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Resumen
La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, cuyo objetivo general fue describir
como son las estrategias de promocion de marketing desde la perspectiva de los turistas
nacional del distrito de San Jeronimo de Surco.

Con respecto a la metodologia el nivel de esta investigacion es descriptivo, con un
disefio no experimental de corte transversal, donde el estudio que se realiz6 la variable no
fue manipulado ya que se observo desde su ambito natural, el muestreo fue probabilistico
con poblacion conocida, se utilizo la formula estadistica, para otorgar la muestra que estuvo
conformada por 359 turistas nacionales que visitaban el distrito de San Jerénimo de Surco.

La recoleccion de datos se ejecutd en un solo momento y en un tiempo Gnico, se
utilizé como instrumento el cuestionario que contd con 26 items que luego fue validado por
5 expertos y expuesto a la prueba del Alfa de Cronbach dando como resultado del nivel de
confiabilidad de 0.866, los datos obtenidos por los encuestados fueron procesados a través
del programa estadistico SPSS versién 22,

Los resultados de la variable indicaron que la percepcion de los turistas nacionales
que visitan el distrito de San Jerénimo de Surco, indica que un 67 % que la estrategia de
promocion se encuentra en un nivel medio, la misma que certifica que San Jer6nimo de
Surco en cuanto a turismo es un distrito que utiliza sus estrategias de promocion de forma
regular.

Palabras Claves: Destinos turisticos, marketing, promocién turistica.
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Abstract

The present research is of quantitative approach, whose general objective was to describe
the strategies of marketing promotion from the perspective of the national tourists of the
District of San Jeronimo de Surco.

Regarding the methodology the level of this investigation is descriptive, with a non-
experimental cross-sectional design, where the study that was performed not the variable
was not manipulated since it was observed from its natural scope, the sampling was
probabilistic with known population, the statistical formula was used, to grant the sample
that was conformed by 359 national tourists who visited the District of San Jer6nimo de
Surco.

Data collection was performed in a single moment and in a single time, the
questionnaire was used as an instrument that had 26 items that was then validated by 5
experts and exposed to the Cronbach's alpha test yielding as a result of the reliability level
of 0.866, the data obtained by the respondents were processed through the statistical program
spss version 22.

The results of the variable indicated that the perception of the national tourists who
visit the district of San Jeronimo de Surco indicates that a 67% that the promotion strategy
is found in an average level, the same one that certifies that San Jeronimo de Surco in terms
of tourism is a district that uses its promotion strategies on a regular basis.

Keywords: Tourist destinations, marketing, tourism promotion.

\l



RESUMEIN.......eee ettt n e e e nne e Vi
N o111 - Tod RSP R PR VIl
I, INTRODUCCION ..ottt sttt sttt 1
1.1 Realidad ProblemMatiCa ..........cooceiiiiiiiiiieiee e 2
1.2 TrabajOS PrEVIOS. ....ccviiiieiiiieseesieette e te st te e esteeteeseesbeete s e e nraennennes 4
1.3 Teorias relacionadas al temMa...........covveiiiiiiieneise e 8
1.4 Formulacion del problema..........cooiiiiiiii e 17
1.5 Justificacion de 1a INVeStIgaCiON ..o e 17
1.6 ODJELIVOS ....veeiii ettt nrenne s 18
I, METODO ..ottt 19
2.1. Diseflo de INVESLIGACION .........oviiiriiieiisieieee e 20
2.2. Variables, operacionalizaCion: ...........cccooeveieiieie i 21
2.3. PODIACION Y MUESEIA......c.eiiiiiiiecie ettt 22
2.5. Métodos de analisis de datos ...........ccuueieriereneie s 26
2.6, ASPECLOS BLICOS ....vvvivereeiiiteieeiee ettt ettt bbb ne s 26
I RESULTADOS ...ttt ettt e e et e e e e et e e anneas 27
IV. DISCUSION . .....oiiiiririisiieie sttt 31
V. CONCLUSIONES. ..ottt sttt ene e 36
VI. RECOMENDACIONES ...ttt 38
VIL REFERENCIAS ...ttt e e e e e e e e anneas 40
ANEXOS ...ttt b ettt nn e ne e 43

VI



indice de tablas

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable estrategia de promocion de marketing............ 25
Tabla 2. Informacion de turistas nacionales que visitan San Jerénimo de Surco............ 26
Tabla 3. JUICIO 08 BXPEITOS. .. ..veee et 29
Tabla 4. Validez de contenido por indicador..............c.ooeiiiiiiiiiiiieee 30
Tabla 5. Resumen de procesamiento de CasOS.........evuerrerieriree et etaiteieeeeeananeenns 31
Tabla 6. Estadistica de fiabilidad................oooiiiiiiiii e 31



Indice de figuras

Figura 1. Frecuencia estadistica de la variable estrategias de promocion..................... 34
Figura 2. Frecuencia estadistica de la dimensién comunicaciones masiva.................... 35
Figura 3. Frecuencia estadistica de la dimensién comunicaciones personales............... 36



Indice de anexos

Anexo 1. Mapa satelital del distrito de San Jeronimo de Sur................ccoeviiiininnne. 44
ANnexo 2.Paginaweb del distrito..........c.viueiiniiri i e 45
Anexo 3. Fotos de la mala promocion en el distrito de San Jeronimo de Surco............. 46
Anexo 4. Instrumento de INVeStigacion..............oouiiiiiii i 47
ANEX0 5. Matriz de CONSISTENCIA. ... .ueee ettt 48
Anexo 6. Fichas de validacion de eXpertos............oovveiiiiiiiiiieie e, 49
Anexo 7. Evaluacion de similitud de la tesis con Turnitin..................cccoeviiiininnnn 50
Anexo 8. Recibo digital del Turnitin..............c.ooii 55

Xl



I.  INTRODUCCION



1.1. Realidad Problemética

Catarina (2012), el turismo es una herramienta muy importante para el desarrollo econémico
de los paises. Lo cual ha generado en la actualidad, estos enfrenten una gran competencia
para atraer el mayor nimero de turistas. Para esto, los paises necesitan de una estrategia para
promocionar los destinos turisticos. Cada pais cuenta con una estrategia de promocion
adquirida a través del tiempo, ya sea positiva o negativa.

En la actualidad las estrategias de promocion de marketing se convierten en una de
las variantes consideradas claves en todo destino turistico para la competitividad dentro de
ella. Los Municipios y Gobiernos Regionales son conscientes que para dar potencialidad a
su destino turistico se debe analizar una buena estrategia de promocion la cual se convierte
en indispensable.

En el Perd, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo viene utilizando
estrategias, iniciativas y productos del sector comercio exterior y turismo, en la Feria de
Programas y Servicios Nacionales “Un Estado Inclusivo al Servicio de las Personas”. Asi
mismo, Mincetur viene exhibiendo y entregando informacion sobre la exitosa campafia Mas
peruano que; asi también sobre la plataforma de promocion turistica ¢Y tu qué planes?;
ademas de informacion relacionada a los nuevos acuerdos comerciales como la Alianza del
Pacifico; el Acuerdo de Asociacion Transpacifico-TPP; asi como de sus unidades Plan
Copesco Nacional y Cenfotur. (Mincetur, 2017).

En el contexto internacional, se aprecia la promocion turistica como un fenémeno
social que ha ido adaptandose a las tendencias de su entorno, con la finalidad de innovar la
oferta turistica. Por eso la Estrategia de Promocidon Turistica disefiada por la Consejeria para
este afio 2017 contempla, ademas, la asistencia a 22 ferias de turismo, 13 de ellas
internacionales, ademas de la participacién en 23 jornadas de comercializacion de productos
turisticos especializados, 16 de ellas en el extranjero, en colaboracion con Turespafia.
También esta prevista la participacion en ocho acciones de marketing online mediante
campafas en redes sociales internacionales de mercados prioritarios para Castilla y Leon,
con el objetivo de incrementar la visibilidad en el exterior.

El objetivo de la Estrategia de Promocidn Turistica, que cuenta con un importante
numero de acciones en el exterior, es incrementar los buenos resultados turisticos registrados
el pasado afio 2016, cuando se superaron por primera vez los siete millones de viajeros,
incrementandose un 7,17 % los viajeros internacionales, que ascendieron a mas de 1,5

millones. (Salamanca 24 horas, 2017)



En lo que respecta a la realidad nacional, segun la Agencia de Noticias Orbita, como
parte de la estrategia de promocion del pais a través de personalidades reconocidas en el
mundo la Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU)
a través de la Marca Peru invito al disefiador norteamericano Naeem Khan a recorrer Cusco
y sus principales atractivos turisticos, durante su participacion como invitado de honor en la
reciente edicion de la semana de la moda de Lima LIFWEEK. EIl Per( usa su mejor
estrategia, ya que invitando a artistas o personajes reconocidos hace que este tenga asi mayor
cobertura de promocién y asi poder ser un pais con mayor fuerza en el rubro del turismo.
(Agencia de Noticias Orbita, 2017)

Desde una perspectiva regional, conforme a las estadisticas mostradas en el perfil del
turista extranjero 2014, la region de Lima se caracteriza por ser el destino mas visitado en el
pais con un 71%, teniendo como una de sus causas la presencia del aeropuerto Jorge Chavez
dado que es la entrada primordial al territorio peruano (Promperu, 2015, p. 20). A pesar de
eso, no se le debe de quitar el valor a los atractivos turisticos que esta ofrece porque la region
cuenta con mucho potencial, por lo que la mayoria de provincias y distritos se han adaptado
a las nuevas estrategias de promocién con el fin de alcanzar un posicionamiento en el rubro.
De todos ellos, el distrito de san Jerénimo de Surco es un destacado ejemplo de destino a
nivel local que fomenta el mercado turistico en su espacio. Actualmente, es uno de los
distritos de Huarochiri con mayor acogida por los atractivos turisticos que ostenta, la vida
natural y cultural, albergando una oferta turistica muy diversificada dado que cuenta con
varias agencias de viajes; una gran variedad de restaurantes; hospedajes, etc. de acuerdo con
la pagina web de la Municipalidad distrital de Surco (Recuperado de
www.munisurcohuarochiri.gob.pe)

San Jerénimo de Surco, ubicada en la Provincia de Huarochiri, no se encuentra ajena
a esta realidad, las estrategias de promocion que se utilizan son la de una pagina viral del
blog Viaja por Peru.com, donde se sefiala que la mayoria de limefios van a Chosica,
Chaclacayo o Cieneguilla cuando quieren ir al campo y se escapan del cielo gris de invierno.
Con ese post, quieren invitar a aventurarse a ir un poco mas alla por la carretera central. San
Jeronimo de Surco es un distrito de la provincia de Huarochiri con clima seco y sol todo el
afio. Sus tierras son muy productivas para frutas, flores, papa, maiz, y otros. En este distrito
existen 3 cataratas y unos toboganes con cascadas. Teniendo a solo 2 horas de Lima no

pueden dejar ir de visitar la Ciudad de San Jer6nimo de Surco.



Este presente trabajo tiene como finalidad poder analizar a las estrategias de
promocion que no son muy potenciadas en este lugar. Si bien es cierto hay algunas
publicidades las cuales no son suficientes como para difundir dicho lugar, ya que cuenta con
un gran potencial turistico y ain mas que esta cerca de la ciudad de Lima.

1.2. Trabajos previos

Antecedentes Internacionales:

Gbémez (2010), en su trabajo titulado “Promocion turistica a través de los medios
audiovisuales”, caso Medellin, Colombia, llevado a cabo en la Universidad Internacional de
Andalucia. El estudio dio a conocer la manera de como promocionar una ciudad para
aumentar su industria turistica y posicionar una mejor imagen a nivel mundial, por medio de
la utilizacion del video, la television y las nuevas tecnologias de la informacion. Por todo
ello, la autora considero primordial la realizacion de la investigacion, el cual tuvo como
objetivo promocionar una ciudad como Medellin para aumentar su industria turistica y
posicionar una mejor imagen a nivel mundial, por medio de la utilizacién del video, la
television y las nuevas tecnologias de la informacion. Con respecto a la metodologia que se
utilizo, fue una investigacion sobre los términos de la industria turistica y sus estrategias de
promocion habituales para lograr entender el acercamiento hacia los consumidores viajeros.
También se consultaron las nuevas formas de comunicacion digital y tecnologias de la
informacién. Ademas, se dialogd con expertos en el area de la television y el turismo,
juntando asi las opiniones de quienes estan constantemente en contacto con las necesidades
de los turistas. Se concluyé la investigacion diciendo que el turismo es una de las actividades
econdmicas de mayor crecimiento en los Gltimos afios, y por tal motivo las ciudades no
pueden ser ajenas a esta tendencia.

Castafio y Vladimir (2014), en su tesis titulado “La promocién turistica a través de
técnicas tradicionales y nuevas, realizado en el Centro de Investigaciones y Estudios
Turisticos”, con respecto a la metodologia que se utiliz6, se identifican los articulos de
promocion turistica publicados en la base de datos electrénica Scopus, entre los afios 2009
y 2014, esta busqueda se realizd en el mes de marzo del 2014. Los criterios de busqueda
utilizados son: (1) la base de datos usada fue Scopus; (2) periodo de 2009 a marzo de 2014,
(3) el tipo de documentos son articulos cientificos; (4) en la primera busqueda, las palabras
de busqueda que debian estar presentes en el titulo, palabras clave y/o resumen son:
“promotion” AND “tourism destination”; (5) en la segunda busqueda, las palabras de

busqueda que debian estar presentes en el titulo del articulo, palabras clave y/o resumen son:



“marketing communications” AND tourism. En la primera busqueda en la base de datos se
hallaron 35 documentos como resultados de los cuales solo 6 estaban relacionados con el
tema de interés. En el caso de los articulos hallados por el termino de basqueda: “marketing
communications” AND tourism, se hallaron 22 articulos, de los cuales solo 7 estaban
relacionados con el tema en estudio. Finalmente se concluyé que el numero de articulos
hallados en la base de datos SCOPUS segun los criterios de busqueda y seleccionados segun
al abstract y la introduccidn, es de 13 articulos en cuatro afios y en lo corrido del afio 2014,
el cual es un numero bajo de publicaciones sobre el tema de promocion turistica (6 articulos)
y comunicacion del marketing integrado (7 articulos) de los destinos turisticos, por lo menos
en las revistas academicas asociadas a la base de datos utilizada. En otros casos, la base de
datos suministrd articulos relacionados con la promocién turistica de los hoteles, estos
también fueron descartados. Dentro de las limitaciones del estudio se encuentra que es
posible que no se haya tenido en cuenta otras investigaciones sobre el tema de interés, porque
no se encontraban en la base de datos utilizada, y/o porque las palabras clave de bdsqueda
no se encontraban en el titulo, resumen o palabras clave del articulo.

Hussein (2007), en su tesis para obtener el grado de Doctor en filosofia “Marketing
of a destination: Jordan as a case study”, donde se presento el problema de cuél es la forma
de comercializar y promover el turismo de Jordan, de manera regional y global, su objetivo
principal fue identificar la forma de comercializar y promover el turismo del mismo de
manera regional y global. La investigacion presentd una metodologia de tipo descriptivo -
deductivo, con un disefio de tipo cuantitativo, ya que se trabaj6 con informacién en un tiempo
unico y no se alterd la variable, por otro lado, fue una investigacion de tipo descriptiva con
disefio no experimental. Esta investigacion finalizo que el atractivo de Jordania, presenta un
gran potencial en su cultura e historia, de manera que es la carencia de marketing y
promocion es lo que hace que esté lugar turistico no tenga afluencia turistica.

Kafati (2005), en su trabajo titulado “Estrategia para la promocién turistica de El
Salvador en los Estados de Virginia, Maryland y el distrito de Columbia”, realizado en la
Universidad Doctor José Matias Delgado, como requerimiento para obtener la licenciatura
en mercadotecnia. En este, se identificd la problematica en el pais mas pequefio de
Centroameérica, localizado en el corazon de las Américas, de belleza natural y cultural. Antes
del arribo de los espafioles, los mayas llamaban a la region Cuscatlan, que significa “Tierra
de Tesoros Hermosos”. La extension territorial del pais es de 20,749 km2, su clima es calido

y la temperatura promedio es de 24 ° C. San Salvador es la capital y la ciudad méas grande,



esta situada en el Valle del VVolcan del mismo nombre. Es por eso que, el estudio tuvo como
objetivo principal posicionar a El Salvador como un destino turistico atractivo ante los
salvadorefios y centroamericanos residentes en los estados de Virginia, Maryland y el distrito
de Columbia. Para la ejecucion de la tesis, el autor llevo a cabo el tipo de estudio utilizado
que es: bibliografico o documental, longitudinal, de campo, explicativo o predictivo. Para
concluir, se tuvo como resultado que las razones principales por las cuales las personas no
visitan El Salvador son por falta de informacion turistica, falta de interés por realizar el viaje
y falta de motivacion para ir.

Antecedentes Nacionales:

Garcia (2010), en su trabajo titulado “La promocidn turistica sostenible: Chaparri y la
Comunidad Santa Catalina de Chongoyape”, perteneciente a la Universidad Catdlica del
Per(, como requisito para obtener el titulo de Magister en Comunicaciones. Con respecto a
la realidad problemaética de la investigacion, el area de conservacién privada Chaparri como
actual hébitat natural de una variada fauna silvestre y centro de investigacion cientifica
dedicada a los ecosistemas del bosque seco y de las especies endémicas, zona que
anteriormente era el lugar favorito de cazadores y depredadores de sus propios recursos
naturales, pero que hoy cuenta con el reconocimiento del estado, considerado como asunto
de interés regional. Como metodologia la autora usa un analisis de la prensa escrita a nivel
regional, revisando la participacion de los diarios escritos y masivos de la Region
Lambayeque en la difusion y promocion de Chaparri como atractivo turistico y el
desenvolvimiento de Santa Catalina de Chongoyape como comunidad. Los diarios
regionales “La Industria”; “Correo”, “La Republica” y “El Comercio” ocupan nuestro interés
al revisar las notas publicadas en su funcion de promocionar el lugar como un atractivo
turistico natural de su regién y que debe ser conocido y visitado, creando conciencia y
responsabilidad. En conclusion, de la investigacion se otorgar el 86% de su territorio al area
de conservacion privada Chaparri, para la conservacion de su biodiversidad de flora y fauna,
los comuneros de Santa Catalina de Chongoyape estan facilitando también la promocion
turistica. Chaparri esta consolidandose como el principal atractivo turistico natural de la
region Lambayeque, pues cada vez son mas los entusiastas por el turismo en ambientes
naturales, generando nuevas fuentes de ingreso y, ademas, su modelo esté siendo replicado
en otras comunidades campesinas con ecosistemas similares y que estan siendo testigos
mediaticos de este modelo exitoso. Vale también adecuar y desarrollar los factores

sostenibles a una realidad urbana.



Ferndndez (2011), en su trabajo titulado “Estrategias de Marketing para Promover
Internacionalmente la “Ruta Moche” de la Region Norte del Pert como Destino Turistico”,
como requisito para obtener el titulo de Magister en Marketing, perteneciente a la
Universidad Nacional de la Plata. EI mencionado estudio, analizo la problematica de que no
se viene cumpliendo eficientemente con el plan de marketing por destino, por parte de los
responsables del desarrollo del destino “Ruta Moche”. EIl MINCETUR, el Ente Gestor del
destino, las autoridades de los gobiernos regionales y locales, y los actores privados
(empresas, organizaciones no gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro, etc.) no
han logrado concretar planes globales para el destino turistico. Por eso, el objetivo principal
del autor fue promover la Ruta Moche como destino turistico a nivel internacional. Para ello,
el tipo de investigacion que se ha empleado ha sido explorativa, ya que se ha requerido
explorar e indagar sobre el tema a tratar buscando identificar con mayor precision las
oportunidades potenciales del destino turistico Ruta Moche que permitan proponer las
estrategias mas apropiadas para promover esta ruta como destino turistico a nivel
internacional. Como conclusion, el autor reconociéd que el turista visita la “Ruta Moche”; es
un turista exigente, busca experiencias y crecimiento personal; necesitan sentir que
descubren civilizaciones antiguas, desean tener un alto contacto con la naturaleza y también
demanda un acercamiento mas emotivo y personal. Por ello, es necesario facilitarle la
experiencia turistica, tiene que ser mas ramificada. Es importante lograr que el turista que
visita la ruta este muy satisfecho, para que se convierta en un promotor del enclave en su
pais de origen, ademas de incentivarle a él para que retorne.

Garcia (2014), en su tesis titulada “Nivel de eficacia de las Estrategias de
Comunicacion de Marketing para la promocién y difusion de servicios educativos de
Tecsup-Trujillo”, como requisito para obtener el titulo de Licenciado en Ciencias de la
Comunicacion, perteneciente a la Universidad Privada Antenor Orrego. La investigacion
centrd su interés en la problematica de los dltimos diez afios, donde se han diversificado
notoriamente las opciones de servicios educativos de nivel superior en el Perd. Hemos sido
testigos de la aparicion de universidades e institutos con variada oferta educativa, desde el
punto de vista académico cuanto del pedagdgico y econdémico. Con respecto a la
metodologia el estudio fue cualitativo, teniendo como muestra 357 alumnos a los que se les
realizaron encuestas estructuradas, y por tratarse de estrategias de comunicacion de
marketing para la promocién y difusion de servicios educativos el estudio se focaliz6 en los

alumnos del primer ciclo y los del PAT personas de importancia en el barrio a los que se les



aplico 22 encuestas no estructuradas, entrevistas y observacién. Concluye con las estrategias
que mejor han sido aceptadas por el publico es la publicidad. En mayor medida la ATL a
través de la television, radio, folletos, volantes y afiches publicitarios.
1.3. Teorias relacionadas al tema
Sabiendo que el concepto de estrategias de promocion resulta ser muy complejo, el presente
estudio considera imprescindible el desarrollo y la realizacion completa del marco teorico
en base al desarrollo que ha tenido el término a lo largo del tiempo, para lo cual la
investigacion se ha tenido que disefiar a ciertos conceptos teoricos que datan desde hace
muchos afios atras hasta la actualidad con el fin de que el lector pueda comprender el analisis
de las estrategias de promocion, asi como la insercion de un marco normativo que respalda
el objeto de estudio.

Del mismo modo, dentro de este contexto se citaran estudios realizados con respecto
a las estrategias de promocion a analizar. Asi pues, se han realizado varias lecciones que han
dado pie a poder explicar el progreso que han tenido los temas de estudio durante los afios.
Es asi que, para un mejor comprendimiento, se han coleccionado varias fuentes conceptuales
que seran analizadas en lo siguiente.
El Ministerio de comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)
Es el Organo Rector del Sector Comercio Exterior y Turismo que define, dirige, ejecuta,
coordina y supervisa la politica del sector. Tienen la responsabilidad en materia de las
negociaciones comerciales internacionales, asi como de la promocién, orientacion y
regulacion del comercio exterior, el turismo y la artesania, para lograr el desarrollo sostenible
del sector. (Mincetur, 2017)
La Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
La OMT, es una entidad especializada de las Naciones Unidas, creada en el afio de 1975, la
cual es considerada como la Unica organizacion intergubernamental con el derecho de
representar un foro mundial en la cual se discuten politicas turisticas y se encuentran
conocimientos tedricos en relacion a la actividad del ocio.

Por lo tanto, la OMT es uno de los entes mundiales que representa al sector turistico
a nivel internacional, determina y adapta sus estudios en relacién a las nuevas tendencias en
el ambito, por lo que desde hace mucho se encuentra comprometido en promover el

desarrollo turistico sostenible (Naciones Unidas y OMT, 2001, p. 8).



La Comision de Promocién de Peru para la exportacion y el turismo (PROMPERU)
Es un organismo técnico especializado con personeria juridica de derecho publico interno
que goza de autonomia funcional, técnica, economica, financiera, presupuestal vy
administrativa. Se encuentra adscrita al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y
constituye un pliego presupuestal.

Es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de
promocion de bienes y servicios exportables, asi como de turismo interno y receptivo,
promoviendo y difundiendo la imagen del Pert en materia turistica y de exportaciones, de
conformidad con las politicas, estrategias y objetivos sectoriales.

El Plan COPESCO

Es una Unidad Ejecutora del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, dependiente de la
Alta Direccidn, que formula, coordina, dirige, ejecuta y supervisa proyectos de inversién de
interés turistico a nivel nacional; ademas de prestar apoyo técnico especializado para la
ejecucion de proyectos turisticos a los gobiernos regionales, gobiernos locales y otras
entidades publicas que lo requieran.

La Constitucion Politica del Pert 1993.

Es la norma suprema del pais, en la cual se encuentran todas las reglas fundamentales que
regulan la situacion dentro del territorio peruano por lo cual ninguna ley puede sobrepasar a
esta, considerandose de esta manera esencial para el respaldo del marco normativo del
desarrollo sostenible en el pais.

Si bien no se manifiesta en su contenido de forma explicita un articulo que defienda
en desarrollo turistico sostenible, la carta magna reconoce como prioridad la preocupacion
por el desarrollo sostenible en el pais, describiéndola en los articulos 67° y 69°, con respecto
a la politica nacional del ambiente y el desarrollo sostenible de la Amazonia (JNE, s.f., p.1).
La Ley General de Turismo - N° 29408.

Es la ley nacional vigente aprobada en el afio 2009 que determina las normas que se deben
considerar en la actividad turistica y su desarrollo en el pais, la cual en su articulo 1°
manifiesta que se declare de prioridad nacional al turismo como politica esencial en el
gobierno, y en el desarrollo de su contenido se describe la importancia que implica la
difusion y facilitacion del desarrollo sostenible de la actividad turistica (Mincetur, s.f., p. 1).

Para la comprension del tema, se ve necesario delimitar, en primer lugar, la definicion

del término estrategia. Asi pues, segun Kotler y Keller la estrategia indica lo que hay que

hacer para conseguirlo. Cada negocio debe disefiar una estrategia genérica para alcanzar tus



metas, y ésta debe incluir una estrategia de marketing, una estrategia tecnoldgica y una
estrategia de recursos, todas ellas compatibles. (2006, p. 26)

Por ultimo, el autor Porter propone que existen tres estrategias genéricas que sirven como
punto de partida adecuado para el pensamiento estratégico: (Kotler y Keller, 2006, pp.56)
Liderazgo en costos

Segun los autores ya mencionados la empresa se esfuerza para obtener los costos de
produccidn y distribucién mas bajos y asi vender los precios mas bajos que sus competidores
y conseguir mayor participacion del mercado. Las empresas que apliquen este enfoque deben
ser buenas en ingenieria, compras, produccién y distribucidén. No es necesario tener una gran
destreza en marketing.

El problema que plantea esta estrategia es que siempre surgiran otras empresas con
precios aun mas bajos, lo que puede perjudicar a la empresa que apueste todo su futuro a los
costos. (Direccion de Marketing, 2006, p. 56)

Diferenciacion

En esta estrategia de Porter, los autores indican que la empresa se concentra en
alcanzar a los mejores resultados con base en alguna ventaja importante que valora la mayor
parte del mercado. La empresa debe centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la
diferenciacion. Asi, la empresa que busca liderazgo en calidad, por ejemplo, debe fabricar
productos con los mejores componentes, ensamblarlos profesionalmente, inspeccionarlos
con cuidado, y comunicar su calidad de forma eficaz. (Direccién de Marketing, 2006, pp.
57)

Enfoque

Los autores mencionados indican que en esta estrategia la empresa se concentra en
uno o mas segmentos estrechos del mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos
en profundidad, y busca ser lider en costos y diferenciacion dentro del segmento meta.
(Direccién de Marketing, 2006, p. 57)

Estrategia Promocional

Lam, Hair, y McDaniel (2011), la estrategia promocional es un plan para el uso
optimo de los elementos de la mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas, venta
personal y promocion de ventas. El gerente de marketing determina los objetivos de la
estrategia promocional de la empresa con base en los objetivos generales para una mezcla

de marketing, producto, plaza (distribucién), promocién y precio.
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Por medio de estos objetivos generales, los mercad6logos combinan los elementos
de la mezcla promocional en un plan coordinado. Este plan promocional define la estrategia
promocional, que después se convierte en una parte integral de la estrategia general de
marketing para llegar al mercado meta. La funcion principal de la estrategia promocional de
una empresa es convencer a los clientes de que los productos y servicios ofrecidos
proporcionan una ventaja competitiva. (Marketing, 2011, p. 522)

Ventaja Competitiva

Este estudio realizado por McDaniel (2011), donde llevé a cabo una investigacion
acerca de la ventaja competitiva indicando que es el conjunto de caracteristicas Unicas de
una empresa y sus productos que se perciben por el mercado meta como significativos y
superiores a la competencia. Dichas caracteristicas pueden incluir una alta calidad del
producto, entrega rapida, precios bajos, excelente servicio o una caracteristica que la
competencia no ofrece.

Por ejemplo, el restaurante de comida rapida Subway promete sandwiches frescos
gue son mejores para usted que una hamburguesa 0 una pizza. Subway comunica de forma
eficaz su ventaja competitiva por medio de una publicidad que presenta a Jared Fogle un
“vocero de la comida” de mucho tiempo, quien perdié peso al comer en Subway todos los
dias.

De manera que la promocion es una parte esencial de la mezcla de marketing, al
informar a los consumidores de los beneficios de un producto y, por tanto, posicionar al
producto dentro del mercado. (Marketing, 2011, p. 522)

Comunicacion de Marketing

Los mencionados autores, hablaron sobre la comunicacion del marketing diciendo
que es la estrategia promocional esta relacionada de forma estrecha con el proceso de
comunicacion. Como seres humanos, atribuimos un significado a los sentimientos, ideas,
hechos, actitudes y emociones. La comunicacion es el proceso por el cual intercambiamos o
compartimos significados mediante un conjunto comin de simbolos.

Cuando una empresa desarrolla un nuevo producto, cambia uno antiguo o sélo trata
de aumentar las ventas de un producto o servicio existentes, debe comunicar su mensaje de
venta a los clientes potenciales. Los mercaddlogos comunican informacion acerca de la
empresa y sus productos al mercado meta y a diversos publicos por medio de sus programas
de promocion. Cuando Sara Lee Corp. decidié revigorizar su clasica marca de grasa para

calzado Kiwi, comenz6 con la comunicacion: preguntd a las personas acerca de sus
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necesidades para el cuidado del calzado. Después de entrevistar a 3500 personas en ocho
paises, encontré que éstas estaban mas interesadas en que sus zapatos estuvieran frescos y
comodos a que estuvieran lustrosos.

La nueva presidenta ejecutiva (CEO) de Sara Lee recibe con agrado la innovacion.
Averigud qué innovaciones serian bien recibidas al comunicarse con los consumidores,
comercializadores y minoristas, y luego forzo a los empleados a “pensar fuera de la caja” o
“dentro del zapato”; y eso dio resultado. Los nuevos productos de Kiwi, como plantillas
delgadas con refrescantes y grasas para calzado de un solo uso, impulsaron las ventas de
Kiwi, por primera vez en mucho tiempo en 4.4%. (Recuperado dewww.kiwicare.com).

El autor dice que la comunicacion se puede dividir en dos importantes categorias: la
interpersonal y la masiva. (Marketing, 2011, p. 523)

La comunicacion Interpersonal

Seguln el autor, esta primera es una comunicacion directa, cara a cara, entre dos 0
mas personas. Al comunicarse cara a cara, las personas observan la reaccion de su
interlocutor y pueden responder casi de inmediato. Un vendedor que habla directamente con
un cliente es un ejemplo de una comunicacion interpersonal.

La comunicacion Masiva

Ahora el autor, en esta segunda fase, se incluye trasmitir un concepto o mensaje a
publicos grandes. Una gran cantidad de la comunicacion de marketing esta dirigida a los
consumidores como un todo, a menudo con el uso de un medio masivo como la television,
los periddicos o la Internet.

Cuando una empresa anuncia, por lo general no conoce personalmente a la gente con
quien se trata de comunicar. Es mas, la empresa es incapaz de responder de inmediato a las
reacciones de los consumidores a su mensaje. En vez de eso, el gerente de marketing debe
esperar y ver si las personas reaccionan de forma positiva o negativa a la promocion de
comunicacion masiva. Cualquier confusion por los mensajes de los competidores u otras
distracciones en el entorno pueden reducir la eficacia del esfuerzo de la comunicacion
masiva.

Dimension 1: Gestion de las comunicaciones masivas

Desarrollo y gestion de un programa de publicidad

La publicidad puede ser una forma eficaz de diseminar mensajes, ya sea para crear una
preferencia de marca o educar a las personas. Incluso en el desafiante entorno actual de

medios, los buenos anuncios pueden dar resultados. En los afios recientes, P&G también ha
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logrado incrementos porcentuales de dos digitos en las ganancias por ventas gracias a los
anuncios que describen la eficacia de los productos antiedad Olay Definity y el champt Head
& Shoulders Intensive Treatment. (Kotler, 2012, p. 528)

Decision de los medios y medicion de su eficacia

Kotler (2012), indica que después de elegir el mensaje, la siguiente tarea del
publicista sera escoger el medio que lo llevara. Los pasos son decidir el alcance deseado, la
frecuencia y el impacto; elegir entre los tipos principales de medios, escoger vehiculos
especificos de medios; decidir la oportunidad y asignacion geografica de los medios.
Finalmente, el especialista de marketing debe evaluar los resultados de estas decisiones. (p.
510).

Promocion de ventas

Para Kotler la promocidon de ventas es un ingrediente fundamental en las campafas
de marketing y est& formado por conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto
plazo, disefiados para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios
especificos por parte de consumidores o intermediarios. Mientras que la publicidad ofrece
una razén para comprar, la promocion de ventas ofrece un incentivo.

La promocidn de ventas incluye herramientas para promocion al cliente (muestras,
cupones, ofertas de reembolso de efectivo, descuentos, obsequios, premios, recompensas
para clientes frecuentes, pruebas gratuitas, garantias, promociones vinculadas, promociones
cruzadas, display de punto de compra y demostraciones), promociones comerciales
(descuentos, ajustes por publicidad y display, articulos gratuitos) y promocion para la fuerza
de ventas (ferias comerciales y convenciones, concursos para representantes de ventas y
publicidad especializada). (Kotler, 2012, p. 519)

Eventos y experiencias

Kotler se basa en un informe del IEG Sponsorship Report donde se proyect6 que se
gastarian 17 100 millones de dolares en patrocinios en Norteamérica en 2010: 68% en
deportes; 10% en tours de entretenimiento y atracciones; 5% en festivales, ferias y eventos
anuales; 5% en las artes; 3% en asociaciones y organizaciones de miembros y 9% en
marketing con causa.

Convertirse en parte de un momento personalmente relevante en la vida de los
consumidores a través de los eventos y experiencias puede ampliar y hacer mas profunda la
relacién de la empresa o la marca con su mercado meta. Los encuentros diarios con marcas

podrian también afectar las actitudes de los consumidores hacia la marca y sus creencias.
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Los ambientes son “entornos empacados” que crean o refuerzan la inclinacion de
compra del producto. Las oficinas de abogados decorados con tapetes orientales y mobiliario
de encino comunican “estabilidad” y “éxito”. Un hotel de cinco estrellas utilizara elegantes
candiles, columnas de marmol y otros signos tangibles de lujo. Muchas empresas estan
creando experiencias de productos y de marcas en sitio y fuera de él. Existe Everything
Coca-Cola en Las Vegas y M&M World en Times Square en Nueva York. (Kotler, 2012, p.
524).

a) Relaciones publicas

Segln el autor la empresa debe relacionarse constructivamente no sélo con sus
clientes, proveedores y distribuidores, sino también con un gran nimero de publicos
interesados. Un publico es cualquier grupo que tenga un interés real o potencial en la
promocion o proteccion de la imagen de una empresa o de sus productos. Las relaciones
publicas (RP) incluyen varios programas disefiados para promover o proteger la imagen de
una empresa o de sus productos individuales.

La empresa inteligente toma pasos concretos para gestionar las relaciones exitosas
con sus publicos clave. La mayoria de las empresas tiene un departamento de relaciones
publicas que monitorea las actitudes de los publicos de la organizacion y distribuye
informacion y comunicaciones para generar buena voluntad. Los mejores departamentos de
RP aconsejan a la alta direccion adoptar programas positivos y eliminar practicas
cuestionables para evitar que surja, en primer lugar, cualquier tipo de publicity negativa.
(Kotler, 2012, p. 529).

Dimensién 2: Gestion de las comunicaciones personales
Marketing directo

En lo que respecta al marketing directo se implica el uso de canales directos al
consumidor para llegar hasta los clientes y entregarles bienes y servicios sin utilizar
intermediarios de marketing. Los especialistas en marketing directo pueden utilizar diversos
canales para llegar de manera individual a sus clientes potenciales y actuales: correo directo,
marketing por catalogo, telemarketing, TV interactiva, kioscos, sitios Web y dispositivos
moviles.

Con frecuencia buscan una respuesta medible del consumidor, por lo general un
pedido, a traves del marketing de pedido directo. ElI marketing directo ha tenido un gran
crecimiento como medio de atencion a clientes, en parte debido a los cada vez mas altos

costos que implica llegar a los mercados industriales mediante una fuerza de ventas. Las
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ventas producidas a través de canales de marketing directo tradicionales (catalogos, correo
directo y telemarketing) se han venido incrementando con rapidez, al igual que las ventas de
correo directo, incluyendo las realizadas en los mercados de consumo y B2B, asi como la
generacion de fondos por parte de las instituciones de caridad. (Kotler, 2012, p. 536).

Marketing interactivo

Siguiendo con el marketing interactivo, tenemos que los canales méas nuevos y de
crecimiento mas rapido para comunicar y vender directamente a los consumidores son los
electronicos. Internet ofrece a los especialistas en marketing y a los consumidores
oportunidades para tener mucha mayor interaccion e individualizacion. Pronto, pocos
programas de marketing seran considerados completos sin un componente significativo
online. (Kotler, 2012, p. 540)

Publicidad de boca en boca

Para el autor los consumidores utilizan el método de promocion y publicidad de boca
en boca para hablar sobre docenas de marcas cada dia, desde productos de medios y
entretenimiento, como filmes, programas de television y publicaciones, hasta productos
alimenticios, servicios de viaje y tiendas minoristas. Las empresas estan sumamente
conscientes del poder de este método.

Los zapatos Hush Puppies, las rosquillas Krispy Kreme, filmes de éxito como La
pasion de Cristo y, mas recientemente, los zapatos Crocs, se han creado mediante una fuerte
promocion de boca en boca, tal como lo hicieron empresas como The Body Shop, Palm, Red
Bull, Starbucks y Amazon.com. EI método de boca en boca positivo suele darse de manera
natural con poca publicidad, pero también puede ser gestionado y facilitado. Es
particularmente eficaz para los negocios pequefios, con los cuales los clientes pueden sentir
una relacion mas personal.

Muchos pequefios negocios estan invirtiendo en varias formas de redes sociales para
difundir sus comunicaciones, dejando de lado los periddicos, la radio y las paginas amarillas.
Southern Jewelz, empresa de joyeria iniciada por un recién graduado de la universidad,
encontrd gue sus ventas se duplicaron seis meses después de comenzar a utilizar activamente
Facebook, Twitter y software de comercio electronico. (Kotler, 2012, p. 546).

Disefio de la fuerza de ventas

Kotler habla sobre el disefio de la fuerza de venta indicando que es la forma original
y mas antigua del marketing directo es la visita de venta en campo. Para ubicar clientes

potenciales, desarrollarlos de manera que se conviertan en clientes y ampliar su negocio, casi
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todas las empresas industriales dependen en gran medida de una fuerza de ventas
profesionales, o de la contratacion de representantes y agentes de los fabricantes. Muchas
organizaciones de consumo, como Allstate, Amway, Avon, Mary Kay, Merrill Lynch y
Tupperware, utilizan una fuerza de venta directa.

Las empresas estadounidenses gastan mas de un billon de dolares cada afio en sus
fuerzas de ventas y en materiales para ellas, cantidad superior a cualquier otro método
promocional. Méas del 10% del total de la fuerza laboral trabaja tiempo completo en tareas
de ventas, tanto no lucrativas como lucrativas.88 Los hospitales y museos, por ejemplo,
utilizan eventos de recaudacion de fondos para contactar donadores y solicita donaciones.
Para muchas empresas, el rendimiento de su fuerza de ventas es critico. (Kotler, 2012, p.
553).

Principios de las ventas personales

Para el mencionado autor, la venta personal es un arte antiguo. Sin embargo, en la
actualidad los vendedores eficaces son algo méas que puro instinto. Hoy en dia las empresas
gastan miles de millones de dolares cada afio para capacitarlos en métodos de analisis y de
gestion de clientes, y para transformarlos de personas pasivas que levantan pedidos en
individuos activos que obtienen pedidos. A los representantes se les ensefia el método SPIN
para crear relaciones de largo plazo. (Kotler, 2012, p. 560).

Conceptualizacion del marco teorico.

Estrategia de Marketing: (Kotler y Armstrong)

Los autores piensan que muchas personas tienen como concepto que el marketing es
solo vender y anunciar. Y es natural: todos los dias nos bombardean comerciales de
television, anuncios de periodico, campafias de correo directo, visitas de vendedores y
anuncios por internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son solo la punta del iceberg del
marketing.

Hoy en dia, es preciso entender el marketing no en el sentido antiguo de lograr una
venta, “hablar y vender”, sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades del cliente.
Si el mercaddlogo entiende bien las necesidades de los consumidores, desarrolla productos
que ofrecen mayor valor, les asigna precios apropiados, y los distribuye y promueve de
manera eficaz, esos productos se venderan muy facilmente.

Por lo tanto, la venta y la publicidad son solo una parte de una gran “mezcla de
marketing”: un conjunto de herramientas de marketing que trabajan juntas para satisfacer las

necesidades del cliente y crear relaciones con el cliente.
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En términos generales, marketing es un proceso social y administrativo mediante el
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion vy el
intercambio de productos y de valor con otros grupos e individuos. En un contexto de
negocios mas limitado, marketing implica el establecimiento de un intercambio redituable
de relaciones de alto valor con los clientes.

1.4. Formulacién del problema

Problema General:

e ;Cual es la situacion de la estrategia de promocion de marketing del distrito de San
Jeronimo de Surco desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017?

Problemas Especificos:

e Cual es la situacion de la Gestion de comunicaciones masivas en el distrito de San
Jerénimo de Surco desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017?

e (Cudl es la situacién de la Gestion de comunicaciones personales en el distrito de San
Jerénimo de Surco desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017?

1.5. Justificacion de la Investigacion:

En la justificacion de una investigacion, se exponen los motivos por los cuales se lleva a

cabo el estudio, es la carta de presentacion de la investigacion, por lo que se debe hacer todo

el esfuerzo para garantizar al lector una conexién y financiamiento interno o externo, en si

es la motivacion del investigador para describir el objeto de estudio que pueden ser de

caracter tedrico, metodoldgico y practico (Méndez, 2010, p. 65).

Justificacion Teorica:

Por la importancia que supone la contribucion al enriquecimiento de referencias

bibliogréaficas con respecto al tema, pues actualmente existen pocos estudios relacionados al

analisis de las estrategias de promocion de marketing que pueda estar experimentando en la

localidad.

Adicionando a lo anterior, cabe mencionar que existen investigaciones sobre el
estudio, pero muchos de ellos se limitan a ser articulos, cuando en realidad lo que se necesita
es el aumento de investigaciones. Asi mismo, el estudio se respalda en referencias tedricas
muy confiables, teniendo como autor principal a Kotler que redacta sobre las Estrategias de
Promocion turistica.

Justificacion practica:
Pues terminado el estudio, los resultados van a servir como una guia para todas las

organizaciones turisticas y los actores implicados en el sector que requieran de informacion
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sobre las estrategias de promocién que se realiza en San Jerénimo de Surco y con ello se
contribuird con la disminucién de problemas, los cuales el turismo se encuentra
enfrentandose en la actualidad.

Con la finalidad de mejorar la promocion y desarrollo turistico en el distrito de San
Jerénimo de Surco. Muchos turistas nacionales se veran favorecidos, pero como a dé lugar
se espera que el trabajo pueda cambiar la realidad problemética que se encuentran
experimentando dicho lugar.

Justificacion Metodoldgica:

El estudio se garantiza de sistemas certificados por su austeridad al momento de aplicarlas;
por otro lado, la investigacidn se respalda a través del proceso de investigacion cientifica, el
cual se acondiciona a un enfoque cuantitativo.

De mismo modo, se usa para la recopilacion de datos el cuestionario como
instrumento y la encuesta como técnica. A su vez, para el analisis de los datos, se aplica el
sistema SPSS version 22, el cual evalia la investigacion con mucha precaucion,
simplificando de esta manera la interpretacion del producto que se obtenga.

Para finalizar, se justifica el estudio metodolégicamente, porque durante toda su
ejecucion se manifiestan no solo la sabiduria del investigador, sino también la cooperacion
de muchos expertos en el campo que hacen crecer al trabajo.

1.6. Objetivos:

Objetivo General:

e Analizar la estrategia de promocion de marketing del distrito de San Jer6nimo de Surco
desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017

Objetivos Especificos:

e Analizar la gestion de comunicaciones masivas en el distrito de San Jerénimo de Surco
desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017.

e Analizar la gestion de comunicaciones personales en el distrito de San Jer6nimo de

Surco desde la perspectiva de turistas nacionales en el afio 2017.

18



METODO
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2.1. Disefio de investigacion

Para la especificacion del marco metodoldgico, en el presente estudio se evaluo al tedrico
Hernandez (2014) quien en su libro de “Metodologia de la Investigacion”, dice que un disefio
es una estrategia que se desarrolla para obtener informacion que se requiere en una
investigacion y asi poder responder a un planteamiento. (p. 128)

Disefio

La presente investigacion se caracterizd por ser de naturaleza no experimental y segun su
alcance temporal de corte transversal.

Hernandez (2012) explico: “Se entiende por investigacion no experimental al tipo de
estudio en el cual no se alteran las variables pues estas ya se han originado en el contexto
real y por ello el investigador solo se limitara a observar el fendmeno social para luego
realizar una respectiva evaluacién del mismo” (p. 152).

En lo que respecta a la investigacion segln su alcance temporal, el trabajo fue de
corte transversal.

Hernandez (2014) explico “es un estudio que se caracteriza cuando el investigador
recolecta los datos en un solo momento o tiempo Unico” (p. 153).

Nivel

La investigacion se caracterizo por ser de tipo descriptiva, viéndose respaldada por
Hernandez y su concepto dedicado a esta clase de investigacion, la cual es entendida por el
autor como aquel estudio que busca describir detalladamente el fendmeno social que se
quiere medir, mas no se dedica a identificar si existe 0 no relaciones entre una 0 mas
variables, es decir, la esencia de un estudio descriptivo es la de conocer la realidad,
observarla y evaluarla para posteriormente describirla especificando todas las caracteristicas

que la reconozcan como tal (2014, p. 155).
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2.2. Variables, operacionalizacion:

Tabla 1

Operacionalizacion de la Variable Estrategia de Promocion de Marketing

Variable Definicion Defml_C|on Dimension | Indicadores | Escala | Rango
conceptual | operacional
Se puede La variable de
definir la promocién de Publicidad
estrategia de marketing
promocién de presenta las
marketing a un siguientes L
programa que dimensiones: Promocion de
hace que la gestion de las ventas
ofertade una | comunicaciones
empresa masivas y
resulte mas gestion de las Gestion Siemore
atractiva a los | comunicaciones de las Eventos P
0 compradores y | personales, 1as | comunicaciones y
Z que requiere la cuales se masivas experiencias
= participacién | mediran a través
L del de un Mala
é comprador. cuestionario con
< Algunos 26 reactivos que
= autores aplicara una Relaciones Casi
L incluyen otras | muestra de 359 ublicas siempre
o dos pobladores de P P
(Z) actividades San Jerénimo de
) dentro de la Surco
e comunicacion: A veces Regula
> la venta
8 perspr)al yla Marketing
o publicidad no directo e
a pagada. La interactivo
venta personal
< es el hecho de Casi nunca
O transmitir la
",'_J oferta Buena
< directamente Gestion
o de los
= de las
n vendedores al -
w consumidor. comunicaciones Publicidad de
La publicidad boca en boca Nunca
no pagada personales
consiste en
comunicar el
mensaje al
consumidor a
través de Vent
medio de entas
comunicacion. personales
(Keller 2014,
p. 502)

Nota: Adaptado del Manual del proyecto de investigacién, por la Universidad Cesar Vallejo, afio 2016, Lima—

Per0. Editorial Universidad Cesar Vallejo.
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacion:

Mc Daniel (2016), se denomina poblacion grupo entero de personas sobre las que se necesita
informacidn; también llamado universo o poblacién de interés. Ademas, una poblacion se
identifica por segmentarse en un determinado territorio y por ser vulnerable, ya que puede o
bien aumentar o reducirse conforme pasa el tiempo, por lo que se deduce que no es fija sino
mas bien variable (p. 309).

El presente estudio estuvo conformado por los turistas nacionales que visitan el
distrito de San Jerénimo de Surco, quienes de acuerdo con la caseta de informacidn turistica
de la Municipalidad de San Jeronimo de Surco sobre la poblacion estimada y proyectada,
suman un total de 5485 turistas nacionales tomando en cuenta el afio 2016.

Tabla 2

Informacion de turistas Nacionales que visitan San Jerénimo de Surco

MES CANTIDAD DE TURISTAS
Enero 746
Febrero 710
Marzo 759
Abril 260
Mayo 220
Junio 320
Julio 302
Agosto 320
Septiembre 460
Octubre 320
Noviembre 445
Diciembre 623
TOTAL 5485
Fuente: Informacion recolectada por parte del area de Turismo de la Municipalidad de San Jer6nimo de
Surco.
Muestra

Por otro lado, al tener una poblacion finita, el presente estudio cont6 con una muestra.

Vara (2012) indica “que una muestra es entendida como el grupo extraido de la
poblacion total, caracterizandose por su eleccion a través de procedimientos objetivos.
Incluso, el autor menciona que, si se cuenta con méas de una poblacion, por deduccién se
obtendra mas de una muestra” (p. 221).

Por otro lado, tomando en cuenta al tipo de muestreo, el trabajo se caracterizara por

tener una muestra probabilistica, ya que segun Vara este tipo se identifica porque todos los
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individuos de la poblacidn cuentan con probabilidades de ser considerados en la muestra y
ello puede ser calculado a través del proceso estadistico (2012, p. 223).

La poblacion objetivo del trabajo estuvo compuesta por personas mayores de 18 afios,
las cuales representan un total de 5 485 turistas nacionales. Para el calculo de la muestra, se
considero la formula descrita por Vara para determinar la muestra de una investigacion
cuantitativa (2012, p. 227):

n= z%p.q.N
e2 (N-1) + z%.p.q

Donde:

o n= tamafio de la muestra

o z= nivel de confianza elegido (95%)

o p= porcentaje de inasistencia (probabilidad de éxito)

o g= porcentaje complementario (probabilidad de fracaso)
o N=tamafio de la poblacién

o e= error maximo permitido

n= 1.962x0.5x0.5x5485 = 359
0.052 (5485-1) + 1.962x0.5x0.5

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

Técnica

Bello y Vasquez (2005) explicaron “Una encuesta se caracteriza por especificar las
preguntas que la muestra escogida posteriormente tendra que responder. Es decir, es una
técnica que permite recoger datos de un objeto de estudio, caracterizandose por ser utilizada
en investigaciones de tipo cuantitativas” (p. 96).

En el presente estudio, se aplico esta técnica para la recopilacion de los datos que
permitirdn medir la variable de estudio “Andlisis de las Estrategias de Promocion”, por
medio de reactivos estructurados en un cuestionario impreso.

Instrumento

En la investigacion, el instrumento fue un cuestionario el cual, es una serie de preguntas
disefiadas para generar los datos necesarios para cumplir los objetivos del proyecto de
investigacion; es un programa formalizado para recolectar informacion de encuestados.
(2016, p. 271).
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Por ello, este instrumento permitira medir el objeto de estudio “Andalisis de las
Estrategias de Promocion”, y de las dimensiones determinadas durante la
operacionalizacion de la variable. Por Gltimo, el cuestionario fue tipo Escala Likert, que tuvo
como categoria de respuestas: Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo/Ni
en desacuerdo (3), En desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1).

Validez

Para la validez del instrumento, se considero la validez del contenido, disefiada en una tabla
determinando la evaluacion de los juicios de expertos, asi como también el método de
promedio.

Para el presente estudio, el instrumento fue validado por cinco expertos de la UCV.
Para una mayor comprension, ver tabla N°1.

Tabla3

Juicio de expertos

) VALORACION
N° EXPERTOS INSTITUCION DE LA
APLICABILIDAD

01 Mg: Lopez Uribe Manuel Universidad Cesar Vallejo 90%
02 , -

Ing. Saqchez Atlncar Universidad Cesar Vallejo 80%

Giancarlo

03 7 -

Mg. Narvaez Aranibar Universidad Cesar Vallejo 70%

Teresa
04 Mg. Zuiiiga Porras Walter Universidad Cesar Vallejo 82%
05 Mg. Vigo Gélvez Maria Universidad Cesar Vallejo 93%
PROMEDIO 83%

Fuente: Ficha de Opinidn de Expertos de la UCV-2016.

Tomando como base al “Informe de Opinion de Expertos del Instrumento de Investigacion”,
se tabulo los datos para cada validador, obteniendo de esta manera la suma de criterios que

se tomd en consideracidn para resolver la siguiente formula:

p= 415 =83
5

Interpretacion: al aplicar la formula, se obtuvo como resultado de los promedios del juicio
de expertos para la validez del instrumento el valor de 83%, lo que significa que el

instrumento es considerado Excelente.
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Tabla 4
Validez de contenido por indicador

Lépez |Narvéez | Sanchez |Zudiga | Vigo
VALIDADORES Uribe |Aranibar | AtlUncar |Porras | Galvez | Promedio
Manuel | Teresa Giancarlo | Walter | Maria
CLARIDAD 90% 70% 80% 80% | 93% 83%
OBJETIVIDAD 90% 70% 80% 82% | 93% 83%
PERTINENCIA 90% 70% 80% 82% | 93% 83%
ACTUALIDAD 90% 70% 80% 82% | 93% 83%
(7p] L,
O ORGANIZACION | 90% 70% 80% | 80w | 93% 83%
@
W SUFICIENCIA 90% 70% 80% 84% | 93% 83%
g INTENCIONALIDAD | 90% 70% 80% 82% | 93% 83%
CONSISTENCIA | 90% 70% 80% 84% | 93% 83%
COHERENCIA 90% 70% 80% 82% | 93% 83%
METODOLOGIA | 90% 70% 80% | goup | 93% 83%

Nota: Ficha de Opinién de Expertos de la UCV-2017
Interpretacion: luego de elaborar la tabla de validez de contenido por indicador, el

promedio de cada uno supera el 83%, lo que significa que en su mayoria la validez es
considerada Excelente. Sin embargo, para el indicador de coherencia se obtuvo el valor de
83%, lo que califica su validez como Excelente.
Confiabilidad
Para determinar la confiabilidad del instrumento de medicion, se utilizé la prueba del Alfa
de Cronbach, con el objetivo de identificar el grado de similitud que tienen los items.

A continuacion, se present6 la férmula para calcular la confiabilidad del instrumento

K >Vi
a= 1-
K_l Vt

e o= Alfa de Conbrach

mediante la varianza de los items:

Donde:

e K= NuUmero de items
e Vi= Varianza de cada item

e Vt= Varianza total

Para calcular el valor, se utiliz6 el sistema estadistico SPSS, donde el coeficiente del Alfa de

Cronbach tiene valores entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad nulay 1 es confiabilidad total.
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Tabla 5
Resumen de procesamiento de casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 359 100,0

Casos Excluidos 0 ,0
Total 359 100,0

a. Eliminacién por lista basada en todas las variables

del procedimiento.

Tabla 6
Estadistica de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach
,866 26

Interpretacion: De acuerdo con los resultados del andlisis de fiabilidad, al procesar los
datos de nuestra encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado ,866 lo que demuestra
que el instrumento es fiable.

2.5. Métodos de analisis de datos

a. Estadistico descriptivo:
Luego de haber realizado la encuesta a la poblacién objetivo, se procedio a pasar los datos
obtenidos al programa estadistico SPSS, los cuales fueron agrupados mediante una correcta
distribucion para posteriormente obtener un adecuado analisis de los resultados del trabajo
de investigacion en base a la variable de estrategias de promocion de marketing y las
dimensiones: comunicacién masiva, comunicacion personal.

Para la medicidn de las mismas se realizé un baremo cuyos valores fueron: 1= malo,
2 = regular y 3 = buena, con los cuales se midid la variable y sus respectivas dimensiones,
de manera gue se obtuvo las frecuencias estadisticas y los porcentajes de respuesta, como se
observa en el capitulo de resultados.

2.6. Aspectos éticos

Para el desarrollo de la presente investigacion no se incurrié en plagios, pues toda la
informacidn proveniente de expertos en el tema sera interpretada y citada para respetar la
propiedad intelectual de los autores a quienes se considerd importante mencionar en el
estudio.

Por otro lado, los datos no fueron manipulados, por lo que se caracterizaron por ser
veridicos y reales, ademas se respetara el anonimato de los encuestados, manteniendo la

confidencialidad.
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RESULTADOS
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Parametros estadisticos de los resultados obtenidos

La Estrategia de Promocion de Marketing en el distrito de San Jerénimo de Surco, es una
variable que se encuentra en un proceso de desarrollo, es por ello que el presente trabajo de
investigacion, mediante el instrumento de recoleccion de datos del cuestionario, tuvo como
funcion obtener respuesta ante el objetivo de analizar la estrategia de promocién de
marketing en el distrito de San Jerénimo de Surco desde la perspectiva del turista nacional
en el afo 2017, lo cual se pasara a detallar.

Parametros estadisticos de la variable estrategias de promocién de marketing.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia [Porcentaje |vdlido acumulado
Valido REGULAR 240 66,7 66,7 66,7
BUENA 119 33,3 33,3 100,0
Total 359 100,0 100,0
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
2z
-0
2 154
=
L]
= 66,7 %
10
5 33,3%
1}
MALD REGULAR
ESTRATEGIAS DE PROMOQCION

Figura 1. Frecuencia estadistica de la variable “Estrategia de Promocion de Marketing”

En la figura 1 se representa la variable “Estrategia de Promocion de Marketing, en la
cual se muestra que la encuesta aplicada a 359 turistas nacionales del distrito de San
Jeronimo de Surco, consideran en un 66,7% a la estrategia de promocion en un rango malo

y un 33,3% lo estima en un rango de regular.
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Parametros estadisticos de las dimensiones

a. Parametros estadisticos de la dimensidn gestion de las comunicaciones masivas.

MASIVA
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
MALO 318 88,6 88,6 88,6
Valido REGULAR 41 114 114 100,0
Total 359 100,0 100,0
MASIVA

400

3004
-
£
a
=]
E 200
* 89%

1004

11%
0 T T
MALD REGLLAR
MASIVA

Figura 2. Frecuencia estadistica de la “Dimension “Gestion de las Comunicaciones Masivas”

En la figura 2 se representa la dimension Gestion de las Comunicaciones Masivas,
en la cual se muestra que la encuesta aplicada a 359 turistas nacionales del distrito de San
Jeronimo de Surco, consideran en un 89% a la estrategia de promocion en un rango malo y

un 11% lo estima en un rango de regular.
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b. Parametros estadisticos de la dimensidn gestion de las comunicaciones personales.

COMUNICACION PERSONAL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje J J

valido acumulado
MALO 88 245 245 245
Valido REGULAR 271 75,5 75,5 100,0
Total 359 100,0 100,0
PERSONALES
300
200
2
76%
o
[
100
24%
0 T I
MALD REGULAR
PERSONALES

Figura 3. Frecuencia estadistica de la “Dimension “Gestion de las Comunicaciones Personales”

En la figura 3 se representa la dimension Gestion de las Comunicaciones Personales,
en la cual se muestra que la encuesta aplicada a 359 turistas nacionales del distrito de San
Jeronimo de Surco, consideran en un 76% a la estrategia de promocion en un rango regular,

un 24 % lo estima en un rango malo.
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V. DISCUSION
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La presente investigacion tiene como objetivo general analizar la estrategia de
promocion de marketing del distrito de San Jeronimo de Surco desde la perspectiva de
turistas nacionales en el afio 2017, con el fin de observar el nivel en que se esta dando la
estrategia de promocion de marketing en dicho lugar. Asi mismo se evalué la variable
estrategia de promocién de marketing a través de un cuestionario el cual contiene 26
reactivos agrupados en dos dimensiones: Gestion de comunicaciones masivas y personales.
Las dimensiones fueron medidas utilizando la escala de Likert las cuales estaban dirigidas a
todos los turistas nacionales que visitaban el distrito de San Jeronimo de Surco. Los
resultados fueron analizados a través del programa de SPSS, validada mediante el juicio de
expertos y la prueba de confiabilidad. La validez interna de la investigacion est4 en los
resultados obtenidos, ya que el cuestionario utilizado para la recoleccién de datos fue
validado por cinco expertos metodologos conocedores del tema de estrategias de promocion
de marketing, los cuales fueron docentes con el grado de Magister y MBA de la Universidad
César Vallejo, quienes revisaron cada uno de los items del cuestionario antes de su
aplicacion, las observaciones de los expertos permitieron potenciar el instrumento de
investigacion asegurando por tanto su validez. Asi mismo se llevd a cabo la prueba
estadistica Alfa de Cronbach el cual arrojo 0,866 lo que garantizé que el instrumento sea
fiable.

En el presente trabajo de investigacion se obtuvo como resultado que la estrategia de
promocion de marketing en el distrito de San Jer6nimo de Surco desde la perspectiva del
turista nacional, es de rango malo, asi lo evidencian el 67% de los encuestados. Comparando
los resultados obtenidos en la investigacion se identific una leve similitud con el trabajo
desarrollado por Fernandez (2011), que tuvo como objetivo promover La Ruta Moche como
destino turistico a nivel internacional, obteniendo como resultado que el destino no cuenta
con estrategias de promocion personalizada, de caso contrario se lograria una maxima
efectividad y eficiencia en la promocion del destino “Ruta Moche” inclusive debe existir
una perfecta coordinacién y coherencia entre todas las actividades emprendidas por parte de
las instituciones publicas y privadas involucradas con la promocién del destino, para no
afectar su imagen. Por ende, es necesario que el Ente Gestor de la Ruta Moche tenga entre
sus competencias la gestion y el control de la imagen de la marca del destino, de esta misma
manera las autoridades municipales y regionales deberian tener el compromiso con el distrito
de San Jeronimo de Surco para potenciar las estrategias de promocion y tener en cuenta las

necesidades del mismo. En funcién a ello se podria sefialar que la mala aplicacion de las
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estrategias de promocion de marketing, genera un bajo posicionamiento y baja motivacion
para cualquier turista que desee conocer un destino o un producto del sector turistico.
Respecto a los resultados obtenidos en la investigacion de la estrategia de promocién
de marketing del distrito de San Jeronimo de Surco desde la perspectiva de turistas
nacionales en el afio 2017, se pudo observar que de las dos dimensiones del cual hace
mencion Kotler, la dimension de gestion de las comunicaciones masivas tuvo mayor nivel
de rango malo con un 76% Y esto se debe a la utilizacion de los 4 indicadores (publicidad ,
promocion de ventas, eventos y experiencias y relaciones publicas) , que genera que se pueda
medir el mal uso de las estrategias de promocion de marketing que hay en el distrito de San
Jerénimo de Surco, por otro lado en cuanto a la dimension de gestion de las comunicaciones
personales se obtuvo un 89%,presentando un rango regular, y que al ser complemento de
las comunicaciones masivas, ambos generarian una mala promocion turistica en contra del
distrito de San Jer6nimo de Surco. En funcion a ello se podria sefialar que el mal uso de las
estrategias de promocion de marketing genera una mala motivacion y posicionamiento para
el turista nacional que llega a conocer el destino y un producto turistico del lugar.
Analizando los resultados obtenidos en la investigacion se identificé que las
estrategias de promocion marketing desde la perspectiva de turistas nacionales en el distrito
de San Jer6nimo de surco presenta un bajo impacto en las personas que lo visitan por ello
un 67% indica que San Jerénimo de Surco se encuentra diferenciada por el tipo de promocion
que se pueda realizar, por tanto existe un 33% que indica que si bien existe una regular
promocion, se deberia establecer nuevas estrategias de promocién de marketing para el
destino, el cual genere un buen posicionamiento en el turista. Comparando los resultados
hallados se identificd similitud con la tesis desarrollada por Hussein (2007), quien tuvo como
objetivo analizar e identificar las estrategias de comercializar y promover el turismo en
Jordan de manera regional y global, obteniendo como resultado que el atractivo de Jordan
presente una gran potencialidad en cuanto cultura e historia, de manera que es la ausencia
de promocion lo que hace que este destino no tenga el auge adecuado al igual que en San
Jeronimo de Surco no hay quien levante las estrategias de promocidn del lugar ya que solo
hay una persona encargada del area de turismo, que es un poblador que hace el trabajo de
guia a la vez , pero no hay quien plantee nuevas estrategias de promocion de marketing en
el distrito. Ademas, encontramos semejanzas en que ambos trabajos de investigacion
utilizaron como técnica de recaudacion de datos las encuestas y desarrollando una

investigacion de disefio no experimental.
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Kotler (2014), en funcién a la gestidn de la comunicacién masiva, se incluye trasmitir
un concepto o mensaje a publicos grandes. Una gran cantidad de la comunicacion de
marketing esta dirigida a los consumidores como un todo, a menudo con el uso de un medio
masivo como la television, los periodicos o la Internet. Cuando una empresa anuncia, por lo
general no conoce personalmente a la gente con quien se trata de comunicar. En los
resultados obtenidos en el trabajo de investigacion no se cumple lo planteado por Kotler, ya
que la promocion turistica en el distrito de San Jerénimo de Surco no llega a todos los
consumidores o turistas nacionales ya que la caseta de informacion turistica no cuenta con
un registro de ellos ni una base de datos de los visitantes y esto hace que no haya un buen
marketing interactivo, porque tampoco cuentan con las herramientas ni con las estrategias
necesarias para que puedan potenciar el destino turistico y eso es evidenciado en el déficit
de los resultados de dicha dimension.

Al realizar un estudio de los resultados de la investigacion acerca de la gestion de la
comunicacion masiva en el distrito de San Jerénimo de Surco se hall6 que la publicidad,
promocion de ventas, eventos y experiencias Yy relaciones publicas empleados en el distrito
son inadecuados, asi lo evidencia el76% de los encuestados, encontrando parecido con la
tesis elaborada por Kafati (2005), titulado Estrategia para la promocion turistica de El
Salvador en los Estados de Virginia, Maryland y el distrito de Columbia, él estudio tuvo
como objetivo principal posicionar a El Salvador como un destino turistico atractivo ante los
salvadorefios y centroamericanos residentes en los estados de Virginia, Maryland y el distrito
de Columbia, donde se tuvo como resultado que las razones principales por las cuales las
personas no visitan El Salvador son por falta de informacion turistica, falta de interés por
realizar el viaje y falta de motivacion para ir. Sin embargo la gran semejanza de ambas
investigaciones podria darse en la falta de estos cuatro indicadores (publicidad, promocién
de ventas, eventos y experiencias y relaciones publicas) ya que la publicidad que tiene el
distrito es ambigua con paneles descoloridos sin motivacion visual, con respecto a la
promocion de ventas el distrito no tiene paquetes turisticos armados para poder ofrecer al
turista directamente, en los eventos y experiencias los turistas nacionales no reciben ningln
merchandising por parte de la Municipalidad y en las relaciones publicas la Municipalidad
de San Jeronimo de Surco no realiza recorridos de circuitos Turisticos a la prensa.

Realizando un analisis de los resultados adquiridos en la investigacion respecto a la
estrategias de promocion de marketing en el distrito de San Jeronimo de Surco ejecutado por

los turistas nacionales, se encontraron diferencias en la variable, ya que el distrito no cuenta
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con redes sociales (Facebook, Instagram ,twitter) ni cuenta con un correo electronico para
enviar informacion a los interesados en visitar el distrito, tampoco cuentan con alternativas
virtuales a los turistas nacionales para realizar sus reservas a hoteles o restaurantes, pues se
determind que este a diferencia del trabajo presentado por Gomez (2010), quien manifesto
como resultado que las entidades encargadas de la promocion turistica, deberian tener en
cuenta la aplicacion de estas dos técnicas (redes sociales y correos), no solo para
promocionar eficazmente los atributos de un destino sino también para comunicar las
posibles experiencias que una persona podria vivir al visitarlo.

Asimismo, se hall6 diferencia en la dimension gestion de las comunicaciones
personales ya que en el distrito de San Jer6nimo de Surco se da de forma regular, asi lo
evidencia el64% de los encuestados, mientras que, en Medellin, Colombia lo desarrollan de
forma mala. Ya que en Colombia no se usan esas herramientas de marketing interactivo y
ventas personales. Puede ser producto de que ambas investigaciones hicieron usé de
diferentes teorias en relacion marketing directo, interactivo y ventas personales para elaborar
los items de cada uno de sus cuestionarios, del mismo modo la aplicacion de ambos
cuestionarios se realizaron a diferentes muestras, ya que Gomez aplico su cuestionario a
consumidores viajeros, en la investigacion sobre los términos de la industria turistica y sus
estrategias de promocién habituales, mientras que en San Jerénimo de Surco se opt6 por
aplicar el cuestionario a los a los turistas nacionales que visitaban el destino para analizar
sus estrategias de promocidn y asi poder llegar a un mayor nimero de turistas.

Finalmente como limitacion presentada durante la investigacion, en primer lugar fue
identificar a los turistas nacionales que visitaban el distrito de San Jerénimo de Surco ya que
la Municipalidad no contaba con ningun registro de turistas nacionales ni internacionales,
motivo por el cual se tuvo que ir en muchas ocasiones hasta el lugar para poder realizar las
encuestas, asi también otra limitacion fue encuestar a los turistas nacionales, ya que no sabian
sobre las estrategias de promocion que habian en el distrito visitado, generando que explique
a cada encuestado sobre el significado de la variable.
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En relacion a los objetivos de la presente investigacion y en concordancia con el analisis
y discusion de los resultados obtenidos se indica y sefiala las siguientes conclusiones.
Teniendo en cuenta que el proposito de este estudio fue el andlisis de la estrategia de
promocion de marketing, teniendo como objetivo principal analizar la estrategia de
promocion de marketing en el Distrito de San Jeronimo de Surco, desde la perspectiva
del turista nacional en el afio 2017, se establece que la percepcion de los turistas
nacionales en relacion a la estrategia de promocién es de rango malo y eso es
evidenciado con un 67% de encuestados. Entonces se puede afirmar que no se esta
aplicando correctamente las estrategias de promocion de marketing en dicho distrito, ya
que las estrategias utilizadas no estan siendo actualizadas, no se estd realizando
actividades motivadoras para que los turistas visiten el distrito.

Desde la perspectiva del turista nacional en cuanto a la gestion de las comunicaciones
masivas en el distrito de San Jer6nimo, consideran que la dimension es de rango malo
(89% de encuestados) para la estrategia de promocién marketing. Porque en el primer
indicador no se cuenta con una publicidad del distrito actualizada, en el segundo
indicador de promocion de ventas no reciben los turistas ninguna informacion a sus
correos ya que no brindan sus correos a la caseta de informacidn turistica porque esta
no cuenta con registro electronico, en el indicador de eventos y experiencias los turistas
nacionales no se llevan una buena experiencia ya que encuentran los caminos del destino
turistico con desperdicios y por ultimo en el indicador de relaciones publicas la
municipalidad no realiza recorridos turisticos para la prensa.

Desde la perspectiva del turista nacional en cuanto a la gestion de las comunicaciones
personales en el distrito de San Jer6nimo, consideran que la dimension es de rango
regular (76% de encuestados) para la estrategia de promocion marketing, se ha
observado en el marketing directo no existe ninguna agencia turistica que pueda
brindarte paquetes turisticos en el mismo distrito pero si hay pocos operadores turisticos
que te brindan paquetes turistico cortos, con respecto al marketing interactivo se ha
observado en la pagina web que ofrecen visitar 6 cataratas y sola hay acceso para tres
de ellas, las demas aun no tienen el acceso habilitado y por ultimo en cuanto a las ventas
personales, el personal turistico no esta capacitado para brindar informacion al turista
nacional ni internacional porgue se trata de una persona que vive en el distrito y brinda

informacion por conocer los lugares.
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La Estrategia de Promocidn de marketing en el distrito de San Jerénimo de Surco es
de rango malo, por lo cual se recomienda a la Municipalidad brindar interés al &rea turistica
y a los proyectos de oficios entregados por la misma, para que estas sean atendidas con
rapidez. Exhortar al gobierno regional las recomendaciones dadas, ya que el distrito cuenta
con una gran variedad de destinos turisticos que pueden ser promocionados y esto a la vez
brinde una sostenibilidad al lugar.

Desde la perspectiva del turista nacional en cuanto a la gestion de las comunicaciones
masivas en el distrito de San Jerénimo, se recomienda en el primer indicador que debe
renovarse la publicidad turistica para que haya una buena oferta turistica y esto genere una
mayor demanda y afluencia de turistas con el fin de mejorar la promocion del distrito, en el
segundo indicador de promocion de ventas tener la caseta de informacion turistica con un
registro electronico de todos los turistas que visitan el distrito, en el tercer indicador de
eventos y experiencias se debe mantener los caminos hacia el destino turistico limpios para
que el turista se lleve una buena impresion y una buena experiencia visitando los destinos
turisticos del distrito y por ultimo en el indicador de relaciones publicas la municipalidad
debe hacer conferencias de prensa y que la prensa realice recorridos turisticos para que estos

ya que son un medio de comunicacion pueda difundir los atractivos turisticos del distrito.

Por otro lado en relacion a los indicadores de la gestion de las comunicaciones
personales en el distrito de San Jerénimo de Surco desde la perspectiva de turistas
nacionales, se recomienda en el primer indicador marketing directo abrir una agencia de
viaje en el mismo distrito con el fin de brindar recorridos turisticos completos, con respecto
al marketing interactivo se deberia abrir rutas alternas para poder llegar a todos los destinos
turisticos que venden en el lugar y por Gltimo y no menos importante el indicador de ventas
personales, en la caseta de informacion debe haber una persona capacitada para poder brindar

informacion a todos los turistas que visitan el distrito de San Jer6nimo de Surco.
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Anexo 1: Mapa satelital del distrito de San Jeronimo de Surco
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Anexo 2: Pagina web del distrito de San Jer6nimo de Surco

MUNICIPAL TRANSPARENCIA TURISMO SOCIAL CONTACTO
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Nota: Recuado://WWW.munisurcohuarochiri.gob.pe/turismo/
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Anexo 3: Fotos de la mala promocion en el distrito de San Jerénimo de Surco

Nota: En las fotos visualizamos que las pancartas de promocion estan despintadas, los letreros oxidados, la
caseta turistica solo te muestran un almanaque de los atractivos turisticos y entre los caminos encontramos

mucha basura votada.
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Anexo 4: Instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
Cuestionario sobre Andlisis de las Estrategias de Promocion de Marketing del distrito
de San Jeronimo de Surco del afio 2017
Buenos dias/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos para analizar la
estrategia de promocion de marketing del Distrito de San Jerénimo de Surco 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. Totalmente de acuerdo (5) — De acuerdo (4) — Ni de acuerdo/
Ni en desacuerdo (3) — En desacuerdo (2) — Totalmente en desacuerdo (1).

ANALISIS DE LAS ESTRATEGIAS DE PROMOCION

1. Gestidn de las comunicaciones masivas

1.1. Publicidad Escala

1123|415

o1 La Municipalidad de San Jeronimo de Surco brinda folletos
" | informativos de los diversos atractivos turisticos.

La Municipalidad de San Jerénimo de Surco periddicamente
02. | usalos medios de comunicacién para dar a conocer los diversos

atractivos turisticos.

Existen anuncios publicitarios sobre los atractivos turisticos de

s San Jeronimo de Surco.
Periddicamente se observa alguna nueva publicidad respecto a
o4 los atractivos turisticos de San Jeronimo de Surco.
12.  Promocion de Ventas Escala
112314 |5
o5 Se realizan ferias turisticas donde se da a conocer los atractivos

turisticos de San Jerénimo de Surco.
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06.

La Municipalidad de San Jeronimo de Surco realiza actividades
que fomentan la visita a los atractivos turisticos del distrito.

07.

Realizan alianzas entre las agencias de viajes y la
Municipalidad de San Jerénimo de Surco para la promocién de
los atractivos turisticos del distrito.

08.

Ha recibido alguna vez algun correo electronico de la
Municipalidad de San Jerénimo de Surco promocionando los

atractivos turisticos del distrito.

1.3. Eventos y Experiencias

Escala

09.

La Municipalidad San Jerénimo de Surco promueve eventos

especializados para promocionar el turismo nacional.

10.

Los turistas nacionales son participes de los eventos en donde
asisten expositores especializados en el rubro del turismo en

San Jerénimo de Surco

11.

La Municipalidad de San Jer6nimo de Surco entrega

merchandising a los turistas nacionales que asisten al evento.

12.

Los turistas nacionales se llevan una buena experiencia la

visitar los atractivos turisticos de San Jeronimo de Surco

1.4. Relaciones Publicas

Escala

13.

La Municipalidad realiza conferencias de prensa sobre los

atractivos como destino turistico.

14.

La Municipalidad da conocer a los Hoteles sobre las

actividades que se realizan en el distrito.

15.

La Municipalidad de San Jer6nimo de Surco realiza recorridos

de circuitos Turisticos a la prensa.

Gestion de las comunicaciones personales

2.1. Marketing directo

Escala

2

3

4

16.

La Municipalidad envia correos personalizados a los turistas

nacionales sobre las festividades del lugar.
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Los folletos o catalogos de informacién son importantes para

L saber més sobre los diversos tours que hay dentro del distrito.
18. | Los tours estan segmentados para cada tipo de turista.
Los turistas nacionales reciben normalmente correos de parte
19. | del é&rea turistica de la Municipalidad de San Jerénimo de
Surco.
2.2.  Marketing interactivo Escal
3 5
La pagina Web de la Municipalidad de San Jer6nimo de Surco
0 tiene informacion actualizada sobre las festividades del lugar.
Las redes sociales de la Municipalidad de San Jerénimo de
21. | Surco brindan informacion util sobre los atractivos turisticos
del lugar
Encuentra en YouTube videos sobre los atractivos turisticos de
= San Jeronimo de Surco.
La Municipalidad da alternativas virtuales a los turistas
i nacionales para realizar sus reservas a hoteles o restaurantes.
23, Ventas Personales Escal
3 5
El personal de la Municipalidad de San Jerénimo de surco esta
24 capacitado para dar informacion al turista nacional.
Los guias turisticos de la municipalidad brindan un buen
i servicio al turista nacional
- La informacidén sobre los atractivos turisticos que brindan los

guias es confiable
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Anexo 5: Matriz de Consistencia

Analisis de |as Estrateqias de Promocidn de Marketing del distrito de San Jerdnima de Surco en el afio 2017

PROBLEMAS

OBJETIVOS

UPERALIONALLLACION DE VARIABLES
VARIABLE: ESTRATEGIA DE PROMOCION DE MARKETING

Froblema General Ubjetivo General Variable Uimensiones Indicadares [tems | Escala Lhseno Metodologico
¢ Cual es [a sifuacion dela esfrategia de | Analizar Tz estrategia de promocion de Gestion defas Publicidad 4 Ordinal
prom ocion de marketingdel Distrito de 3an | marketing del Distrito de San Jeranima comunicaciones - Likert | Poblacidn: 5 485 pobladores
Jeronimo de Surcodesdelapespectvade | de Surco desde la perspectiva de masivas
turistas nacionales en el afio 20177 turistas nacionales en el afio 2017. Muestra: 359 pobladares
Problema Especifico Objetico Especifico L] Promacion de Ventas 4
- Tipo de investigacion: Aplicda
=
Analizarla Gestiondecomunicaciones | W Urdinal Nivel de investizacitn: Descrintivo 5
;Cudl es Ia situacidn de la Gestién de | masivas en el Distito de San Jerdnimo | 2 - Likgrt | Nivel deinvestigacian: Descriptiva simple
comunicaciones masivas en el Distrito de | de Surco desde la perspectiva de g o . o
San Jerénimo de Surco desde la | turistas nacionales en el afio 2017. = e i Disenio: No Experimental - Descriptivo
perspectiva de turistas nacionales en el =]
afio 7M7? z ¥ Método de investigacion: Cuantitativo
) Q Experiencias
§ 1. Técnicasde obtendén de datas
E Relaciones Poblicas 3 v Laencuesta
a
E 2. Instrumento paraobtener datos
Lual es [a siuacion de 2 Gestion de | Analizarla Gestionde comunicaciones % Gestion de |as Marketing directo 4 ordinal ¥ Cuestignario- Escala de
comunicaciones personales en el Distrito | personales en el Distrito de San E comunicaciones - Likert Likert
de San Jeronimo de Surco desde la | Jerdnimode Surcodesdela perspentiva g personales
perspectiva de turistas nacionales en el | deturistas nacionales en el afie 2017. | = . .
afa 0177 o 3. Tecnica para el procesamiento de
: i Drghnal datos
Marketing interactiva 4 - Likert
*  Programaestadistico5P5S
versian 22
Ventas Personales 3 Ordinal
- Likert

Fuente: elaboracién propia
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Anexo 6: Fichas de Validacion de Expertos

El—i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador:

MNBo . z_a?loez Unle ‘}'anue\ Alexendec

NAdma? ey SN odor de Tuviseno

1.3. Cargo e Institucién donde labora: __ Docen ke LMpo Feccial 2a LV Liona Este
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: _BusTamenke. 0o | falernee [loraimo.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
RICADORES CRIEO 0-20% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado C]o /
Esta expresado de manera coherente y G
OBJETIVIDAD Boca o7/
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion ,“;‘u/
Esta adecuado para valorar aspectos y f
AEIUALIDAD estrategias de las variables C‘:O/

ORGANIZACION

Comprende los aspectos en calidad y
claridad.

D

/.

Tiene coherencia entre indicadores y las

pretende medir.

q %

SHRcENA dimensiones. / O/
Estima las estrategias que responda al o/

INTENCIONATIDAD propésito de la investigacion /Q/ €
Considera que los items utilizados en este

CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 09'
del campo que se esta investigando. /
Considera la estructura del presente

COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a D
quienes se dirige el instrumento 70/

METODOLOGIA Considera que los items miden lo que

PROMEDIO DE VALORACION

Ill. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, 7Y de \/C’ lco

del 2017.

Firma de ekp

DNI:

Teléfono:

erto informante
H/6586 353
P88 )X /38
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V. PERTINENCIA DE [TEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE

SUFICIENTE INSUFICIENTE

[tem 1

ftem 2

[tem 3

item 4

item 5

ftem 6

item 7

item 8

item 9

ftem 10

item 11

ltem 12

ltem 13

item 14

item 15

Item 16

ftem 17

[tem 18

ftem 19

[tem 20

ftem 21

Item 22

item 23

ftem 24

DAL EANARERRARRARARA RN

item 25

[tem 26

IS

Firma de exp/e%J informante
DNI: (4658633

Toléfono: 93291 ¥/38
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I.

rll UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

——

1.1. Apellidos y nombres del informante: NQ nain \A\’CU\:LQ" . leresa.

1.2. Especialidad del Validador:

Heto 45 (o< e

1.3. Cargo e Institucién donde labora:

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién:

1.5. Autor del instrumento:

/3aﬁam.cwb Jomes

ll. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

% afe,n’n £ /Lum' ma.

Deficiente | Regular Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CHIERIOS 020% | 2140% | 41.60% | 61:80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado :('O 6/:3
Esta expresado de manera coherenie y ©
OBJETIVIDAD iooica =g 7,
Responde a las necesidades internas y X
FERTINENCIA externas de la investigacion :p70
Esta adecuado para valorar aspectos y %,
AGLUALIDAD estrategias de las variables gO /O
Comprende los aspectos en calidad y =
ORGANIZACION | Somere 30%
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUBIGIENCIA dimensiones. QD%:;
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion '.QO‘?'O
Considera que los items utilizados en este 2
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios qO /0
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a q{) °o
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que o)
METODOLOGIA i e, i 20 /o
PROMEDIO DE VALORACION OD‘ZD

lil. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, O% de

J Jlio -

del 2017.

Firma de experto informante

DNI:
Teléfono:

lojzzo3 XY

9973 €4720
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

item 2

item 3

[tem 4

Item 5

item 6

[tem 7

[tem 8

ltem 9

ltem 10

ltem 11

Item 12

ltem 13

item 14

ftem 15

item 16

item 17

[tem 18

item 19

ltem 20

item 21

[tem 22

item 23

item 24

[tem 25

YR:KKK\\X\R\\\\\:\R\\\\\X\

NN

[tem 26

------------------------------------------------------

Firma de experto informante

DNI: [012203%
Teléiono: 99 138 ¥302
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ﬁl UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

I.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador:

1.3. Cargo e Institucién donde labora: e\ kiﬂﬂ 0D 29_‘2’\ N2 UDIETD

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

5. Autor del instrumento: __ Batlamente. Torma, Kaiennee [lorima

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 59 O{e
OBJETIVIDAD E'st_a expresado de manera coherente y 83"’ o
légica
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion 80 o/’o
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUAEIDAD estrategias de las variables 806[/0
ORGANIZACION gg;ri\;;gnde los aspectos en calidad y 8091'0
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. 806210
Estima las estrategias que responda al
B ENCIONALIDAD propésito de la investigacion 80%0
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 8079
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente &l
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 80 /o
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 8070
PROMEDIO DE VALORACION %

lll. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, m_de . b ““ del 2017.

Yo/

Firma de experto informante
DNI: UW18R831

Teléfono:
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V. PERTINENCIA DE [TEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1

item 2

ftem 3

item 4

ftem 5

item 6

ftem 7

[tem 8

ltem 9

ltem 10

ftem 11

item 12

ftem 13

item 14

ftem 15

item 16

ftem 17

ftem 18

item 19

item 20

item 21

ftem 22

ftem 23

ltem 24

[tem 25

ftem 26

VSKK\KK\X\\\R\\\x\x\\\\\\\

......................................................

Firma de experto informante

DNI: [01220ZX
Teléfono: 99 138 ¥3v2

56



El—_' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: \}\ 0\0 G C‘h"‘z’% o %
1.2. Especialidad del Validador: Torismo

1.3. Cargo e Institucion donde labora: _Un1ivaa s, dad Cesar \/C‘M\ ™

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 2140% | 4160% 81.100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado Q3)~,.
Esta expresado de manera coherente y .
OBJETIVIDAD I6gica QB /.
Responde a las necesidades internas y .
FERINENCIA externas de la investigacion C{S z,
Esta adecuado para valorar aspecios y i
ACIUALIDAD estrategias de las variables CB FA
Comprende los aspectos en calidad y .
ORGANIZACION | -0 Qa
Tiene coherencia entre indicadores y las .
SUFICIENCIA dimensiones. QS “;
Estima las estrategias que responda al
INTENGIONAL IDAD propésito de la investigacion ‘T_’; “,
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios C’ 3 s
del campo que se esta investigando. s
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 Cya-
METODOLOGIA pretende medir. {3~
PROMEDIO DE VALORACION 43,

ill. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho,eg-‘* de S 1 D del 2017.

....................................................

DNI:

Teléfono: q 4 %0‘60 Oi‘—l?

de experto informante

L3614
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V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO SUFICIENTE A © | INSUFICIENTE
item 1 37
item 2 v
ftem 3 /
ftem 4 Vv
ftem 5 v
ftem 6 .,
item 7 v
ftem 8 Cd
ftem 9 v
ftem 10 4
ftem 11 v
tem 12 ¥l

item 13 VvV
item 14 L
item 15 v/
item 16 iV
tem 17 ¥
tem 18 v,
ftem 19 v
item 20 %
item 21 v s
[tem 22 v,
Item 23 v /
item 24 Vv /
item 25 Y4
ftem 26 Vi

de experto informante
“DNE 436D 134
Teléfono: ciL/%Ol 00 0}517_
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

1.1. Apellidos y nombres del informante: Etfﬁ/(sd PornAS WALTER &Emprgud .
-

1.2. Especialidad del Validador: H/A6(STER. €0 AVA/NISTRACLOO DE (4 EBUL eLdA)

1.3. Cargo e Institucion donde labora: Do cEATE D€ yuvdsTlod wudAt Pevy

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X ® "/
)
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD I6gica ??, 0/0
Responde a las necesidades internas y
PERHRENCIA externas de la investigacion )72%
Esta adecuado para valorar aspectos y
AElIAe estrategias de las variables g 270
Comprende los aspectos en calidad y ]
ORGANIZACION wres Ny 50/,
Tiene coherencia entre indicadores y las »
T UBIGENEIR dimensiones. 8 \'I /v
Estima las estrategias que responda al ")
HIENCRONALIAD propésito de la investigacion x /s
Considera que los items utilizados en este s
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X‘f /
del campo que se estd investigando. ¢
Considera la estructura del presente ¢
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a YZ Jo
quienes se dirige el instrumento 3
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. {Z/‘
[
PROMEDIO DE VALORACION 2. /0

Ili. OPINION DE APLICACION:

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, @0 de o V4©

del 2017.

Firma de experto informante
ooz 4ol
6924033 /Y

Teléfono:
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1:

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ltem 1

ftem 2

ftem 3

item 4

item 5

item 6

ltem 7

ftem 8

ftem 9

item 10

item 11

LR

ftem 12

ftem 13

item 14

[tem 15

item 16

ftem 17

ftem 18

ftem 19

ftem 20

ftem 21

ltem 22

ftem 23

ftem 24

item 25

item 26

Firma de experto informante
DNI: i i

Teléfono: __ §92Ho¥3 (Y
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Anexo 6: Resultado de encuesta por items

ITEM 1:

La Municipalidad de San Jer6nimo de Surco brinda folletos informativos de los

diversos atractivos turisticos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Totalmente en 146 40,7 407 40,7
desacuerdo
En desacuerdo 153 42,6 42 .6 83,3
Ni de acuerdo/ Ni en 51 14,2 14,2 975
desacuerdo
De acuerdo 9 2,5 2,5 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 2:

La Municipalidad de San Jeronimo de Surco periédicamente usa los medios de
comunicacion para dar a conocer los diversos atractivos turisticos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 17 47 47 47
desacuerdo
En desacuerdo 184 51,3 51,3 56,0
Ni de acuerdo/ Ni en 146 407 407 967
desacuerdo
De acuerdo 6 1,7 1,7 98,3
Totalmente de acuerdo 6 1,7 1,7 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 3:
Existen anuncios publicitarios sobre los atractivos turisticos de San Jerénimo de
Surco
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 33 92 9.2 92
desacuerdo
En desacuerdo 153 42,6 42,6 51,8
Ni de acuerdo/ Ni en 157 437 437 955
desacuerdo
De acuerdo 11 3,1 3,1 98,6
Totalmente de acuerdo 5 14 1,4 100,0
Total 359 100,0 100,0
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ITEM 4:
Periddicamente se observa alguna nueva publicidad respecto a los atractivos
turisticos de San Jer6nimo de Surco.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 148 41,2 412 41,2
desacuerdo
En desacuerdo 93 25,9 25,9 67,1
Ni de acuerdo/ Ni en 118 32,9 32,9 100.0
desacuerdo
Total 359 100,0 100,0
ITEM 5:

Se realizan ferias turisticas donde se da a conocer los atractivos turisticos de San
Jerénimo de Surco.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 107 29.8 29.8 29.8
desacuerdo
En desacuerdo 149 415 415 71,3
Ni de acuerdo/ Ni en 40 111 111 825
desacuerdo
De acuerdo 36 10,0 10,0 92,5
Totalmente de acuerdo 27 75 7,5 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 6:

La Municipalidad de San Jerénimo de Surco realiza actividades que fomentan la
visita a los atractivos turisticos del distrito.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 97 270 270 270

desacuerdo

En desacuerdo 122 34,0 34,0 61,0

Ni de acuerdo/ Ni en 135 376 376 98.6

desacuerdo

De acuerdo 1 3 3 98,9

Totalmente de acuerdo 4 11 11 100,0

Total 359 100,0 100,0
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ITEM 7:
Realizan alianzas entre las agencias de viajes y la Municipalidad de San Jerénimo
de Surco para la promocién de los atractivos turisticos del distrito.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 90 251 25,1 251
desacuerdo
En desacuerdo 163 45,4 45 4 70,5
Ni de acuerdo/ Ni en 73 203 203 90,8
desacuerdo
De acuerdo 19 53 5,3 96,1
Totalmente de acuerdo 14 3,9 3,9 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 8:

Ha recibido alguna vez algun correo electronico de la Municipalidad de San
Jerdnimo de Surco promocionando los atractivos turisticos del distrito.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Totalmente en

359 100,0 100,0 100,0
desacuerdo

ITEM 9:
La Municipalidad San Jer6nimo de Surco promueve eventos especializados para
promocionar el turismo nacional.
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Vélido Totalmente en 142 39.6 39.6 39.6

desacuerdo

En desacuerdo 180 50,1 50,1 89,7

Ni de acuerdo/ Ni en 34 95 95 99,2

desacuerdo

De acuerdo 3 .8 .8 100,0

Total 359 100,0 100,0
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ITEM 10:

Los turistas nacionales son participes de los eventos en donde asisten expositores
especializados en el rubro del turismo en San Jer6nimo de Surco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 58 16,2 16,2 16,2
desacuerdo
En desacuerdo 189 52,6 52,6 68,8
Ni de acuerdo/ Ni en 101 28,1 28,1 96.9
desacuerdo
De acuerdo 4 11 1,1 98,1
Totalmente de acuerdo 7 1,9 1,9 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 11:

La Municipalidad San Jerénimo de Surco entrega merchandising a los turistas
nacionales que asisten al evento.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 150 4.8 418 4.8
desacuerdo
En desacuerdo 154 429 42 9 84,7
Ni de acuerdo/ Ni en 47 131 131 97.8
desacuerdo
De acuerdo 5 1,4 14 99,2
Totalmente de acuerdo 3 .8 .8 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 12:

Los turistas nacionales se llevan una buena experiencia la visitar los atractivos
turisticos de San Jerénimo de Surco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 92 256 256 256
desacuerdo
En desacuerdo ( 160 44,6 44,6 70,2
Ni de acuerdo/ Ni en 95 26,5 26,5 96,7
desacuerdo
De acuerdo 7 1,9 1,9 98,6
Totalmente de acuerdo 5 14 1,4 100,0
Total 359 100,0 100,0
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ITEM 13:

La Municipalidad realiza conferencias de prensa sobre los atractivos como destino

turistico.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 160 44,6 446 44.6
desacuerdo
En desacuerdo 164 457 457 90,3
Ni de acuerdo/ Ni en 32 89 8.9 99,2
desacuerdo
De acuerdo 1 3 3 99,4
Totalmente de acuerdo 2 ,6 ,6 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 14:
La Municipalidad da conocer a los Hoteles sobre las actividades que se realizan en
el distrito.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 142 39.6 39,6 39.6
desacuerdo
En desacuerdo 157 43,7 437 83,3
Ni de acuerdo/ Ni en 45 125 125 95,8
desacuerdo
De acuerdo 7 1,9 1,9 97.8
Totalmente de acuerdo 8 2,2 2,2 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 15:

La Municipalidad de San Jerénimo de Surco realiza recorridos de circuitos

Turisticos a la prensa.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 82 228 228 228
desacuerdo
En desacuerdo 168 46,8 46,8 69,6
Ni de acuerdo/ Ni en 102 28,4 28,4 98,1
desacuerdo
De acuerdo 6 1,7 1,7 99,7
Totalmente de acuerdo 1 3 3 100,0
Total 359 100,0 100,0
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ITEM 16:

La Municipalidad envia correos personalizados a los turistas nacionales sobre las
festividades del lugar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 161 44.8 448 44.8
desacuerdo
En desacuerdo 109 30,4 30,4 75,2
Ni de acuerdo/ Ni en 40 111 111 86,4
desacuerdo
De acuerdo 21 5,8 5,8 92,2
Totalmente de acuerdo 28 7.8 7.8 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 17:

Los folletos o catalogos de informacion son importantes para saber mas sobre los
diversos tours que hay dentro del distrito.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Totalmente en 31 86 87 87
desacuerdo
En desacuerdo 50 13,9 14,0 22,6
Ni de acuerdo/ Ni en 21 58 59 28,5
desacuerdo
De acuerdo 96 26,7 26,8 55,3
Totalmente de acuerdo 160 44,6 447 100,0
Total 358 99,7 100,0
Perdidos Sistema 1 3
Total 359 100,0
ITEM 18:
Los tours estan segmentados para cada tipo de turista.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 126 35,1 35,1 35,1
desacuerdo
En desacuerdo 127 35,4 35,4 70,5
Ni de acuerdo/ Ni en 37 103 103 80.8
desacuerdo
De acuerdo 32 8,9 8,9 89,7
Totalmente de acuerdo 37 10,3 10,3 100,0
Total 359 100,0 100,0
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ITEM 19:

Los turistas nacionales reciben normalmente correos de parte del &rea turistica de
la Municipalidad de San Jer6nimo de Surco.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 174 485 485 485
desacuerdo
En desacuerdo 145 40,4 40,4 88,9
Ni de acuerdo/ Ni en 31 8.6 8.6 975
desacuerdo
De acuerdo 3 .8 .8 98,3
Totalmente de acuerdo 6 1,7 1,7 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 20:

La pagina web de la Municipalidad de San Jerdnimo de Surco tiene informacion
actualizada sobre las festividades del lugar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 67 18,7 18,7 18,7
desacuerdo
En desacuerdo 128 35,7 35,7 54,3
Ni de acuerdo/ Ni en 86 24.0 24.0 78,3
desacuerdo
De acuerdo 42 11,7 11,7 90,0
Totalmente de acuerdo 36 10,0 10,0 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 21:

Las redes sociales de la Municipalidad de San Jerénimo de Surco brindan

informacion Util sobre los atractivos turisticos del lugar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 38 10,6 10.6 10,6
desacuerdo
En desacuerdo 114 31,8 31,8 42,3
Ni de acuerdo/ Ni en 87 24,2 24.2 66.6
desacuerdo
De acuerdo 80 22,3 22,3 88,9
Totalmente de acuerdo 40 11,1 11,1 100,0
Total 359 100,0 100,0
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ITEM 22:
Encuentra en YouTube videos sobre los atractivos turisticos de San Jerénimo de

Surco.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 7 19 19 19
desacuerdo
En desacuerdo 164 457 457 47,6
Ni de acuerdo/ Ni en 157 437 437 91.4
desacuerdo
De acuerdo 24 6,7 6,7 98,1
Totalmente de acuerdo 7 1,9 1,9 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 23:

La Municipalidad da alternativas virtuales a los turistas nacionales para realizar
sus reservas a hoteles o restaurantes.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 359 99,7 99,7 99,7
desacuerdo
En desacuerdo 1 3 3 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 24:

El personal de la Municipalidad de San Jerénimo de surco esta capacitado para
dar informacion al turista nacional.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 31 8.6 86 86

desacuerdo

En desacuerdo 90 25,1 25,1 33,7

Ni de acuerdo/ Ni en 54 15.0 15.0 48.7

desacuerdo

De acuerdo 77 21,4 21,4 70,2

Totalmente de acuerdo 107 29.8 29,8 100,0

Total 359 100,0 100,0
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ITEM 25:

Los guias turisticos de la municipalidad brindan un buen servicio al turista

nacional
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en o5 70 70 70
desacuerdo
En desacuerdo 109 30,4 30,4 37,3
Ni de acuerdo/ Ni en 77 214 214 58.8
desacuerdo
De acuerdo 110 30,6 30,6 89,4
Totalmente de acuerdo 38 10,6 10,6 100,0
Total 359 100,0 100,0
ITEM 26:
La informacion sobre los atractivos turisticos que brindan los guias es confiable
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente en 27 75 75 75
desacuerdo
En desacuerdo 125 34,8 34,8 42,3
Ni de acuerdo/ Ni en 100 27.9 279 702
desacuerdo
De acuerdo 67 18,7 18,7 88,9
Totalmente de acuerdo 39 10,9 10,9 99,7
6 1 3 3 100,0
Total 359 100,0 100,0
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