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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general analizar la comunicacion
de marketing desde la perspectiva del visitante nacional del Centro Poblado de Azpitia,
Santa Cruz de Flores-Cafiete, 2018. Para lograr este objetivo se tuvo que revisar las fuentes
secundarias y posteriormente se disefid un estudio de tipo transaccional descriptivo donde
el investigador, a traves de la formula de poblacion finita, escogié una muestra de 342
personas, se aplico como técnica de recoleccion de datos la encuesta y el instrumento
empleado fue el cuestionario. El investigador Ilegé a cinco conclusiones relacionadas a los
objetivos especificos. En la primera, con respecto a la publicidad, se pudo determinar que
un namero reducido de encuestados uso los medios masivos de comunicacion, dentro de
esta dimension, destacaron los carteles, periddicos y folletos. En la segunda, con relacion a
la promocién de ventas, se concluyé que la totalidad de encuestados optd por esta
dimension cuyos resultados fueron favorables para esta. En la tercera, con respecto a las
ventas personales, los resultados de la encuesta arrojaron que no fue de la preferencia de
los visitantes. Con relacion a la cuarta dimension marketing directo, se obtuvo como
resultado que la mayoria de encuestados se inclind hacia esta, debido a que tuvo conexion
con las TIC'S de informacién, es necesario mencionar que el investigador debe tomar
ventaja de las tendencias del siglo XXI, consideradas modernas, y lo mas importante, muy
rentables. Y, con respecto a la quinta dimension relaciones publicas, se concluy6 que la
totalidad de encuestados no observo nada sobre publicaciones, ruedas de prensa ni de las
relaciones del municipio con la comunidad.

Palabras clave: Comunicacién, marketing, turismo, Azpitia, Santa Cruz de Flores.

El autor.
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ABSTRACT

The present research had as general objective analyze the marketing communication from
the perspective of the national visitor of the town of Azpitia, Santa Cruz de Flores- Cafiete,
2018. To achieve this objective had to reviewed secondary sources and later a transactional
descriptive study was designed where the researchers, through the finite population
formula, chose a sample of 342 people, the survey was applied as a technique for data
collection and the instrument used was the questionnaire. The investigator reached five
conclusions related to the specific aims. In the first, with respect to publicity, it could be
determined a small number of respondents used the mass media, within this dimension,
posters, newspapers and brochures stood out. In the second, in relation to sales promotion,
concluded that the totality of visitors opted for this dimension whose results were favorable
for it. The third one, the results of the survey showed that it was not the preference of the
visitors. In relation to the fourth dimension direct marketing, it obtained as a result that the
majority lean towards it, because it had a connection to information ICTs. It is necessary to
mention that the researcher must take advantage of the trends of 21% century, considered
modern, and the most important, very profitable. Moreover, with respect to the fifth
objective public relations, concluded that all respondents did not observe anything about
publications, press conferences neither the relations of the municipality with the

community.

Key words: communication, marketing, tourism, Azpitia, Santa Cruz de Flores.

The author.
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1.1. Realidad Problematica

El turismo como actividad, segun sustenta la Organizacion Mundial del Turismo
(s.f.), tiene un vinculo con el movimiento temporal y corto de los individuos a espacios que
se localizan fuera de su zona de residencia convencional, por motivos privados, negocios, o
de profesion, como también posee la denominacién de ser un fendomeno ligado a lo social,
a la cultura y a la economia. Se hace necesario desarrollar estrategias de promocion a la
zona a visitar, con el fin de que estos sujetos, cuya denominacion es de visitantes, puedan
realizar mas actividades, las cuales implicarian un incremento numeérico en su gasto

turistico.

Siguiendo con el aspecto econdmico acorde con Bellafante (2017) en el diario New
York Times menciona que desde un enfoque financiero, el éxito de la industria turistica es
inequivoco. Ya que se pronostica que 62 millones de visitantes vayan a Nueva York este
afio (aproximadamente un millon méas que en el 2016), muchos de ellos durante los meses
de verano, estableciendo un récord por séptimo afio consecutivo. Esto se debe a que se esta
trabajando a New York como producto marca, lo que significa que se esta dando una
promocion eficiente que se esta ejecutando con su consultora oficial del marketing de esta
ciudad, NYC & Company.

Sin embargo en paises como Malasia, la cantidad de turistas segin MINCETUR
(2016) que llegaron en el afio 2013 fueron de 25,715, en el afio 2014 acrecent6 a 27,437,
pero en el afio 2015 disminuyd en 25,721 turistas aun habiendo estado en tripadvisor y
tener agencias de viaje que lo respaldan por ser un pais con atractivos turisticos como el
parque nacional Taman Negara, el monte Kinaba, las torres Petronas entre otras, porque,
no se estd desarrollando una correcta promocién en aquel pais, sin embargo segun el
ministro de turismo y cultura Mohamed Nazri bin Abdul Aziz con la aplicacion del nuevo
impuesto del turismo en hoteles, publicado por Wan (2017) en el diario virtual Web in
Travel, cual se menciona que se espera mayor presupuesto para la promocion turistica. En
el caso peruano tenemos a la Reserva Nacional Arequipefia Salinas y Aguada Blanca, que
tiene agencias de viajes que ofrecen servicios de guiado entre otras actividades y pagina
web propia del lugar, sin embargo, se desconoce que haya una afluencia turistica
permanente en este majestuoso paraje. Por tanto se puede mencionar que no hay una

promocion eficiente con relacidn a este atractivo turistico.
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En este trabajo de investigacion se pretende analizar cémo se esta realizando la
promocion del destino Azpitia, conocida como “El Balcén del Cielo”, rodeado de vastos
campos frutales, tales como ldcumos, manzanos, pacaes entre otros, y mencionar la
espectacular vista al valle del rio Mala. En este paraje se puede practicar actividades
deportivas como “cycling”, trekking, paseo a caballo y en cuatrimotos. Es significativo
mencionar dos atractivos cercanos a Azpitia, los cuales son Santa Cruz de Flores cuya
actividad principal es el enoturismo, y Calango, cuya caracteristica especial es la de
produccién de manzanas, a su vez hay lugares que datan de hace 1000 afios a.c., los cuales
son los petroglifos de Retama y Cochineros, entre otros atractivos esté el templo colonial y
la plaza de armas. Se encuentra a una hora y media de Lima, este paraje cuenta con
empresas turisticas que prestan servicios de guiado y conduccion, posee paginas web que
dan informacion del lugar, sin embargo se desconoce como es que el visitante recibe de
manera correcta el mensaje que transmite la promocién del paraje, ademas que el turismo

no ha aumentado en los ultimos afios.
1.2.  Trabajos previos
Internacionales

Segtn Miranda (2017) en su tesis “Las redes sociales y su impacto en la promocién
turistica de la Ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua” infiere que los recursos
tecnoldgicos estan en apogeo en la actualidad, tanto en las redes sociales como en la
promocion turistica, por tanto es un instrumento imprescindible para desarrollar
mercadotecnia. Cuya finalidad fue realizar una descripcion del impacto de los medios
sociales en la ciudad Ambatefia, la investigacion fue de enfoque cuantitativo y cualitativo,
fue de tipo descriptivo, se utilizaron instrumentos como las encuestas utilizando un
cuestionario estructurado. Se trabaj6 con hoteles, restaurantes, agencias de viaje, y lugares
donde se presenta turismo en la ciudad, teniendo como resultado 140 empresas prestadoras
de servicio, se llego a tres conclusiones, la primera fue que el principal uso que le dan a las
redes sociales, es la publicidad, la segunda fue que la promocion turistica en el lugar de
estudio, no es la adecuada ya que segun los resultados arrojaron que posee un nivel bajo, a
su vez, los pueblerinos dilucidaron que la promocion de turismo no se esta ejecutando

como se debe.
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Chithung y Waikhom (2017) en su articulo cientifico “Role of Hotels in the
Promotion of Tourism in Manipur- A Case Study of Select Hotels in Imphal City” intentd
examinar la naturaleza y caracteristicas de algunos hoteles selectos que operan dentro de la
ciudad de Imphal. Intenté evaluar en qué medida estos hoteles pudieron satisfacer las
necesidades de los turistas nacionales como también extranjeros con relacién a la oferta de
sus productos, las herramientas de comercializacion utilizadas y los servicios prestados. La
finalidad del trabajo de estudio fue la evaluacion de las deficiencias existentes en los
hoteles emprendidas en el estudio y sugerir medidas para que la oferta satisfaga la
demanda potencial. El método de estudio fue de naturaleza descriptiva y exploratoria, por
ello se usaron datos primarios y secundarios para el estudio, el universo estuvo conformado
por los hoteles en Imphal que seran previstas por el departamento de turismo de Manipur,
se realiz6 un muestreo aleatorio estratificado para los 10 hoteles a estudiar. La encuesta
fue la técnica que ayudd en la obtencion de datos primarios. Como resultados, el
cuestionario arrojo que el 70% us6 el método convencional de promocion a través del
periddico, el 30% usaron revistas, television y a través de internet. Solo el 20% tenia sitios
web alojados, como también contenido en vallas publicitarias cual solo se practicaba en un
20%. EI estudio reveld que la gestion estratégica y la planificacion y las instalaciones que
se implementan actualmente para promover el turismo en Manipur son muy débiles y
existe una necesidad urgente de desarrollar el papel viable para promover el turismo en

Manipur.

Amboage (2015) en su tesis “La promocion de destinos turisticos termales a través
de los medios sociales: analisis del caso de los Balnearios de Galicia y del norte de
Portugal”, sustent6 que la tecnologia, mezclada a la ciencia, ocasion6 en los ultimos dos
lustros, que la realidad sea méas entendible en nuestra forma de vivir, lo cual genera
alteraciones que claramente se evidencian. El vigente trabajo tuvo como finalidad
examinar la utilizacion de los “social media” como herramienta para comunicar el Turismo
Termal del euro region Galicia-Norte de Portugal, a través de los balnearios que se
encontraron en actividad en el 2015 en esta zona. Se emple0 la herramienta de la entrevista
estructurada a los duefios que residen alli, y el diagnostico documental en los “Social
Media” en los que disponen de estos. Se concluye que todos los objetos de estudios a
analizar, sin excepcion, pueden y deben dar un “upgrade” en cuanto a su situacion en los

medios sociales.
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Betancor (2013) en su tesis “Evolucion y andlisis de la promocién de destinos
turisticos por parte de las OMDs en el &mbito de la Sociedad Red: tecnologias y
tendencias”, infiere que el vigente trabajo estudia las alteraciones de las TIC'S al turismo
en este modelo reciente de sociedad, cuya caracteristica es que poseen libertad al buscar
informacion, al conocimiento y en el que los procesos sean estructurados en linea. Este
trabajo de investigacion tuvo como finalidad comprobar si estas asociaciones ejecutan la
promocion adecuadamente a sus destinos. El enfoque fue cuantitativo y cualitativo, se
realizaron diferentes estudios con una muestra de cuarenta instituciones de Mercadotecnia
que analizan destinos cuya orientacion esta determinada a su nivel de utilizacion de las
posibilidades de la Web. Concluyendo con la investigacion, las OMDs presentaron una
tendencia clara hacia una continua interrelacion con plataformas de red social, interrelacion
que en efecto tiende a cualificarse, transformando hacia el tercer nivel de practicidad
identificado. Por otro lado, el evidente dinamismo de este sector no permite implantar

proyecciones a pocos afios vista.

Gavra (2015) en su articulo cientifico “Qualitative analysis, regarding the decision-
makers in terms of tourism promotion”, cuya finalidad fue obtener %informaci(’)n cualitativa
de los responsables, cuales fueron los alcaldes de los tres pueblos eh la toma de decisiones
en Bucovina, Rumania, con el fin de identificar sus actitudes en ﬁérminos de promocion
turistica y su nivel de informacién con respecto a la promocién, el t@rismo y los turistas. El
método de investigacion que utilizamos fue la investigacion cthaIitativa, es decir, la
entrevista a profundidad. Los datos analizados mostraron que no tiene experiencia en el
campo de la promocién, marketing o turismo y por su forma de ver las cosas entendemos
que no siente la necesidad de involucrarse en el campo. El segundo alcalde proporcion6 el
mayor volumen de informacion (estd enterado de la existencia del sitio web de la
municipalidad como también su uso en la internet, como también de las ferias turisticas
que realizan los pobladores en las montafias). A pesar de que no posee un titulo
universitario, su experiencia y participacion en actividades de promocion son obvias. Este
alcalde lleva a cabo su actividad en un pueblo subdesarrollado en términos de turismo,
pero con un alto potencial auténtico. Después de analizar los datos obtenidos mediante la
entrevista, encontramos que la localidad que se considera desarrollada en términos de

turismo tiene un alcalde menos informado en términos de promocion. Sin embargo, €l sabe
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cuales son los servicios disponibles para los turistas en la localidad y es el Unico que
enumerd una amplia gama de servicios (paseos en trineo, participacion en la fabricacion de
abrigos de piel de oveja, participacion en la fabricacion de envases de leche de madera,
participacion en tareas estacionales, participacion en tareas domésticas, bailes,
participacién en eventos auténticos importantes (bodas, bautizos), ya que no estan
disponibles en las otras localidades.

Hasan (2015) en su tesis “Promotional activities in the strategic tourism
development of Lapland, case study: tour operator’s appearance in social media” menciona
que el objetivo de este informe fue investigar como el uso de actividades promocionales
pueden ayudar a desarrollar la industria del turismo prestando especial atencion al caso de
Finlandia. La finalidad de este trabajo fue estudiar la utilizacién de las redes sociales
aceptadas por los operadores turisticos como unos medios de promocion. Este informe se
basO desde la perspectiva tedrica y empirica. Para el analisis tedrico se utilizé fuentes
literarias. Las fuentes de informacion incluyen articulos, revistas y paginas web de
Internet, etc. En la parte empirica, la investigacion cualitativa se realiz6 como analisis
textual. El andlisis se realizd sobre la base de cuatro actividades promocionales de los
operadores turisticos en las redes sociales. Ademas, la imagen del pais no es bien conocida
a nivel mundial. Entonces para atraer mas turistas potenciales, Finlandia necesita lanzar
mas actividades promocionales. Después del analisis, los resultados también revelaron que
la utilizacion de las redes sociales por los operadores turisticos finlandeses no es
profesional, tienen poca presencia e interés en las redes sociales. Como las redes sociales
son 'canales de comunicacion bidireccionales', las compafiias podrian mejorar los esfuerzos
de promocion a través de los 'social media’, cuales son Facebook, Twitter, Youtube como
también Pinterest, aunque haya salido Google+ como posible red social a futuro.

Niskala y Ridanpéd (2015) en su trabajo de investigacion: “Ethnic representations
and social exclusion: Saminess in Finnish Lapland tourism promotion” discutieron la
complejidad y la multidimensionalidad de las representaciones étnicas en la promocion del
turismo. El método a aplicar fue el analisis del discurso como una ruta metodolégica para
contradecir los significados textuales de Saminess en la promocion del turismo finlandés
en Laponia. Este documento analiz las representaciones de Saminess en los folletos de

turismo de la Laponia finlandesa contrapesando el material en contra de los puntos de vista
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tedricos en los que la cultura y las personas sami se perciben como discursos alternativos
dentro de la promocion del turismo finlandés en Laponia. A través del analisis de las
representaciones sami se demostré cémo los folletos de turismo no solo promueven
lugares, sino que también pueden generar discursos politicamente cargados y presentar
problemas de poder que reflejan las estructuras politicas de la sociedad circundante. Se
concluyd que el material de investigacién demostro que la cuestion de las representaciones
turisticas de etnicidad es un problema mucho mas multidimensional de lo esperado. En
primer lugar, sobre la base de investigaciones criticas previas, supusimos que las

representaciones visuales de Sdminosis estarian fuertemente presentes en los folletos.

Nacionales

Sifuentes (2015) en su tesis ‘“Promocion turistica y demanda turistica del Sitio
Arqueoldgico Marcahuamachuco Region La Libertad” menciona que este trabajo de
investigacién tuvo como finalidad, determinar la relacion que existe entre la promocién
turistica y la evolucién de la demanda turistica del sitio arqueoldgico Marcahuamachuco,
Region La Libertad. EI método utilizado fue la encuesta para la obtencion de data. A su
vez se revisé documentacion que contenia informacion sobre estadisticas de la demanda en
cuanto a turismo, y se reviso el sitio web de la organizacion. En sintesis, el nivel es
“regular” en cuanto a la promocion turistica, debido a que hay una deficiente gestion de los
medios como escritos, sitio de internet, radio y television; sin embargo, el nivel es “Bueno”

en cuanto a la evolucién de la demanda turistica.

Garcia y Silva (2016) en su tesis “Promocion turistica y desarrollo del turismo en la
Comunidad de Padre Cocha, distrito de Punchana, afio 2016” sustentan la investigacion
tuvo como finalidad conocer la relacion entre la promocion de turismo y el desarrollo de
este en la comunidad de Padre Cocha, Distrito de Punchana, afio 2016. El estudio fue de
tipo descriptivo explicativo y correlacional, esto se debe a la obtencion de informacion a
partir de la contemplacion natural de sus particularidades sobre la manifestacion de las
variables a investigar, con el proposito de realizar, después de la observacion, una
descripcion al mas minimo detalle de estas, con el propoésito cual fue hallar una conexion
entre estas. El universo estuvo conformado en su totalidad de visitantes y turistas de esta

tribu. Se tomd un subconjunto de 320 visitantes y turistas de la tribu anteriormente
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mencionada quienes realizaron una visita. Se concluyo la existencia que la promocion
turistica como también el desarrollo turistico poseen una relacién al 95% de confiabilidad,
asimismo que la promocion en cuanto a turismo, con respecto a la publicidad abordada en
periddicos, revistas, folletos obtuvo 2.3 en la escala de Likert, lo cual sefialé que casi

nunca hay una adecuada promocion a la tribu situada en Iquitos.

Vaquez y Villanueva (2017) en su tesis “Influencia de la Campafia de Promocion
Turistica del Peri Realizado por PROMPERU en el Flujo y Permanencia de Turistas
Nacionales y Extranjeros Hospedados en Hoteles de 3 y 4 Estrellas de Arequipa — 2016”
mencionan que la finalidad de esta tesis fue determinar la influencia de la Campafia de
Promocidn Turistica al Peru realizada por PromPeru en el flujo y permanencia de visitantes
nacionales y extranjeros hospedados en los hoteles 3 y 4 estrellas de esta ciudad
arequipefia. La utilizacién del instrumento, cual es la encuesta y la observacion de
documentos fueron clave para la obtencidn de data, como instrumentos finales se usaron la
ficha de observacion y el cuestionario. El objeto a investigar estuvo conformado por 334
clientes. Se concluyd que el logo de la marca Pert por parte de los turistas que se
hospedaron en los establecimientos hoteleros en cuanto a nivel de conocimiento es alto;
como también en los servicios esencialmente que brindan informacion y motivacién que
propone “;Y tu que planes?”, cuales la campafia en su plataforma virtual; su sitio web es
de conocimiento extenso lo que conlleva a la intervencion positiva del visitante en la

afluencia de turistas y la estadia en la ciudad arequipefia.

Navia (2016) en sus tesis “Efectos de la promocion de los atractivos turisticos en la
demanda turistica que visita la Ciudad de Puno — 2015” infiere que este trabajo de
investigacion tuvo como finalidad determinar los efectos de la promocion turistica de los
atractivos turisticos de Puno en la demanda turistica que visita la ciudad. EI problema de
estudio fue la separacién de normativas de caracter publico orientadas a la promocién
turistica, estas carecen de acciones estratégicas que den a conocer estudios e
investigaciones que pretendan establecer tecnologias que se adeclen a estas necesidades en
la implementacion de la comunicacion en los destinos turisticos punefios. EI método de
estudio fue de enfoque cuantitativo, con una encuesta, posteriormente a ello se describio la
situacion actual de la demanda turistica. Concluyendo con la investigacién la
comunicacion de los parajes punefios posee una influencia en los visitantes internacionales,

debido a que tiene la informacion, persuasion, recuerda y da a conocer a los turistas en la
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actualidad el paraje paisajistico; asimismo genera llegadas a Puno debido a que los
visitantes se sienten atraidos e inducidos por esta ciudad.

Alarcon y Nufiez (2013) en su tesis “Estudio del sillar y su importancia en la
arquitectura del Centro Historico de Arequipa para la promocién turistica de la Ciudad,
2012 sustentan que su indagacidn cientifica tuvo como objetivo preparar una propuesta
profesional que a traves de los resultados que se obtengan, se pueda cooperar con el sector
turistico en la ciudad blanca, logrando su desarrollo. La investigacion fue cuantitativa, tipo
descriptivo. Con los resultados obtenidos se llegaron a tres conclusiones: la primera fue
que es necesario que los municipios en colaboracion con gerencia del area de turismo,
utilice la comunicacion de marketing en las visitas a las canteras del sillar y al centro
histérico arequipefio, a través de folletos, trifoliados, entre otros, considerados difusion de
medios escritos y publicaciones. La segunda conclusion fue una sugerencia de mayor
consideracién con relacién a la propuesta de circuitos que el Municipio Provincial de
Arequipa sugiere, a su vez, que este posibilite el servicio de transporte de una manera mas
sencilla, inherentemente en los primeros meses de su realizacion. Y Por ultimo, es
apropiado que el municipio ejecute una focalizacion mas detallada y profesional en temas
de publicidad y de mercadotecnia para la captacion de consumidores, no solamente

arequipefios, sino receptivos como también internacionales.
1.3.  Teorias relacionadas al tema
Marketing

“La mercadotecnia tiende a satisfacer inherentemente las necesidades sociales y
humanas como también las reconoce. Si se conceptualiza de manera sucinta la
mercadotecnia es lograr la méxima satisfaccion de las necesidades de una manera
productiva.” (Kotler y Keller, 2012, p.5).

La mercadotecnia es una actividad o agrupacion de instituciones y métodos para disefiar, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que poseen valor para los usuarios, clientes, socios, y la sociedad en
general. Cefiirse a estos pasos de intercambio exige una suma notable de trabajo y habilidades. (La

American Marketing Association citado por Kotler y Keller, 2012, p.5).

Es significativo valorar que la mercadotecnia, mas que una actividad como
sustenta la American Marketing Association, es un plan en donde se puede proyectar un

negocio e identificar al target que el marketero desea venderle un producto y obtener su
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fidelidad perene, como también logrando su maxima satisfaccion de sus necesidades del

usuario final.

Para definir el Marketing, Kotler, et. al. (2011) sostiene lo siguiente:

El experto en mercadotecnia vendera productos mejor al usuario, si éste conoce las necesidades del
comprador, elabora productos y servicios que provee un valor sobresaliente para el adquiriente,
establece costes, divide y promociona estos productos y servicios de manera eficiente. Por tanto se
da por concepto la palabra mercadotecnia como la ciencia y el arte de captar, conservar y lograr una
mayor cantidad de consumidores rentables. (pp. 12-13).

A su vez Alvarado (2013) define la mercadotecnia:

Como la actividad que va mas alla de un sencillo intercambio. Trata de una secuencia de contactos
con el consumidor, que deben poseer un proceso racional. Establecer lazos y relaciones se ha
convertido en la nueva meta trazada. Entonces, la finalidad que tiene la mercadotecnia de estos
nuevos tiempos es cultivar su fidelidad de los usuarios, ejerciendo la tarea de gerenciar las
relaciones con estos. (p. 24).

Este concepto revela que la mercadotecnia no se queda solamente en una
transaccion, esta contiene un abanico de contactos con el usuario, al emplear la

mercadotecnia se lograra obtener vinculos, por tanto, ese es el objetivo de esta nueva era.

Segun Christoff (2018), en el diario en linea Travel Pulse, organizaran una
competencia de creatividad promoviendo el turismo inteligente, la competencia para la
préxima Capital del Turismo Inteligente comenz6, y como plazo limite en cuanto a la
entrega de solicitud es hasta fin de mes del presente afio. La nueva Capital del Turismo
Inteligente se anunciard a mediados de agosto.

Los ganadores reciben soporte de comunicacion y desarrollo de marca durante un
afno, un video de marketing, una escultura especialmente disefiada para su centro de la
ciudad y acciones promocionales personalizadas. Al recompensar las iniciativas de turismo
inteligente, la UE espera impulsar la innovacion en areas como el progreso sobre la
equidad de oportunidades y el acceso a todos los que visiten este lugar, el desarrollo

sostenible de las areas locales y el apoyo a las industrias creativas y al talento local.

Las 4 Ps del Marketing mix
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Riggs y Bonk (2008) sostienen que la mezcla del marketing es:

El marketing mix integra cuatro elementos, cuales son el producto, precio, plaza 'y promocion. Estos
estan distribuidos en las decisiones hacia la compra de un producto, y a su vez se atisban los
detalles acerca de cémo animar al publico a adquirirlo. Vale decir, que la mezcla de la
mercadotecnia es una expresion empleada por los marketeros para explicar los diversos elementos

que influyen en el intento de Ilegar a los consumidores (p. 592).

Las cuatro P de la amalgama de la mercadotecnia ejecuta una planificacion
teniendo presente los siguientes elementos: Product (producto), price (precio), Placement

(distribucion) y promotion (comunicacion). (Kotler y Armstrong, 2013, p. 52).

Es significativo dilucidar que si se quiere llegar a elaborar una planificacion en el
marketing, es necesario conocer como también aplicar las cuatro P de la mezcla de la
mercadotecnia mediante estrategias, la comunicacion, producto, precio y distribucion son

piezas clave en ese plan.

Para Armstrong y Kotler (2012) definen acerca de la mezcla del marketing:

Las cuatro P es un cumulo de instrumentos sistematizados que una determinada compafiia mezcla
con el fin de conseguir la contestacién del mercado meta. EI mix de la mercadotecnia se basa en

todo lo que la compafiia es idénea de hacer para intervenir en el requerimiento de su producto.
(p.51).

Para Rodriguez (2013) el marketing mix es:

El conjunto de actividades que se relacionan entre si de manera coherente, con la finalidad de
satisfacer de una manera Optima las necesidades del mercado meta. Consta de todas aquellas
variables que pueden influir en la demanda de un producto, las cuales estan reunidas en 4 grupos:

Precio, Plaza, Producto y Promocién (p. 47).

Con relacion a la mercadotecnia es posible dilucidar que el producto, precio,
distribucion, producto y comunicacion, atisbadas en el mercado, cuéles son las cuatro P, es
el acervo de actividades que trabajan de manera reciproca coherentemente. Cuya finalidad

de obtener una mayor mejora satisfaciendo las necesidades de su target.

Para definir el concepto de promocién es necesario ejemplificarlo con el siguiente
caso publicado en Vietnam.net (2018), lo cual expresa que Hanoi continuara
promocionando su imagen en 2018 con la cooperacion de Cable News Network (CNN) de
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EE. UU. Este canal continuara transmitiendo clips de 30 segundos sobre el turismo de

Hanoi y creara un programa que apunta a los destinos en la ciudad, que se emitird en junio.

Promocién

Las técnicas que una compaiiia tiene de comunicarse con los usuarios, todas ellas conducen a la
Promocion, una de las cuatro P del marketing mix que los vendedores deben utilizar. Tipicamente,
esta cuarta P se divide en cuatro procedimientos de comunicacion: la fuerza de ventas, la publicidad,

la promocidn de ventas, y las relaciones publicas. (Riggs y Bonk, 2008, p.592).
Truell y Milbier (2014) sostienen que:

La promocion es uno de los cuatro Ps de marketing (precio, producto, lugar y promocion). La
promocion es generalmente considerada como una secuencia de actividades disefiadas para informar
y convencer a las personas de comprar un producto, suscribirse a una creencia o0 apoyar una causa.
Todas las herramientas disponibles para los gerentes de marketing para las actividades de promocion
constituyen lo que se conoce como la mezcla promocional.[...]Los gerentes de marketing utilizan
diferentes componentes de la mezcla promocional, como la publicidad, la venta personal, las
relaciones publicas y la promocion de ventas, como herramientas para alcanzar los objetivos de la

empresa. (p. 630).

Podemos esbozar que la promocion es comunicar al publico objetivo mediante
procedimientos cuyos elementos son las cuatro P, cuales fueron mencionadas
anteriormente, estos instrumentos serviran para alcanzar las metas que la compafiia se ha
trazado. Claro esta si anteriormente se ha hecho un estudio de mercado correspondiente al

entorno donde esta se encuentra localizada.

La promocidn se refiere a las actividades que comunican las ventajas del producto y

convenzan a su target para que lo adquiera. (Kotler et. al., 2011, p. 90).

Kotler y Keller (2012) sostienen que:

Son los procedimientos por los cuales las compafiias Intentan informar, recordar y persuadir a los
consumidores de manera directa como también indirecta, sobre las marcas y productos que ofertan,
estas son las comunicaciones de marketing. Estas personifican la voz de la compafiia y sus marcas.
Estas comunicaciones son medios por los cuales la compafiia puede determinar una conversacion y
edificar relaciones con sus usuarios. Al lograr la fortaleza de la fidelidad de los consumidores, las

comunicaciones de marketing pueden aportar al capital de usuarios (p.476).

Con respecto a estos autores en estos dos afios consecutivos han mantenido un

concepto similar de promocion, solo que se ha observado un cambio por el término
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comunicacion, lo cual no ha alterado ningin cambio en el mundo de la mercadotecnia ni en
el empleo de esta para la aplicacion hacia un producto que se desea vender a un

determinado publico.

“El papel de la promocion en la mezcla de marketing es producir intercambios
mutuamente satisfactorios con mercados meta al informar, educar, persuadir y recordarles

los beneficios de una organizacion o producto.” (Rodriguez, 2013, p.50).

El propdsito de la comunicacion es informar, educar, persuadir y recordar con los
mercados meta o publico objetivo, obteniéndose un beneficio redituable. Si se logra
mayores resultados, se podrd crear una gran cartera de clientes potenciales, avidos a

comprar un producto y lo més valioso para toda empresa, obtener su fidelidad.

La promocion de turismo, estd en tendencia actual como se expresa en la
publicacién de Murphy (2018), cual es el caso de Irlanda con su marca Tourism Ireland, su
aliado, cual es Login Travel uno de los agentes de viaje en linea en Espafia, esta trabajando
colectivamente para crear conciencia sobre Irlanda como destino turistico, la campafia
incluye: Anuncios de cartelera, anuncios de television en estaciones nacionales, anuncios
en linea en sitios web de viajes, noticias, anuncios en estaciones de radio digitales,
anuncios de pagina completa en revistas de viajes y anuncios de media péagina en

periddicos nacionales, y exposicion en el sitio web de Login Travel.
Kotler y Armstrong (2012) infieren que:

La mezcla promocional de una empresa, denominada también mezcla de comunicaciones de
mercadotecnia, consiste en la amalgama especifica de la publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y herramientas de mercadotecnia directa que emplea la empresa para

comunicar valor para el usuario de forma convincente y generar relaciones con estos. (p. 408).

Continuando con la explicacion, estos autores mencionan acerca de los cinco elementos de

la promocion:
Publicidad

Todo estructura acreditada de expresion y comunicacion contrario a los personales,
sobre ideas, productos que son los bienes y servicios, con el respaldo de un patrocinador
reconocido, la cual se ubica en medios impresos como diarios y revistas, radioy TV; la

telefonia, CD-ROOM, satélite e inalambricos, cable, cintas de audio, videodisco, paginas
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web, como también estan los medios de exhibicion como las vallas publicitarias, letreros y

carteles.

Akinsanmi (2018), publicé que la OMT que Lagos, una mega ciudad de més de 24
millones de personas, desempefiara un papel fundamental en su mision de promover
nuevos destinos turisticos en todo el mundo. También en la reunion nimero 61 en Abuja,
el gobernador del Estado de Lagos, Sr. Akinwunmi Ambode dijo que la inversion masiva
en la renovacion de infraestructura por parte de su administracion fue una estrategia bien
pensada para posicionar a Lagos como un centro turistico. Dijo que la visita a Lagos fue
una parte importante de la conferencia y Lagos fue elegida por su lugar principal en la
arquitectura turistica del pais, y agreg6 que la inversion masiva en infraestructura turistica
realizada por Ambode ha recorrido un largo camino para mostrar la seriedad del Estado

como un centro turistico lider en Nigeria y Africa.

Otro caso es del pais Sri Lanka, publicado por Dias (2018), cual menciona que el
ministro de Desarrollo Turistico, John Amaratunga, propuso la idea de llevar a cabo una
campana publicitaria de CNN, la industria ha sefialado al Sr. Wickremesinghe que el pais
necesita urgentemente una campafia de promocién que se ha retrasado unos cuatro afios.
En este sentido, han reiterado al gobierno acelerar la campafia de marketing digital y la

campafa de promocidn global sin incurrir en gastos en una campafa publicitaria de CNN.
Kotler y Armstrong (2012) definen las siguientes dimensiones:
Promocion De Ventas

Elementos denominados premios que se entregan en un corto lapso de tiempo, con
ello, se logra la adquisicion del producto o servicio, los usuarios al adquirir estos recibiran
promociones como “free samples”, bonificaciones, o cupones, promociones comerciales
los cuales son exhibidores como también publicidad, a su vez para la fuerza empresarial
hay promociones como también al capital humano de la empresa como las competencias

gue simbolizan en el area de ventas.
Ventas Personales

Es una accion reciproca de manera presencial con futuros consumidores
potenciales, con el Unico objetivo de desarrollar la presentacion del producto, contestar

interrogantes y realizar un nimero determinado de pedidos. Tiene dos caracteristicas: es



26

personalizada, porque puede disefiar un mensaje para obtener la atraccion de cualquier
usuario. Como segunda caracteristica, esta dirigida a las relaciones, es decir, que se espera

ademas de obtener una venta, lograr establecer lazos de amistad.
Relaciones Publicas

Son aquellos programas como también actividades que estan dirigidos internamente
a los clientes internos de una empresa de manera externa a los usuarios, otras compafiias, al
gobierno, o a los medios de prensa con el fin de comunicar y proteger su reputacion e

imagen de la empresa a su vez de la difusion de sus productos de este.

Tiene la caracteristica de poseer alta credibilidad, ya que brinda nuevas historias y
presentaciones, las cuales son méas veridicas que los anuncios. Como segunda caracteristica
es gque posee la capacidad para alcanzar a los usuarios cuya recepciéon del mensaje es muy
compleja, es decir, que llega a clientes que no son afectados por los medios masivos y las
promociones con alcance hacia ellos. Y la tercera caracteristica es que dramatiza, ya que la
empresa cuenta su historia que hay detras de esta, o la marca de un producto.

Marketing Directo

Son conexiones con usuarios elegidos meticulosamente, con el propoésito de
conseguir un efecto de respuesta agil y generar la lealtad con el consumidor. Se utiliza el
teléfono, fax, correo electrénico o Internet. Posee tres caracteristicas que son muy notorias
en esta herramienta, como primera cualidad, es personal, ya que posee una base de datos en
donde se puede almacenar sus hechos, opiniones y experiencias. Es proactivo, ya que
puede atraer la atencién, comunica a los usuarios e incluye un llamado a la accion. Y es
complementario, porque es posible informar sobre un determinado producto para ayudar a

las deméas comunicaciones de marketing.

Se puede agregar frente a esta dimension una noticia de gran relevancia la cual fue
publicada por Krinis (2018), donde menciona que la GNTO (Greek National Tourism
Organisation) emprendera un programa de publicidad conjunta con la India enfocado en
turismo de bodas, viajes para mujeres y parejas. Este organo greco también anunciara
pronto a este pais a través de los principales canales internacionales en linea, como Google,
Yahoo, Facebook, Tripadvisor y Sazaam, y las principales cadenas de television

internacionales como CNN.
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Kotler y Keller sefialan:

“Las comunicaciones de marketing son los medios por los cuales las empresas
intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores acerca de los productos y

marcas que venden” (2016, p.558).

En esta edicion Kotler y Keller establecen 3 herramientas mas, que se presentaran a

continuacion:
Marketing Movil

Los teléfonos, tabletas y celulares de los consumidores son las fuentes principales
para la transmision en linea para captar su atencion, como también es una herramienta
especial desde el aspecto de la mercadotecnia. Va a depender de maneras mdviles de
comunicacion en tabletas y 'smartphones ', se sefialaran tres caracteristicas de esta
herramienta: es oportuno, ya que pueden ser muy sensibles al tiempo y revelar donde esta
localizado el usuario. Es influyente, porque la informacion conseguida a través de un
'Smartphone ' puede llegar a repercutir en los demandantes en el momento que toman la
decision de hacer una compra. Y por ultimo es penetrante, debido a que el teléfono
inteligente es portable, es dinamico en cuanto a comodidad, por tanto, lo tienen siempre a

la mano.
Eventos Y Experiencias

Son programas y actividades cuyo patrocinador es la propia compafiia y son
creados para desarrollar interacciones continuamente o peculiares por parte de la empresa
con el fin de recordar la marca con los usuarios, contienen festivales de tipo deportivo,
artistico y de entretenimiento asi como actividades informales. Esta herramienta posee la
relevancia, porque cuando el usuario elige conscientemente un evento o una experiencia,
pueden ser considerados como muy relevante, ya que este la da mucho énfasis a los

resultados.

Marketing En Linea Y En Los Social Media
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Estos son creados a través de programas como también actividades en la red, con el
fin de lograr la atraccion de los usuarios potenciales y de hoy en dia, también se utiliza en
la modernizacion de imagen de una determinada empresa, crear conciencia, y generar la
adquisicion de un producto. Posee tres caracteristicas: es enriquecedora, porque es posible
brindar una considerable cantidad de informacion o diversion, tanto como lo quiera el
usuario. Es interactiva, esto es debido a que la informacion se puede actualizar o corregir,
depende de la contestacion del consumidor. Y es actualizada, ya que la informacion que se

le brinda y difunde al consumidor a través de los medios sociales es muy agil.

Siguiendo con los medios sociales, Rao (2018), en el diario New York Times
esbozd que Siria fue duramente criticado por el uso de YouTube para que el mundo pueda
ver su video promocional de marca 'Siria siempre hermosa ', debido a que las imégenes
mostraron vistas panoramicas de la costa del pais y de los nadadores chapoteando en el
mar. El Sr. Bassam Barsik, director de marketing del Ministerio de Turismo sirio dijo que
1.3 millones de visitantes extranjeros viajaron a Siria el afio pasado, aunque esa cifra
incluye a los que vinieron del vecino Libano por solo un dia. El mencioné también que las
autoridades esperaban aumentar el nimero de visitantes a dos millones en 2018. Aun asi, la

presion por los turistas corre el riesgo de provocar una reaccion violenta.

Continuando con Kotler y Keller (2016) en su postura mas reciente abordan las

siguientes denominaciones:
Premios (Juegos, concursos Y rifas)

Estos brindan cierta probabilidad de obtener dinero, viajes, o mercaderia como

efecto sobre la adquisicion de un producto determinado.
Exhibiciones

Tienen lugar en los puntos de compra y venta.

Ferias comerciales y convenciones



29

La planificacion de convenciones como también ferias comerciales se realiza cada
12 meses por parte de las organizaciones. Estas ganan un treinta y cinco por ciento en su
presupuesto por afio de promocion, es lo que mencionan los expertos en mercadotecnia,

como también esbozaron que es un negocio para generar altas sumas de dinero.
Sitios Web

Son herramientas que las compafiias deben crear expresando sus propositos,
historia, productos, y vision y que, a la vez, generen una atraccion a la vista por primera

vez y lo hace ampliamente interesantes como para estimular visitas continuas.
Anuncios de busqueda

El mejoramiento de los dispositivos de busqueda especifica actividades creadas
para acrecentar la probabilidad de que un vinculo de una marca se localice tan alto como
sea posible en el orden de todos los vinculos no pagados cuando los usuarios ejecutan

busquedas con base en términos relevantes.
Correo electronico

En una herramienta por el cual los expertos en mercadotecnia informan a los
usuarios y se genere una comunicacion con ellos por un costo mucho menor, lo cual es

significativo mencionar que se puede convertir una herramienta provechosa y rentable.
Social Media

Componen un medio por el que los usuarios generan una distribucion de
informacion basados en textos, imagenes, audio y video con otros usuarios y con las

compafiias, y viceversa.
Comunidades y foros en linea

Los usuarios o grupos, son los disefiadores de estos denominados foros y
comunidades en linea, los cuales poseen diferentes clases como también estilos. Las
comunidades y foros en linea juegan un papel significativo de comunicacion para las
compafiias, debido a que cumplen diversas funciones en cuanto a la obtencién de

informacion como también comunicar esta.
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Blogs

Son publicaciones online que con regularidad se renuevan y han sufrido una
transformacion en una marca fundamental de contacto para el buzz marketing. Hay una
diversa variedad de blogs que cambian considerablemente. Alguno de ellos esta dirigido
para llegar a enormes audiencias y generar una influencia en ellas, como también hay de

caracter personal, dirigidos a amigos como también familiares cercanos.
Redes Sociales

En una trascendental fuerza como el del negocio a negocio como también en la
mercadotecnia del consumidor, se ha ido transformando las redes sociales. Entre las mas
principales estd Facebook, LinkedIn, que posee un enfoque profesional, ligado en su

carrera, y Twitter, con sus “tuits” o mensajes de 140 caracteres.

1.4.  Formulacién del problema

1.4.1. General

¢De qué forma se da la comunicacion de marketing desde la perspectiva del visitante
nacional del Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores-Cariete, 2018?

1.4.2. Especificos

¢De qué manera se da la publicidad desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cafiete, 2018?

¢Como se da la promocion de ventas desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cafiete, 2018?
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¢De qué forma se da las ventas personales desde la perspectiva del visitante nacional del
Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cariete, 2018?

¢De qué manera se da el marketing directo desde la perspectiva del visitante nacional del
Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cariete, 2018?

¢Como se dan las relaciones publicas desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cafete, 2018?

1.5.  Justificacion de estudio

Justificacién Metodoldgica

Se cre6 un moderno cuestionario debido a que se abordaron las nuevas dimensiones
e indicadores que establece el autor base Philip Kotler en su libro “Marketing”, lo cual se
espera nuevos resultados, y que estos sean un aporte para futuras investigaciones de esta

indole.

Justificacion Practica

Con los resultados de este presente trabajo y los temas a desarrollar de dicho
recurso turistico, los pobladores de dicho lugar podran evaluar la comunicacion de
marketing. Asimismo, podran optar por brindar una alternativa de solucion a cada detalle.
A su vez que este trabajo de investigacion sea un aporte para que mas investigadores
puedan seguir con este estudio. Vale decir que a través de este trabajo de investigacion que
se realizard en Azpitia, pueda ser de utilidad para los habitantes de este paraje, ya que
podran comprender que es lo que se necesita para desarrollar una correcta promocién, por
tanto, en el futuro, podra haber una cantidad considerable de visitantes y hayan mas

ingresos, gracias a esta poderosa herramienta, cual es la comunicacion de marketing.
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1.6.  Objetivos

1.6.1. General

Analizar la comunicacion de marketing desde la perspectiva del visitante nacional del
Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cariete, 2018.

1.6.2. Especificos

Identificar la publicidad desde la perspectiva del visitante nacional del Centro Poblado de
Azpitia, Santa Cruz de Flores-Cariete, 2018.

Describir la promocion de ventas desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cafiete, 2018.

Evaluar las ventas personales desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cariete, 2018.

Evaluar el marketing directo desde la perspectiva del visitante nacional del Centro Poblado
de Azpitia, Santa Cruz de Flores-Cafiete, 2018.

Describir las relaciones publicas desde la perspectiva del visitante nacional del Centro
Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores -Cafiete, 2018.
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2.1.  Disefio de investigacion

Continuando con el método del apartado, aportando Hernadndez (2014)
mencionando que es la accidn que se desenvuelve para la obtencion de datos que se pide en
el trabajo cientifico, con esto, se conseguird una respuesta en el momento de plantear un
problema (p.128).

Es de naturaleza no experimental y acorde a su alcance temporal de corte
transversal, fue la interpretacion del reciente trabajo.

Acorde con Hernandez (2012) la investigacion no experimental es el tipo de estudio donde
las variables jaméas sufriran alteraciones, debido a que estds han tenido origen en la
realidad, asi, el investigador tendrd la limitacion de solo atisbar el fendmeno social, para
posteriormente evaluar su conducta (p.152).

En lo que concierne a esta investigacion segun su alcance de tiempo, fue de corte
transversal, ya que Herndndez (2014) sustenta que es un estudio donde el investigador
ejecuta la adquisicion de data en un solo momento (p. 153).

El reciente trabajo de investigacion fue de tipo descriptiva, segin Hernandez (2014)
esboza sobre este término como la investigacion que busca la descripcion del fendmeno
social la cual se busca calibrar al minimo detalle, este estudia no buscé la comparacion
entre una 0 mas propiedades. La naturaleza de este estudio fue conocer el contexto
realidad, atisbarla y someterlo a una evaluacion para luego, describir todas las

caracteristicas que posee (p.155).

2.2.  Variable, operacionalizacion
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2.3.  Poblacion y muestra

Nifio (2011) menciona que la composicion de sujetos o poblacion, en términos
generales, son elementos como los objetos, hechos, animales, individuos, entre otros que

pueden constituir el entorno de una investigacion (p.55).

A su vez, Diaz (2006) menciona que el universo es un conjunto de elementos
(personas, animales, nimeros, etc.) se puede denominar muestra a cualquier subconjunto
del universo susceptibles de anunciar una 0 mas particularidades en comun que estén bien

conceptualizadas (p.276).

El presente trabajo lo conformaron los visitantes nacionales cuyo sitio de visita es
Azpitia del distrito Santa Cruz de Flores, su afluencia turistica por afio estimada y
proyectada, suman un total de 3240 visitantes, datos obtenidos del plan de avance

participio al 2021 de esa localidad.

Por otra parte, Diaz (2002) sustenta que la muestra probabilistica es aquella que
hace utilizacion de la teoria de probabilidades para poder escoger las unidades muestrales a
estudiar por medio de un plan debidamente definido antes de recoger cualquier data
(p.282). Por ultimo, en cuanto al tipo de muestreo probabilistico, este estudio cientifico fue
de tipo aleatorio simple, segun Nifio (2011) debido a que el universo es semejante, la
eleccion en cuanto al subconjunto de la poblacién es de manera aleatoria, bajo el
fundamento de que la totalidad de unidades deben poseer la misma probabilidad de ser
elegidas, por medio de una estrategia que soslaye el favoritismo del investigador por querer

escoger o preferir estas (p.56).

Para el subconjunto del universo se realizé un céalculo, Vara sustenta una férmula

para determinar la muestra de una investigacion cuantitativo (2012, p.227).

n= z2.p.q.N
e? (N-1) + z%.p.q

Doénde:

e n=tamafio del subconjunto del universo

e z=nivel de confianza elegido (95%)
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e p= porcentaje de inasistencia (probabilidad de éxito)
e (= porcentaje complementario (probabilidad de fallo)
e N=tamafio del universo (3240 visitantes)

e e=error maximo autorizado (0.5)

n= 1.962x0.5x0.5x3240 = 343
0.05% (3240-1) + 1.962x0.5x0.5

Como resultado de la formula que se empled, salio como muestra 343 visitantes,

quienes fueron sometidos a la técnica de la encuesta.

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

2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La Encuesta

Nifio (2011) menciona que es un procedimiento cuya facultad es la de la recopilar
data que suministran las unidades de un universo, o mas frecuentemente de un subconjunto
de esta, para el reconocimiento de algunos pareceres, puntos de vista, consideraciones,
intereses, entre otros, por medio de la usanza de cuestionarios, sistematicamente
proyectado para tal propdsito (p.63). Es decir, es una herramienta que tiene la funcion de
recoger data de un objeto determinado de estudio, cuya caracteristica es que puede ser

usada para investigaciones de caracter cuantitativo.

En este trabajo de investigacion, se aplicd esta técnica para el compendio de data
que facultd la medicion de la variable “comunicacion de mercadotecnia”, mediante 30
preguntas, cuales fueron debidamente ordenados obteniéndolo en fisico.

2.4.2. Instrumento de recoleccién de datos

El cuestionario

Trata de un acervo con interrogantes que contienen solo una o hasta mas variables
para luego ser calibradas (Chasteauneuf, citado por Hernandez, 2014, p.217). Este debe
poseer coherencia con el problema que se desea plantear, a su vez con la hipotesis (Brace,
citado por Hernéndez, 2014, p.217).
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Por esa razon, se pudo medir la variable a estudiar, cual es la “comunicacion de
mercadotecnia” a través de este instrumento, y de sus sub variables establecidos durante la

operacionalizacion de esta.

Finalmente, esta herramienta fue de tipo escala ordinal-Likert, cual tuvo como
categoria de respuestas: Siempre (5) — Casi siempre (4) — A veces (3) — Casi nunca (2) —
Nunca (1).

2.4.3. Validez del instrumento de medicion
Con el fin de que el instrumento sea validado, se tomé en cuenta su contenido,
creando una tabla donde el juicio de expertos determine la evaluacién de este, como

también su promedio con la aplicacion del método.

El cuestionario de este estudio cientifico busco la validacion de cinco expertos de la

universidad donde estudia el investigador. Para un mayor entendimiento, ver tabla N°1

Tabla n°2 Juicio de expertos

Ne EXPERTOS INSTITUCION VALSS ﬁ,f ON
APLICABILIDAD
01 Mg. Villanueva Gastelu, Radl Universidad César Vallejo 75%
02 Mg. Lépez Uribe, Manuel A. Universidad César Vallejo 81%
03 Mg. Valdez Roca, Alvaro F. Universidad César Vallejo 60%
04 MBA. Vigo Gélvez Maria Universidad César Vallejo 76%
05 Mg. Zahiga Porras, Walter Universidad César Vallejo 81%
PROMEDIO 74.6%

Fuente: Ficha de Opinidn de Expertos de la UCV-2017

Basandose del “Informe de Opinion de Expertos del instrumento de investigacion”,
fue sometido a tabulacion los datos por cada maestro, adquiriendo de esta manera el total
de valoraciones que se tomard en consideracion para la solucién de la consecuente

férmula:

p= 373 =7460
5



Interpretacion:
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Con la aplicacion de la formula, los resultados fueron de 75% para la validacion del

cuestionario de cada promedio de los maestros, cuyo significado fue de Muy Bueno.

Tabla n°3

Validez de contenido por indicador

Lopez

Valdez

Villanueva Uribe Roca Vigo Zuhiga
VALIDADORES Gasteld, ! P Galvez, Porras, Promedio
X Manuel Alvaro .
Raul Maria Walter
Alexander F.
CLARIDAD 78% 81% 60% 76% 81% 75%
OBJETIVIDAD 75% 81% 60% 84% 81% 76%
PERTINENCIA 75% 81% 60% 70% 81% 73%
ACTUALIDAD 70% 81% 60% 70% 81% 72%
(7p] ,
®) ORGANIZACION 75% 81% 60% 84% 81% 76%
o
|LI_J SUFICIENCIA 75% 81% 60% 86% 81% 77%
g INTENCIONALIDAD 75% 81% 60% 76% 81% 75%
CONSISTENCIA 78% 81% 60% 75% 81% 75%
COHERENCIA 70% 81% 60% 60% 81% 70%
METODOLOGIA 75% 81% 60% 80% 81% 75%

Fuente: Ficha de Opinidn de Expertos de la UCV-2017

Interpretacion:

Posteriormente con el cuadro para la validacién de contenido por indicador, el

promedio de los maestros de manera individual rebasa el 75%, esto significa que la

validacion ha sido considerada Muy Bueno. No obstante, en el indicador de coherencia

tuvo como resultado 70%, que quiere decir que califica su validez como Muy bueno.

2.4.4. Confiabilidad del instrumento de medicion
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Se establecio la confiabilidad del instrumento de medicion, con la aplicacion del
test del alfa de Cronbach, con tal de lograr el reconocimiento del grado de semejanza que

poseen los items.

En seguida, pondremos al descubierto la formula para saber si el instrumento es

confiable mediante el calculo por medio de la varianza de los itémes:

az( K . YVi
L K-1 Vit

Donde:
e o= Alfa de Cronbach
e K= Ndmero de items
e Vi=Varianza de cada item

e Vt= Varianza total

Se empleo el sistema de estadistica SPSS para la obtencion del célculo del valor,
donde el coeficiente del Alfa de Cronbach posee valores entre 0 y 1, donde O es

confiabilidad nulay 1 es confiabilidad total.

Tabla N° 4. Anélisis de fiabilidad

sintesis del procesamiento de los casos

N % Estadisticos de fiabilidad
Caso  Vélidos 34 100,0
S Excluido 0 ,O Alfa de N de
S Cronbach elementos

Fuente: Escala de fiabilidad en el sistema SPSS Version 22

Interpretacion:
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El Alfa de Cronbach obtuvo como resultado 889, esto se logré con los resultados
alcanzados del analisis de fiabilidad, siguiendo un procesamiento de data del cuestionario,

finiquitamos mencionando que el instrumento posee el nivel de confiabilidad.

2.5. Métodos de analisis de datos

En el proceso de data el SPSS jug6 un papel vital, de este se obtuvieron las tablas

de frecuencia y poder interpretarlos en la discusion.

2.6.  Aspectos éticos

No se ha inducido al plagio en el trayecto del reciente estudio cientifico ya que
todos los datos que provienen de autores en la literatura, se puso a interpretacion y a la
debida utilizacién de las Normas APA para que correctamente sea citada respetando la
propiedad intelectual de estos, debido a que en este estudio se les consider6 de mayor

importancia mencionarlos.

Por otra parte, no hubo manipulacion alguna de los datos por partes del
investigador, ya que estas se caracterizaron por buscar la veracidad en el contexto realidad,
a su vez, prevaleci6 el respeto en cuanto a los encuestados, teniendo presente que se debe

mantener la confidencialidad, ya que estos fueron anénimos.
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Continuando con el siguiente apartado, los resultados de investigacién fueron
manifestados con respecto al centro poblado de Azpitia, se obtuvo una base de una
encuesta aplicada a un subconjunto cuales fueron 342 visitantes nacionales, a

continuacion se dara paso a mostrar la siguiente estructura:

1. Dimension: Publicidad

A.1) Usted ha observado publicidad en programas de television, sobre los recursos
turisticos y zonas turisticas de Azpitia

Tabla n°5: Frecuencia de publicidad abordada en programas de television

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 298 87,1 87,1 87,1
Siempre 44 12,9 12,9 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.2) Usted se ha enterado a través de las emisoras de radio de la existencia de las zonas

turisticas de Azpitia

Tabla n°6: Frecuencia sobre la existencia de emisoras radiales con contenido turistico

Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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A.3) Usted ha observado alguna publicidad de Azpitia a través de periddicos informando

sobre actividades como también lugares para poder visitar

Tabla n°7: Frecuencia de noticias impresas con contenido turistico

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 296 86,5 86,5 86,5
Siempre 46 13,5 13,5 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.4) Usted se ha enterado de Azpitia a través de revistas que mencionen sobre

actividades como también lugares para poder visitar

Tabla n°8: Frecuencia sobre la existencia de revistas con contenido turistico

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 330 96,5 96,5 96,5
Siempre 12 3,5 3,5 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

A.5) Usted ha observado a través del cine alguna publicidad sobre los lugares que existen

en Azpitia como también actividades para hacer

Tabla n°9: Frecuencia sobre algun spot publicitario en cines

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia



A.6) Le han proporcionado folletos informativos que contienen todo las actividades
como también lugares de Azpitia

Tabla n°10: Frecuencia sobre informacion turistica expresado en folletos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido  Nunca 286 83,6 83,6 83,6
Siempre 56 16,4 16,4 100,0

Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

A.7) Le han proporcionado volantes con informacion turistica de Azpitia buscando la

recordacion en su publicidad

Tabla n°11: Frecuencia sobre contenido turistico mencionado en volantes

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

A.8) Ha visto a su llegada a la ciudad algun cartel con un contenido turistico que

menciona lugares por visitar como actividades que hacer en Azpitia

Tabla n°12: Frecuencia de carteles donde se observe el paraje turistico

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Nunca 38 11,1 11,1 11,1
Siempre 304 88,9 88,9 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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A.9) Ha observado a su llegada a la ciudad vallas publicitarias con el fin de que el
visitante recuerde la marca de Azpitia como un atractivo turistico lleno de actividades

por hacer

Tabla n°13: Frecuencia de contenido turistico vertida en vallas de publicidad

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido  Nunca 338 98,8 98,8 98,8
Siempre 4 1,2 1,2 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

2. Dimensién: Promocién de Ventas

A.10) Ha visto ferias turisticas con la finalidad de dar a conocer los lugares turisticos

de Azpitia

Tabla n°14: Frecuencia de promocion presentada en ferias turisticas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje acumulado
valido
Valido 339 99,1 99,1 99,1
Nunca
3 9 9 100,0
Siempre
342 100,0 100,0
Total

Fuente: Elaboracion Propia
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A.11) Se ha enterado de exposiciones de artesania donde se promocione
correctamente el turismo por realizar en Azpitia

Tabla n® 15: Frecuencia de exposiciones de artesania en el lugar de estudio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valido  Siempre 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.

A.12) Ha visto workshops (ferias que ofrecen circuitos turisticos) para Azpitia y ofertarlos
a los clientes finales

Tabla n°16: Frecuencia de ferias que publicitan circuitos turisticos del lugar de estudio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 330 96,5 96,5 96,5
Siempre 12 3,5 3,5 100,0
Total 342 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia

A.13) Ha participado en concursos con la intencion de que usted recuerde Azpitia

Tabla n°17: Frecuencia de realizacion de publicidad del lugar de estudio en concursos

Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Nunca 342 100,0 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién Propia
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A.14) Usted ha participado en juegos para interactuar y lograr la recordacion de
Azpitia

Tabla n°18: Frecuencia de publicidad turistica generada en juegos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

3. Dimensién: Venta Personal

A.15) La municipalidad de Santa Cruz de Flores ayuda en brindar informacion

necesaria para adquirir servicios turisticos de Azpitia

Tabla n°19: Frecuencia de adquisicion de servicios turisticos por parte del municipio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.16) La municipalidad de Santa Cruz de Flores a traves de programas disefiados

motiva a que se compren productos y servicios de Azpitia

Tabla n°20: Frecuencia sobre contenido turistico en programas por parte del municipio

Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla n°21: Frecuencia sobre contenido turistico en programas por parte de vendedores
externos

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 116 33,9 33,9 33,9
Siempre 226 66,1 66,1 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

A.17) Usted ha recibido obsequios como cuadernos, lapiceros, llaveros con el fin de

incrementar la promocion en cuanto a los lugares turisticos de Azpitia

Tabla n°22: Frecuencia de elaborar obsequios con contenido turistico para el turista

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

4. Dimension: Marketing Directo

A.18) Usted ha recibido informacidn turistica actualizada de Azpitia por correo

electrénico

Tabla n°23: Frecuencia de promocion del lugar de estudio a través de correo
electrénico

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 326 95,3 95,3 95,3
Siempre 16 47 47 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla n°24: Frecuencia de promocion solicitando el correo electrénico del turista

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.19) La municipalidad de Santa Cruz de Flores da a conocer los atractivos turisticos

de Azpitia a través de su pagina web

Tabla n°25: Frecuencia de promocion vertida en sitios web por parte de la municipalidad

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 114 33,3 33,3 33,3
Siempre 228 66,7 66,7 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla n°26: Frecuencia de promocion del lugar de estudio abordado en paginas web

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 36 10,5 10,5 10,5
Siempre 306 89,5 89,5 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.20) La municipalidad de Santa Cruz de Flores cuenta con Blogs donde se brinda
informacién actualizada sobre los atractivos turisticos y actividades que hacer en
Azpitia

Tabla n°27: Frecuencia de promocion del lugar de estudio en blogs por parte del
municipio
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Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 330 96,5 96,5 96,5
Siempre 12 3,5 3,5 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla n°28: Frecuencia de promocion del lugar de estudio en blogs en Internet

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 111 32,5 32,5 32,5
Siempre 231 67,5 67,5 100,0
Total 342 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.21) La municipalidad de Santa Cruz de Flores dispone de un catalogo on-line donde
se puede observar los atractivos turisticos que ofrece Azpitia

Tabla n°29: Frecuencia de promocion en catalogos sobre el lugar de estudio por parte

de la municipalidad

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla n°30: Frecuencia de promocion en catalogos sobre el lugar de estudio en la

Internet
Frecuencia  Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vilido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia
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5. Dimensién: Relaciones Publicas

A.22) Se ha enterado de publicaciones que informan todo lo relacionado a los atractivos
turisticos de Azpitia como también las actividades por hacer

Tabla n°31: Frecuencia de informacion sobre el lugar de estudio vertido en
publicaciones

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

A.23) Se ha enterado de conferencias de prensa que comunica acerca de los atractivos
turisticos como también las actividades que hacer en Azpitia

Tabla n°32: Frecuencia de observacion de conferencias de prensa abordando
informacion turistica del lugar de estudio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

A.24) Usted se ha enterado de alguna proyeccién cultural que haya realizado la

municipalidad que ayudan a mejorar la imagen de esta con la comunidad

Tabla n°33: Frecuencia de proyecciones culturales del lugar de estudio creado por el
municipio

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 342 100,0 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia
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Tabla n°34: Frecuencia de presencia del municipio en medios de comunicacion dando
informacion turistica del lugar de estudio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido Nunca 340 99,4 99,4 99,4
Siempre 2 ,6 ,6 100,0
Total 342 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion Propia
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A la luz de los resultados, se inicio con la tabla n°5, de los 342 encuestados, el
87%(298) dijeron nunca haber visto programas de television con contenido turistico
estrictamente del centro poblado de Azpitia, a su vez, el 13%(44) menciond haber
observado siempre programas con fin turistico de este paraje. Abordando el mismo objeto
de estudio pero en otra realidad son Garcia y Silva (2016) en su tesis “Promocion turistica
y desarrollo del turismo en la Comunidad de Padre Cocha, distrito de Punchana, afio
2016”, mencionaron que el 13.4 % (43 visitantes) de 320 encuestados afirman que en la
television casi nunca promocionan a la Comunidad de Padre Cocha. Es necesario dilucidar
que la television es un medio masivo de comunicacién, lo cual Kotler y Keller (2016)
infirieron que son uno de los factores mas importantes en la etapa inicial de conciencia,

esta es una de las fases para la compra de un producto o servicio. (p.592).

En la tabla n°6, el total de encuestados expres6 que nunca se han enterado de
emisoras radiales que hayan dado alguna informacion del centro poblado de Azpitia, por
otro lado Sifuentes (2015) en su tesis “Promocion turistica y demanda turistica del sitio
arqueoldgico Marcahuamachuco Region La Libertad”, afirmd que un poco mas de la
mitad de encuestados, es decir el 57%(51) afirma que la calidad promocional por radio fue
deficiente. Con estos dos resultados es posible esbozar que no hay un impacto considerable
por emisoras de radio, por tanto es recomendable tratar este medio de comunicacion,
debido a que es un elemento infalible para realizar mercadotecnia. Stanton, Etzel y Walker
(2007) reforzaron estas lineas mencionando que se debe considerar que los mensajes de
promocion se transmiten por ondas de radio, entre otras vias de comunicacion, vale decir
que cada canal tiene una caracteristica diferente, y que el mercadélogo debe tener sus

objetivos muy bien definidos. (p.552).

Continuando con la tabla n°7, mas de la mitad del total de encuestados (296)
sefialaron que nunca han observado algun articulo en los periddicos en donde se mencione
sobre “el Balcon del Cielo”, Chithung y Waikhom (2017) en su articulo cientifico “ Role
of Hotels in the Promotion of Tourism in Manipur- A Case Study of Select Hotels in
Imphal City” sefiala en sus resultados que el 70% de 10 hoteles, siempre emplearon el

periddico para la promocion de su producto, Kotler (2012) sefialé que este es una fuente de
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informacién para los usuarios, debido a que pueden recopilar la data que desean y pueden

acceder a estos sin ningn inconveniente. (p. 13).

La tabla n°8 reveld que el 96%(330) de los encuestados nunca han leido acerca de
actividades que hacer en Azpitia en revistas, Sifuentes (2015) en su tesis “Promocion
turistica y demanda turistica del sitio arqueoldgico Marcahuamachuco Region La Libertad”
tuvo un resultado muy diferente al sustentar que el 46%(41) de 89 turistas calificaron
como deficiente la publicidad del sitio arqueoldgico en revistas, con estos dos trabajos de
investigacién se pudo mencionar que en la segunda tesis se esta trabajando la publicidad,
cual es parte de la comunicacion de mercadotecnia, no obstante, se deberia trabajar
correctamente en este elemento, para obtener una mayor afluencia de visitantes en el paraje

en investigacion.

La tabla n°9 mostrd una caida abismal, debida a que los 342 encuestados, en su
totalidad nunca han observado algin spot publicitario en cines que sefiale la palestra
natural de Azpitia. Sin embargo, se puede mencionar que el cine forma parte de la
publicidad, y este a su vez esta integrada en los canales de comunicacion no personal o
masivos, Kotler y Keller (2016) afirmaron que estas estan orientadas a mas de un

individuo, incluyendo las dimensiones, cuales son las 4 P de la mercadotecnia. (p.594).

En la tabla n°10, el 84% (286) de los turistas nacionales que fueron sometidos a la
encuesta dijeron Nunca haber visto en folletos algun contenido turistico con respecto al
centro poblado de Azpitia, no obstante, el 16%(56) menciond siempre haber observado
estos elementos en el lugar mencionado anteriormente. Cabe destacar que Kotler & Keller
(2016) sostienen ventajas de los folletos cuales son flexibilidad, control completo y es
posible dramatizar en los mensajes, a su vez contiene una desventaja que son la produccion
en exceso, podria desbordar los costos. (p.594). Garcia y Silva (2016) en su tesis
“Promocion turistica y desarrollo del turismo en la Comunidad de Padre Cocha, distrito de
Punchana, afio 2016 sefialaron que la mayoria de encuestados, es decir el 49.7%(159) de

320 turistas, dijeron que casi nunca se promociona la comunidad de Padre Cocha, se puede
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traducir como una promocién deficiente en los medios escritos, considerando las ventajas y
las desventajas de los autores, se podria usar este canal de comunicacion teniendo en

cuenta las consecuencias en el futuro si es que no se llegase a emplear con prudencia.

Continuando con las tablas de resultados, la tabla n°11 revel6 que todos los
encuestados nunca han atisbado al “Balcon del cielo” en volantes que buscan la
recordacion de este, que es parte de la publicidad. Agregando la colaboracion de Kotler y
Armstrong (2012) mencionaron que la publicidad tiene una relacion con el patrocinador
reconocido, debido a que este lo presenta y comunica contrariamente a los presenciales
dando un importe para la ejecucion de este. Es significativo valorar que la publicidad es
una de las cuatro P de la amalgama de la mercadotecnia, por tanto su uso es recomendable

para poder ejercer una retencion absoluta del cliente frente a un bien o un servicio. (p.478).

La tabla n°12 mostré un significativo resultado, el 89%(304) expresaron que
siempre han visto un cartel con la denominacion del centro poblado de Azpitia, mientras
que el resto de encuestados, cual es el 11%(38) esbozd que nunca han visto el mencionado
objeto, asociando con Garcia y Silva (2016) en su tesis “Promocion turistica y desarrollo
del turismo en la Comunidad de Padre Cocha, distrito de Punchana, afio 20167, este esbozo
que el 14.4 %( 46 visitantes) de 320 encuestados, afirman que en carteles a veces satisface
las promocion de la Comunidad de Padre Cocha. Con estos dos resultados, se pudo inferir
que los carteles tienen un papel de vital importancia, ya que es uno de los elementos de la
publicidad, por tanto, un elemento de la comunicacion, o mezcla de comunicacion del
marketing, como lo establece Truell y Milbier (2014) quienes afirmaron que es una
secuencia de actividades disefiadas para informar y convencer a las personas para la
adquisicion de un producto, cual puede ser un bien y/o servicio. A su vez mencionan que
todo gerente de mercadotecnia utiliza los diferentes componentes de la comunicacion,

cuales fueron mencionadas en la base teorica.

La tabla n°13 mostré que la gran mayoria de encuestados, es decir el 99%(338)

esbozd nunca haber observado alguna valla publicitaria que contenga informacion sobre
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las actividades o el nombre del centro poblado de Azpitia, mientras que el 1%(4) menciono
lo contrario. Expertos en el tema, quienes son Kotler y Keller (2016) mencionaron que las
vallas publicitarias utilizan graficos en alta definicion como también hechos digitalmente,
iluminados, con melodia, movimientos y graficas no convencionales, es decir es totalmente
dindmico y auténtico, incluso en tercera dimension. Se requiere de mucho ingenio para
poder elaborar estas vallas con fin publicitario, pero como expresan estos autores, un fuerte
mensaje creativo puede marcar la diferencia, por tanto, si es que se elabora tal mensaje, se

podria atraer una cantidad considerable de clientes. (p. 594).

La tabla n°14 mostré un panorama similar, pues técnicamente el total de
encuestados, es decir, el 99%(339) expresdé nunca haber visto alguna feria turistica en
Azpitia, mientras que el 1%(3) mencion6 haberlo observado. Una realidad totalmente
distinta es la de Navia (2016) en su tesis “Efectos de la promocion de los atractivos
turisticos en la demanda turistica que visita la Ciudad de puno - 2015”, quien menciono
que el 9%(35) de 384 turistas aprecid las ferias turisticas que daban a conocer el paraje
punefio. Dando un aporte significativo, Kotler y Keller (2016) sustentaron que las ferias
comerciales son herramientas fundamentales para la comunicacién de la compafiia y de su
capital humano, es decir, los vendedores, estos esperan varios incentivos, esto incluye la
produccién de nuevos pedidos, conservar los lazos de fidelidad con la clientela, productos
que estén aptos para un lanzamiento, la captacién de clientes nuevos, y ofertar con mas
frecuencia a los de hoy en dia, como también brindarles informacion a través de la

publicacion u otros materiales digitales.(p.603).

En la tabla n°15 se atisbé que el total de encuestados siempre ha observado
exposiciones de artesania en “El balcon del cielo”, comparando con Garcia y Silva (2016)
en su tesis “Promocion turistica y desarrollo del turismo en la Comunidad de Padre Cocha,
distrito de Punchana, afio 2016” mencionaron que el 22.5 %(72 visitantes) de 320 turistas
afirman que en las ferias artesanales a veces se promociona la comunidad de Padre cocha,
con estas dos resultados se puede concluir de que Azpitia en cuanto a las exposiciones de
artesania, esta siendo observada por los turistas nacionales, al momento de su llegada al

paraje natural.
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En la tabla n°16, més de la mitad de encuestados, es decir el 97%(330) dijo Nunca
haber observado algun workshops con la intencion de ofrecer circuitos turisticos de Azpitia
0 de agencias de viaje que tengan el proposito de ofertar el paraje en un determinado
espacio, mientras que el 3%(12) expresé lo contrario. Kotler Y Keller (2016) sustentaron
que los workshops, son demostraciones de un producto o servicio que se dan el punto de
venta, y que alli, se elaboran programas con la intencién de convencer a un nimero de

clientes que deseen adquirir el bien y/o servicio. (p.602).

La tabla n°17 se expreso que el 100%(342) de encuestados nunca ha participado en
concursos con el propésito de recordar el centro poblado de Azpitia. Reforzando la
denominacion concurso, tenemos a Kotler y Keller (2012) quienes mencionaron que los
concursos posibilitan la facultad de obtener dinero, viajes, 0 mercaderia que trae como
efecto la adquisicion de algun producto. Los usuarios son llamados por los concursos y son
sometidos a una participacion para que sean calificados por un distinguido jurado, que
daran por ganador al mejor participante. Una modalidad que consiste en pedir los nhombres
de los consumidores para someterlo a un sorteo, es la rifa. En lo que comprende a la
adquisicién de un bien o servicio, los juegos tienen la facultad de ayuda para obtener un

premio, previamente habiendo comprado algo. (p.602).

En la tabla n°18, todos los encuestados dijeron nunca haber participado en juegos
con el fin de lograr la interaccion como también recordar Azpitia, es posible destacar que
los juegos son parte de la promocion de ventas, Riggs y Bonk (2008) brindaron un aporte
sobre esta definicion dilucidando que la promocion de ventas consiste simplemente en
bajar los precios y publicitar estos precios bajos a través de los mismos medios que los
anuncios, un ejemplo practico serian los comerciales de television de una pequefia porcion
de tiempo y anuncios en internet, la promocién de ventas puede ser muy efectiva, pero sus
efectos generalmente no son duraderos, ya que no ofrece otra razon que el precio para

comprar un producto. (p.592).

La tabla n°19, el 100% de encuestados, dijeron nunca haber recibido alguna
informacion con contenido turistico del “Balcon del cielo” por parte del municipio de
Santa Cruz de flores, se debe ser explicito alegando que las presentaciones de venta forman

parte de la dimension ventas personales, Kotler y Keller(2016) fortalecen estas lineas
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mencionando que este tipo de comunicacion cuya denominacion es la accidn reciproca con
los usuarios que compran mas con el objetivo de presentar el producto, dar respuesta hacia

sus interrogantes y conseguir algun pedido. (p. 575).

La tabla n°20 reflej6 que todos los encuestados mencionaron nunca haber
observado programas disefiados para la motivacion de compra de productos o servicios en
el centro poblado de Azpitia, por otro lado la tabla n°21 menciona que el 66%(226) dijeron
siempre haber observado programas disefiados por vendedores externos que podrian ser los
restaurantes y servicios de esparcimiento, mientras que el resto de encuestados, es decir el

34%(116) mencionaron nunca haber atisbado programas de tal envergadura.

Kotler y Keller (2016), definieron el programa como aquel elemento que brinda un
premio por la cantidad de veces que el usuario adquiere un determinado producto de la
compafiia como también en su intensidad, es decir, el disefio de un programa ejecutado
para un producto es de vital importancia, ya que, si es que se mide la frecuencia de compra
del cliente, se podra pronosticar un estudio de ventas por parte del area de marketing, por

tanto se espera un futuro con alto grado de rentabilidad. (p.602).

Continuando con la tabla n°22 el 100% de los encuestados dijeron nunca haber
recibido algin obsequio como cuadernos, lapiceros, llaveros, con el fin de promocionar
Azpitia, Kotler (2015) hace una colaboracion con el concepto de muestra, lo definié como
el ofrecimiento de una determinada cantidad de un producto o servicio sin costo, vale decir
que estos productos son entregados de casa en casa, ya sea por el e-mail, bodegas, y estos
se adjuntan a otros, o pueden encontrarse en oferta en un anuncio impreso que transmita
publicidad. (p.602).

Iniciando con la tabla n°23, del total de visitantes que fueron sometidos a la
encuesta, la gran mayoria de estos, es decir, el 95%(326) menciond nunca haber recibido
alguna informacion de caracter turismo en su correo electronico, mientras que el 5%(16)
dijo siempre haber recibido informacion turistica en su bandeja de entrada del e-mail. En la

tabla n°24 la totalidad de encuestados dijeron nunca haber visto personas que le hayan
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pedido su correo electrénico con el fin de enviarle informacion sobre “El balcon del cielo”,
aportando con esta investigacion estdn Kotler y Keller (2016) que sostuvieron que los
expertos en mercadotecnia puedan utilizar este medio de comunicacion cual es el e-mail,
con el fin de informar e interactuar con los usuarios a un modico costo, la cual es una

herramienta que generara un alto nivel de productividad. (p. 619).

En la tabla n°25, el 67% (228) de encuestados dijeron siempre haber observado
informacion turistica en paginas web por parte de la municipalidad de Santa Cruz de
Flores, mientras que el 33%(114) dijeron nunca haber observado paginas web creadas por
el municipio ya mencionado. Un panorama diferente se muestra en la tabla n°26, ya que el
90%(306) de encuestados dijeron siempre haber observado informacion con contenido de
Azpitia a través de paginas web, mientras que el 10%(36) dijo nunca haber atisbado
informacion del paraje natural. Otro resultado son los de Vasquez y Villanueva (2017) en
su tesis “Influencia de la campaia de promocion turistica Del Perua realizado por PromPeru
en el flujo y Permanencia de turistas nacionales y Extranjeros hospedados en hoteles de 3y
4 estrellas de Arequipa — 2016 en la cual mencionaron que el 23%(76) de 334 turistas se
informaron a través de péginas web, es claro mencionar que el internet es una poderosa
herramienta para buscar todo tipo de informacion en cuestiéon de segundos, Kotler y Keller
(2016) colaboraron mencionando que las compafias deben poner como actividad
primordial la creacion de paginas web donde puedan incorporar 0 expresar sus propositos,
origen, productos y visién y que, a la vez, sean de total atraccion al atisbarlos por primera
vez y que sea muy llamativa para lograr que el consumidor realice visitas sucesivas.
(p.617).

La tabla n°27 reflejé que la gran mayoria de encuestados, cual es el 97%(330) que
menciond que nunca ha observado “El balcon del cielo” en blogs elaborados por parte del
municipio de Santa Cruz de Flores, mientras que el 3%(12), mencion0 que siempre han
observado estos elementos que informan virtualmente este lugar turistico. En la tabla n°28
mas de la mitad de encuestados, cual es el 67%(231) dilucidaron haber visto blogs en la
Internet que mencionan las actividades que hacer en Azpitia como también los restaurantes

y hoteles que hay, mientras que el 33%(111) menciono nunca haber observado contenido
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turistico en estos elementos. Navia (2016) en su tesis “Efectos de la promocion de los
atractivos turisticos en la demanda turistica que visita la Ciudad de puno - 2015” dilucidé
que el 10%(37) de 384 turistas se han enterado del paraje punefio a través de blogs. Kotler
(2016) reforzod estas palabras definiendo que es un elemento de vital importancia para el
buzzmarketing, lo cual se traducen como diarios en linea que son actualizadas

regularmente. (p.621).

La tabla n°29 se expresa que el total de encuestados nunca han observado algln
catalogo en linea por parte de la municipalidad de Santa cruz de flores, un mismo resultado
estd en la tabla n°30, el cual menciond que el 100% de encuestados nunca han observado
los ya mencionados elementos en la Internet o algin motor de busqueda que informe del
centro poblado de Azpitia. Kotler (2012) mencionaron que el envio de catdlogos que
suelen hacer las compafiias es de su linea de mercaderia, de especialidades de consumo y
negocios, en su mayoria de veces, impreso, sin embargo, también en linea. Si se desea
tener éxito en el negocio de los catdlogos, depende del desarrollo de una gestion
meticulosa en cuanto lista de clientes, con el fin de evitar deudas, un manejo de inventario,
como también ofertar una mercaderia de excelente calidad para tener menos quejas, y

pocas devoluciones , como también proyectarse a una imagen distinta al resto. (p.539).

En la tabla n°31, el total de encuestados expresaron nunca haber atisbado
publicaciones que informan todo lo relacionado a las actividades que hacer como también
los servicios que brinda este paraje. Si abordamos este elemento, Kotler (2016) menciond
que las empresas son dependientes de los materiales que se publican para alcanzar a los
clientes finales, como también influirlos. Estas herramientas abarcan informes por afio,
boletines e cuanto a noticias de la compafiia, folletos, revistas, como también materiales de

tipo audiovisual. (p.607).

En el tabla n°32 el total de personas que fueron encuestadas, dijeron nunca haberse
enterado de ruedas de prensa que informen sobre actualizaciones, novedades o de algun
contenido turistico que se exprese del “Balcon del cielo”. Kotler (2016) conceptualizd las
ruedas de prensa como la herramienta que presenta noticias e informa de la empresa
resaltando todo lo positivo que ha logrado durante su trayectoria. Es claro evidenciar que

cuando la empresa organiza una rueda de prensa tiene que cuidar a lo mas minimo su
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reputacién, debido a que sera transmitido a nivel nacional, ahora con la globalizacion es
posible que llegue a otras partes del mundo, por tanto, se tiene que tener una idea clara de

lo que se va a esbozar y no entrar con esnobismos frente a un publico. (p.607).

En la tabla n°33 el 100% de encuestados menciond nunca haberse enterado de
alguna proyeccién cultural que el municipio de Santa Cruz de flores haya organizado con
el fin de contribuir en la promocién de Azpitia, mientras que en la tabla n°34 pasa lo
mismo, ya que los 342 encuestados dijeron nunca haber observado al municipio ya
mencionado en algin medio de comunicacion desarrollando actividades sociales para
ayudar a comunicar este paraje natural de potencial turistico, vale decir que las relaciones
con la comunidad forman parte de las relaciones publicas, lo cual Kotler (2016) sustento
que es una gama de programas que estan dirigidos a los clientes internos de una
determinada compafiia o hacia los usuarios externos, otras compafiias, el gobierno, o los
medios para dar a conocer o0 dar proteccion a la empresa y en sus comunicaciones de sus

productos que ofertan al mercado. (p.607).
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Con respecto al primer objetivo, el cual fue identificar la publicidad desde la
perspectiva del visitante nacional del Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de
Flores- Cariete, 2018, se determind que un numero reducido de encuestados uso los
medios masivos de comunicacion, los cuales destacaron carteles, periddicos y

folletos que estan arraigados a la publicidad.

En la segunda dimensién, como conclusion la totalidad de visitantes nacionales que
fueron sometidos al cuestionario recibieron la informacion turistica a través de la
promocion de ventas, debido a que arrojo resultados positivos con respecto a la
presentacion del lugar de estudio.

En la dimensién ventas personales arrojo resultados disimiles con respecto al
anterior, con esto se dio a entender que no fue preferente de los visitantes que
fueron encuestados en el Centro Poblado de Azpitia.

Continuando con el cuarto objetivo, cual es evaluar el marketing directo desde la
perspectiva del visitante nacional del Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de
Flores-Cafiete, 2018, los encuestados en su gran mayoria optd por esta dimension
marketing directo, debido a que este tuvo relacién con las TIC'S de informacidn, es
importante mencionar que se debe de tomar ventaja de las tendencias del siglo XXI,

consideradas actuales, y lo mas importante, muy rentables.

En el quinto objetivo, cual es describir las relaciones publicas desde la perspectiva
del visitante nacional del Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores-Cafiete,
2018, se observo una caida abismal en sus resultados, con esto se concluy6 de que
los turistas no observaron nada sobre publicaciones, ruedas de prensa ni de las

relaciones del municipio con la comunidad.



V1. RECOMENDACIONES

66



67

En este trabajo de investigacion se sugiere aplicar la metodologia tipo cualitativa,
usando la aplicacion de la entrevista a los gestores municipales como también a los
comerciantes para determinar estas posiciones y someterlo a un juicio critico y

objetivo dandole otra perspectiva a un nuevo proyecto de investigacion.

Con el quinto objetivo, es significativo mencionar que la municipalidad de Santa
Cruz de Flores deberia apuntar a esta dimension con el fin de ser visto a nivel local,
regional, hasta nacional, con la intencién de generar méas personas curiosas para
adquirir algun servicio dentro de este paraje natural, cual es Azpitia. Aplicando
correctamente el uso de esta, los resultados frente a las relaciones publicas podria

sufrir una profusa variacion.

En este trabajo de investigacion no se abarcd el nivel de calidad de los restaurantes
turisticos, por tanto se sugiere hacer un benchmarking cual es la comparacién de
empresas, Market share que consiste en medir la participacion en el mercado,
mystery shopper, el cual consiste en la infiltracion de un experto con una ficha de
evaluacion para calificar el estado de la empresa , o grupos de enfoque, con tal de
medir la calidad en la atencion del cliente en estos establecimientos de restauracion

cual su calidad ha sido medida subjetivamente.

Ahora con las nuevas tendencias que salen cada afio, se sugiere aplicar a este
trabajo cientifico los “social media”, para saber cuél es la red social que es de la

preferencia del visitante del Centro Poblado de Azpitia.

Por altimo, este trabajo de investigacién tuvo la limitacidn del tiempo, por tanto se
sugiere hacer un estudio longitudinal, es decir, hacer dos estudios en diferentes
momentos, para medir, cual es el cambio de conducta de la variable frente a la

observacion o el entendimiento de un fendmeno.
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ANEXO N°1: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

Cuestionario sobre La comunicacion de marketing desde la perspectiva del visitante nacional del
Centro Poblado de Azpitia, Santa Cruz de Flores-Cafiete, 2017

Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos para analizar la
comunicacion de marketing del Distrito de Santa Cruz de Flores-Cafiete, 2017 desde la perspectiva
de turistas nacionales en el afio 2017. Le agradezco de antemano cada minuto de su tiempo para

responder las siguientes preguntas:
INSTRUCCIONES:

Marcar con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea conveniente. Se le recomienda responder con la

mayor seriedad posible. Siempre (5) — Casi siempre (4) — A veces (3) — Casi nunca (2) — Nunca (1)

COMUNICACION DE MARKETING

Publicidad
1.1 Television Escala
112 (3]4
01 Usted ha ot_)servado pu_b_licidad en programas de television, sobre los recursos turisticos y
" | zonas turisticas de Azpitia.
1.2. Radio Escala
112 (3]4
02 Us'Eed_ se ha ent_efado a través de las emisoras de radio de la existencia de las zonas
turisticas de Azpitia.
1.3. Periodicos Escala
112 (3|4
03 Ust_e(_j ha observado alguna publicidad de Azp!ti_a a través de periddicos informando sobre
" | actividades como también lugares para poder visitar
1.4. Revistas Escala
112 (3|4
04, Usteq se ha enterado de Azp_iti_a a través de revistas que mencionen sobre actividades como
también lugares para poder visitar
15. Cine Escala
112 (3]4
05 Ustgd_ ha observado_ a trav_és_ del cine alguna publicidad sobre los lugares que existen en
" | Azpitia como también actividades para hacer
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1.6. Folletos Escala
314
06 Le han proporcionado folletos informativos que contienen todo las actividades como
" | también lugares de Azpitia
1.7. Volantes Escala
3 |4
07 Le han proporcionado volantes con informacion turistica de Azpitia buscando la
" | recordacion en su publicidad
1.8. Carteles Escala
3|4
08 Ha visto a su llegada a la ciudad algun cartel con un contenido turistico que menciona
" | lugares por visitar como actividades que hacer en Azpitia
1.9. Vallas Publicitarias Escala
3 |4
09 Ha observado a su llegada a la ciudad vallas publicitarias con el fin de que el visitante
" | recuerde la marca de Azpitia como un atractivo turistico lleno de actividades por hacer
2. Promocion de Ventas
2.1. Ferias Escala
3|4
10. | Ha visto ferias turisticas con la finalidad de dar a conocer los lugares turisticos de Azpitia
2.2. Exposiciones comerciales Escala
3|4
11 Se ha enterado de exposiciones de artesania donde se promocione correctamente el turismo
" | por realizar en Azpitia
2.3. Exhibiciones Escala
3 |4
12 Ha visto workshops(ferias que ofrecen circuitos turisticos)para Azpitia y ofertarlos a los
" | clientes finales
2.4, Concursos Escala
3 4
13. ‘ Ha participado en concursos con la intencion de que usted recuerde Azpitia
2.5. Juegos Escala
314
14. ‘ Usted ha participado en juegos para interactuar y lograr la recordacion de Azpitia
3. Venta Personal
3.1. Presentaciones de Venta Escala
3|4
15 La m_upicipal_id_ad de Sqnta Cruz de_EIores ayuda en brindar informacidn necesaria para
" | adquirir servicios turisticos de Azpitia
3.2. Programas Escala
314
16 La municipalidad de Santa Cruz de Flores a través de programas disefiados motiva a que se
" | compren productos y servicios de Azpitia
17 U_st_ed ha recibido informacién que cuenta con vendedores externos que tienen agencias de
" | viajes y otras empresas turisticas
3.3. Muestra Escala
314
18 Usted ha r_ecibido obsequios como cuader_nos, Iapicerpg, llaveros con el fin de incrementar
" | la promocién en cuanto a los lugares turisticos de Azpitia

4. Marketing Directo

41, Correo Electronico

Escala
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34
19 Usted ha recibido informacion turistica actualizada de Azpitia por correo electronico
Le han solicitado el correo electrénico para poder enviarle informacidn turistica de Azpitia
20.
4.2. Sitios Web Escala
3 |4
21 La municipalidad de Santa Cruz de Flores da a conocer los atractivos turisticos de Azpitia a
" | través de su pagina web
29 Hay paginas web que contienen informacion turistica sobre los atractivos turisticos de
" | Azpitiay actividades por realizar
4.3. Blogs de la empresa Escala
314
23 La municipalidad de Santa Cruz de Flores cuenta con Blogs donde se brinda informacion
" | actualizada sobre los atractivos turisticos y actividades que hacer en Azpitia
24 Existen Blogs donde se brinden informaciéon en cuanto a Azpitia y a su vez de las
" | actividades por realizar
4.4, Catalogo Escala
3 |4
25 La municipalidad de Santa Cruz de Flores dispone de un catalogo on-line donde se puede
" | observar los atractivos turisticos que ofrece Azpitia
26 Exis.te_n catélogos on-line que se actualizan cada cierto tiempo con diversa informacion de
" | Azpitia
5. Relaciones Publicas
5.1. Publicaciones Escala
314
27 Se ha enterado de publicaciones que informan todo lo relacionado a los atractivos
" | turisticos de Azpitia como también las actividades por hacer
5.2. Rueda de prensa Escala
3|4
28 Se ha enterado de conferencias de prensa que comunica acerca de los atractivos turisticos
" | como también las actividades que hacer en Azpitia
5.3. Relaciones con la comunidad Escala
314
29 Usted se ha enterado de alguna proyeccion cultural que haya realizado la municipalidad que
" | ayudan a mejorar la imagen de esta con la comunidad
30 En los Gltimos afios la municipalidad de Santa Cruz de Flores ha sido vista en algin medio
" | de comunicacidn desarrollando actividades sociales
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ANEXO N°3: FICHAS DE VALIDACION DE EXPERTOS

1
e

&

UNIVERSIDAD C

AR VALLEJIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

" ¢ 7,
1.1. Apellidos y nombres del informante: Vi o0 6 ooa "ej Moy Vo
i.2. Especiafidad del Validador: Torisem

1.3. Cargo e Institucién donde labora: X X = [
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento:
. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICARORES CRITENIO> 020% | 2140% | 41:60% | 61-60% | 81-400%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado q.(, »
Esta expresado de manera coherente y ”
OBJETIVIDAD ks LY #
Responde a las necesidades internas y P
PERFINENCIA externas de la investigacion % 4
Esta adecuado para valorar aspectos y g
ACTUALIDAD estrategias de las variables )— C) /
% Comprende los aspectos en calidad y ,
ORGANIZACION | 2Hl Y ?{/ =
Tiene coherencia entre indicadores y las :
SUFIGIENCIA dimensiones. Y 43 /
Estima las estrategias que responda al r 5
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacién '}c ~
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios q‘s .
del campo que se esté investigando. :
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 6 0 2
quienes se dirige el instrumento :
Considera gue los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 80 7
PROMEDIO DE VALORACION 36 %

iii. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, 2 4o Novimbee der 2017.

G
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% ~r«.v o

m UNIVERSIDAD CESAR VALLESO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

i. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: _ NNILLANOEVA  GAST Bl ; ‘Eb\; A
1.2, Especialidad del Validador: ESTASISTICOH -
1.3. Cargo e Institucion donde labora: e / LIEN

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficients | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS . 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 7 A/ %
; Esta expresado de manera coherente y &
OBJETIVIDAD 6gica 75 /o
' Responde a las necesidades internas y
PERTINENEAA externas de la investigacion 7S %
: Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUAUDAD estrategias de las variables 70 %
s - Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION S, 75%
AL Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFIC'ENQA dimensiones. » 75%
e Estima las estrategias que responda al
,NTENC‘ONAL'DAD propésito de la investigacion 7‘5%

; Considera que los items utilizados en esie
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 78 o
del campo que se esta investigando. A

Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ?5 /
quienes se dirige el instrumento :
Considera que los items miden lo que

METODOLOGIA pretende medir. 70% :

PROMEDIO DE VALORACION ZS%
lil. OPINION DE APLICACION:
g,Que aspectos tendrja que modificar, i rementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
AT Mo ..

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 755

San Juan de Lurigancho, 24 de ___/{ del 2017.

Firma de experto informante

DN Q6681914
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%ﬁg‘g UNIVERSIDAD CESAR VALLESQ

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

i, DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: LOPEZ DRIGE HaniEL ALEXASDES

(2. Especialidad de! Validador: __ Poridiseape. o8 Wlishvo .
1.3. Cargo e Institucion donde labora: OTP. Univessided Ceor \b)\ﬂo - Uan &ste

t.4. Nombre del instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

p Deficients | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 44-60% 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 81 76
: Esta expresado de manera coherenie y
OBJETIVIDAD l6gica 8l 7:
Responde a las necesidades internas y 2
PERTINENC'A externas de la investigacion 8’] /
Esta adecuado para valorar aspecios y .
AGTUALIDAD estrategias de las variables 8l /
' Comprende los aspectos en calidad y q
ORGANIZACION | 2Ll e/
| Tiene coherencia entre indicadores y las 3
SUFIGIENCIA dimensiones. : 8' /
: Estima las estrategias que responda al 2
INTERCIONAL DAD propésito de la investigacién 8 / .
; Considera que fos items uiilizados en este
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios 8 ’ /
del campo que se esté investigando. g
; Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a @ /
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que .
METODOLOGIA pretende medir. 8,/'
PROMEDIO DE VALORACION 8i/

iii. OPINION DE APLICACION:
+Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: L1 %

San Juan de Lurigancho, 2| 4o Nouvienipe del 2017.

Firma de gxglerto/informante

DN Hlos ¥632

81




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACI
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: | \/ol d%%cu MXM (U F

- &
% ¥ universinao César VALLEIG é
IN

7
{.2. Especialidad de! Validador: ‘-“{“X‘G&e Lw{ar'

Po)
1.3. Cargo e Institucién donde labora: {3 CNJ '—S}SUV‘*L 3

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:

1.5. Autor del instrumento:

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% | 61-80% -100%
¥
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Qp /
Esta expresado de manera coherente y 2
OBJETIVIDAD e 6o/
: Responde a las necesidades internas y =
PERTINENCIA externas de la investigacién &Q /.
{ i Esta adecuado para valorar aspectos y i
AC'TUAUDAQ estrategias de las variables éo / =
PR L R Comprende los aspectos en calidad y -
ORCANEAGION | claridad, 60/,
: ‘A Tiene coherencia entre indicadores y las -
SUFIGIENCIA dimensiones. > (dO/ -
: Estima las estrategias que responda al 2
'NTENC'ONAUDAD propésito de la investigacién QO/ :
Considera que los items utilizados en este .
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios -
del campo que se esta investigando. C:p/ \
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al fipo de usuario a C = /
quienes se dirige el instrumento 07.
Considera que los items miden fo que S
METODOLOGIA pretende medir. (00/ :
|3
PROMEDIO DE VALORACION i

1il. OPINION DE APLICACION:

+Qué aspectos tendria que madificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigaciéon?

V. PROMEDIO DE VALORACION: o/

San Juan de Lurigancho, H' de LU_O§ del 2017.

erto informante

irma de ex| :
DNE: 5/37/%(52/7}01
T
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EII UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: gu’glé A [BRrAL  \WJA LA ER

{.2. Especialidad del VValidador:

Mc -

1.3. Cargo e Institucién donde e o CEANE BE JMNUESTICH DS
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS ok oo B ol b i oo
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado el ‘}o
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD 16gica K[ 90
Responde a las necesidades internas y 0
sl v externas de la investigacion < A4
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD, estrategias de las variables %
& Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION Slandsa; g[ %
Tiene coherencia entre indicadores y las
SEIEaS dimensiones. £ %
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD | o 6sito de la investigacion £ %
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propics )
del campo que se estd investigando. X ’ / I3
Considera la esfructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a | 0/
quienes se dirige el instrumento & o
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA | “300 0 i %
PROMEDIO DE VALORACION A4

lli. OPINION DE APLICACION:

de experto informarite

&KQZE{O(Z
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ANEXO N°4: RESULTADOS TURNITIN

Céodigo : FO6-PP-PR-02.02
U cv ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | verién : 09

UNIVERSIDAD Fecha @ 2303-2018
CESAR VALLEIO L Pagina : ldel

AN Piwwwo N2 flogs

....................... ; docent)g la  Facultad, CACRAAS }\(}u“")\“’k‘\-‘\‘(\k)
Escuela  Profesional. i 1:{ .............. de la Universidad César Vollejo
M. E9E. (precrscr mialosede) revisor (a) de la tes's fitulada
.. COMONL Shei0n.. T “‘(9 DESHE U @%E’f‘ *‘““ NEL
\/ssd l)'\(mui\L C,W*QD Puln0 DE.A2P JM@»
Az, Da Flongs = mta ...................................................................
Lil;i'iéi.;"{c;i';;}11355}{{;'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.'.ﬁi'.'.'.'.i'.'.i'.'.'.'.'.I'.'.'.'.'.'.Z'.'.‘.'.'.i'.'.'.'.'.Z'.‘.'.'.'.'.'.'.'.'.Z'.'.'.'.'.'.I'.'.'.'.'.'.'.'.’.'...
...................................... constato que la investigacién tiene un indice de

similitud de &A/. % verificable en el reporte de originalidad del programa Tumitin.

El/la susciito (a) analizé dicho reporte y concluyé que cada una de las
coincidencias detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender |a
tesis cumple con fodas las normas para el uso de citas y referencias establecidas
por la Universidad César Vallejo.
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ALVARO FERNANDO VALDEZ ROCA
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Anexo N°5: Graficos

¢Usted ha observado publicidad en programas de television, sobre los recursos

turisticos y zonas turisticas de Azpitia?

Frecuencia

Munca Siempre

¢Usted se ha enterado através de las emisoras de radio de la existencia de las

zohas turisticas de Azpitia?

Frecuencia

342
100,00%

Munca

88



¢Usted ha observado alguna publicidad de Azpitia a través de periddicos
informando sobre actividades como también lugares para poder visitar?

300

200

Frecuencia

100

46
13,45%

T T
Munca Siempre

¢Usted se ha enterado de Azpitia através de revistas que mencionen sobre
actividades como también lugares para poder visitar?

400

Frecuencia

12
3,51%

Munca Siempre




¢&Usted ha observado através del cine alguna publicidad sobre los lugares que
existen en Azpitia como tambien actividades para hacer?

400

300

200

Frecuencia

342
100,00%

100

T
Munca

iLe han proporcionado folletos informativos que contienen todo las actividades
como también lugares de Azpitia?

Frecuencia

56
16,37%

Munca Siempre




éLe han proporcionado volantes con informacién turistica de Azpitia buscando
la recordacién en su publicidad?

Frecuencia

342
100,00%

100

T
Munca

¢Ha visto a su llegada a la ciudad algun cartel con un contenido turistico que
menciona lugares por visitar como actividades que hacer en Azpitia?

Frecuencia

Munca Siempre




.Ha observado a su llegada a la ciudad vallas publicitarias con el fin de que el
visitante recuerde la marca de Azpitia como un atractivo turistico lleno de
actividades por hacer?

Frecuencia

MNunca Siempre

¢ Ha visto ferias turisticas con lafinalidad de dar a conocer los lugares turisticos
de Azpitia?

400

300

200

Frecuencia

338
98,12%

100

Munca Siempre




¢ Se ha enterado de exposiciones de artesania donde se promocione
correctamente el turismo por realizar en Azpitia?

400

Frecuencia

342
100,00%

Siempre

¢Ha visto workshops(ferias que ofrecen circuitos turisticos)para Azpitiay
ofertarlos a los clientes finales?

400

Frecuencia

12
351%

Nunca Siempre




¢Ha participado en concursos con la intenciéon de que usted recuerde Azpitia?

Frecuencia

342
100,00%

Nunca

¢Usted ha participado en juegos para interactuar y lograr la recordacion de
Azpitia?

Frecuencia

342
100,00%

Munca




iLa municipalidad de Santa Cruz de Flores ayuda en brindar informacion
necesaria para adquirir servicios turisticos de Azpitia?

400

300

200

Frecuencia

100

Munca

La municipalidad de Santa Cruz de Flores através de programas disefiados
motiva a que se compren productos y servicios de Azpitia?

400

300

200

Frecuencia

342
100,00%

100

Munca




iUsted ha recibido informacion que cuenta con vendedores externos que tienen
agencias de viajes y otras empresas turisticas?

Frecuencia

MNunca Siempre

¢Usted ha recibido obsequios como cuadernos, lapiceros, llaveros con el fin de
incrementar la promocién en cuanto alos lugares turisticos de Azpitia?

400

Frecuencia

Kunca




cUsted ha recibido informacion turistica actualizada de Azpitia por correo

electrénico?

Frecuencia

32
95,32%

Munca Siempre

iLe han solicitado el correo electronico para poder enviarle informacion turistica

de Azpitia?

Frecuencia

342
100,00%

Munca

97



98

iLa municipalidad de Santa Cruz de Flores da a conocer los atractivos turisticos
de Azpitia a través de su pagina web

Frecuencia

Munca Siempre

iHay paginas web que contienen informacion turistica sobre los atractivos
turisticos de Azpitia y actividades por realizar?

400

300

200

Frecuencia

100

Munca

Siempre




99

iLa municipalidad de Santa Cruz de Flores cuenta con Blogs donde se brinda
informacién actualizada sobre los atractivos turisticos y actividades que hacer
en Azpitia?

400

Frecuencia

12
3,51%
Munca iempre

LEXisten Blogs donde se brinden informacidén en cuanto a Azpitiay a su vez de
las actividades por realizar?

250

200

150

231
67 54%

Frecuencia

100

111
S0 32, 46%

T
MHunca Siempre




100

iLa municipalidad de Santa Cruz de Flores dispone de un catalogo on-line
donde se puede observar los atractivos turisticos que ofrece Azpitia?

Frecuencia

42
100,00%

Munca

iExisten catalogos on-line que se actualizan cada cierto tiempo con diversa
informacion de Azpitia?

Frecuencia

Munca




&Se ha enterado de publicaciones que informan todo lo relacionado alos
atractivos turisticos de Azpitia como también las actividades por hacer?

400

300

200

Frecuencia

100

342
100,00%

T
MNunca

i Se ha enterado de conferencias de prensa que comunica acerca de los
atractivos turisticos como también las actividades que hacer en Azpitia?

Frecuencia

400

300

200

100

342
100,00%

Nunca

101



éUsted se ha enterado de alguna proyeccion cultural que haya realizado la
municipalidad que ayudan a mejorar laimagen de esta con la comunidad?

Frecuencia

400

300

200

100

MNunca

&En los dltimos afios la municipalidad de Santa Cruz de Flores ha sido vista en
algun medio de comunicacion desarrollando actividades sociales?

Frecuencia

400

300

200

100

340
99 42%

Nunca

Siempre

102
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