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Resumen

La presente investigacion fue desarrollada a fin de resolver la resolucion al problema
formulado: ¢ Cual es el nivel que presenta la Promocién Turistica en Cerro Azul distrito
de Carfete — Perl, 20227 Se puso énfasis en la hipotesis planteada: El nivel que
presenta la promocién turistica Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022 si es alto,
ademas, como objetivo general: Determinar el nivel que presenta la Promocion
Turistica Cerro Azul distrito de Cafiete — Perud, 2022, para lo cual se empleo el disefio
no experimental de nivel correlacional; asimismo, se dispuso la aplicacion de un
cuestionario de 29 interrogantes a un grupo muestral de 104 visitante, y como técnica
se aplicé la encuesta. En la conclusion se determind que la promocion turistica en el
Cerro Azul del distrito de cafete es alta, con un 92,3%. Se corrobora en los
encuestados debido a que mencionan que perciben buena publicidad, en las ferias y
exposiciones ofrecen promociones de venta, como también los medios comunicacion
gue difunden informacion. Se recomienda que, Se recomienda a la Municipalidad del
distrito de Cariete, realizar un plan de marketing del destino turistico, para fortalecer la
buena promocién turistica, con un buen trabajo en equipo, donde el turistica perciba

un distrito que avanza con el esfuerzo de todos los sectores del turismo.

Palabras Clave: Promocion turistica, publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas y marketing.
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Abstract

The present investigation was developed in order to solve the resolution to the problem
formulated: What is the level that the Tourism Promotion presents in the blue hill of the
district of Caniete - Peru, 20227 Emphasis was placed on the proposed hypothesis: The

level presented by tourism promotion in the blue hill of Carfiete - Peru, 2022.

if it is high, in addition, as a general objective: Determine the level presented by the
Tourism Promotion in the blue hill of the district of Cafiete - Peru, 2022, for which the
non-experimental design of correlational level was used; Likewise, the application of a
questionnaire of 29 questions to a sample group of 104 visitors was arranged, and as
a technique the survey was applied. In the conclusion, it was determined that the
tourism promotion in the Cerro Azul district of Cafiete is high, with 92.3%. It is
corroborated in the respondents because they mention that they perceive good
publicity, in fairs and exhibitions they offer sales promotions, as well as the media that
disseminate information. It is recommended that the Municipality of the Cafiete district
carry out a marketing plan for the tourist destination, to strengthen good tourist
promotion, with good teamwork, where the tourist perceives a district that advances

with everyone's effort. the tourism sectors.

Keywords: Tourism promotion, publicity, sales promotion, public relations and
marketing.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En el escenario internacional, las naciones se encuentran en la busqueda de estrategias
idoneas que permitan aumentar el flujo turistico. Malaga representa un destino, el cual ha
instaurado un mecanismo, principalmente mediante publicidad turistica al interior y al
exterior del territorio. Recientemente, periodistas turisticos desarrollaron fam trips, a fin de
conocer personalmente el sitio y proporcionar datos mas veridicos en sus publicaciones.
Gran parte de las publicaciones se realizaron en medios de turismo y generales. Aparte,
gran parte de las publicaciones se realizaron virtualmente y el resto de manera escrita.
Inglaterra fue la nacién que aglutiné la mayor cantidad de publicaciones (Sanchez, 2018).
Mediante los instrumentos se pretende reforzar el turismo en este destino para el incremento
de la imagen de la ciudad a nivel mundial.

En la esfera latinoamericana, Colombia se encuentra desarrollando un amplio plan de
promocion. La entidad encargada del rea desarrollé un plan con objetivos muy claros, cuyo
foco estaba en la ejecucion y concurrencia a reuniones turisticas. Mediante ello, se pretende
que una gran cantidad de compafiias incluyan a la nacién colombiana como parte de sus
destinos de mayor promocién, igualmente, pretenden que esto contribuya al auge de los
destinos que requieren la mejora de su planta turistica, ademas de presentar sitios que no se
conocen tanto e incrementar el flujo turistico en algunos sitios al encontrase en temporada
baja. Se Ilevd a cabo una serie de celebraciones turisticas, hubo participacion en reuniones
turisticas de talla internacional, maco ruedas de negocios. lgualmente, se llevé a cabo fam
trips para presentar veinte ciudades. Ademas, se ejecutaron viajes de periodistas y se
concurrié a maltiples eventos turisticos de grado internacional (Procolombia, 2014). Esta
es la manera en la que quieren dar a conocer a la nacion colombiana para que sea incluida
en las demés naciones como alternativa de destino turistico.

En el contexto nacional, la nacién peruana también se preocupa del asunto y prueba de
ello es la realizacion de multiples campafias publicitarias para captar la atencion del turista.

Promperu a fin de incentivar la labor apoy0 la produccién de una serie de videos, tal es el



caso de Cronicas de un viajero, el cual es un canal de Youtube en el que se da a conocer
sitios reconditos del Perd. Asi mismo, la entidad desarrolldé una multiplicidad de
herramientas para incentivar la actividad turistica en la nacién peruana, como el canal
promocional Film in PerG el cual exhibe a la nacion como una locacion idénea para la
grabacion de alguna produccién multimedia o audiovisual. Ademas, se encuentra Super
foods Peru. De otra parte, se han ejecutado trascendentales contenidos de audio y video que
han sido acreedores de trascendentales galardones de cine turistico (Pert info, 2018). Asi,
la nacion pretende hacerse de un lugar en el mercado internacional, y ello constituye una
de las multiples modalidades de promocion realizada por el referido organismo.

La promocion turistica ha ocupado un sitio trascendental dentro del mercado turistico,
considerandose como un aspecto vital al momento de buscar aumentar el flujo turistico. La
promocion turistica constituye las actividades estatales o particulares realizadas con el fin
de incrementar la afluencia turistica de una nacion, circunscripcion o atractivo en especifico
(Acerenza, 2005). Resulta esencial que el lugar turistico esté apto para poder recepcionar
turistas e igualmente se debe considerar las herramientas que se emplean para motivar la
visita a un sitio en especifico, principalmente se debe tomar en consideracién la tendencia
actual a fin de plantear estrategias sobre lo que el turista de hoy solicita, para que asi pueda
quedar satisfecho.

En Cerro azul distrito de Cafiete, la cantidad de turistas que recibe es minima, pese a que
el distrito concentra una multiplicidad de recursos turisticos, que facilmente podrian
motivar visitas a un grado méas elevado, pues en esta localidad se emplean varios
instrumentos de promocion turistica entre ellos estan las exposiciones turisticas y ferias,
casetas turisticas que reparten material informativo y contiene estudios o noticias que estan
relacionadas al rubro turistico, igualmente se ejecutan publicaciones en instancias
periodisticas.

Desafortunadamente, las estrategias referidas no son suficientes para que este distrito
pueda mejorar y progresar, esto puede deberse a una mala seleccion o gestidn de ellas. En
base a lo mencionado se lleva a cabo la actual indagacion para determinar el nivel de
promocion turistica que presenta Cerro Azul, lo cual serviré para contribuir al aumento del
flujo turistico en este destino, pues recogera informacion que evidenciara los errores que se

estan cometiendo a fin de proponer una tactica que permita optimizar el estado actual.



Después, se planteo la formulacion del problema general: ¢ Cual es el nivel que presenta
la Promocién Turistica en Cerro Azul distrito de Cariete — Perd, 2022? Y, los problemas
especificos: ¢ Cual es el nivel que presenta la publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete —
Per(, 2022?; ¢ Cudl es el nivel que presentan las promociones de venta en Cerro Azul distrito
de Cafiete — Peru, 2022?; ¢ En qué nivel se manifiestan las relaciones publicas en Cerro Azul
distrito de Cafiete — Perd, 2022?; ;En qué nivel se manifiesta el marketing directo y online
en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 20227

La justificacion teorica se sustenta en que la promocién turistica constituye uno de los
instrumentos de mayor uso en la actualidad para la promocidn del turismo en una serie de
naciones, la cual esta aunada a un cumulo de alicientes y actos que motivan al elegir un
destino. Como definicion de la promocion turistica, constituye las actividades estatales o
particulares realizadas con el fin de incrementar la afluencia turistica de una nacién,
circunscripcion o atractivo en especifico (Acerenza, 2005). Debido a ello, a nivel mundial
y latinoamericano, se han ejecutado multiples indagaciones acerca del topico de estudio
para optimizar el planeamiento estratégico empleado en multiples sitios turisticos, para
mejorarlos. Se presenta una serie de componentes, entre los que se encuentran el marketing
directo y online, relaciones publicas, publicidad, promociones de ventas, que se emplean
para conseguir tal fin.

La justificacion social se fundamenta en el hecho de tomar conocimiento del nivel en el
que se presentan tales dimensiones, lo cual contribuird al conocimiento de las falencias y
fortalezas de la actividad en la zona de estudio, y ello contribuird a optimizar y elevar la
demanda turistica del destino. En la parte social, el estudio sera de utilidad para apoyar a
los pobladores implicando a los colegios de la zona y agencias de viaje para que inicien
visitas a este sitio, pues hoy en dia no se lo toma en cuenta al momento de elegir un sitio
para visitar.

La justificacion practica se sostiene en la utilidad del trabajo como fuente informativa
sobre la promocion turistica en este sitio, la cual podra ser empleada por el municipio, ya
que revela la forma en la que se encuentra ejecutando esta actividad en el sitio y podra ser
usada de modo beneficioso, pues se podra emplear para optimizar el turismo en este sitio,
creando estrategias de promocion que coadyuven al incremento de la demanda del turismo

y que llegue la mayor cantidad posible de sujetos. La razén de esta indagacion fue la débil



afluencia de turistas al sitio, mediante este trabajo, se proporcionaran varias
recomendaciones segun las demandas del presente que seran de utilidad para aumentar las
visitas al sitio e igualmente informar sobre las actividades y sucesos turisticos que se
desarrollan en este sitio.

La justificacion metodoldgica se basa en que la indagacion se realiza sistematicamente,
pues simplificara el paso a paso del estudio, se comenzo con la metodologia, la cual se
empled en la realidad problemética aplicando técnicas cimentadas en una indagacion de
enfoque cuantitativo, siendo la principal técnica la encuesta, con su cuestionario, aplicado
a los visitantes de la zona de estudio, siendo analizados mediante el software estadistico
SPSS, v. 25, a fin de determinar el nivel de promocion turistica en la zona de investigacion.

Respecto a las hipotesis: H1: El nivel que presenta la promocién turistica en Cerro Azul
distrito de Cafiete — Perd, 2022 si es alto; HO: El nivel que presenta la promocion turistica
en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022 no es alto.

En relacion al objetivo general: Determinar el nivel que presenta la Promocion Turistica
en Cerro Azul distrito de Cafiete — Pert, 2022. Dentro los objetivos especificos: Identificar
el nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete — Per(, 2022; Determinar
el nivel que presentan las Promociones de ventas en Cerro Azul distrito de Carfiete — Peru,
2022; Identificar el nivel en que se manifiestan las Relaciones Publicas en Cerro Azul
distrito de Carfiete — Peru, 2022; Determinar el nivel en que se manifiesta el marketing

directo y online en Cerro Azul distrito de Cafiete — Pert, 2022.



Il. MARCO TEORICO

Bernal (2018), en su tesis llamada Factores que influyen en la promocion turistica de la
zona arqueoldgica de Puruchuco, Ate — Lima y su relacion con el plan estratégico de
promocion turistica. Desarrollé un estudio de naturaleza cuantitativa en donde buscé la
determinacidn del nexo entre el plan de promocion turistica y el plan estratégico de la zona
de investigacion. Se concluy6 que existe un relacionamiento positivo entre las variables de
estudio, sin embargo, en el plan estratégico, las estrategias de promocion no son idoneas.
Se pone de manifiesto un nivel regular o bajo respecto al plan de marketing y la promocion
turistica.

Barboza (2017), en su tesis denominada Promocion del Loche Lambayecano para su uso
turistico en el caserio de Poma I11- Pitipo. Desarroll6 un estudio de disefio no experimental
y naturaleza descriptiva, que pretendié promocionar el loche lambayecano con una
finalidad turistica en la zona de estudio para que los pobladores ademas puedan utilizarlo
como una via para el aumento de la economia local. Se lleg6 a concluir que existe un nivel
bajo de promocion del producto ancestral, que tiene todo para captar el interés de un grupo
importante de turistas.

Anaya (2017), en su tesis de nombre Promocidn turistica del Museo Presbitero Maestro
del distrito del Cercado de Lima, desde la perspectiva del visitante 2017. Desarrollé un
estudio de tipo no experimental descriptivo en donde buscd determinar el nivel de
promocion turistica del referido museo. Se llegd a concluir que es mala la promocidon
turistica con 79% siendo la razén principal la minima promocién de los eventos ejecutados
en el sitio.

Troncoso (2016), en su publicacion cientifica llamada Promocién de los confines
turisticos en las provincias de Salta y Jujuy. Su finalidad fue determinar el modo en el que
se promociona la provincia de Salta y Jujuy mediante los confines turisticos. Se llegd a
concluir que la promocion en este sitio es minima porque el interés estatal se encuentra
focalizado en la promocion de nuevos destinos.

Santisteban (2016), en su tesis denominada Desarrollo de la Promocidn Turistica en el

Cerro San Cristobal desde la perspectiva de los turistas Nacionales en el distrito del Rimac,



2016. Desarrolld un estudio de naturaleza cuantitativa y de disefio no experimental
descriptivo. Su finalidad fue detallar el modo en que se desenvuelve la promocion turistica
en este sitio desde la Optica del turista. Se llegd a concluir que la promocidn turistica se
realiza en un nivel regular con un 94.6% y la razon es la poca cantidad de instrumentos de
promocion utilizados en este sitio.

Altamiranoy Tanez (2016), en su investigacion cientifica titulada Promocion y Difusion
Turistica de los paises Iberoamericanos a través de los medios sociales. El estudio fue de
enfoque cuantitativo. Su propdsito fue detallar las plataformas, asi como los instrumentos
interactivos que emplean las naciones iberoamericanas para difundir y promocionar sus
destinos turisticos. Se llegd a concluir que se presenta un elevado grado de promocion
virtual en estas naciones donde emplean como tactica vital para difundir y promocionar sus
destinos Facebook como la red social principal.

Navia (2016), en su indagacion llamada Promocion de atractivos turisticos en la
demanda turistica que visita la ciudad de Puno, 2016. Present6 un enfoque cuantitativo. Su
finalidad fue precisar el grado de las repercusiones de promocion turistica en la demanda
turistica de Puno. Se llegd a concluir que en la referida ciudad la promocién turistica es
regular porque se emplean estrategias de promocion que son deficientes y requieren de
mejoria para obtener un aumento en el flujo de visitantes.

Rey (2015), en su indagacion de nombre Promocion turistica a traves de las redes
sociales: el caso de los ayuntamientos gallegos de menos de 5000 mil habitantes. El estudio
fue de naturaleza cuantitativa. Su finalidad fue determinar el modo en el que se emplean las
redes sociales y el grado de los instrumentos de adaptacion utilizados en cada ayuntamiento.
Se llegd a concluir que el grado de promocion turistica en este sitio es minimo, no obstante,
como estrategia de promocion se emplea redes sociales, solo que estas no se utilizan
correctamente.

Ollague (2015), en su averiguacién Promocion Turistica para la comunidad Punta
Diamante de la Parroquia Chongon del Canton Guayaquil. Desarrollé un estudio de caracter
cuantitativo. BuscO determinar los instrumentos de promocion turistica empleados en la
localidad. Se llego6 a concluir que en este sitio es baja la promocion turistica por la ausencia
de un plan de promocidn turistico, ello perjudica de manera notable el desarrollo del turismo

en este sitio.



Castillo y Castafio (2015), en su articulo cientifico Promocion Turistica a través de
técnicas tradicionales y nuevas. Desarroll6 un estudio de enfoque cuantitativo. Su finalidad
fue determinar los instrumentos de promocion turistica de cada destino que se estudio. Se
llegd a concluir que las vias audiovisuales y digitales como el cine y aplicaciones para
teléfonos celulares son las de mayor utilizacion, pues en el mundo actual cualquier persona
dispone de un teléfono y lo utiliza diariamente.

Segun las bases tedricas, el marketing hoy en dia desempefia un papel fundamental en
las entidades, se ha hecho acreedor de un departamento fijo en cualquier empresa cuando
en la antigliedad no disponia de un sitio fijo, ya que antes tales actividades se elaboraban
con frecuencia dentro de otros departamentos. Mediante el marketing se crean las
estrategias de venta a fin de atraer el mayor nimero de clientela posible. Es de vital
importancia, pues el éxito de una entidad en la mayoria de situaciones esté supeditada a la
correcta operatividad y las estrategias idoneas que se emplean aqui.

La American Marketing Association (AMA, 2013), manifiesta que mediante esta
operatividad se determinan las tacticas a fin de comercializar los productos. Mediante ella
se consigue proporcionar todos los datos acerca del producto y/o servicio que se puede
hallar en especificos sitios.

En la actualidad, el marketing turistico se concibe en base a un ideario y modalidad
organizativa empresarial, donde quedan establecidas las estrategias parala comercializacion
y su fin dista mucho del engafio al cliente o arriesgar la concepcion de una entidad, ya que
mediante este se busca crear una estrategia producto — servicio, que consiga la motivacion
del usuario al momento de decidirse por un producto por encima de los competidores
(Kotler et al., 2011). Las compafiias deben desarrollar estrategias de marketing en funcion
de sus demandas y mediante ello conseguir el incremento de la venta mediante tal
actuacion.

Como parte de los elementos del marketing, se tienen a la promocion, hoy en dia el
usuario es cada vez mas riguroso, pues coexiste una cantidad importante de compafiias que
prestan servicios turisticos, ello hace que esta actividad tenga mayor complejidad, debido
a esto, se le considera como una actuacion vital. Se debe resaltar que la promocion o
comunicacion de marketing engloba a las vias utilizadas por las compafiias para informar,

ejercer influencia y rememorar al usuario acerca del producto que comercializa (Kotler &



Keller, 2012). En base a Gokce y Ozge (2014), el cine y las peliculas pueden constituir un
buen medio para la promocion, porque para el espectador, una locacion creativa de un sitio
puede llamar poderosamente la atencion, porque se comienza a dispersar en multiples
ocasiones en el cine o canales televisivos, principalmente su este destino constituye un sitio
gue difunde bastante su patrimonio y simbolos, asi, puede originar el desplazamiento del
publico al lugar en el cual ven a diario donde se grabo su pelicula.

De otra parte, se debe considerar que hoy en dia esta tarea constituye uno de los
instrumentos vitales, en la esfera turistica adquiere mayor relevancia, porque tiene en su
composicion una multiplicidad de prestaciones (Acerenza, 2005). En consecuencia, en
contraposicion al producto fisico, este no puede ser visto, percibido, comparado ni
estudiado previo a su adquisicion. Cabe sefialar que en la sociedad islam mediante la
promocion turistica compuesta de material impreso y promocion en linea se presenta al
pais a las sociedades que no comparten la cultura musulmana, y asi se informa acerca de
las expresiones y tradiciones visualmente atractivas para que no se queden con datos
controversiales por aspectos de la religion (Henderson, 2008).

Por lo mencionado, el lugar turistico debe tener una imagen correcta que se pueda
emplazar en los grandes mercados, lo cual se puede conseguir mediante la promocion.

Modelos de Promocién, la promocion turistica se ejecuta mediante una serie de
herramientas a fin de alcanzar el resultado anhelado. Govers et al. (2007), sefialan que la
promocion turistica para que tenga éxito estd supeditada a una multiplicidad de
herramientas que deben considerarse para ejecutarse adecuadamente.

Promocidn turistica,constituye las actividades estatales o particulares realizadas con el
fin de incrementar la afluencia turistica de una nacion, circunscripcion o atractivo en
especifico (Acerenza, 2005). De otra parte, Gurria (2013), revela que la promocién abarca
actividades e instrumentos con el fin de incrementar los desplazamientos por turismo. Asi
también, el auge y la optimizacién de la ejecucion del turismo que lo emplea con una
intencién econdmica.

El referido autor sostiene que mediante esta operacion se elaboran estrategias a fin de
coadyuvar al movimiento turistico e igualmente coadyuva a que el sitio pueda crecer y
desarrollarse. De otra parte, Recuero et al. (2016), sefiala que la promocién constituye

cualquier actividad realizada para exponer, influenciar y rememorar al puablico la



multiplicidad de servicios organizacionales. Ademas, Troncoso (2007), refiere que la
promocion turistica es colaboradora del desarrollo de construccion, pues mediante ello se
determinan las particularidades que se deben emplear para convencer al visitante, laimagen
gue se proyecta no solamente capta la visita del turista, sino que ademas deviene en un
interés de inversiones, consiguiendo aparte beneficios socio-econdmicos. Tal es el caso de
Australia, pais que empled el cine como herramienta de promocion, pues pretendia
estimular la actividad turistica en lugares donde primaba la ruralidad mediante cada
pelicula (Beeton, 2004).

Osea, la promocion se refiere a cualquier actuacion realizada para presentar un sitio y
convencer a su seleccion mediante un cimulo de herramientas, consiguiendo mediante esta
la fidelidad. Mediante este componente se puede alcanzar el progreso del sector turistico.
Por lo cual, debe ser desarrollada adecuadamente, para lograr los propdsitos anhelados. Por
consiguiente, las dimensiones de la promocidn turistica figuran a continuacion:

La primera dimension es la publicidad, la cual se emplea de mdultiples formas. Lograr
una compenetracion entre el visitante y el destino; proporcionar ideas, planes de cosas por
hacer alli, ferias, reuniones, y demas. Porque si el turista desconoce o no se siente atraido
o identificado con el sitio, no mostrard interés por todo lo que puede brindar. Ademas, hace
posible la implicancia de entidades publicas en ventas de bienes y prestaciones (Acerenza,
2005). Constituye una tactica que incita a los turistas objetivos a escogerlo sobre otros
(Recuero et al., 2016). La publicidad es uatil para maltiples propositos; delinear la
representacion, e inducir la venta rapidamente. De otra parte, Andrade y Caamafio (2016),
indican que la imagen o idea del publico al elegir una marca no solamente esta en base a
las caracteristicas de ella, sino aparte se tiene en cuenta el concepto de tal producto para
los sujetos que compran y acuden al destino y ello no esta delimitado solamente por lo que
brinda, sino que ademas ejercen influencia otros elementos como la publicidad presentada
de tal sitio. Por lo cual, esta es vital al instante de la venta, principalmente su pertenece al
rubro del turismo, pues como se mencion6 previamente, al ser un producto intangible,
resulta vital que ello se consiga ejecutar de un modo adecuado.

La publicidad puede ejecutarse mediante diversas herramientas; plan creativo, brinda
actuaciones desarrolladas segun lo planeado a concretar del destino, con una generacion de

impacto, y textos, imagenes o logos Utiles para la identificacion del producto turistico. El



plan de medios y soportes tiene por fin plasmar la mezcla de soportes utilizados, la cual
debe estar en funcion del perfil del turista que acude al sitio (Acerenza, 2005). Ademas,
existen otras tipologias de publicidad generales, las cuales se pueden percibir con mayor
sencillez como algun folleto o triptico que se reparte en la localidad, oficinas turisticas que
se pueden hallar por el sitio en el cual se pueden ejecutar publicaciones comunicando lo
que se realizara 'y en mayor nivel la campafa publicitaria. Segun Quelhass y Pratas (2015),
el uso del folleto turistico como via publicitaria puede constituir una estrategia para atraer,
y si se realiza adecuadamente puede ser Gtil para capturar la atencién de una multiplicidad
de sujetos y después dar lugar a su movilizacion al destino el cual se publicito.

En otras palabras, la publicidad constituye una via para influenciar al usuario de los
medios de publicidad, cuya finalidad primordial es conseguir transferir el sitio o bien
publicitado a un gran nimero de usuarios, generando la movilizacion de los sujetos al lugar
turistico publicitado.

Los indicadores de la publicidad son: afiches publicitarios o paneles, campafas de
publicidad, oficinas o0 médulos de turismo, folletos o tripticos repartidos en la ciudad, plan
creativo, plan de medios y soportes.

La segunda dimension es promociones de ventas, que constituye la actuacion mas
préxima al usuario. Constituye una estrategia espontanea que de modo habitual se ejecuta
ante el consumidor (Acerenza, 2005). Resulta fundamental porque esta es en la mayoria de
ocasiones, la actuacion previa a la compra.

Las promociones de ventas, engloba multiples propdsitos; desarrollar la relacion agente
de viaje — destino, recalcar el simbolismo del sitio, impulsar y coadyuvar las actuaciones
de venta del sitio (Acerenza, 2005). Suelen tener mayor interactividad e innovacion porque
se han ido ajustando a las nuevas demandas de los individuos, logrando que la venta se
concrete. De otra parte, Kotler et al. (2011), sefialan que estas promociones se valen de un
cumulo de estrategias directas que motivan a fin de que al comprar se ejecute
instantaneamente, estas se ejecutan mediante un grupo de herramientas promocionales.
Mediante cada estimulo se consigue finiquitar con la ganancia del terreno que previamente
se capto por la publicidad y asi se consigue materializar la venta.

Las promociones de ventas se ejecutan mediante maltiples mecanismos, entre los que

se encuentran los eventos turisticos, las exposiciones y las ferias (Acerenza, 2005).

10



Ademas, Durieux et al. (2013), sefialan que las repercusiones gque ocasionan los eventos en
el sector turistico son trascendentales para el progreso del destino, pues mediante estas
praxis se consiguen ciertas finalidades y planes relevantes para el sitio que se promociona.
Por su parte, Felsenstein y Fleischer (2003), indican que en la actualidad los eventos locales
y los festivales constituyen una de las herramientas de mayor utilizacion para el impulso
de la economia local mediante la promocion de la actividad turistica. Estos eventos
constituyen una oportunidad para ofrecerle al turista una multiplicidad de productos,
posibilitando que su experiencia tenga una mayor innovacion e inclusive llegue a sentirse
como un servicio mas exclusivo, ya que se esta al dia en las tendencias nuevas del viajero.
Asimismo, se ejecuta mediante viajes de promocidn, son visitas realizadas a especificos
sitios para comunicar acerca del bien o producto, para que ellos se ofrezcan alli. Otra
modalidad son los fam trips o viajes de familiarizacion donde el agente de viajes conoce el
destino en su estado real para que las ventas sean de mayor sencillez (Acerenza, 2005). Es
un método promocional muy antiguo donde se hace una invitacion con todos los gastos
pagados al agente de viajes para que este conozca en la realidad el producto que va a vender
(Villena, 2001). Ademas, se ejecuta mediante correo directo y muestras, las finales se
Ilevan a cabo principalmente para productos o bienes no materiales. Tal es el caso de lo
que se realizd en el museo holandés Rijksmuseu, donde se usé envases tetrabriks de leche
como via publicitaria, los cuales traian consigo vales rebaja para una visita museistica, y
se decoraron con obras del museo. Ademas de esto, también se aplicé una medida sobre la
campafa Street marketing con producciones audiovisuales humoristicas (Miradas, 2013).
Aqui, se desarroll6 una alianza tactica junto con la compafiia lechera para motivar la visita
al sitio. Ademas, se ejecutan concursos, juegos, sorteos, promociones, incentivos, articulos
de merchandising, compensaciones por fidelidad, obsequios, paquetes a precio reducido.
Otra modalidad es mediante ideas creativas, entre ellas esta el Cementerio General en
Santiago de Chile, donde emergi6 la idea de transformarlo en un museo al aire libre,
concentrando enorme relevancia patrimonial y cultural para la nacién, para incentivar el
turismo en este sitio se personifica figuras de la historia que tuvieron su sepultura alli,
mediante un programa llamado ruta de los presidentes y rutas historicas patrimoniales para
incentivar la visita a este lugar de cultura (Meyer, 2014). Aqui, mediante la experiencia

innovadora, se logré aumentar el flujo turistico, resulta esencial conferir un valor agregado
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0 un moderno servicio principalmente en sitios de gran valor patrimonial para motivar la
visita a tales sitios, y mediante ello lograr que el visitante se vaya con una experiencia muy
enriquecida en historia y cultura, la cual nunca olvidara.

Se puede concluir que las promociones de venta constituyen actuaciones, las cuales son
ejecutadas para incentivar la compra mediante un cumulo de estrategias, que usualmente
se realizan de modo directo para convencer inmediatamente la compra y coadyuvar a
motivar y dar a conocer el destino o producto turistico con distintos mercados, asi coadyuva
con las actuaciones de comercializacion del sitio.

Los indicadores de promociones de ventas son: concursos, juegos, sorteos, promociones
en el punto de venta, articulos de merchandising, compensaciones de fidelidad, obsequios,
muestras, correo directo, ideas creativas, alianzas estratégicas, servicio personalizado,
viajes de promocion, viajes de familiarizacion, experiencias innovadoras, incentivos,
cupones o vales de descuento, exposiciones turisticas y ferias.

La tercera dimension es relaciones publicas, las cuales aluden a actuaciones ejecutadas
por una empresa para generar un entorno idoneo del sitio o entidad frente al usuario
(Acerenza, 2005). Constituyen las disposiciones seguidas para dar lugar a una buena
reputacion y correcta conceptualizacion del sitio, acercandose a anular situaciones
desventuradas, comentarios, chismes que podran emerger (Kotler et al., 2001). Hoy en dia,
resulta esencial esta actividad porque entre sus trascendentales funciones se encuentra
salvaguardar el buen concepto de la empresa. De otra parte, Recuero et al. (2016), expresan
que tienen como actividad principal ejecutar actividades con medios comunicaciones para
la transmisién de informacion sobre alguna actividad o servicio ofrecido alli, ademas, es
importante tener un didlogo con los colaboradores y el publico de la empresa, salvaguardar
su imagen y asesorar sobre ella, incluida la gestion en casuisticas de contingencia que se
puedan suscitar, ademas de encargarse de crear un vinculo entre instituciones estatales y
particulares para una mejor administracion y progreso del destino. Se puede decir que
mediante las relaciones publicas se consigue preparar un ambiente idoneo para las
estrategias de promocion.

Las relaciones publicas se ejecutan mediante multiples actividades, tal es el caso de las
conferencias de prensa, publicity, denominada asi mismo como promocion gratuita y se

Ileva a cabo concurriendo a presentaciones con la presencia de canales informativos y asi

12



captar a los medios sin un pago de por medio. Ademas, se realiza mediante la comunicacion
corporativa, relaciones con colaboradores con un cierto poder politico. Lo que se pretende
es conseguir una imagen positiva sobre el destino, correcta para la visita al sitio y que los
turistas demuestren satisfaccion con lo que estan visualizando, mediante esta dimension se
ejecutan las acciones para la limpieza de la imagen si se han presentado situaciones
adversas.

En sintesis, las relaciones publicas son las actividades realizadas para dar origen a un
entorno idéneo, el cual permita ejecutar estrategias de promocion, creando un vinculo con
los medios informativos, que permita comunicar sobre la oferta del destino, pretendiendo
un acto comunicativo externo e interno positivo y crear vinculos entre instituciones
estatales y particulares para la generacion de una imagen positiva del sitio donde ademas,
se podré gestionar correctamente de presentarse alguna contingencia.

Los indicadores de relaciones publicas son: relaciones con los grupos de presion
politica, imagen adecuada, comunicacion corporativa, publicity, conferencia de prensa.

La cuarta dimension es marketing directo y online. EI marketing online es el nexo
individualizado en el cual se pretende optimizar la interlocucion y disponer de un acto
comunicativo continuo, mediante ello es posible encontrar datos acerca de los servicios y
actividades del sitio, ademas de espacios precisos en los que estan y el precio por actividad
(Recuero et al., 2016). La comunicacion mediante las redes en linea permite que el acto
comunicativo se desarrolle de un modo mas rapido y continuo, logrando que el visitante y
el lugar tengan mayor familiarizacion. Da Cruz et al. (2011), revelan que la aplicacién de
técnicas en linea en el sector turistico tiene mayor recurrencia, por medio de ella se adquiere
datos mas detallados acerca del destino turistico, las facilidades, los servicios de los cuales
se disponen alli; en la actualidad, la mayoria de individuos ejecutan transacciones en este
canal por tener mayor rapidez y sencillez. Por su parte, Martinez (2012), expresa que, con
el advenimiento de las redes sociales, la promocién mediante Internet ha ido variando, en
la actualidad constituye un canal predilecto porgue tiene una variedad de modalidades para
poder ejecutarlo y llegar a una buena cantidad de personas. Constituye una herramienta
muy valiosa en el futuro, pues hoy en dia las entidades que no dominen el Internet tienen
una mayor probabilidad de quebrar, pues hoy en dia no hay quien no haga utilizacién de

este canal.
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El marketing directo alude a la transmision de datos de manera inmediata con multiples
usuarios donde se genera un vinculo trascendental, interactivo y directo (Kotler et al.,
2011). Este se puede ejecutar mediante la aplicacion de un cumulo de elementos, entre los
que esta la pagina web, que debe abarcar datos detallados del sitio (Acerenza, 2005).

Un caso de éxito es el portal web Disfruta de Espafia, un canal digital cuya finalidad es
promocionar la cultura y arte culinario espafol, engloba una fuente informativa que
recolecta mas de tres mil paginas web con las recientes innovaciones en materia cultural y
recreacional (Cruz, 2014). Mediante la web se puede tener acceso a una infinidad de fan
pages, sitios oficiales y paginas web de destinos turisticos espafioles, y alli mismo se puede
hacer reservaciones para estos sitios, esto se desarroll6 como una tactica para la adaptacion
a la era virtual y de los teléfonos inteligentes. Mediante este canal se ha conseguido
alcanzar no solo a viajeros del exterior, sino que ademas a los pobladores locales, pues en
el presente toda persona hace uso de un teléfono o un ordenador, y es en lo virtual donde
deben enfocarse las tacticas para el impulso o incentivo del flujo turistico, principalmente
si se trata de sitos con trascendencia en el ambito histérico y cultural, pues pese a ser
bastante antiguos no deben ignorar los requerimientos de los actuales turistas.

Ademas, se ejecuta mediante correo electrénico, donde se puede remitir datos de modo
detallado y de alcance masivo, logrando que los datos lleguen inmediatamente (Acerenza,
2005). Ademas, se ejecuta mediante el telemarketing y el marketing online, este ultimo
tiene grandes posibilidades de éxito en el mafiana (Kotler et al., 2011). Se desarrolla
mediante apps, redes sociales y sitios web.

De otra parte, Mendes et al. (2013), sefialan que, por el surgimiento de las redes sociales,
en el presente, el contenido entre multiples sujetos puede crearse y compartirse, lo cual
genera que los consumidores también cambien, aportando unas novedosas modalidades
turisticas, de venta y de desarrollo del marketing hoy con foco en lo virtual. Un ejemplo de
promocion mediante redes sociales de éxito fue el del Museo de Memoria y Tolerancia en
México, el cual, con el fin de aumentar el flujo de visitantes, desarrollé una instalacion con
conexion a twitter y por cada 20 tweets detectados mediante un hashtag, sobre la palabra
México se disparaba una bala de pintura. Asimismo, se podia inquirir la condicion de la
instalacion mediante un videostreaming en vivo en su pagina web (Ogilvy México, 2012).

Aqui, se empled una tactica que incorporaba la utilizacion de una red social de bastante
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uso en el presente a fin de incentivar la visita a especificos sitios, pues la mayoria de
ocasiones es ahi donde la mayor cantidad de sujetos pasa la mayor parte de su tiempo y de
manera frecuente constituye el buscador por excelencia al momento de indagar sobre como
llegar y qué servicios brindan algunos sitios.

Osea, el marketing directo y online constituye el acto comunicativo inmediato y
personalizado, el cual se presenta mediante canales principalmente virtuales donde se
puede proporcionar datos de un modo mas rapido y detallado, posibilitando que la venta se
ejecute de un modo mas eficaz e inmediato.

Los indicadores de marketing directo y online son: correo directo, telemarketing, redes

sociales, sitios web.
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

3.11

3.12

3.2

Tipo de investigacion. La indagacion es de tipo Aplicada (Concytec, 2018). De
acuerdo a las bases establecidas, el estudio es Aplicada, que corresponde al
conocimiento completo de comprension de los aspectos esenciales de un
determinado fendmeno; de enfoque cuantitativo, porque tiene variables que se miden
y se evallan de manera numérica los datos estadisticos recolectado obtenidos
mediante el instrumento de investigacion.

Disefio de investigacion. El estudio se desarrolla en base a un disefio no
experimental. Este tipo de estudio no presenta alteracion premeditada, sino que
mediante este se pretende traducir la variable de investigacion del mismo modo en
el que ocurre en la realidad, sustentandose en la investigacion de ella en su contexto

real (Hernandez et al, 2010).

Operacionalizacion de la variable

La promocion turistica constituye las actividades estatales o particulares realizadas

con el fin de incrementar la afluencia turistica de una nacion, circunscripcion o

atractivo en especifico (Acerenza, 2005).

Variable: Promocién Turistica

Definicién Conceptual: La promocion turistica es el cimulo de actos publicos o

privados ejecutados para el incremento del nimero de visitantes en un especifico
estado (Acerenza, 2005).

Definicion Operacional: Constituye actividades estatales o particulares realizadas

con el fin de incrementar la afluencia turistica de una nacién, circunscripcion o

atractivo en especifico.

Indicadores: Publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing

directo online.

Escala de Medicioén: La escala a utilizarse es la de uso ordinal.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién. La poblacion se refiere al grupo que se busca investigar y examinar, los que

3.3.2

lo integran comparten un cumulo de caracteristicas concordantes (Hernandez et al.,
2014). La actual averiguacion tiene una poblacion incognita, debido a ello, estara

conformada por los visitantes que concurren al sitio entre julio y setiembre del afio 2022.

Muestra. La muestra constituye una porcion de la poblacién. Se compone de una porcién
de la poblacion en la que se realizara la investigacion y mediante ella se aglutinaran

datos de las variables del estudio (Hernandez et al., 2010).

En esta investigacion, se precisdé una muestra de 1044 personas. Para obtener este
numero se empled el muestreo probabilistico aleatorio simple.

Criterios de inclusion:

La muestra contemplada como parte de la investigacion tiene las particularidades
que figuran a continuacién:

- Personas entre los 18 y 65 afios.

- Personas que se encuentren visitante la zona de investigacion entre julio y
setiembre de 2022.

- Personas que acepten de manera voluntaria participar en la indagacion.
Criterios de exclusion

Las personas excluidas de la averiguacion presentan las particularidades que figuran
a continuacion:

- Menores de edad.

- Nunca han visitado el sitio.

- Personas que no deseen colaborar con la investigacion.

3.3.3 Muestreo. La muestra probabilistica es la metodologia utilizada para conocer la porcion

de la poblacion que puede ser seleccionada, pues todos tienen igual posibilidad y se
determinan segun os rasgos de la poblacion, mediante ello queda determinado el tamafio
de la muestra mediante seleccion imprevista y ordenada de las unidades de analisis
(Hern&ndez et al., 2014).
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En la actual indagacion, se reemplazé la férmula de muestreo aleatorio simple con
poblacion infinita.
Mediante la férmula se hall6 la muestra de la actual indagacién, dando como

resultado 384 visitantes.

3.3.4 Unidad de andlisis. La actual indagacion tiene como unidad de analisis a los visitantes
de Cerro Azul distrito de Cafiete, 2022.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La presente investigacion utilizara como técnica de recoleccion de datos la encuesta
cuyo instrumento es el cuestionario, a través de este se obtendrd informacion de la
variable en estudio, para ello el cuestionario se elaboré de acuerdo a las dimensiones

establecidas conteniendo un total de 29 items.

3.5 Procedimiento

El instrumento seré aplicado entre los meses de agosto y Setiembre. La encuesta se
aplicara después de estar corroborado que la persona encuestada debera visitar el sitio
de estudio. Después de aplicar el instrumento se procedera traspasando los resultados en
el sistema SPSS 26 para poder proceder a elaborar las tablas y graficos correspondientes.
Para el analisis por dimensiones y la contratacion de la hip6tesis se elaboraron niveles

por medio de Baremo donde se establecieron los niveles correspondientes.

3.6 Método de analisis de datos
Luego de realizar las encuestas se procederd a organizar la informacién y hacer las

tabulaciones correspondientes en el programa SPSS 26, a través de este se realizaran las
tablas y figuras estadisticas. Para establecer los niveles se utilizara el método de Baremo
a través del cual se obtuvo los siguientes niveles por variable y dimensiones, a través de

la tabla se contrastara la hipdtesis establecida.
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3.7 Aspectos éticos

En esta investigacion se respetd el derecho de los autores citados, ya sea de libros, tesis
o articulos cientificos utilizando las normas APA de manera adecuada. De igual forma
los resultados obtenidos por medio de los instrumentos fueron fiables y no fueron
manipulados ni alterados en algun momento. De igual forma los datos de los encuestados

fueron reservados para el investigador de manera anénima.
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V. RESULTADOS

Tabla 1.

Nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022

PUBLICIDAD (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 15 14,4 14,4 14,4
Alto 89 85,6 85,6 100,0
Total 104 100,0 100,0

Nota. Fuente: encuesta spss26, Setiembre 2022,
Elaboracién propia

Figura 1.

Nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete — Perd, 2022

100

Porcentaje

Wedio Alto

Interpretacion

Segun lo verificado, Nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete — Perd,

se demuestra un 14,42% medio y un 85.58% alto.
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Tabla 2.

Nivel que presenta promociones de ventas en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022

PROMOCIONES DE VENTAS (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido acumulado
Valido Alto 104 100,0 100,0 100,0

Total 104 100,0 100,0
Nota. Fuente: encuesta spss26, Setiembre 2022.
Elaboracién propia

Figura 2. Nivel que presenta promocién de ventas en Cerro Azul distrito de Cafiete — Perd,
2022
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40
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Alto

Interpretacion

Segun lo verificado, Nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafiete — Per(

es alto 100%.
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Tabla 3.

Nivel que presenta relaciones pablicas en Cerro Azul distrito de Cafiete — Pera, 2022

RELACIONES PUBLICAS(Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 12 11,5 11,5 11,5
Alto 92 88,5 88,5 100,0
Total 104 100,0 100,0

Nota. Fuente: encuesta spss26, Setiembre 2022.
Elaboracién propia

Figura 3. Nivel que presenta a publicidad en Cerro Azul distrito de Cafete — Peru, 2022

100

Porcentaje

Medio

Interpretacion

Segun lo verificado, Nivel que presenta relaciones pablicas en Cerro Azul distrito de Cafiete —

Peru es alto demuestra un 11,5% medio y un 88.5% alto.
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Tabla 4.

Nivel que presenta Marketing Directo y Online en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022

MARKETING DIRECTO Y ONLINE (Agrupada)

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 28 26,9 26,9 26,9
Alto 76 73,1 73,1 100,0
Total 104 100,0 100,0

Nota. Fuente: encuesta spss26, Setiembre 2022.
Elaboracién propia

Figura 4. Nivel que presenta Marketing Directo y Online en Cerro Azul distrito de Cariete —

Peru, 2022

a0

Porcentaje

Medio

Interpretacion

Segun lo verificado, Nivel que presenta Marketing Directo y Online en Cerro Azul distrito de

Cariete — Per demuestra un 26,9% medio y un 73.06% alto.
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Tabla 5.

Nivel de las dimensiones en la Promocion Turistica

VARIABLE/DIMENSION Nivel ni %
Alto 89 85,5%
Variable 1: Publicidad Medio 15 14,4%
Bajo 0 0,0%
Alto 104 100%
Dimensién: Promocidn de ventas Medio 0 0,0%
Bajo 0 0,0%
Alto 92 88,5%
Dimensidn: Relaciones Publicas Medio 12 11,5%
Bajo 0 0,0%
Alto 76 73,1%
Dimensién: Marketing Directo y Online Medio 28 26,9%
Bajo 0 0,0%

Nota. ni: nimero de trabajadores

Interpretacion

Segun lo verificado, el nivel que presenta la promocion turistica en Publicidad un nivel

alto del 85,5% y nivel medio de 14,4%. Asi mismo, la dimension promocién de ventas tiene un

nivel alto al 100%; también, la dimension de relaciones publicas tiene un nivel alto del 88,5%

y nivel medio al 11,5% y, por ultimo, la dimension de marketing directo y online tiene un nivel

alto del 73,1% y nivel medio al 26,9%.
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Contrastacion de Hipotesis:

H1: El nivel que presenta la promocion turistica en Cerro Azul distrito de Cafete — Peru, 2022

si es alto

HO: EIl nivel que presenta la promocion turistica en Cerro Azul distrito de Cafiete — Per(, 2022

no es alto.

Tabla 6

Nivel que presenta la Promocion Turistica en Cerro Azul distrito de Cafiete — Perd.

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Medio 8 7,7 7,7 7,7
Alto 96 92,3 92,3 100,0

Total 104 100,0 100,0

Nota. Fuente: encuesta spss26, Setiembre 2022.
Elaboracién propia

100

80

60

Porcentaje

40

20

Medio Alto

Interpretacion

De acuerdo a la aplicacion de los baremos, el nivel que presenta la promocion turistica

es alta. En tal sentido, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula.
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V.DISCUSION

Como el objetivo general del presente informe de investigacion es Determinar el nivel
que presenta la Promocion Turistica en Cerro Azul distrito de Cafiete — Peru, 2022. Por
medio de la recopilacion de informacién de campo, a través de la prueba estadistica de
baremos se observa que la variable presenta un alto nivel de promocion turistica, 92,3%,
permitiendo de esta manera aceptar la hipotesis alterna y se rechaza la nula. De acuerdo al
marco tedrico, coinciden (Kotler et al., 2011), Las compafiias deben desarrollar estrategias
de marketing en funcion de sus demandas y mediante ello conseguir el incremento de la
venta mediante tal actuacion. Como parte de los elementos del marketing, se tienen a la
promocion, hoy en dia el usuario es cada vez mas riguroso, pues coexiste una cantidad
importante de compafiias que prestan servicios turisticos, ello hace que esta actividad tenga
mayor complejidad, debido a esto, se le considera como una actuacion vital. Por otro lado,
el presente trabajo coincide los resultados del antecedente Bernal (2018), que existe un
relacionamiento positivo entre las variables de estudio, sin embargo, en el plan estratégico,
las estrategias de promocidn no son idoneas. Se pone de manifiesto un nivel regular o bajo

respecto al plan de marketing y la promocidn turistica.

De acuerdo al primer objetivo especifico, Identificar el nivel que presenta a publicidad en
Cerro Azul distrito de Cariete — Pert, 2022, Por medio de la recopilacion de informacion de
campo, a través de la prueba estadistica de baremos se observa que la variable presenta un
alto nivel de publicidad, 85,6%, permitiendo de esta manera aceptar la hipotesis alterna y
se rechaza la nula. Estos resultados coinciden con la teoria de Mintzberg et al., como se citd
en (Recuero et al., 2016), indican que la imagen o idea del pablico al elegir una marca no
solamente esta en base a las caracteristicas de ella, sino aparte se tiene en cuenta el concepto
de tal producto para los sujetos que compran y acuden al destino y ello no esta delimitado
solamente por lo que brinda, sino que ademas ejercen influencia otros elementos como la
publicidad presentada de tal sitio. Asimismo, concuerda el resultado de su articulo cientifico
con Barboza (2017), Se lleg6 a concluir que existe un nivel bajo de promocion del producto

ancestral, que tiene todo para captar el interés de un grupo importante de turistas.
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En relacién al segundo objetivo especifico, Determinar el nivel que presentan la
Promocion de ventas en Cerro Azul distrito de Carfiete — Perd, 2022. Por medio de la
recopilacion de informacién de campo, a través de la prueba estadistica de baremos se
observa que la variable presenta un alto nivel de promocion de ventas, 100,0%, permitiendo
de esta manera aceptar la hipotesis alterna y se rechaza la nula. Estos resultados coinciden
con Kotler etal. (2011), sefialan que estas promociones se valen de un cimulo de estrategias
directas que motivan a fin de que al comprar se ejecute instantdneamente, estas se ejecutan
mediante un grupo de herramientas promocionales. Mediante cada estimulo se consigue
finiquitar con la ganancia del terreno que previamente se captd por la publicidad y asi se
consigue materializar la venta. Asimismo, concuerda en su articulo cientifico de Anaya
(2017), El resultado principal revela que es mala la promocién turistica con 79% siendo la

razon principal la minima promocidn de los eventos ejecutados en el sitio.

En relacion al tercer objetivo especifico, Identificar el nivel en que se manifiestan las
Relaciones Publicas en Cerro Azul distrito de Cafiete — Perd, 2022. Por medio de la
recopilacion de informacién de campo, a través de la prueba estadistica de baremos se
observa que la variable presenta un alto nivel de relaciones publicas, 88,5%, permitiendo
de esta manera aceptar la hipdtesis alterna y se rechaza la nula. Estos resultados coinciden
con (Acerenza, 2005). Constituyen las disposiciones seguidas para dar lugar a una buena
reputacion y correcta conceptualizacion del sitio, acercandose a anular situaciones
desventuradas, comentarios, chismes que podran emerger. Asimismo, concuerda la
investigacion de Troncoso (2016), que la promocién en este sitio es minima porque el

interés estatal se encuentra focalizado en la promocién de nuevos destinos.

En relacion al cuarto objetivo especifico, Determinar el nivel en que se manifiesta el
marketing directo y online en Cerro Azul distrito de Cafiete — Per(, 2022. Por medio de la
recopilacion de informacién de campo, a través de la prueba estadistica de baremos se
observa que la variable presenta un alto nivel de marketing directo y online, 73,1%,
permitiendo de esta manera aceptar la hipétesis alterna y se rechaza la nula. Estos resultados
coinciden con (Recuero et al., 2016). La comunicacion mediante las redes en linea permite

que el acto comunicativo se desarrolle de un modo mas rapido y continuo, logrando que el
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visitante y el lugar tengan mayor familiarizacion. Asimismo, concuerda la investigacion de
Navia (2016), Se llego a concluir que en la referida ciudad la promocion turistica es regular
porque se emplean estrategias de promocion que son deficientes y requieren de mejoria para

obtener un aumento en el flujo de visitantes.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determino que la promocion turistica en Cerro Azul distrito de cafiete es alta, con un
92,3%. Se corrobora en los encuestados debido a que mencionan que perciben buena
publicidad, en las ferias y exposiciones ofrecen promociones de venta, como también los

medios comunicacién que difunden informacion.

2. Se determino que la publicidad en Cerro Azul distrito de cafiete es alta, con un 85,6%.
debido a que presenta una fuerte publicidad el lugar, a través de folletos, medios de
comunicacion como radio como también avisos publicitarios que permiten incentivar la

visita al distrito.

3. Se determino que la promocion de ventas en Cerro Azul distrito de cafiete es alta, con un
100,00%. En tanto se aprecia que en cada feria turistica los visitantes disfrutan del

servicio y el calido ambiente que ofrece el distrito.

4. Se determind que las relaciones publicas en Cerro Azul distrito de cafiete son alta, con un
88,5%. Debido a los constantes informacion de los medios de comunicacion que impacta
en los visitantes, la Municipalidad realiza actividades y eventos publicos, como también

varias figuras publicas del medio nacional promueven el distrito.

5. Se determind que el marketing directo y online en Cerro Azul distrito de cafiete es alta,
con un 73,1%. debido que existe una buena activacion de las redes sociales, como también

su pagina web, donde los turistas se sienten motivados de conocerlo.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Municipalidad de la provincia de Cafiete, realizar un plan de marketing
del destino turistico, para fortalecer la buena promocién turistica, con un buen trabajo en
equipo, donde el turistica perciba un distrito que avanza con el esfuerzo de todos los sectores

del turismo.

Se Recomienda al sector turistico (restaurant, hospedaje, agencias, etc.) trabajar mas en
brindar un servicio de calidad, donde el visitante recomiende volver al destino, por el buen

trato que han recibido durante su estadia.

Se Recomienda a la poblacidn, ofrecer un clima de confianza y seguridad a los visitantes,
debido a que muchos turistas no solamente pernoctan un dia, si no también, varios dias y

en muchos casos necesitan sentirse como en su tierra natal.

Se recomienda a las autoridades hacer una alianza estratégica con nuestra casa de estudio,
para asi poder realizar un trabajo integro, tanto nuestros compafieros como las autoridades
ediles. EIl resultado serd un éxito, debido que se trabaja de forma conjunta y de manera

profesional.

Se Recomienda al gerente de la Municipalidad sensibilizar con el personal este trabajo de
investigacion, ya que, se puede tomar como punto de inicio para que puedan hacer las
mejoras con el objetivo que el distrito reciba mas turistica y por ende la comunidad logre

maximizar sus ingresos econémicos.
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ANEXQOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccion de datos

PROMOCION TURISTICA EN CERRO AZUL DISTRITO DE CANETE — PERU, 2022

Objetivo: La presente investigacion tiene como finalidad determinar el nivel de la
Promocion turistica en Cerro Azul Distrito de Cafnete — Peru, 2022.

Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la
presente investigacion y se publiquen a través del repositorio institucional de la | Sl NO
Universidad César Vallejo?? Por favor marque con una (X) su respuesta.

Instrucciones: A continuacion, se le pide leer detenidamente las siguientes preguntas y
marcar con un X la respuesta que mejor exprese su punto de vista. Por hecho se le pide
responder con la mayor honestidad posible.

Escala Likert

Siempre | Casi Aveces | Casi Nunca
Siempre Nunca
5 4 3 2 1

Pregunta

A Veces

VARIABLE: PROMOCION TURISTICA

DIMENSION: PUBLICIDAD 5 4 3 2 1
1. Los folletos que reciben muestran informacién acerca de
las actividades que se realizan en el distrito.
2. Los avisos publicitarios que se encuentran en los

modulos de turismo brindan informacién y anuncian las
actividades a desarrollarse en el distrito.

3. Los avisos que se encuentran en los médulos son
adecuados para fomentar la visita en el lugar.
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Los paneles o afiches que se visualizan incentivan la
visita al distrito.

Las campafias de publicidad que se realizan logran
incentivar la visita al distrito.

Los medios de comunicacion como television y radio
informacion de los servicios o actividades que se realiza
en el distrito.

Se comunica con frecuencia sobre los acontecimientos y
actividades que acurren en cerro azul en la prensa
escrita.

DIMENSION: PROMOCIONES DE VENTA

Las ferias y exposiciones turisticas en cerro azul del
distrito de cafiete, fomenta la visita a este lugar.

Las ferias turisticas que se realizan en el distrito, se
desarrollan de manera adecuada.

En cerro azul del distrito de cafiete se brindan cupones
de oferta para visitarlo.

Se estimula la visita al cerro azul del distrito de cafiete a
través de incentivo.

En cerro azul del distrito de cafiete, se ofrece
experiencias innovadoras.

En cerro azul del distrito de cafiete, se ofrece servicio
personalizado.

El circuito peatonal es realizado de manera efectiva.

Las alianzas estratégicas estimulan la visita al cerro azul
de cafiete.

DIMENSION: RELACIONES PUBLICAS

Los medios de comunicacion difunden informacion
actualizada acerca del cerro azul distrito de cafiete, a
través de conferencia de prensa.

Los medios de comunicacion incentivan al pablico en
general a visitar el cerro azul distrito de cafiete, a través
de sus diversos canales de comunicacion.

Figuras publicas promueven la visita al cerro azul distrito
de cafiete dando conocer a través de sus redes sociales
las diversas actividades que se realizan en el distrito.
Las actividades y eventos que realiza la Municipalidad
en el distrito, ayudan a promocion al cerro azul distrito de
cafete.

Los medios de comunicacion dan a conocer de manera
asertiva las diversas actividades y eventos que realiza la
Municipalidad distrital de cafiete

Los eventos culturales y sociales que realiza la
municipalidad ayuda a promocionar el cerro azul distrito
de cafiete

En el cerro azul distrito de cafiete cuenta con una
imagen positiva y adecuada hacia las personas que lo
visitan.
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23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

En el cerro azul distrito de cafiete es considerado como
primera opcion a la hora escoger un destino a visitar
DIMENSION : MARKETING DIRECTO Y ONLINE

En cerro azul distrito de cafete cuenta con sitio web,
donde se pueda encontrar informacion de ese lugar.

Es importante que se encuentre informacion en el sitio
web y debe ser constante y actualizada.

Las redes sociales del cerro azul distrito de cafiete estan
activas y actualizan constantemente.

El cerro azul distrito de cafiete es difundido
contantemente en las redes sociales.

La informacién que se brinda en las redes sociales frente
a las actividades y servicio que se ofrecen en el distrito
son adecuadas.

Se informa las actividades a través de la publicidad en
los medios de comunicacion y redes sociales.
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Confiabilidad del instrumento.

Para establecer el nivel de confianza del instrumento a utilizarse se elabor6 la prueba de Alfa de
Cronbach, donde la prueba piloto se realiz6 a 45 personas. Se obtuvo como resultado 0.924, esto
muestra que el instrumento es confiable, esto fue realizado en el programa estadistico SPSS 25 y se

obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 1. Alfa de Cronbach

N %
Casos Valido 45 100,0
Excluidod 0 0
Total 45 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,924 29
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 6. Niveles de confiabilidad
Valores Nivel
De-1a0 No es confiable
De0,01a049% Baja confiabilidad
De0,5a075 Moderada confiabilidad
De 0,76 a 0,89 Fuerte confiabilidad
De0,%al Altaconfiabilidad

Interpretacidn:

A través de los resultados obtenidos se determina que el instrumento tiene tendencia a ser de muy alta

confiabilidad ya que dio como respuesta 0.924 y se contrast6 con la tabla 1.
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Tabla 1l

Operacionalizacion de la variable promocion turistica

Variable de Definicion  Definicién Dimensiones Indicadores Técnicas / Escala de
estudio conceptual  operacional instrumentos medicion
Promocion La Constituye Publicidad Folletos v tripticos Encuesta / Ordinal
turistica promocién  actividades entregados en la cuestionario  (5-1)
turisticaes  estatales o calle 5.
el cmulo  particulares Publicacicnes en Siempre
de actos realizadas con oficinas o modulos 4. Casi
publicoso el finde de turismo siempre
privados incrementar la Paneles o afiches 3.
ejecutados  afluencia publicitarios Algunas
para el turistica de una Campafias de veces
incremento  nacion, publicidad 2. Casi
del nimero  circunscripcion  Promociones Ferias ¥ nunca
de visitantes o atractivoen  de ventas exposiciones 1. Nunca
en un especifico. turisticas y culturales
especifico Cupones o vales de
estado descuento
(Acerenza, Incentivos
2005). Experiencias
innovadoras
Servicio
personalizado
Ideas creativas
Alianzag estratégicas
Relaciones Conferencia de
publicas prensa
Publicity
Eelaciones con los
grupos de presidn
politica
Buena imagen
Sitic web
Marketing
directo y Fedes zociales
online

Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Formula (muestra)

2
N= P(1 ;2Q)Z
Datos utilizados:

Z =Nivel de confianza = 93% = 1.96

P= Probabilidad de éxito=P =0.5

()= Probabilidad de fracaso=Q =03

E= Error maximo permitido =E =5% =005

~ 0.5(1 - 0.5)1.967

0.052
B 0.5(0.5)3.8416
0.0025
N =1384.16
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ﬁ INIVERSIOAD CTESAR VALLE ) »

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Ums, 27 de jmio 2022
Apeilido y nombdres del experto: Dra. Veronica Zevalios GaSardo

DNI: 81726573 Telefono: 932371509
Tawio/graces: Dra. en Administracon
Cargo 2 inztitucion en que labora: Universidad Cezar Vallejo. Coordinadors de Escuets ATH.

Mediante i3 tabis de evaluscion Oe expentos, usted tiene i facultad Ce evaisar Cace Une Oe 182 preguntas marcando
con "x” en iaz columnas de 5{ o NO.

AFRECIA
TEM sl | N0 CHSERVACIONES
LElirsiromemo de eolection de dotos e1td formuleda
1| wn inryudle aopade v comp ensible? x
28] instramer o de reclecclde do dafon gaerde relacddn
2 con ol thule de la investigacda? x
L] instramenty de teccleccidn de dalos feciitard ol
3 | loggro de lin sbietives de b imvestigacién? M
LELirsaruimenso de recolectitn de detos se reaciors con
4 | lais) variablels) de estudio? X
dlas preguntes del Intlruments e recolecciin de Salos
5 | se descenden con cade wio de I Inficadure? x

2las preguntes def imbrumests de recoledoldn de datus
s scslienen e atlecedentes reladiusedes con al lema
6 y i L e cn tedeico? x

lel dsefo del iabrumesto de recolectidn de datos
7 | faciltarh of ankls v ol procesamients de los datos? x

LBl batrumento de reccleccidn de dalos Dane uw

& et esmtaddn otdeneda? .
4] inrumento guards relacién con el svante de la
O | ciencia, la sectciogis v socedad? x
Porcentsje: 29%
Do, Vectaica Tesciics Coloran.

Coardnadora de e Dioeiz ratedonc] de Adwrkracte e
Nt ¢ Horeleria =N



ﬁ]" ucv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellido y nombres del experto: Bazalar Paz, Miguel Angel

DNI: 25793885

Teléfono: 989193334

Titulo/grados: Economista / Doctor en Administracién

Cargo e institucién en que labora: Docente — Universidad César Vallejo

Lima, 23 de Junio del 2022.

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “x” en las columnas de Si o NO.

APRECIA

ITEM s | NO OBSERVACIONES
¢Elinstrumento de recoleccién de datos estd formulado |y
con lenguaje apropiado y comprensible?
¢Elinstrumento de recoleccion de datos guarda relacién |
con el titulo de la investigacion?
¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el |
logro de los objetivos de la investigacién?
¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con |
la(s) variable(s) de estudio?
éLas preguntas del instrumento de recoleccién de datos | y
se desprenden con cada uno de los indicadores?
¢Las preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema | X
y en un marco teorico?
éel disefio del instrumento de recoleccion de datos | y
facilitara el andlisis y el procesamiento de los datos?
¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una X
presentacion ordenada?
¢El instrumento guarda relacion con el avance de la | y
ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:

7

FIRMA DEL EXPERTO
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 16 de junio 2022.
Apellidoy nombres del experto: Ramos La rosa Patricia

DNI: 42929056 Tel éfono: 991352092

Titulo/grados: Lic. Em turismoy H. Lic. Administracién. Mg.Ecologia y Gestion Ambiental Mg. Gestién de RRHH, Dra. Administracion
en Negocios Globales.

Cargoe institucion en que labora: Docente Universidad César Vallejo

Mediante |a tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una delas preguntas marcando

wyn

con “x” en las columnas de Sf o NO.

APRECIA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

¢Elinstrumentoderecoleccion de datos esta formulado

1| con lenguaje apropiado y comprensible? X
¢Elinstrumentode recolecciénde datos guarda reladén

2| conel titulode lainvestigacién? X
¢El instrumento derecoleccion de datos facilitara el

3| logro delos objetivos de la investigacion? X
¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | 1a(s)variable(s) de estudio? X
¢las preguntas del instrumento de recoleccion de datos

5 | se desprenden con cada unode los indicadores? X
élas preguntas del instrumento de recolecciénde datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema

6 y en un marco teorico? X
¢el disefio del instrumento de recoleccion de datos

7 | facilitara el analisis yel procesamientode los datos? X
¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una

8 | presentacion ordenada? X
¢El instrumento guardarelacion con elavancede la

9| ciencia, la tecnologiaylasociedad? X

FIRMA DEL EXPERTO

44



