la importancia de comprender y potenciar el valor percibido
para maximizar la efectividad de las estrategias de promocidn y fortalecer la conexion entre

la marca y los consumidores (Merlo, 2005).

Imagen

En el vibrante sector turistico, la promocion y percepcion se entrelazan a traves de la
poderosa herramienta visual que es la imagen. La imagen, entendida como la representacion
visual de algo o alguien, abarca desde fotografias, cuadros e ilustraciones hasta obras de
disefio grafico, estatuas e incluso el reflejo en un espejo. Este concepto va mas alla de la
simple reproduccién de la realidad; es una interpretacion que puede capturar tanto lo tangible
como lo abstracto. En el contexto turistico, la imagen desempefia un papel fundamental al
construir la percepcion de destinos, servicios y experiencias. La capacidad de generar
imagenes evocadoras y memorables se convierte asi en un factor esencial para la efectiva
promocion y diferenciacion en un mercado cada vez mas visual y competitivo. En este
sentido, la gestion cuidadosa de la imagen se erige como un arte que no solo representa
visualmente, sino que también influye en las expectativas y decisiones de los viajeros.

Por ende, es pertinente considerar que la comprension de la imagen debe concebirse
como un concepto de naturaleza polifacética, cuya interpretacion se basa en la interaccion
de todos los elementos previamente identificados: holistico, atributo, funcional, psicologico,
comun y unico (Gutiérrez et al., 2006).
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Pertinencia y significancia social

El concepto de pertinencia suele asociarse con la relacién directa o correspondencia
de algo con el tema o asunto en cuestion, indicando conveniencia, adecuacion y utilidad, asi
como la contribucion de informacion relevante (Gutiérrez et al., 2006). En este contexto,
reflexionar sobre la relevancia social del posicionamiento se torna imperativo, de ahi que la
nocion de posicionamiento ha evolucionado significativamente en la gestion de marcay
marketing, siendo originalmente vinculada al manejo de la abrumadora cantidad de
informacion dirigida al publico (Trout, 1969). Su importancia radica en la batalla por ganar
la mente del consumidor, buscando una posicién unica relacionada con asociaciones
especificas y diferenciadas (Ries y Trout, 1981).

Jiménez y Calderdn (2014), destacan que posicionar una empresa implica resaltar sus
caracteristicas distintivas y atractivas para el publico. Ademas, el posicionamiento se
considera fundamental en toda accion estratégica, marcando la pauta en la empresa,
producto, servicio, atencién al cliente y comunicaciones (Leyva, 2016). Mir (2016) subraya
la importancia de ser el primero en la mente del cliente en una sociedad sobre comunicada,
y Ries y Trout (1986), proponen que las batallas de marketing se libran en el interior de la
mente del consumidor, donde la publicidad efectiva desempefia un papel crucial. Para lograr
un posicionamiento exitoso, es esencial adoptar la perspectiva del cliente y comprender
cémo perciben los productos y atribuyen importancia a atributos especificos.

Segun Mora (2001), el objetivo del posicionamiento es marcar una diferencia ante la
competencia en la mente del consumidor, es por eso que para que el posicionamiento sea
efectivo es necesario tomar en cuenta ciertos rasgos o caracteristicas especificos. (Sweeney
y Soutar, 2001).

Figura 6

Caracteristicas del posicionamiento
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Nota: Imagen sefiala las caracteristicas del posicionamiento, segiin Mora (2001).

Rentable

D. Teorias
La Teoria de la Marca de Destino, segun Hankinson (2004)

Esta teoria ofrece un valioso marco conceptual que arroja luz sobre la forma en
que los destinos turisticos pueden construir y administrar sus marcas de manera efectiva. En
esta perspectiva, se subraya la trascendental importancia de tres elementos clave:
autenticidad, diferenciacion y conexion emocional. La autenticidad implica la presentacion
genuina de la identidad y los atributos Gnicos de un destino, evitando la artificialidad y
resaltando la autenticidad de la experiencia. La diferenciacion, por otro lado, se centra en
destacar los rasgos distintivos que hacen que un destino sea Unico y atractivo en comparacion
con otros competidores. En palabras del autor, la diferenciacion es esencial para sobresalir
en un mercado saturado.

La conexion emocional emerge como un factor crucial segun la Teoria de la Marca
de Destino. Esta conexion va mas alla de la mera transaccion comercial y busca establecer
un vinculo emocional profundo entre el destino y los visitantes. La idea es crear experiencias
que resuenen emocionalmente con los turistas, generando recuerdos duraderos y lealtad a
largo plazo. Esta conexion emocional se convierte en un motor poderoso para el
posicionamiento efectivo del destino en la mente de los consumidores.

En resumen, la Teoria de la Marca de Destino destaca que la construccion de una

marca turistica exitosa va mas alla de la creacion de un logotipo llamativo o una campafia de
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marketing atractivo. Requiere un enfoque estratégico que abrace la autenticidad, fomente la
diferenciacion y cultive conexiones emocionales sélidas. Esta teoria proporciona una guia
integral para los destinos turisticos que buscan destacarse en un mercado competitivo,
ofreciendo una comprension profunda de los elementos esenciales para la construccion y
gestion efectiva de sus marcas.
2.2 Antecedentes
A. Antecedentes nacionales
Quichiz y Rosales (2022), se plantearon como objetivo: Identificar que una de las
principales problematicas de la localidad es la difusion y estrategias de promocion, pese al
gran potencial turistico que tiene el destino. Realizaron un andlisis de nivel correlacional
sobre la relacion entre las variables: promocion turista y posicionamiento. La poblacion
estuvo representada por 246 personas (turistas) que visitan el distrito de Huacho. Utilizaron
la encuesta como técnicas de recoleccion de datos. EI método que aplicaron fue descriptivo.
Asimismo, la validez y la confiabilidad del instrumento lo realizaron segun el coeficiente
de alfa de Cronbach, cuyos resultados obtenidos fueron 8.44 para la variable promocién
turistica y para la variable posicionamiento 7.44, determinandose que, el instrumento es
confiable y consistente. Concluyeron que, la experiencia del turista también repercute en
la promocion del sitio, asi como la falta de iniciativa en mejorar la prestacion de servicios y
las limitadas estrategias de marketing.
Lopez (2021), plantea “Determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital
y el Posicionamiento de la agencia de viajes Dika Travel Tour Operador en Miraflores
durante el afio 2020”. Su investigacion fue no experimental con un disefio transeccional o
transversal. Su poblacion estuvo compuesta por el total de 400 agentes de viaje alrededor
de todo el PerG y que ya son clientes del operador mayorista de viajes Dika Travel Tour
Operador. Obtuvo como resultado que, los componentes de la primera variable se relacionan
de forma significativa con la segunda variable y que es importante nuevas investigaciones
que busquen consolidar estrategias de marketing para lograr un desarrollo y posicionamiento
turistico.
Chavez y Marin (2019), se plantearon como objetivo general “Establecer la relacion
entre la estrategia de promocion y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y
Turismo E.I.R.L., San Juan de Lurigancho —2019”. En la metodologia utilizaron la
investigacion aplicada, de nivel descriptivo correlacional, con un enfoque cuantitativo de

disefio de investigacion no experimental de corte transversal. Utilizaron una muestra de 60
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clientes de la empresa en estudio, a los cuales aplicaron dos encuestas conformadas por 30
preguntas cada una, con escala Likert, los mismos que la validaron mediante juicio de
expertos. La informacion recolectada la procesaron mediante el programa estadistico SPSS
version 22, obteniendo un nivel de confiabilidad de Alfa de Cronbach = 0,881para la primera
variable y 0.872. Entre sus principales resultados concluyeron que existe una relacién entre
las variables y rescatan la importancia de la conceptualizacion de los autores para el analisis
e interpretacion de sus dimensiones con la realidad de la localidad.

Reyna (2020), se planted “Determinar la relacion entre las variables de las empresas
turisticas”. Opto por una investigacion de tipo basica, nivel correlacional con un disefio
no experimental. Tomé como poblacion a 413 clientes y una muestra de 199 clientes a
quienes aplicaron un cuestionario como instrumento de recoleccion de datos. Determin0
que existe relacion significativa entre las estrategias de promocion y el posicionamiento de
marca de las empresas turisticas de la ciudad de lquitos, afio 2019, la cual corrobor6 con el
estadistico Rho de Spearman a través de un coeficiente de correlacion de 0,853 que al ser
alta aceptaron la hipdtesis de investigacion. Después de analizar los resultados determind
que el posicionamiento logrado por las empresas en el mercado, es poco favorable para su
crecimiento, ya que la mayoria solo consigui6 un posicionamiento regular (medio), ello
debido al deficiente desarrollo de estrategias, en cuanto a criterios de deseabilidad, las
principales falencias fueron la similitud con otras marcas; las empresas no se preocupan por
brindar un servicio con caracteristicas distintas a la de la competencia, lo mismo sucede con
el criterio de cumplimiento, pues los servicios que ofrecen no se relacionan con las
caracteristicas de la marca.

Del Castillo y Barboza (2021) plantearon como objetivo “Proponer a la oficina de
IPERU Loreto, un plan de marketing digital para posicionarla en el mercado turistico”. Esta
investigacion tuvo un enfoque mixto, de tipo descriptivo propositivo y con disefio no
experimental-transversal. La poblacion que tomaron en cuenta fueron los turistas nacionales
y locales, con una muestra conformada por 96 turistas. Utilizaron como instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario y como técnica fue entrevista y encuesta. Finalmente,
de acuerdo a los resultados obtenidos, consideraron realizar un plan de marketing digital,
incluyendo estrategias del disefio de una pagina web de la oficina de IPERU lquitos, el
posicionamiento en buscadores webs, el uso de herramientas del marketing en redes sociales

(Facebook, WhatsApp, Youtube) con el fin de mejorar la interaccion entre los usuarios.
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B. Antecedentes internacionales

Ponce et al. (2020), realizaron un estudio con el objeto de “Reflexionar sobre el valor
de la comunicacion en el sector turismo para el disefio de estrategias de promocion
involucradas en el plan del marketing”, puesto que hoy en dia los destinos necesitan
adaptarse a los nuevos factores comunicacionales, como el mundo digital, asi como las
repercusiones en el posicionamiento del destino. Los datos recolectados los hicieron a través
de encuestas (384) en escala de Likert (previamente aprobada y configurada de acuerdo a
las necesidades de los investigadores) como herramienta de medicion de los niveles de
opinion de los encuestados. Dicho instrumento lo validaron en el programa estadistico SPSS
version 25, con una resultante del Alfa de Cronbach de 0,992 en 40 items, es decir una
muy alta confiabilidad, dada su cercania a 1. De igual manera el software informatico
permitié correlacionar las variables y validar las hip6tesis, tomando como coeficiente de
correlacion la Rho de Spearman, obteniendo un resultado de 0,993 en la “hipdtesis
general”, lo cual significa un “grado de correlacion muy alto”. Concluyeron que es
importante las alianzas con actores clave para el disefio de estrategias que busquen un
posicionamiento de la localidad.

Herrera et al. (2019), en su investigacion tuvieron como objetivo “Proponer el
disefio de un plan de promocion digital para potenciar el turismo en la Comuna Data de
Posorja” porque existe poca afluencia de visitantes, especialmente en dias no feriados,
realizaron un analisis de nivel correlacional sobre las variables Utilizaron también la
entrevista para determinar los antecedentes de promocidn, estrategias aplicadas
actualmente, lineas de turismo, atractivos turisticos, promocion digital, entre otros aspectos
del destino, las mismas los aplicaron a los lideres de la Comuna, y para conocer sobre las
nuevas tendencias en cuanto al Marketing digital entrevistaron a expertos en el area.
Concluyeron que, se debe de implementar la propuesta de este proyecto, que incluye el
disefio de un imago tipo como marca turistica, asi se lograré el posicionamiento de este sitio
virgen y con un gran legado cultural como uno de los mas visitados de la provincia del
Guayas.

Alvarez (2019), realizo un estudio con el objetivo de “Aportar con estrategias
adecuadas que puedan ser de gran utilidad tanto para la empresa Geotours como también
para los lectores del mismo; lo cual se desarrollara a traves de diferentes resultados que han
arrojado encuestas aplicadas a usuarios de los servicios turisticos de la empresa”. Utilizaron

el enfoque cuantitativo con un disefio no experimental de nivel correlacional causal. Su
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poblacidn estuvo constituida por los visitantes que contratan los servicios de la empresa
turistica Geotours de la Ciudad de Bafios, 41 durante los meses de diciembre y enero del
2014, archivo master que reposa en la base de datos de la empresa Geotours esto es: 990
personas, de las cuales 956 fueron extranjeros (96.6%) y 34 (3,4%) nacionales cuya muestra
fue de 265 extranjeros y 11 nacionales. Asi mismo utilizaron como técnica la encuesta y
como instrumento una guia de cuestionario. Finalmente, Para 6 grados de libertad a un nivel
de 0.05 obtienen en la tabla 12,5916 y como el valor de chi cuadrado calculado es de 187,435
encuentra dentro de la region, aceptacion, por lo que se acepta su hipétesis: Las estrategias
de publicidad inciden en el posicionamiento de mercado de la empresa turistica “Geotours”
del cantén Bafios de Agua Santa.

Molina y Suérez (2020), realizaron un estudio con el objetivo de “Disefiar
estrategias de marketing sostenible, para posicionar a la ciudad de Portoviejo parroquia
Crucita, Ecuador; como destino turistico”. Identificaron la ventaja competitiva por medio
de los productos turisticos que se ofertan en esta ciudad, habiendo la necesidad de utilizar
la metodologia: FODA, PEST, EFI EFE. Utilizaron el enfoque cuantitativo y cualitativo
con un disefio no experimental de nivel correlacional causal. Como técnica se aplicé la
ficha bibliogréafica para el andlisis de los diversos temas relacionados con las palabras
claves: Atractivos turisticos, turismo sostenible, intercambio cultural, crecimiento
econdmico, por ser temas de interés para este estudio sistematico. Los resultados de su
revision sistémica les permitieron concluir que la parroquia antes mencionada es un
potencial destino y atractivo turistico. Finalmente, desarrollaron una estrategia de
marketing para el posicionamiento turistico en destino de sol y playa de la parroquia
Crucita.

Simba et al. (2021), realizaron un estudio con el objetivo de “Analizar el marketing
turistico aplicado en San Jacinto-Manabi, con el propoésito de identificar su efecto en el
posicionamiento en el mercado turistico regional”. Utilizaron el enfoque cuantitativo y
cualitativo con un disefio no experimental de nivel correlacional causal, se desarroll6 bajo
la metodologia de investigacion tipo exploratorio-descriptivo, para cumplir con este fin se
empled fuentes de informacion procedentes de entrevistas para el analisis de la situacion
actual del turismo comunitario en San Jacinto, segun la opinion de expertos para la
interpretacion de la aplicacion del marketing turistico aplicado por la comunidad de San
Jacinto y encuestas para el analisis del posicionamiento tanto desde la perspectiva de los

prestadores de servicios como de los turistas. Finalmente, concluyeron que existe limitada
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aplicacion del marketing turistico por parte de San Jacinto lo que dio lugar el desarrollo de
propuestas basadas en la aplicacion del marketing turistico buscando una mejora en su
posicionamiento en el mercado turistico regional.

2.2 Definicion de términos béasicos

Destino turistico

Un destino turistico es el sitio donde se concentran la infraestructura y la estructura
turistica, que satisfaga las necesidades de los visitantes que llegan a dichos lugares. Un
destino turistico, segun el visitante, comprende un pais, 0 una region, o una ciudad o un
lugar en particular (Guerrero y Ramos, 2014).

Espacios turisticos

La zona turistica es resultado de la existencia y la participacion jurisdiccional de los
atractivos turisticos que, son los componentes necesarios para el turismo, es elemento del
patrimonio turistico, ademas de las empresas y los servicios basicos turisticos son motivos
para precisar la perspectiva turistica de un territorio en particular (Boullon, 2006).

Marketing directo

El marketing directo es un método de comunicacion, interactivo y personalizado, que
utiliza uno o mas medios de publicidad a fin de conseguir una respuesta inmediata del
cliente potencial y realizar una transaccion susceptible de ser medida (Couillaud, 2006).

Oferta turistica

La oferta turistica es la agrupacion de productos y servicios afiliados a una extension
geografica y sociocultural especifico, destinado a facilitar y promover el uso de las
atracciones turisticas de ese sitio, cuyos proveedores desean y pueden vender en el
mercado a un precio y durante un cierto periodo de tiempo para ser utilizados o
consumidos por los turistas (Rodriguez, 2006).

Promocion

Es de destacar que la promocion es el cuarto instrumento en la mezcla de marketing,
contiene diferentes acciones que los mercados realizan para anunciar los valores de sus
productos y convencer a su grupo de personas objetivas que compre (Kotler et al., 2011).
Promocion de ventas

Consiste en incentivos de corto plazo que alientan la compra o venta de un producto o

servicio, mediante una gran variedad de herramientas disefiadas para estimular una
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respuesta de mercado mas rapida o mas intensa (Kotler y Armstrong, 2017).

Promocion Turistica

La promocion hace referencia a las tareas relativas a la comunicacion, es decir, toda accion
que sirva para formas, persuadir y recordar al mercado, la oferta de productos y servicios
(Recuero, 2016).

Publicidad

La publicidad es toda forma de comunicacion no personal, que es pagada por una
empresa, comunidad o institucion, que busca presentar y promocionar ideas, productos o
servicios existentes en ese lugar. Uno de los desafios méas importantes de la promocion
turistica es contar con notoriedad y reconocimiento por parte del publico Kotler et al.
(2011).

Turismo

El turismo es el conjunto de actividades que realizan las personas durante sus
desplazamientos y estancias en distintos lugares diferentes al de su entorno habitual, por
un periodo de tiempo consecutivo menor a un afo, con fines de ocio, negocios u otros
motivos (Cabarcos, 2006).

Visitante

Sujeto que visita un estado que no es en el que tiene sujeta su domicilio, por algin motivo
que no exista el desempefio de un quehacer gratificado. Turistas, invitados de temporada
que pasan menos de 24 horas en el estado concurrido y su intencién de desplazamiento se
puede clasificar en: Espacio libre (diversion, descanso, salud, conocimiento, religion,

deportes) y negocios, familia y reuniones (Gurria, 2001).
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CAPITULO IlI: HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general
H1 La promocion turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana
como destino turistico, 2022.
HO La promocidn turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana
como destino turistico, 2022.
3.1.2 Hipdtesis especificas
H1 La publicidad, como elemento de la promocion turistica, se relaciona con el
posicionamiento del destino distrito de Lunahuana.
HO La publicidad, como elemento de la promocién turistica, no se relaciona con el
posicionamiento del destino distrito de Lunahuana.
H1 Los materiales de apoyo de venta, como elemento de la promocion turistica, se
relaciona con el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana.
HO Los materiales de apoyo de venta, como elemento de la promocion turistica, no se
relaciona con el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana.
H1 Las relaciones publicas, como elemento de la promocion turistica, se relaciona con
el posicionamiento del distrito de Lunahuana.
HO Las relaciones publicas, como elemento de la promocion turistica, se relaciona con
el posicionamiento del distrito de Lunahuana.
3.2 Definicién conceptual de las variables
3.2.1 Variable 1: Promocién Turistica
Definicién Conceptual:
Segun la definicidn de Gurria (1991), el turismo se caracteriza por ser una actividad que
comprende diversas acciones e instrumentos disefiados para estimular el surgimiento y
desarrollo del desplazamiento turistico. Ademaés, cumple la funcion de impulsar el
crecimiento y mejorar el funcionamiento de la industria que aprovecha este fendmeno con

el objetivo de explotarlo econdmicamente.
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3.2.2 Variable 2: Posicionamiento
Definicion Conceptual:

Segun la alusion realizada por Alarcon y Enriquez (2013), el posicionamiento se
describe como la impresion percibida, la cual no esta obligada a coincidir necesariamente
con las caracteristicas concretas del producto turistico asociado a la marca. Mas bien, esta
percepcion reflejara las utilidades y beneficios que son percibidos, siendo esta percepcion
influenciada por las expectativas y necesidades del grupo de individuos considerado (como
se menciona en Parra et al., 2018).

3.3 Operacionalizacion de las variables
3.3.1 Variable 1: Promocion Turistica
Definicidn operacional:

La promocidn turistica involucra estrategias para destacar las caracteristicas de
un destino y atraer a potenciales turistas. Se vale de herramientas como la publicidad,
utilizando diversos canales, y de materiales de apoyo, como folletos y videos, para
proporcionar informacion atractiva sobre el destino. Las relaciones pablicas son
esenciales para gestionar la imagen del destino mediante eventos, colaboraciones con
medios y una interaccion proactiva con la comunidad local. En conjunto, estas acciones
buscan estimular el interés y la visita de turistas.

Tabla 1

Operacionalizacion de la Categoria: Promocion turistica

Dimension  Indicador items Escala . _,de Nivel y rango
medicion
Anuncios Periédicos
Revistas Articulos 1. Totalmente
Reportajes Libros en
Radio desacuerdo
Publicidad  Videos 1-8 2. En _
desacuerdo Bajo: 18 - 41
3. Ni de Medio: 42 - 65
acuerdo ni en Alto: 66 - 90
Materiales Carteles Folletos Desacuerdo
de apoyo [_)iapositivas 9-12 4 De acuerdo
Displays Totalmente de

acuerdo
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Viajes de
familiarizacion Ferias

y
exposiciones Oficinas

Relaciones de

publicas turismo Asociaciones
empresariales Centros
de reservaciones
Oficinas de
convenciones

13-18

Nota: Se presenta la operacionalizacion de la variable en dimensiones, indicadores,

escalas y rango establecido.

3.3.2 Variable 2: Posicionamiento como destino turistico

Definicidn operacional:

El posicionamiento de un destino turistico es el lugar que ocupa el destino en la mente
del consumidor el cual fue considerado porque se enfoca en la solucion de problema, ofrecer
beneficios al cliente y se basa en toda la experiencia que se tiene al momento de utilizar el

servicio a través del posicionamiento funcional, simbdlico y experiencial. En el aspecto

funcional, se resaltan las caracteristicas tangibles y utilitarias del lugar. La dimension

simbdlica se enfoca en la creacion de significados culturales e histdricos asociados al destino.

La dimension experiencial busca proporcionar vivencias memorables y emocionales para

los visitantes.
Tabla 2

Operacionalizacion de la Categoria: Posicionamiento como destino turistico

) - ] p Escal J :
Dimension Indicador Items >edd oe Nively
medicion rango

Resolucion  de 1.Totalmente en
problemas desacuerdo 2. En

Funcional Beneficios a desacuerdo
consumidores 3. Ni de acuerdo ni Bajo: 12 - 29
Imagen 1-2 en Medio: 30 - 45
Identificacién Desacuerdo Alto: 46 - 60

Pertinencia 'y
significancia
Simbdlico social 3-5

4.De acuerdo
4. Totalmente de
acuerdo
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Estimulacion
sensorial
Estimulacion
cognitiva 6-12

Experiencial

Nota: Proceso seguido para la operacionalizacion de la variable: dimensiones, indicadores,

numero de preguntas, escala y rango
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO

4.1 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es basica, ya que se hizo uso de teorias preexistentes
relacionadas con la variable de promocién turistica como fundamento para el desarrollo de
la investigacion. Segun la perspectiva de Murillo (citado por Vargas, 2009), este tipo de
investigacion se conoce como préctica o empirica, caracterizandose por la busqueda de la

aplicacion y utilizacion de conocimientos previos.

4.2 Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion es no experimental, ya que se centrara en la
observacion sin manipular ninguna variable. Este enfoque se basa en la revision
bibliogréafica y el contraste con cifras estadisticas. Ademas, se caracteriza como un estudio
transaccional, siguiendo la definicion de Hernandez et al. (2018), ya que analizard un
periodo especifico.

En términos metodoldgicos, se adoptd un enfoque cuantitativo, respaldado por el uso
de datos numéricos seguin la perspectiva de Hernandez et al. (2018), se distingue por su
empleo de estadisticas, formulacion de hipoétesis y analisis de relaciones causa-efecto.
Ademas, se caracteriza por ser secuencial, probatorio, deductivo y enfocado en examinar la
realidad objetiva.

El nivel de la investigacion es descriptivo y correlacional. En su dimension
descriptiva, se adentra en la comprensién detallada y fiel de una realidad especifica con el
proposito de ofrecer una representacion minuciosa de los hechos o fendmenos estudiados.
Por otro lado, al adoptar un enfoque correlacional, su proposito primordial es identificar y
cuantificar la relacion o correspondencia entre las variables de interés, partiendo de una
caracterizacion precisa de estas. Este disefio posibilita examinar la asociacion entre
variables sin intervenir en manipulaciones experimentales, lo cual es fundamental para
derivar conclusiones sélidas y basadas en observaciones objetivas, tal como lo sefialan
Hernandez et al. (2018).
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El disefio de la investigacion tiene el siguiente esquema:

WV

M

Donde:

M: Muestra

V1: Promocion turistica

V>: Posicionamiento
como destino turistico
r: Nivel de

correlacion

4.3 Meétodo de investigacion

El método de investigacion adoptado es de tipo hipotético-deductivo, siguiendo la
perspectiva de Arispe et al. (2020), se sustenta en la formulacion de hip6tesis que
responden al problema planteado, estableciendo afirmaciones sobre la relacion entre las
variables en consonancia con los resultados obtenidos a traves del instrumento de
investigacion.

4.4 Poblacion y muestra

4.4.1 Poblacién
Para la realizacidn de esta investigacién tomaremos como poblacion a los turistas

que visitan el distrito de Lunahuana. Segun Hernandez et al. (2018), la poblacion se refiere
al nimero de personas que residen en un area especifica y comparten caracteristicas
comunes, definidas por criterios establecidos para el estudio. Ademaés, Bernal (2010)
contribuye al concepto al describir la poblacion como el conjunto total de elementos que
comparten ciertas caracteristicas y sobre quienes se pretende realizar un estudio o
investigacion. La poblacion estuvo representada por 600,000 turistas segin el Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo del Perd (MINCETUR2022).

4.4.2 Muestra

Segun Hernandez et al. (2018), la muestra se define como una pequefia fraccién

53



extraida de la poblacion mediante un procedimiento especifico para su estudio o medicion

directa. En este caso, se opta por un muestreo probabilistico, aleatorio simple, asegurando
asi su idoneidad y representatividad. EI tamafio de la muestra se determind utilizando la
férmula para poblaciones conocidas, las cuales son conjuntos de individuos en un territorio
especifico que se someteran a un estudio con caracteristicas fundamentales objetivas. La
representacion resultante sistematizara todos los elementos que conforman el universo.

En el proceso de obtencion de la muestra, se aplico el criterio de Aguilar-Barojas
(2005; p. 5), que consiste en delimitar la poblacién de estudio mediante una formula
estadistica enfocada en estudios cuantitativos, resultando en una muestra de estudio
compuesta por 166 turistas.

A continuacion, se detalla el calculo de la muestra.

n= z"2(p*q

e"2+(z"2(p'q))
N

Donde:
n: tamafio de la muestra
Z: nivel de confianza deseado
p: Proporcion de la poblacion de la caracteristica deseada (éxito)
q: Proporcién de la poblacion sin la
caracteristica deseada (fracaso)
e: Nivel de error dispuesto a cometer
N: tamafio de la poblacién
Datos:
N=600,000
Z=99% (1.96)
e=10% = 0.10
p=0.509=0.5
Sustituyendo:
n =166 turistas
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Criterios de inclusion y exclusién
Criterios de inclusion
Se considera como criterio de inclusién lo siguiente:
1. Turistas nacionales que hayan visitado el distrito de Lunahuané en el afio 2022.
2. Turistas nacionales cuya motivacion de visitar el distrito de Lunahuana sea por
vacaciones.
3. Turistas nacionales que se encuentre laborando, por su capacidad econémica.
4. Turistas nacionales provenientes de Lima, por la influencia de la capital en el
posicionamiento turistico.
Criterios de exclusion
Se considera como criterios de exclusion lo siguiente:

1. Turistas nacionales que no hayan visitado Lunahuana.
2. Turistas internacionales que no hayan visitado el distrito de Lunahuana.
4.5 Lugar de estudio

El estudio se realizo en el distrito de Lunahuana ubicados en la provincia de Cafiete,
departamento de Lima, region Lima, Per(; este distrito tiene como lema “Capital turistica
de la provincia” y se erige como un destino turistico de gran atractivo. Rodeado por
impresionantes paisajes montafiosos y atravesado por el rio Cafiete, Lunahuana se destaca
por su belleza natural. Este pintoresco lugar es reconocido por sus actividades de aventura,
como el rafting y la observacion de aves, que aprovechan las caracteristicas geograficas
Unicas de la region. Ademas, la region es famosa por sus vifiedos y la produccion de pisco,
ofreciendo a los visitantes una experiencia gastronémica Unica. Con un clima agradable y
una rica herencia cultural, se presenta como un destino que fusiona la naturaleza, la
emocion y la tradicion, atrayendo a turistas en busca de experiencias auténticas y

memorables.
4.6 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de los datos

4.6.1 Técnica
Para el andlisis y procedimiento de datos, optaremos por la encuesta, de acuerdo con
Lopez-Roldan y Facheli (2015), ha transcendido el marco riguroso de la investigacién

cientifica para convertirse en una practica comun en la sociologia, donde todos
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participamos como colaboradores para un objetivo especifico. La encuesta se valora como
una técnica eficaz de recoleccion de informacion, disefiada para capturar de manera 6ptima
los conceptos derivados de preguntas de investigacion previamente formuladas. Su utilidad
radica en su capacidad para involucrar a una amplia audiencia y proporcionar datos valiosos
que contribuiran al proposito y alcance de nuestro estudio.
4.6.2 Instrumento
Para la investigacion, se utilizd un cuestionario. Segin Sanchez (2018), lo definen

como un medio efectivo para recopilar informacion de manera breve, siendo el instrumento
mas utilizado en la recoleccion de datos. A su vez, Munarriz (1992), destaca su utilidad para
abordar todos los temas relevantes y las preguntas deben estar redactadas y leidas de forma
clara, anéloga, estructuradas y secuenciadas segun su objetivo. Se utilizo, en este caso, la
Escala de Likert, donde los encuestados expresaran su grado de acuerdo o desacuerdo con
las afirmaciones, vinculandolo con los indicadores de cada dimension de la variable bajo
estudio.

Tabla 3

Ficha Técnica de Instrumento 1

Investigacion: “Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de

Lunahuana como destino turistico nacional, 2022

Método de Investigacion Descriptivo

Nivel de Investigacion Correlacional

Disefio de investigacion No-experimental

Enfoque Cuantitativo

Nombre del Instrumento Promocion turistica

Poblacion 600,000

Muestra 166 turistas

Autores del Instrumento Jenyffer Marlene Mencia Rojas
Teécnica Encuesta

Dimensiones Publicidad

Materiales de apoyo

Relaciones publicas
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1. Totalmente en desacuerdo

2.En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4. De acuerdo 5.

Escala utilizada Totalmente de acuerdo

Nota: Esta tabla muestra el instrumento de datos de la variable Promocién turistica
Tabla 4
Ficha Técnica de Instrumento 2

Investigacion: “Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de

Lunahuana como destino turistico nacional, 2022”

Método de Investigacion Descriptivo

Nivel de Investigacion Correlacional

Disefio de investigacion No-experimental / transaccional

Enfoque Cuantitativo

Nombre del Instrumento Posicionamiento como destino
turistico

Poblacion 600,000

Muestra 166 turistas

Autora del Instrumento Jenyffer Marlene Mencia Rojas

Técnica Encuesta
Funcional

Dimensiones Simbolico

Experiencial

1. Totalmente en desacuerdo

2.En desacuerdo

3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo
Escala utilizada 4. De acuerdo 5.

Totalmente de

acuerdo

Nota: Esta tabla muestra el instrumento de datos de la variable Posicionamiento como

destino turistico
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La confiabilidad
Segun la definicién de Hernandez et al. (2018), la confiabilidad de un instrumento de
medicion se relaciona con la consistencia de los resultados cuando se aplica repetidamente
al mismo sujeto u objeto. En otras palabras, se espera que los resultados sean coherentes
entre si. Para evaluar el nivel de confiabilidad del instrumento empleado en esta
investigacion, se ha empleado el coeficiente Alfa de Cronbach, cuyos resultados se

presentan a continuacion:

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad del Instrumentol
Alfa de Cronbach N de elementos
909 18

Nota: El coeficiente de Alfa de Cronbach es de 0.909, lo que refleja una
confiabilidad buena del instrumento que mide la Promocion turistica.

Tabla 6

Estadisticas de fiabilidad del Instrumento2

Alfa de Cronbach N de elementos

,857 12

Nota: El coeficiente de Alfade Cronbach es de 0.857, lo que refleja una
confiabilidad buena del instrumento
4.6.3 Validez del contenido
Conforme a la explicacion de Hernandez et al. (2018), la validez del contenido se
define como la medida en la cual un instrumento representa de manera precisa un area
especifica de contenido vinculada con lo que esta siendo evaluado. De aqui proviene la
relevancia de este criterio para asegurar que el instrumento elaborado cumpla su propaésito.
En este trabajo, la validez del contenido facilitdé la comprobacion y comparacion de la
relacion entre los indicadores y los items.
Siguiendo este enfoque, los instrumentos fueron sometidos a la evaluacion de
expertos, siendo, segun Hernandez et al. (2018), el nivel en el cual un instrumento
efectivamente evalUa la variable de interés, de acuerdo con la perspectiva de expertos en la

disciplina. Por ende, se distribuyeron a tres jueces cuyas competencias se alineaban con la
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naturaleza del tema. Estos expertos llevaron a cabo la revision, evaluacion y emision de
observaciones para cada uno de los items establecidos para las dimensiones y, por ende,
para las variables. EI resumen del juicio de expertos determiné la validez de su
aplicabilidad.

Tabla 7

Consolidado de la validez de expertos

Mg. Bertha Mg. Reyes Mg. Maguifia
Nancy Larico Camasca Rosario ~ Vallejos Leonel

Instrumentos Quispe Cristina Rolando

Promocion turistica

Aplicable Aplicable Aplicable
Posicionamiento

como destino turistico  Aplicable Aplicable Aplicable

Nota: La Tabla presenta la lista de jueces expertos encargados de la validacién del
instrumento y su decision de aplicabilidad dado a los instrumentos evaluados.

4.7 Analisis y procesamiento de datos

El anélisis se realizara con la informacién recopilada en la encuesta, para gestionar los
datos se empleara el software de SPSS para el analisis descriptivo, mediante tablas y figuras
que reflejaran las frecuencias y porcentajes obtenidos; asimismo el analisis inferencial con
la aplicacion de Rho de Spearman para determinar si existe la comprobacion de las hipotesis
planteadas.
Tabla 8
Modelo Estadistico para la contratacion de las hip6tesis

Pasos a seguir Acciones

1- Formular la Hipdtesis de H1 Nuestra Hipotesis (la que se quiere
investigacion justificar)

HO Hipdtesis Nula (opuesta a H1)

2.- Criterio de Significacion Sera: 0.05 (5%)
3.- Prueba Estadistica a usar Normalidad y Correlacion de Spearman
4.- p-valor Caélculo de las pruebas estadisticas con

el uso del SPSS 25 y Excel
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p<0.05 Rechaza la hipotesis nula 'y se
aprueba nuestra hipotesis

5.- Conclusiones p>0.05 No se puede rechazar la
hipotesis nula y no podemos demostrar

nuestra hipdtesis

Nota: La tabla muestra el modelo estadistico de la contrastacion de hipotesis,
asimismo la prueba estadistica a usar sera Spearman.

Se realizé el procedimiento de datos de la informacion obtenida del cuestionario
y se utiliz6 el modelo estadistico de Normalidad y Correlacion de Spearman. Se elabord
Tablas de cuadros estadisticos y se analiz0 los datos de frecuencia y porcentaje.
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CAPITULO V: RESULTADOS

51 Resultados descriptivos
51.1 Analisis descriptivo de los resultados de la Variable Promocidn Turistica
Tabla 9
Promocion turistica
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 4 2,4 2,4 2,4
Medio 79 47,06 47,06 50,0
Alto 83 50,0 50,0 100,0
Total 166 100,0 100,0

corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la variable Promocion Turistica, segin
encuesta realizada a 166 turistas del distrito de Lunahuana.

Figura7

Promocion turistica

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 6.

Interpretacion:
Se aprecia anteriormente que la variable promocion turistica tiene una frecuencia de
ocurrencia con un nivel alto de 50.00 % (n=83), el 47,59% (n=79) presentan un nivel

medio y una minoria del 2,41% (n=4), que sefialan un nivel bajo de calificacion.
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Tabla 10
Dimension 1: Publicidad

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 3 18 18 18
Medio 68 40,96 40,96 40,96
Alto 95 57,2 57,2 100,0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimension 1
Publicidad, segun encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 8
Publicidad

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 7.

Interpretacion:
Se observa en la Tabla 10 y Figura 8 que, la dimension publicidad registra una

frecuencia de ocurrencia con un nivel elevado del 57,23% (n=95); un 40,96% (n=68)
muestra un nivel medio y una minoria del 1,8% (n=3) indica un nivel bajo de calificacion.
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Tabla 11
Dimension 2: Materiales de apoyo

Frecuencia Porcentaje 2orcentaje Jorcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 7 4,2 4,2 4,2
Medio 91 54,8 54,8 59,0
Alto 68 41,0 41,0 100,0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimension 2
Material de apoyo, segun encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 9

Dimension 2: Materiales de apoyo

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 8.

Interpretacion:

Se percibe anteriormente que la dimension materiales de apoyo presenta
una frecuencia de ocurrencia con un nivel alto del 40,96% (n=68), mientras que
el 54,82% (n=91) se sitta en un nivel medio. Una minoria del 4,22% (n=7)

sefiala un nivel bajo de calificacion.
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Tabla 12
Dimension 3: Relaciones publicas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 3 18 18 18
Medio 72 43,4 43,4 45,2
Alto 91 54,8 54,8 100,0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimensién 3:
Relaciones publicas, segun encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 10

Dimension 3: Relaciones publicas

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos Nota: corresponden a la Tabla 9.

Interpretacion:

Se observa en la Tabla 12 y Figura 10 que, la dimension relaciones
publicas presenta una frecuencia de ocurrencia con un nivel alto del 54,82%
(n=91); un 43,37% (n=72) exhibe un nivel medio y una minoria del 1,81% (n=3)

indica un nivel bajo de calificacion.
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Tabla 13
Variable 2: Posicionamiento como destino turistico nacional

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 8 4.8 4,8 4,8
Medio 141 84,9 84,9 89,8
Alto 17 10,2 10,2 100,0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Variable 2:
Posicionamiento como destino turistico nacional, segun encuesta realizada a la
muestra representativa.

Figura 11

Variable 2: Posicionamiento como destino turistico nacional

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 9.
Interpretacion:

Se nota en la Tabla y Figura anterior que, la variable posicionamiento
tiene una frecuencia de ocurrencia con un nivel alto del 10,24% (n=17), mientras
que el 84,94% (n=141) muestra un nivel medio. Una minoria del 4,82% (n=8)

sefiala un nivel bajo de calificacion.
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Tabla 14
Dimensién 4: Funcional

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Vélido Bajo 10 6,0 6,0 6,0
Medio 48 28,9 28,9 34,9
Alto 108 65,1 65,1 100,0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimensién 4:
Funcional, segin encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 12

Dimension 4: Funcional

&0

40

20

Bajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 11.

Interpretacion:

Se aprecia previamente que la dimension funcional registra una frecuencia de
ocurrencia con un nivel alto del 65.06% (n=108); un 28,92% (n=48) presenta
un nivel medio y una minoria del 6,02% (n=10) indica un nivel bajo de

calificacion.

Tabla 15
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Dimension 5: Simbolico

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido
Medio 51 30,7 30,7 30,7
Alto 115 69,3 69,3 100.0
Total 166 100,0 100,0

Nota: Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimensién 5:
Simbélico, seglin encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 13

Dimension 5: Simbaélico

Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 12.

Interpretacion

Se destaca en la Tabla 15y Figura 13 que la dimensién simboélica muestra una
frecuencia de ocurrencia con un nivel alto del 69,28% (n=115); el 30,72% (n=51) se ubica

en un nivel medio.
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Tabla 16
Dimension 6: Experiencial

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 112 67,5 67,5 67,5
Medio 23 13,9 13,9 100,0
Alto 31 18,7 18,7
Total 166 100,0 100,0

Nota:
Los datos corresponden a la frecuencia de ocurrencia de la Dimension 6: Experiencial,
segun encuesta realizada a la muestra representativa.

Figura 14

Dimension 6: Experiencial

Eajo Medio Alto

Nota: Los datos corresponden a la Tabla 13.
Interpretacion:
Segun los datos expuestos con anterioridad visualizamos que la dimension

experiencial tiene una frecuencia de ocurrencia con un nivel alto del 18,67% (n=31),
mientras que el13,86% (n=23) se encuentra en un nivel medio. Una minoria del 67,47%

(n=112) indica un nivel bajo de calificacion.
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5.2
521

Resultados inferenciales
Prueba de normalidad

Tabla 17

Prueba de normalidad de variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
V1 ,085 166 ,005
V2 ,078 166 ,016
D1 ,102 166 ,000
D2 ,080 166 ,012
D3 ,069 166 ,053
D4 ,095 166 ,001
D5 ,150 166 ,000
D6 ,132 166 ,000

Nota: La Tabla muestra los resultados de la prueba de normalidad de variables
y dimensiones.

De acuerdo con la Tabla 17, se aplico la prueba de normalidad para el anélisis de los
datos; para ello, se empled la prueba estadistica de Kolmogorov - Smirnov, ya que se cuenta
con una muestra mayor de 50. Los resultados obtenidos son para la variable 1 Promocion
turistica: V1: p_valor=0,005; D1: p_valor=0.000; D2: p_valor-0.012, D3: p_valor0.053 y
para la Variable 2 Posicionamiento como destino turistico nacional con un p_valor=0.078;
seguido de las dimensiones D4: p_valor 0.001, D5: p_valor 0.000 y D6. p_valor 0.000. Por
lo tanto, podemos concluir que los datos no provienen de una distribucién normal, y para
continuar con el andlisis de la presente investigacion se procedio a utilizar la prueba
estadistica paramétrica de Rho Spearman para contrastar las hipotesis planteadas.

5.2.2 Prueba estadistica en relacion a la hipotesis general
H1 La promocion turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana

como destino turistico, 2022.

HO La promocion turistica se relaciona con el posicionamiento del distrito de Lunahuana

como destino turistico, 2022.

Tabla 18

Correlacion entre las variables
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Promocidn turistica  posicionamiento como destino turistico

Rho de Spearman posicionamiento Coeficiente de 1,000 A52**
correlacion
Sig. (bilateral)

N 166 166
Promocion turistica coeficiente de  ,452** 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 166 1666

Nota: La tabla muestra la correlacién entre las variables

Decision: En la Tabla 18 se obtiene que el P valor es de 0.000 < 0.05 (valor o) con lo cual

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis de investigacion, es decir, Existe una

relacion significativa entre promocion turistica y posicionamiento del distrito de Lunahuana

como destino turistico, 2022. A demas presenta un coeficiente de correlacion (Rho de

Spearman) de 0.452. Por lo tanto, se puede afirmar, que hay una correlacién positiva media

entre las variables de estudio.

5.2.3 Prueba estadistica en relacion a la hipétesis especifica 1

H1 La publicidad, como elemento de la promocion turistica, se relaciona con

el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana,2022.

HO La publicidad, como elemento de la promocidn turistica, no se

relaciona con el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana,202.

Tabla 19
Correlacion entre publicidad y posicionamiento como destino turistico
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Publicidad Posicionamiento

Coeficiente de 1,000 275
correlacion
Publicidad  Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 166 166
Spearman CoeﬁCiente de ,275** 1,000

correlacion

Sig. (bilateral) ,000

Posicionamiento

N 166 166

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(bilateral).

Nota: La tabla muestra a correlacién entre publicidad y posicionamiento como

destino turistico

Decisién: En la Tabla 19, se evidencia que el valor de p es 0.000, siendo menor que el
nivel de significancia a (0.05). En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis de investigacion, indicando asi la existencia de una relacion
significativa entre la publicidad y el posicionamiento del distrito de Lunahuand como
destino turistico en el afio 2022. Ademas, se observa un coeficiente de correlacion
(Rho de Spearman) de 0.275, sugiriendo una correlacion positiva de magnitud

media entre las variables analizadas.

5.2.4 Prueba estadistica en relacién a la hipotesis especifica 2

H1 Los materiales de apoyo de venta, como elemento de la promocion turistica, se
relaciona con el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana,2022.

HO Los materiales de apoyo de venta, como elemento de la promocion turistica, no
se relaciona con el posicionamiento del destino distrito de Lunahuana,2022.
Tabla 20

Correlacion entre los materiales de apoyo de venta y posicionamiento como destino

turistico
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Posicionamiento Materiales de apoyo

*k

Coeficiente de 1,000 393
correlacion
Posicionamiento  Sig. (bilateral) . ,000
N 166 166
Rho de Coeficiente
de correlacién
Spearman ;393" 1,000
Materiales Sig. (bilateral) ,000
de
Apoyo
N 166 166

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: La tabla muestra a correlacion entre los materiales de apoyo de
venta y posicionamiento como destino turistico

Decisién: En la Tabla 20, el valor de p es 0.000, inferior al nivel a (0.05). Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion, lo que implica la
existencia de una relacién significativa entre los materiales de apoyo y el posicionamiento
del distrito de Lunahuand como destino turistico en 2022. Ademas, se presenta un
coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) de 0.393, indicando que hay una correlacion

positiva media entre las variables de estudio.

Prueba estadistica en relacion a la hipotesis especifica 3

H1 Las relaciones publicas, como elemento de la promocion turistica, se relaciona con
el posicionamiento del distrito de Lunahuan4,.2022

HO Las relaciones publicas, como elemento de la promocion turistica, se relaciona
con el posicionamiento del distrito de Lunahuana,2022.

Tabla 21

Correlacion entre relaciones publicas y posicionamiento como destino turistico
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Posicionamien Relaciones

Publicas
Coeficiente de 1,000 412"
Posicionamiento correlacion

Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 166 166
Spearman Coeficiente de

correlacion 412" 1,000
Relaciones
pblicas Sig. (bilateral) ,000

N 166 166

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01

(bilateral).

Nota: la tabla muestra la Correlacion entre relaciones publicas y posicionamiento
como destino turistico

Decision: En la Tabla 21, el valor de p es 0.000, por debajo del nivel a (0.05). En
consecuencia, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion,
confirmando la existencia de una relacion significativa entre las relaciones publicas y el
posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico en 2022. Ademas, se
presenta un coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) de 0.412, indicando una

correlacion positiva de magnitud media entre las variables estudiadas.
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CAPITULO VI: DISCUSION DE RESULTADOS

En relacion al objetivo general

De acuerdo con los hallazgos obtenidos en relacion con el objetivo general, se
destaca la existencia de una relacion significativa entre las variables de promocién
turistica y posicionamiento. Para la contrastacion de hipoétesis, se aplico la prueba
paramétrica de Rho-Spearman, utilizada para poner a prueba la hipotesis general
planteada. Los resultados revelan un valor de Rho-Spearman de 0,422, indicando una
correlacion moderada. Ademas, el p-valor obtenido es 0,00, lo cual es menor que el
nivel de significancia de 0,05, demostrando su relevancia estadistica. En consecuencia,
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis planteada.

Este resultado guarda similitud con la tesis propuesta por Lopez (2021), quien
investigo la relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de la agencia de
viajes Dika Travel Tour Operador en Miraflores durante el afio 2020. En su estudio, se
encontrd un valor de Rho-Spearman de 0,555, con un p-valor de 0,00 < 0,05. Este
resultado sugiere una relacion significativa entre los componentes de la primera variable
y la segunda variable, enfatizando la importancia de nuevas investigaciones que
consoliden estrategias de marketing para el desarrollo y posicionamiento turistico. Por
lo tanto, identificamos correspondencias entre este estudio y la investigacion previa,
indicando la necesidad de utilizar estrategias de promocién para favorecer el

posicionamiento del distrito de Lunahuana.
En relacion al objetivo especifico 1

En relacién al objetivo especifico 1, los resultados obtenidos revelan una relacién
significativa entre la variable de posicionamiento y la dimensién de publicidad. Al
emplear la prueba paramétrica de Rho-Spearman para contrastar la hipotesis planteada,
se observa un valor de Rho-Spearman de 0,752, lo que indica una correlacion moderada.
Ademas, el p-valor obtenido es 0,00, menor que el nivel de significancia de 0,05,
validando asi la relevancia estadistica del resultado y llevando al rechazo de la hipotesis

nula, aceptando la hipotesis propuesta.

Este hallazgo presenta similitudes con la investigacion realizada por Reyna
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(2020), cuyo proposito fue "Determinar la relacion entre las variables de las empresas
turisticas”. En dicho estudio, se encontrd un valor de Rho-Spearman de 0,550, con un p-
valor de 0,00 < 0,05. El autor concluyé que existe una relacion significativa entre las
estrategias de promocion y el posicionamiento de marca de las empresas turisticas en la
ciudad de lquitos en el afio 2019. En este contexto, el posicionamiento logrado por las
empresas se percibié como poco favorable para su crecimiento, mayormente alcanzando
un posicionamiento regular (medio) debido a deficiencias en el desarrollo de estrategias,
siendo las principales falencias la similitud con otras marcas. De manera similar, los
resultados de nuestra investigacion sugieren que la publicidad efectivamente incide en el

posicionamiento de Lunahuané como destino turistico durante el periodo 2022.
En relacion al objetivo especifico 2

De acuerdo con los hallazgos alcanzados en relacion al objetivo especifico 2,
se evidencia una relacion significativa entre la variable de posicionamiento y la
dimension de material de apoyo. Para la contrastacion de hipdtesis, se aplicé la prueba
paramétrica de Rho-Spearman, destinada a poner a prueba la hip6tesis general
formulada. El valor obtenido de Rho-Spearman es de 0,393, lo que indica una
correlacion moderada. Ademas, el p-valor es 0,00 < 0,05, evidenciando su significancia

estadistica. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis planteada.

Este resultado se asemeja a lo planteado por Chavez y Marin (2019), quienes
establecieron como objetivo general "Establecer la relacion entre la estrategia de
promocion y el posicionamiento de la empresa Carimar Viajes y Turismo E.l.LR.L., San
Juan de Lurigancho —2019". Su estudio revel6 un valor de Rho-Spearman de 0,428, con
un p-valor de 0.000 < 0.05, concluyendo que existe una correlacién positiva media. Los
autores resaltaron la importancia de la conceptualizacion para el analisis e interpretacion
de las dimensiones con la realidad local. Este resultado guarda similitud con los
hallazgos de nuestra investigacion, indicando que los materiales de apoyo influyen en el

posicionamiento de Lunahuand como destino turistico durante el periodo 2022.

En relacion al objetivo especifico 3
De acuerdo con los hallazgos alcanzados en relacion al objetivo especifico 3, se
evidencia una relacion significativa entre la variable de posicionamiento y la dimension de
relaciones publicas. Para la contrastacion de hipdtesis, se aplico la prueba paramétrica de Rho-

Spearman, utilizada para poner a prueba la hipétesis general formulada. El valor obtenido de
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Rho-Spearman es de 0,412, indicando una correlacion moderada. Ademas, el p-valor es 0,00 <
0,05, demostrando su significancia estadistica. Por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula 'y se
acepta la hipdtesis planteada.

Este resultado guarda similitud con lo planteado por Molina y Suérez (2020),
quienes llevaron a cabo un estudio con el objetivo de "Disefiar estrategias de marketing
sostenible para posicionar a la ciudad de Portoviejo, parroquia Crucita, Ecuador, como destino
turistico". En su investigacion, encontraron un valor de Rho-Spearman de 0,772, con un p-valor
de 0.000 < 0.05. Llegaron a la conclusion de que la parroquia mencionada posee un potencial
turistico considerable y es atractiva para los visitantes. Como resultado, desarrollaron una
estrategia de marketing destinada a fortalecer el posicionamiento turistico de Crucita como un
destino de sol y playa.

En nuestro estudio, se logrd determinar que las relaciones publicas si influyen en

el posicionamiento de Lunahuand como destino turistico durante el periodo 2022.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: Se establece de manera significativa una relacion entre la promocién
turistica y el posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico en 2022,
respaldado por un p-valor de 0.000, inferior al nivel de significancia (o) de 0.05. Este
resultado permite rechazar la hipdtesis nula y respaldar la hipotesis de investigacion.
Ademas, el coeficiente de correlacion (Rho de Spearman) de 0.452 refuerza la conclusion
al indicar una correlacion positiva media entre las variables estudiadas. En consecuencia,
se concluye que, con la intensificacion de la promocién turistica en Lunahuand, se observa
un claro aumento en su posicionamiento como destino turistico. Este vinculo positivo
subraya la importancia de mantener y fortalecer las iniciativas de promocidn para
asegurar la sostenibilidad del posicionamiento turistico. Asimismo, resalta la relevancia
critica de estrategias bien planificadas y ejecutadas, justificando la inversion continua en

estas iniciativas como elemento clave para el éxito en el &mbito turistico.

SEGUNDA: Existe una conexion clave entre la promocién turistica y la publicidad como
componentes esenciales para el posicionamiento exitoso de Lunahuana como destino
turistico nacional en 2022. Los resultados significativos de la prueba paramétrica Rho
Spearman (p=0.001; r=0.752) respaldan de manera concluyente la presencia de una
correlacion positiva entre la promocion turistica y la publicidad. Por lo tanto, se concluye
que, a medida que aumenta la promocion turistica, también se incrementa la presencia de
publicidad en Lunahuana. Esta relacion estrecha subraya la importancia de coordinar
estratégicamente esfuerzos promocionales y publicitarios para optimizar el

posicionamiento turistico del distrito.

TERCERA: Existe una conexion fundamental entre la promocidn turistica y el empleo
de materiales de apoyo como componentes esenciales para el posicionamiento exitoso de
Lunahuana como destino turistico nacional en 2022. Los resultados significativos de la
prueba paramétrica Rho Spearman (p=0.001; r=0.393) respaldan firmemente la existencia
de una correlacién positiva entre la promocion turistica y la presencia de materiales de
apoyo. Por lo expuesto se concluye que, la evidencia sugiere que a medida que aumenta

la promocién turistica, también se intensifica la disponibilidad de materiales de apoyo
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en Lunahuana. Esta relacion destacada enfatiza la necesidad de coordinar de manera
estratégica las actividades de promocion con la creacion y distribucion de materiales de
apoyo, mejorando asi la calidad y alcance de la oferta turistica del distrito.

CUARTA: se logro establecer una conexién fundamental entre la promocién turistica y
las relaciones publicas como componentes esenciales para el posicionamiento de
Lunahuané como destino turistico nacional en 2022. Los resultados altamente
significativos de la prueba paramétrica Rho Spearman (p=0.001; r=0.412) confirman de
manera concluyente la existencia de una correlacion positiva entre la promocién turistica
y las relaciones publicas. Por lo tanto, se concluye que, a medida que aumenta la
promocion turistica, también se intensifican las relaciones publicas en Lunahuand. Esta
relacién destacada subraya la importancia estratégica de integrar eficazmente las
actividades de promocion turistica con iniciativas de relaciones publicas para fortalecer la

imagen y la percepcion del distrito como un destino turistico atractivo y bien gestionado.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda a la Municipalidad Distrital de Lunahuané consolidar el
éxito de Lunahuana como destino turistico mediante la continuidad y fortalecimiento de
estrategias de promocion efectivas. La adaptacion constante a traves del feedback del
mercado y la innovacion en las iniciativas promocionales son esenciales. Establecer
alianzas estratégicas con actores locales publicos y privados y monitorizar indicadores
clave de posicionamiento que contribuira al crecimiento sostenido. La inversion en
capacitacion local mejora la calidad de servicios y experiencias turisticas. Mantener
coherencia en el mensaje de promocion y evaluar periédicamente el impacto aseguran
una imagen fuerte y unificada. Este enfoque integral permitird no solo consolidar la
posicién actual de Lunahuana, sino también garantizar una presencia turistica sostenible y

exitosa a largo plazo.

SEGUNDA: Los promotores turisticos deben fomentar una integracion mas estrecha y
estratégica con PromPer( entre las actividades de promocion turistica y las campafias
publicitarias en Lunahuand. Esto implica coordinar mensajes y estrategias para garantizar
una presentacion coherente y atractiva del destino. La colaboracion entre los responsables
de la promocién y los expertos en publicidad puede maximizar el impacto de ambas
funciones, amplificando asi la visibilidad y atractivo del distrito. Ademas, la
consideracion de plataformas publicitarias efectivas, tanto en linea como fuera de linea,
puede ser parte de esta integracion para llegar a diversos segmentos de audiencia de
manera eficiente. Este enfoque conjunto contribuira a potenciar la imagen turistica de

Lunahuana de manera mas efectiva.

TERCERA: Se sugiere al sector privado integrar estratégicamente la promocion turistica
con materiales de apoyo en Lunahuand, basandose en la correlacion positiva confirmada.
Esto implica el desarrollo coherente y visualmente atractivo de materiales que destaquen
los atractivos locales. Se recomienda una estrecha colaboracion entre equipos de promocion
y disefio para garantizar la coherencia y efectividad. Diversificar formatos y canales de
distribucion, adaptandolos a diferentes segmentos de audiencia, es esencial. Implementar
un sistema de medicion de la efectividad de estos materiales contribuira a su mejora
continua. La inversion en disefio grafico y produccién de alta calidad es crucial para

el impacto visual.
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CUARTA: Se sugiere una integracion del sector estatal y privado para intensificar
actividades de promocion turistica y las relaciones publicas en Lunahuana,
aprovechando la correlacion positiva identificada. Esto implica el desarrollo conjunto
de estrategias que fortalezcan la coherencia en la presentacion del destino y mejoren su
reputacion turistica. Cultivar relaciones solidas con stakeholders locales y mantener una
comunicacion transparente son fundamentales para construir y mantener una imagen
positiva del destino. Aprovechar eventos locales y mantener una presencia activa en los
medios contribuira a fortalecer las relaciones publicas. Se recomienda la preparacion
ante crisis y el involucramiento en iniciativas comunitarias para reforzar el compromiso
positivo de Lunahuand. Desarrollar un plan de gestion de crisis efectivo y monitorear
continuamente la reputacién del destino son acciones esenciales para potenciar la

percepciodn positiva y sostenible de Lunahuana como un atractivo destino turistico.
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ANEXO N°1: MATRIZ DE CONSISTE NCIA

TITULO: Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de Lunahuana como destino turistico nacional,
2022

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE METODOLOGIA
Problema General: Objetivo General: Hipotesis General: Método:

Determinar de qué manera la La promocién turistica se Enfoque Cuantitativo Tipo
¢ De qué manera la promocion turistica se promocion turistica se relaciona con el relaciona con el de investigacion:
relaciona con el posicionamiento del distrito de | Posicionamiento del distrito de posicionamiento del distrito Basica
Lunahuan& como destino turistico nacional, Lunahuana como destino turistico de Lunahuana como destino . Nivel de investigacion:
20227 nacional, 2022 turistico, 2020. Variable 1: Descriptivo- correlacional

Objetivos especificos: Hipotesis especificas: B"’gle_n_zlogeSZ Disefio de Investigacion:

ublicida

Problemas especificos:

¢De qué manera la publicidad se relaciona con
el posicionamiento del distrito de Lunahuana
como destino turistico nacional, 2022?

Determinar de qué manera la
publicidad como elemento de la
promocion turistica se relaciona con
el posicionamiento del distrito de
Lunahuana como destino turistico
nacional, 2022

La publicidad, como elemento de la
promocion turistica, se relaciona con el
posicionamiento del destino Distrito de
Lunahuana.

Materiales de apoyo
Relaciones publicas

¢De qué manera los materiales de apoyo se Determinar de qué manera los Los materiales de apoyo de venta, Variable 2:
relacionan con el posicionamiento del distrito de . q como elemento de la promocién Di C o
. : o . imensiones:
Lunahuana como destino turistico nacional materiales de apoyo como elemento de (st i .
, > P . turistica, se relaciona con el F I
20227 la promocion turistica se relaciona con o : del destino Distrito d uncional
' el posicionamiento del distrito de ESﬁ:ﬁgﬁZ'emo el destino Distrito de Simbolico
Lunahuana como destino turistico : Experiencial

¢De qué manera las relaciones publicas se
relacionan con el posicionamiento del distrito de
Lunahuana como destino turistico nacional,
2022?

nacional, 2022

Determinar de qué manera las
relaciones publicas como elemento de
la promocion turistica se relaciona con
el posicionamiento del distrito de
Lunahuané como destino turistico
nacional, 2022.

Las relaciones publicas, como
elemento de la promocion turistica, se
relaciona con el posicionamiento del
Distrito de Lunahuana.

No experimental
Poblacién: 600,000 turistas
nacionales

Muestra: 166 turistas
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
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ANEXO N°2: INSTRUMENTOS VALIDADOS POR EXPERTOS

Apellido y Nombre del Tuez Especialidad del Nombre del Instrursento de

evaluador ) ‘Evaluacion

Maguitia Vallajos Leonel s o ICusstionario referente a Promocioy
Lando Az, En ciencias gastronomicas ivtica

Titulo: “Promocién turistica para el posicionamiento del distrito de Lunahuand como
destino Nacional, 2022

1 ASPECTOS DE VALIDACION

Marqua con unz X el valor otorgado a cadz item (Si o N0}, de acuerdo al grado de pertinencia,
relevancia v claridad

A DIMENSIONES | ftems Perinencia’ Relevanca’ | Clandad’ | S 2

D1 PUBLICIDAD Si| No | 81 | No | Si| No

1 | iConsidar que %5 dsancios online « olline | x % X
comn  edementos e o pubbicidad e
selaciony con of posicicnamiento dol disirito
de  Lunshuand  como  destion  taristko
oacioral?

2 JCousklenaque s pentdicos comn clemento | g % X
In pubticidad se relacinan  con o
¢k distrito de Lunahuand
naciosal!

3| (Consklom que lax revisias especializadas | x X X
como elemento de s pubbicadad te relacionea
coa el posicicaamionto  del  disine de

banshuani come deatine mursdicn nacioasd

F | (Consklera que los aticulis coma cloments | x * X
de ls publicidad s velochosan con el
poswionamienta del destrito de Lunahuana
com desting suristicn aacinmal

ZConmdena yoo ki repartajes coma clemento | x X X
de s publicidad s¢ relaciooan am ¢l
posicoonsmienta del distritg de Lanabuans
como destine 2uristiso naciosal !

W

6 | cConadina que los Bhios ome elemseno de | x % X
ls publicidad s reluciosan  coo o
psicionamients del distrito de Lunaliusni
como desting surlssico nackal

T | oComwders que la radio y ieviaon omo | x X X
clemsenin de la poblicidad se relscsonan con o
pavcionmeiento del distrito de Lanahuania
comm destings risteo nackml !

2 Conudera goe s videos oo ekemento de | x X X
L publicidad como s relacwonan von ol
posicionamicito el isiite de Lunahiand
comw destinne suristico nachonal

D? MATERIALES DE APOYO | 5! |No [3i [No [S1 fNo

92

elachosan con ¢l posicioaamicnto del st
@ Lupahwana  eomo desuno  lursteo
Dacional’

2

Consdent que bos QUplEs coano ekmenion | x
e materiades de apayo s celaciouuy coa ¢l
posichonamienta del distrite de Lunahiank
como desting mdssico navimnal?

D3 RELACIONES PUBLICAS St

No

Si

No | Si| Neo

13 | Canssden yoo bos vasges de Gmilianzacioa | x
comn elemenm de relackmes pablicas se
relachunan con ¢ posicionamicat del
distritn de Lunahusad como desting turlsticn
sacional’

14 | (Conssdera oo 1as feras » exposiciones x
urlsticas come chesenins de relacioees
pablecas s selacican con el

posic del distaso de Lol
comn destine tarlstion nacioal’

15 | s Consident goe Lis aficiis Oe unsma woma | x
eleimeaing de relaciones pubivas se
lacinnun cou <t posscionamsezna det
disteio de Lunmahusad como de urlstica
aucional '

16 | (Considen que las asociscianes x
cmpresarmbes comi elemen de Telacxines
plblicas se relucionan coa ¢l

posicionaaicnte del tistrm
oo destiog wurlstioy naciol?

de Lusalwassl

17 | iConssdens que scenics de reservaciones | x
o elementas de relaciones pablicas se
cinna cou ef posksonunisean del
distziie de Lunabumad como desting suristico
nacional’

€0

T8 | ;Consslera qoe 1 oficna de convencictes. | x
o de redacuones pablicks se
i el posicaonamescatn d
distrie de Lunabumak como destine tiistioe
nacional’

coam el
alagion

111 OPINION DE APLICACION

Aplicable [x]Aplicable después de comregir [ ]

Noaplicable [ ]

I"Sam Vicente de canete —
13 de Setiembre 2022 )
10537015 «/2 '/
Lugary fecha DNI Firma del Expeno




'Pertinencia: El itam ¢ ponde al concepto teorico formulado.

'Felevancia: El ftem ez apropiado para rep al comp odi on especifica del constructa
'Claridad: Se entiende sin dificultad alzuna o] snunciado del ftem. es conciso, exacto v directo

INota: Suficiencia, sz dice suficiencia cuando los ftems pl dos son suficientss para medir 13 di

L DATOS INFORMATIVOS

Apellido y Nombre del Juez : Nombre del Instrumento de
evaluador evahuzdor(a) Evaluacion
Maguitia Vallejos Leonel o yoo o s
Rolando Mgz, En ciencias g as | Ch oY a Pozic

Titulo: “Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de Lunahuana como
destino Nacional, 2022"

1L ASPECTOS DE VALIDACION

Marque con una X el vzlor otorgado a cada item (Si o NO), de acuerdo zl grado de
pertinencia, relevancia y claridad

W DIMENSIONES |/ ftems Dertinencia’ Felemar’ Claridad’ Sugerencias.
D1 FUNCIONAL Si| No Si | No| 31| No
1 Cotsklenn e lo pmsocion furstia v | x x X

celaciona con lu resalucion de ges
persscwnamicito det distrito de Lanaluana
coan destine faristioo uachwal”?

wConsklera yoe la promocsin tardstca w X X X
selaciona can proparcsnar benelsckos a los
coosunudores se relackng con la resolucidn
& problemas Sl posdcionanisea del
distsnio e Lundbusnd como destine turlsticn
sucionad!

=]

D2 SIMBOLICO Si| Ne Si | No | 81| Ne

3 JConsaders gue L poonocion wrisdes se | x x X
celaciona con el mncreeato de b paopia
postcloeumicat del distrite de
Lunahiiand comp destino uristice nacional”
(Considens yue Ln poisockin wrisics e | x % X
o com L identificecsin el
conamienta def distrite do Lunshuand
o destnn wristion naeional'
5 JConadens que Lo pomocido urisics se | x b3 X
melaciona con b pertimenca v siouficado
et poswsonmmecoty del distrito: de
Lanaliusnd come St st tucivaal™

D3 EXPERIENCIAL
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poscmnamicnn del distnz de fusabuaa
como destine surlsticd oachdoal !

111. OPINION DE APLICACION

Aplicable [ ] Aplicable despuss de corregir [ -] Noaplicable[ ]

SEH VIcente 0e canste
13 de Setiembre 2022

v

10537015 /

Luzarv fecha DNE Firma del Experto

'Partinenciz: El ftam ¢ ponde al concepto tzorico formulado.
‘Relevancia: El ftem ex apropizdo para rep tar al comyp o
'Claridad: Se entienda sin dificultad alzuna el enunciado del ftem, 25 conciso, exacto y directo

[Nota: Suficienciz, 2 dice suficiancia cuzndo los ftems pl dos son suficientas para medir la di

on especifica del constructo




&

UNDC

L

Apellido v Nombra del Juez

DATOS INFORMATIVOS

evaluador

1. Informe de Juicio de Experto del Instrumento de

Investigacion

evaluador(a)

Nombre del Instnumento de
Evaluacion

Mg En A

ion de 1z

a  Promocioy

Reye: Camasca Rozario
Cristira

Educacidn

[raristica

Titulo: “Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de Lunahuana como
destino Nacional, 2022

1L ASPECTOS DE VALIDACION
Marque con unz X el valor otorgado a cada ftem (Si oNO}, de acuerdo &l grado de perunencia,

ralevancia v claridad

NE DIMENSIONES / jtems

TorEiat

Relevancia®

Claridad’ |  Sugerencias

D1PUBLICIDAD

Si

No

s1

No | Si | No

Considera gue Yos asuncios aulie s olfline
comn ehementos  dé la publicidod  se
o ot ef posicloaamients del distrita
d¢  Lunahuond  como  déstno  nadsteo
asctonal

X

X

X

L Camsaden que los penitdios com elemeuto
de la publicidod  se - celacionan con <f
paseconamicitn del distrito de - Lunshuand
coann desting surlstico aaciooal’

DY)

AUansidern que las revistay espocislizadas
coma elemennd de 1z publicklad se relacionas
con o posiciosemicato del dicnto de
Lunahuand como destine wristicn tacivadl?

Cansstdera que los wticules comn elemento
de o publicilal W& welochman con el
posicionasiicnta del detrito de Lunahuank
comn desting al?

w

ansadera g bos seportajes cowso clomento
d¢ lu_publicidad se  relacionan con o
posicionamiento del derito de Lunahuand
come desting nirsiico naciooal?

SConsidera que s bbros como elamenso de
L pubbcidad “se  relaciooan  con el
pesicionamicnto del diswito de Lunahuank
comnn destine surlssieo nachal

sCansders que l aetio y teloviain. oomo
elemeain de la pohlicidad e retacsonan con ef
pescoonaniento del detrito e Lunahuand
Lo desting uisneo wad il

SCanssdera que Ins videos camo slemento de
s pubhividad 0 s relacwonsn oou of
paswsonaanicnto del distrite de Lanshuani
coa destine surssied nacisal!

D2 MATERIALES DE APOYO

de materiales de apayo se zelaciooan coa el
poscionanicnso del distrito de Lunshuank
comu destine srlstico nacional !

10

(Cunsidena yue folletos como ekmentos
de mateniales de spaye se relaciouan cos o
poswceonunientn del distrito de Lunahuank

coa destine unistica naciotal'*

11

onskdera que. L disposidivas  como
clemsenton  de materiales de  apoyo s
celacionan con el posicionamiento del distring
de  Lunshuand  oomo destom  wansbeo

sacional’

12

Considora que W displays coma ckamentos
de mateniales de apayn se relaciouan cos o
posiceonamientn del distrito de Lunahuans
coaw destine tunistica naciotal *

D3 RELACIONES PUBLICAS

Si

Si

51| No

13

s Consadera yoe ks y dages de Camilianzacion
cosnr elemensas dé relacmnes publicas se
celacionan ¢oo o poskionamicatn del
distrito de Lanaiued comn destine turistico
secional’

14

LComadera yoe Las fenas y exposiesincs
uristicas come elementos de relacinnes
publicas s relucioan coa o
Posic del o de Eues

comil deatino urkstioo naciowal?

15

JCanssdetn goe lis oficinas de nrisisg e

16

JCansdenm qué Lis avarlcnmnes
relemenso de relmsones

wnamieoto del distne de Lusilioand
) destunn turistice 1)

0
4 Considera gue ks centro de fesemvacuones
comu elemenins de relackones pablicas se
selucionan ot of posksonunaeatn del
distzvio de Lundbusad como destine turistico
sachonal!

18

-Consdena gos 1a olieing de conyeucioncs
comu elemenzo de redacioncs pablicks se
selacionan con o posicsonamican del
distrdio de Luanabassd como destiio uisico

adienal
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OPINION DE APLICACION
Aplicable [ X]

Aplicable después de correzir [ _J

No aplicable{ ]

Lugary fecha

DNI: 22313728
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1. Informe de Juicio de Experto del Instrumento de

Investigacion

UNDC ga

L DATOS INFORMATIVOS

“Apellido y Nombre del Tuez Especialidad dal Hambre del Insruments de
evaluador evaluador(s) Exaluzcidn
Feeyes Camasca Rosario Mg. En Administracion de la  [Cuestionaric Teferents 2 Promocion)
Cristing Educacitn [pariztica
Titula: “Promocion turistica para el posicionamiento del distrito de Lunahuana como

destino Nacional, 2022"

I ASPECTOS DE VALIDACION
Marque conuna ¥ el valor otorgado & cada item (SfoNOJ, de acuerdae al grade de pertinencia,

ralevanciz v claridad

b DIMEWSIOMES | ftems

Pertinencia'

Felevanciz’

Claridad®

Sugerencizs

D1 PUBLICIDAD

i

No

| Mo

i

Mo

Considen qua fos amunc: qnine v e
como elemantos de [ poblicdad e
relacionam con el posicionanisnto dal distrito
de Tamahrems como destine  tumstico

O

- Consitera que 05 perodices comp elEmenty
de la publicidad se relacimam con &l
posicioeamiento gl dismrito & Lmaimess
come destng ?

s

delnpﬂ:l:m.n:lserelmmcmﬂ
posicioparients del distito de Lomabmows
como destmg furstico nacomal?

" LEIGEIa QU 105 TEpOTTajes LoD Eleet
de I3 publcdad se relaconmn con el
poziciomamienty del distrito de Dmaiana
omnodmnmm:n raciomal?

que come elemento de

I publicidad  s2 relaciomam  com el

posiciguartienty del distrito de Lmaimoes
dernnnn.runmmom]-

i que fsion como
elﬂmodelzpﬂb:m;erdzummﬂ
posicionariiento del distrite de Limaiuana
oo\modz.‘umrmm:n racional?

2 com elmento de
I pablicidad como e relacionen con el
posxcionamiento del distrito de Lonsiness
come desting furtstico maconal?

DIMATERIALES DE APOYO

o

95

g | ;Comsidera que [os cameles como elememtos
de materiales da apoyo ze relacionan con al
posicionarmiento el distrito de Lomabmema
Come desting tzstco nacomal’

10 | iConsidera que Ios falletos como elementos
demmnaladzapm‘nserﬂmmnmﬂ

relacionam con el pozicionamiento dal distrite
como  destino  tmztico

12 | T que Tz como

e materinles da apoya e reladonan con &l
posicionamients el distrito de Lemsbmws
come desting fonsticn naconal”

D3 RELACIONES PUBLICAS

relacionam con &l posicioemmienta del
distrito de Lumsiama comn desting nrstico
mzciomel?

14 | ;Comsiflera que [as Tarfas v epoziciones
furisticas commp elzenantos de relaciomes
publicas s relacionen con el
posicionarienta del distrito de Lunabrers
o desting tunstico kaciomal?

15 | cComsioer que [ oncins de fireme corn

e
elammn.derdmouapl.bll.cuse
relarionam con &l posicioeemmienta del
distrito de Lumainema conzd desting tunstice
meciome]?

posicionarienty del distrito de Lunakeees
Come desting rnstico Eacimal?

macional?
18 | ;Considera que [ oficira de comencionss
come slementa de relaciones publicas s
refarionam con el posiciorernerta del
disrrito de Lumimema como desting nistic
mzciomel?

1II. OFINION DE APLICACION
Aplicable [ X]

Aplicable después de comegir [ ]

g aplicable [

Lugar v fecha

DHNI: 21313719

Fima del Experto
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bt |
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T2 | Cmbens e s Qugtang comie shome | y X
e murrides Qe o b pelaciniuy doo o

Falande prrsconanints del damite e Lk
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I ASPECTOS DE VALIDACION rlaesan cos ol prascasiismcate 8l
. . L R e e
Marque con ana X el yalor otorgads a cada vem (31 0 NO), de acuesdo sl grads de patizencis, Saspomad!
relevancis v claridad 14 | Comade g T torias ) expimicines % % X

SernTias e st de elaciones
PUM e s e henian Com of

EW porvcmaaste 4ol Sutiim Ao Lol
R LY NN Looniie dentitns ko sl
D1 PUBLICIDAD 15 | Jtlamadens que las ificisan & wiiteso wows | g o X
I ST T L Y x X nhw.:::l.mumm-m
Gumy | clemeubn i ls -d’h:::l " Sesre de Lasatand oo deeiw il
¥ syl
-~ l--‘nuu 0 detion e 10 | oCumalen g Ion:xhnn:n‘ ® x L
s N oot Bt
D | 5L MINLera xhis e penbection comm emmewe | X x X M'm‘muu‘.umﬂl
de b opublioded e ol o o poecunanients dob St de Lol
T e
. 17| cCumsalon gue lassms b teenmnes | g x X
T | seonaton ane h mii: epeamain |3 x X e elemin de v licioens pblacss v
e “w Aebaasan oo of pskcustamacsto W
el datcitn & Lasahumsd oo destion sitisticn

| ssaneas soan deviia jutia il il
& | 1o 4w I aticules coavt slomeno | = X N T X X
S L bl s rmenel o e slemmean de sslacuines pldbhics w
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Lm0 OeLer W iiien hacersd ! e de | ssabauad s destisn sttt
£ | tw [ B = X | ssciomatr

b obbigsd W ol e o —
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CUESTIONARIO

ANEXO N°3: CUESTIONARIO

Variable: Promocion Turistica

Estimado turista:
La informacion generada en la presente encuesta seré de uso exclusivo para el desarrollo de mi tesis,
por ello, le solicito su autorizacion y valiosa colaboracion para responder con honestidad y

responsabilidad las interrogantes formuladas.

ITEMS

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las cuatro opciones que la acompafian.
1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Niacuerdo nien desacuerdo 4. De acuerdo 5.
Totalmente de acuerdo

VALORACION

2 3 4 5

PITRLICTD

1. ¢Cree que los anuncios en internet y en
medios tradicionales influyen en la promocion de
Lunahuana como
un destino turistico reconocido a nivel nacional,
desde su perspectiva como turista?

2. ¢Cree usted que los periédicos como elemento
de la publicidad se relacionan con el

posicionamiento del distrito
de Lunahuana?

3. ¢ Cree usted que las revistas especializadas como
elemento de
la publicidad se relaciona con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana?

4. ¢Cree que las noticias de los diarios y periédicos
influyen en
la promociéon de Lunahuand como un destino
turistico nacional?

5. ¢cree usted que los reportajes como elemento de la
publicidad se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana?

6. ¢, Considera que los libros como elemento de la
publicidad se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana?

7. ¢Considera que la radio y television como elemento
de la
publicidad se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana?

8. ¢ Considera que los videos como elemento de la
publicidad
cémo se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana?

9. ¢ Considera que los carteles como elementos de
materiales de
apoyo se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuand?

10. ¢ Considera que los folletos como elementos de
materiales
de apoyo se relacionan con el posicionamiento del
distrito de Lunahuana como destino turistico
nacional?

11. ¢ Considera que las diapositivas como elementos de
materiales de apoyo se relacionan con el
posicionamiento del distrito de Lunahuana?
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"'_T_lﬂ 12. ¢ Cree que la utilizacién de pantallas o exhibiciones
- ': visuales como elementos de apoyo se relaciona con
: E el posicionamiento del distrito Lunahuand, desde su
atd ﬁ experiencia como turista?
= -
-—
- =
=
13. é Cree que las visitas guiadas ayudan a promover a
Lunahuana, segun su perspectiva como turista?

14. ; Considera que las ferias y exposiciones turisticas
REL como elementos de relaciones publicas se
A relacionan con el posicionamiento del distrito de
10 Lunahuana?
N
ES 15. ¢ Considera que las oficinas de turismo como

elementos de relaciones publicas se relacionan con

PUB el posicionamiento del distrito de Lunahuana?
LI 16. ¢ Considera que las asociaciones empresariales
CAS como elemento de relaciones publicas se relacionan

con el posicionamiento del distrito de Lunahuana?

17. ¢Considera que los centros de reservaciones
como elementos de relaciones publicas se
relacionan con el
posicionamiento del distrito de Lunahuan& como
destino turistico nacional?

18. éCree que la presencia de un centro de
convenciones contribuye al posicionamiento de
Lunahuana, segun su perspectiva como turista?
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CUESTIONARIO

Variable: posicionamiento nacional

Estimado turista: La informacién generada en la presente encuesta serd de uso exclusivo para el
desarrollo de mi tesis, por ello, le solicito su autorizacion y valiosa colaboracion para responder con
honestidad y responsabilidad las interrogantes formuladas.

INSTRUCCIONES: Marque con una X una de las cuatro opciones que la acompafian

1. Totalmente en desacuerdo 2. En desacuerdo 3. Ni acuerdo ni en
desacuerdo
4. De acuerdo 5. Totalmente de acuerdo
TEMS VALORACION

1 2 3 415

FUNCIONAL
1. éCree que la promocién turistica puede ayudar a resolver los
problemas que enfrenta Lunahuand para ser reconocido como un
destino turistico a nivel
nacional?

2. ¢Cree usted que hasta el momento el posicionamiento del distrito de
Lunahuana

se relaciona con el titulo de destino turistico nacional?

3. éCree usted que la informacidn sobre la promocidn de Lunahuand es clara

y completay se relaciona con las técnicas de las actividades turisticas que
se ofrecen?

SIMBOLICO

4. (Cree usted que la promocién turistica en Lunahuana esta relacionada
con la mejora de su imagen y su reconocimiento como un destino
turistico nacional?

5. éCree que la promocidn turistica ayuda a identificar y reconocer a
Lunahuana como un destino turistico nacional?

6. ¢Cree usted que la promociodn turistica esta relacionada con la
importancia y

el impacto social del posicionamiento de Lunahuana?
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7. éConsidera usted que la promociodn turistica contribuye a despertar los
sentidos y crear experiencias sensoriales que fortalecen el
posicionamiento del distrito de Lunahuana?

EXPERIENCIAL

8. ¢Cree usted que la promocidn turistica contribuye a generar un mayor
interés y conocimiento sobre el distrito de Lunahuana?

9. En comparacién con otros destinos turisticos nacionales, écrees
que Lunahuand tiene caracteristicas Unicas y distintivas?

10. iConsidera usted que el distrito de Lunahuana ofrece una oferta
turistica diversa y atractiva?

11. éConsideras que Lunahuand ofrece atractivos turisticos
Unicos en comparacién con otros destinos
nacionales?

12. iConsidera usted que Lunahuand cuenta con la infraestructura
turistica necesaria para ser un destino nacionalmente reconocido?
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FOTOGRAFIAS DESTINOS TURISTICOS LUNAHUANA
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FOTOGRAFIAS ENCUESTAS REALIZADAS
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