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RESUMEN 

 

 
La investigación tuvo como finalidad determinar el desarrollo de la promoción turística 

en el distrito de Callahuanca, se trabajó con los aporte teóricos de Ortigoza y Gómez. 

La población de estudio fue todos los visitantes que llegaron al distrito, la muestra 

estuvo conformada por 384 visitantes a quienes se les aplico un cuestionario de 28 

ítems. La investigación fue de nivel descriptivo, de diseño no experimental y de corte 

transversal. Los datos recogidos fueron procesados por el programa estadístico SPSS 

versión 23. Finalmente se tuvo como conclusión que la promoción turística en el distrito 

de Callahuanca, según el 72% de los encuestados, es poco adecuada. 

 
Palabras claves: promoción turística, visitantes, percepción. 
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ABSTRACT 

 

 
The purpose of this research was to determine the development of tourism promotion 

at Callahuanca district. The research was realized with the contributions of Ortigoza 

and Gómez. The work area were all tourists who arrived at Callahuanca district, this 

research consists for 384 visitors to give the answers for a questionnaire of 28 items. 

The research was descriptive, no experimental and a cross sectorial in design. The 

collected data were processed by the SPSS statistical program 23 version. Finally, it 

was concluded tha the tourist promotion in Callahuanca district according to the 72 % 

of the interviewers is not adequate. 

 
 

Key words: tourism promotion, visitors, perception. 
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1.1. Realidad Problemática 

 
 

A nivel Latinoamérica, Lanzará menciona: 

 
 

Con respecto a la promoción de los destinos turísticos, cada país dependiendo las 

necesidades que presente maneja estrategias de publicidad y promoción, pues la meta de 

muchos países es la de atraer turistas y depende de la imagen; cultura y tradición que 

presenten para lograrlo, y convertirse así en un destino atractivo, el cual genere deseos de 

ser visitado. Para nadie es ajeno que se está viviendo en un mundo más interconectado 

donde la comunicación se expande rápidamente a través de los diferentes canales o 

medios de difusión, dando pie a un mayor desarrollo económico, social, ambiental y cultural 

(2017, párr. 6). 

 

(La Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económico, 2009, p.34) “La 

cultura es un factor de competitividad para un destino que busca ser creativo, pues los 

destinos más éxitos son aquellos que pueden crear una sinergia positiva entre la 

cultura y el turismo”. Pero esta sinergia no ocurre automáticamente, tiene que ser 

desarrollada y gestionada adecuadamente por los países. Al respecto Lanzará 

menciona: 

 
El turismo, en el 2016 contribuyo con 7,6 trillones de dólares a la economía global y apoyo 

con 292 millones de empleos. Esto representa el 10,2 % del PBI mundial. Durante el mismo 

año, el PBI del turismo creció en un 3,1% tasa superior al crecimiento de la economía 

mundial (2,5%) y superando a otros sectores (2017, parr.6). 

 

La Organización mundial del turismo (2012) 

 
 

Encargado de la promoción de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos, 

prevé que América del Sur de 23,6 millones de llegadas que registró en 2010, pase a recibir 

40 millones en 2020 y a 58 millones de llegadas turísticas en 2030 y que América Central 

de 7,9 millones de llegadas pasará a 14 millones en 2020 y a 22 millones en 2030, datos 

que desde luego son significativos para el desarrollo turístico de los destinos (párr. 8) 
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Por todo lo expuesto se evidencia que el turismo tiene un peso fundamental a 

nivel mundial y que este representa el éxito de muchos países y es de esa forma, que 

ha ido ganando terreno en la apertura de nuevos destinos turísticos, los cuales se 

adaptan a las nuevas tendencias y exigencias de los consumidores, tomando como 

herramientas de difusión el desarrollo de las nuevas tecnologías de información y 

comunicación que contribuyen a la promoción de los destinos  y facilitan que los 

turistas tengan un mayor acceso para conocer los diferentes recursos naturales y 

culturales. 

 
En lo que respecta a nivel nacional, en el Perú, la promoción turística lo viene 

realizando la Comisión de promoción del Perú para la exportación y el Turismo, que 

es encargado de la promoción en materia de exportaciones, turismo e imagen y tiene 

como misión desarrollar estrategias para posicionar al país como un destino turístico 

privilegiado que permita el desarrollo del turismo receptivo y de inversiones. 

PROMPERÚ, ha venido trabajando en temas de promoción desde el año 2010 

mediante la marca Perú, la cual está permitiendo al país posicionarse como un destino 

competitivo frente a los ojos del mundo. La marca Perú ha venido elaborando distintas 

estrategias de promoción y publicidad, como videos que van dirigidos a turistas tanto 

nacionales e internacionales, con el fin de llamar su atención y generar las ganas de 

querer visitar el país. 

 

 
Además, una de las estrategias que está adoptando PROMPERÚ, es una 

página web, donde se impulsa a conocer los diferentes destinos turísticos del Perú 

llamado ¿y tú que planes?, donde presentan novedosas propuestas de viajes para 

conocer el país, también trabaja en diferentes campañas basadas en  la gastronomía, 

premios, entre otros, los cuales aportan con el fin de atraer más turistas al país, más 

inversión, contribuir al crecimiento y desarrollo del Perú y una participación activa por 

parte de la población, los cuales son los actores principales de esta actividad. 
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El distrito de Callahuanca, no está ajeno a esta realidad, sobre el tema de 

promoción turística y las actividades que se realizan en el distrito, viene siendo 

manejado por la por la oficina de turismo de la municipalidad de Callahuanca y el 

Ministerio de Turismo, este último es el organismo que provee al distrito de material de 

apoyo para su promoción, como volantes, afiches, carteles, entre otros. Por su parte, 

la oficina de turismo de Callahuanca, ha creado una página de Facebook llamada 

“turismo en Callahuanca”, la cual fue creada el mes de septiembre 2017, con el fin de 

informar y dar a conocer los atractivos y las actividades turísticas que se realizan en 

su territorio. 

 

 
El distrito forma parte de la propuesta de desarrollo “de mi tierra un producto”, 

que ha implementado MINCETUR desde el 2012, actividad que tiene como fin 

promover el desarrollo social y económico de las localidad al poseer un recurso 

turístico y contar con un producto característico, como en el caso de Callahuanca y su 

producto principal la chirimoya, es así que el último domingo del mes mayo de todos 

los años se realiza el “Festival de la Chirimoya”, esta actividad ha tenido un peso 

fundamental para promocionar y dar a conocer este destino, puesto  que genera visitas 

que a diario no se ven y donde los pobladores aprovechan el momento para realizar la 

presentación de la chirimoya, el cual es el producto principal de esta festividad y que 

es presentado de diversas formas, como lo son a través del famoso chirimpisco, 

helados artesanales, artesanías, entre otros (MINCETUR, 2015) 

 
Gracias al “Festival de la Chirimoya el distrito recibe un flujo turístico nacional e 

internacional, al respecto la oficina de turismo tiene un registro de llegadas de los 

turistas al distrito, pero que no está elaborado adecuadamente, pues las cifras no 

guardan relación entre sí, además solo manejan datos de las llegadas al distrito hasta 

el año 2015. Así también la oficina de turismo no tiene una investigación sobre el perfil 

del turista que llega a Callahuanca, lo cual es un punto negativo, dado que al no 

conocer al visitante que llega al distrito, difícilmente se podrá brindar adecuados 

productos y servicios para la satisfacción del visitante. 
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Es en este sentido, que este trabajo de investigación tiene la finalidad de obtener 

información sobre el desarrollo de la promoción turística en el distrito de Callahuanca, 

dado que es un lugar que presenta características para posicionarse como un destino 

turístico llamativo y que tenga una demanda significativa, pues ya teniendo el apoyo 

de MINCETUR, depende entonces de las estrategias de promoción que realice la 

oficina de turismo para lograrlo. Con esta investigación también se puede conocer la 

realidad turística en la que se encuentra el destino y contribuirá con el entendimiento 

del tema para futuras investigaciones, donde se espera que se realicen estudios 

profundos, como una investigación sobre el perfil del turista que llega al distrito y en 

base a ello plantear adecuadas propuestas de promoción turística para lograr un mayor 

flujo de visitantes. 

 
Ante todo lo expuesto, surge el siguiente problema de investigación ¿Cómo es 

el desarrollo de la promoción turística en el distrito de Callahuanca, Provincia de 

Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017? 

 
1.2. Trabajos Previos 

 
 

Con el fin de avalar este trabajo de investigación se ha tomado por respaldo a 

investigaciones similares, las cuales se detallan a continuación. 

 
En el ámbito internacional con respecto a promoción turística se cuenta con tres 

antecedentes, que se realizaron en Estados Unidos, España, Manabí-Ecuador, las 

cuales están referidas a determinar la importancia de los medios visuales y evaluar 

como se viene dando la promoción turística. 

 
Robalino (2012), en la investigación titulada “Promoción Turística del 

Balneario Banchal Parroquia Cascol Cantón Pajan en la Provincia de Manabí”, 
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que se llevó a cabo en la Universidad de Guayaquil, Ecuador – 2012, como requisito 

para obtener el grado de licenciado, tuvo como objetivo principal, evaluar como se 

viene dando la promoción turística en el Balneario de Banchal, provincia de Manabí, 

para así poder plantear propuestas, las cuales den a conocer los lugares pocos 

visitados pero con gran potencial e interés turístico a nivel Ecuador. La investigación 

fue de tipo exploratoria, tuvo como finalidad la recolección de datos mediante un 

cuestionario y entrevistas que se realizaron a los administradores del complejo termal 

de Banchal y al Director de turismo de la Municipalidad. El resultado obtenido de esta 

investigación, fue que la promoción que se realiza en el balneario de Banchal es 

regular, dado que la municipalidad no considerara los métodos y técnicas que usara 

para la promoción del balneario, como lo son la página web, trípticos, volantes, folletos, 

afiches pues el trabajo que ha venido realizando ha dado mucho que desear y que la 

población tiene un conocimiento medio del potencial turístico del balneario, pero tienen 

iniciativa de trabajar por el turismo siempre y cuando reciban adecuadas 

capacitaciones. 

 
 

Gómez (2009), quien realizó la investigación titulada “Promoción turística a 

través de los medios visuales”, la cual se llevó a cabo en la Universidad 

Internacional de Andalucía, España - 2009, como requisito para obtener el grado de 

maestría. Esta investigación tuvo como objetivo principal determinar la importancia de 

los medios visuales, como los videos; la televisión y el aprovechamiento de las nuevas 

tecnologías como herramientas de promoción para Colombia y a su vez plantear 

estrategias de promoción. Esta investigación que se realizo fue de tipo descriptiva y la 

metodología usada fue mediante la recolección de datos dirigido a expertos en el área 

de la televisión y el turismo. Finalmente el autor concluyó que los medios visuales como 

lo son la televisión, el video y las nuevas tecnologías como el internet son opciones 

accesibles para lograr cautivar a futuros viajeros, también menciona que las alianzas 

estratégicas con las empresas del sector turístico son de gran ayuda para posicionar 

un destino y que es importante consolidar el plan de 
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desarrollo turístico y ejecutar un adecuado plan de mercadeo, con el fin de que 

ambos contribuyan a consolidar el destino. 

 
Kafati (2005), la investigación titulada “Estrategia para la promoción turística 

de El Salvador en los estados Virginia, Maryland y el distrito de Columbia”, la 

cual se llevó a cabo en la Universidad Dr. José María Delgado, como requisito para 

obtener el título de licenciatura en mercadotecnia. Esta investigación tuvo como 

objetivó principal, conocer los hábitos y preferencias turísticas de los salvadoreños y 

centroamericanos residentes en los estados de Virginia, Maryland y Columbia y en 

base a ello plantear estrategias de promoción. La investigación fue de tipo descriptivo; 

longitudinal, dado que se recolectaron datos referentes desde el año 2002 en adelante 

y la población es infinita con una muestra de 384 personas. Finalmente el autor 

concluyo que la promoción de el Salvador en los estados ya antes mencionados es 

regular, pues los organismos ofrecen vaga información del destino y las alianzas 

estratégicas es nula, ello es una de las principales razones por las cuales las personas 

no viajan a El Salvador por falta de, interés, motivación y desconocimiento de los 

atractivos turísticos y actividades a realizar, pues el único que medio adecuado al cual 

pueden acceder es mediante el internet. 

 
En el ámbito nacional, los trabajos de investigación que se ha encontrado sobre 

promoción turística, están referidas a aspectos como la difusión de los destinos, a 

través de medios de información y las características que presenta la promoción 

turistica. Estos estudios se realizaron en Rimac – Lima y Chongoyape – Chiclayo. 

 
Amasifuen (2016), en la investigación titulada “Promoción turística de la 

Alameda de los Descalzos desde la perspectiva de los pobladores en el distrito 

del Rimac, 2016”, llevada a cabo en la Universidad Cesar Vallejo – 2016, como 

requisito para obtener el título profesional de licenciado en administración. Esta 

investigación tuvo como objetivo establecer las características que presenta la 

promoción turística de la Alameda de los Descalzos desde la perspectiva de los 
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pobladores en el distrito del Rímac. La investigación tuvo un diseño no experimental 

de corte transversal porque recopilo datos en un solo momento dado, el muestreo 

utilizado fue probabilístico inferencial, utilizando como instrumento para la recolección 

de datos un cuestionario de preguntas tipo Likert. Finalmente, el resultado obtenido en 

esta investigación fue que la promoción que se lleva a cabo es regular, porque no es 

totalmente constante por parte de la municipalidad y por lo tanto no tiene mayor 

relevancia frente otros atractivos, así también se recomienda que se realice un plan de 

promoción turística, donde se considere a la publicidad, optando por los mejores 

medios, como también materiales de difusión y las relaciones públicas para el 

crecimiento de la Alameda. 

 
 

García (2010), en la investigación titulada “La Promoción Turística 

Sostenible: Chaparrí y la Comunidad Santa Catalina de Chongoyape”, 

desarrollada en la Universidad Católica del Perú – 2010, como requisito para obtener 

el grado de maestría en comunicaciones, realizo una investigación que tuvo como 

objetivo identificar el papel que juegan los medios de información, como la prensa 

escrita, los cuales a través de la fuerte difusión que tienen intervienen en la promoción 

sostenida de Chaparrí y el comunidad de Santa Catalina de Chongoyape. La 

investigación que se llevó a cabo fue de tipo descriptiva, utilizando como instrumento 

de recolección de datos, las entrevistas. El resultado obtenido de esta investigación, 

es buena, pues la autora menciona que la prensa escrita ayuda a promocionar la 

comunidad y desarrolla una cultura turística que a su vez impulsa a las buenas 

prácticas de prestación de servicios turísticos, donde no solo se considera las visitas 

o actividades a realizar sino también se aprecia, conserva, respeta y también difundir 

el patrimonio turístico que cada región tiene. 

 
1.3. Teorías relacionadas al tema 

 
A continuación se presentan fundamentos teóricos en el que se sustenta el presente 

estudio, para una mejor comprensión. Se comienza con la presentación del marco 
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normativo internacional y nacional del turismo, seguido de ello se expone diferentes 

definiciones sobre promoción turística y se hace hincapié en la explicación brindada 

por Ortigoza y Gómez, quienes son los autores base de esta investigación. Finalmente 

se expone el marco conceptual con términos más importantes, con la finalidad que el 

lector comprenda la variable de estudio. 

1.3.1. Marco Normativo 

 
 

a) Contexto Internacional 

 
La organización mundial de Turismo – OMT 

 
La Organización Mundial de Turismo, es el organismo internacional en el ámbito turístico, 

encargado de la promoción de un turismo responsable, sostenible y accesible para todos. 

La OMT defiende la aplicación del código ético mundial para el turismo, para minimizar los 

impactos negativos y alcanzar los objetivos de desarrollo sostenible, así también promueve 

políticas e instrumentos de turismo, fomenta la enseñanza en materia de turismo. Está 

integrado por 158 países, 6 miembros asociados y más de 500 miembros afiliados que 

representan al sector privado, a instituciones de enseñanza, a asociaciones de turismo y a 

autoridades turísticas locales.(Organismo especializado de las naciones unidas, 2017, párr. 

1) 

 
 
 

b) Contexto Nacional 

 
Constitución Política del Perú de 1993 

 
Si bien la constitución no expresa de manera directa algún artículo que fomente 

la promoción turística, esta reconoce de forma clara y contundente promover y regular 

actividades o/y servicios en materia turismo (p. 334). A continuación, se cita tres 

artículos de la constitución política del Perú de 1993. 

Artículo 65.- Protección al consumidor El Estado defiende el interés de los consumidores 

y usuarios. Para tal efecto garantiza el derecho a la información sobre los bienes y servicios 

que se encuentran a su disposición en el mercado. Asimismo vela, en particular, por la 

salud y la seguridad de la población. 
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Artículo 192.- Los gobiernos regionales promueven el desarrollo y la economía regional, 

fomentan las inversiones, actividades y servicios públicos de su responsabilidad, en 

armonía con las políticas y planes nacionales y locales de desarrollo. Son competentes 

para: (...) 7. Promover y regular actividades y/o servicios en materia de agricultura, 

pesquería, industria, agroindustria, comercio, turismo, energía, minería, vialidad, 

comunicaciones, educación, salud y medio ambiente, conforme a ley. 

 
 

Artículo 195.- Los gobiernos locales promueven el desarrollo y la economía local, y la 

prestación de los servicios públicos de su responsabilidad, en armonía con las políticas y 

planes nacionales y regionales de desarrollo. Son competentes para: (...) 8. Desarrollar y 

regular actividades y/o servicios en materia de educación, salud, vivienda, saneamiento, 

medio ambiente, sustentabilidad de los recursos naturales, transporte colectivo, circulación 

y tránsito, turismo, conservación de monumentos arqueológicos e históricos, cultura, 

recreación y deporte, conforme a ley. 

 
 

 
Según la ley General de Turismo Nº 29408 (2009) El turismo es considerado como 

un sector de interés nacional para el desarrollo del país, por lo cual se promulga la 

ley general de turismo n° 29408, con el fin del desarrollo de la actividad turística, con 

normas complementarias que regulen dicha actividad. (párr.1) 

Se declara y reconoce de interés nacional al turismo, considerándolo como una política 

prioritaria del Estado. Lo antes mencionado demuestra, una vez más, el gran interés que 

existe en el desarrollo sostenible y sustentable del turismo en nuestro país. La prioridad 

que el Estado manifiesta con esta declaración es un claro ejemplo de ello. (Ley General de 

turismo, 2009, párr. 3) 

 

 
1.3.2. Promoción Turística 

 

 
Según SECTUR (2008) “La promoción turística es la difusión de las potencialidades, 

atributos, elementos que componen la oferta turística y así mismo la forma en cómo 

se da a conocer estos productos y servicios y el interés que genera a los consumidores 

potenciales“(párr.3). Por lo antes mencionado en cuanto a la definición se entiende 

que son las características de un determinado producto el cual considera diferentes 

aspectos para lograr captar la atención de una determinada demanda. 
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La promoción turística se lleva a cabo a través de promoción directa, asistiendo 

y participando en ferias y eventos turísticos, dando a conocer nuestros principales 

productos turísticos en el ámbito local, provincial, autonómico, nacional e internacional; 

e inversa, promoción in situ, mostrando los productos turísticos de la provincia sobre 

el terreno a profesionales del sector y medios de comunicación. (PRODETUR, 2007, 

parr.1) 

Bonta y Farber (2002) refieren que “la promoción turística, es un conglomerado 

de acciones que se consideran dentro del plan de marketing de un destino” (p.22). Es 

así que, mediante una elaboración de un plan estratégico se tiene que considerar a la 

promoción como pieza fundamental para el éxito de un destino. Esta definición 

brindada por los autores mencionados, aporta para la comprensión del presente 

estudio, pero por su corta definición no es considerada como autor base para la 

variable de promoción turística a diferencia de Ortigoza y Gómez, que además me 

brindan las dimensiones. 

 

El soporte teórico de esta investigación está basado en la teoría de Ortigoza y 

Gómez, ya que definen claramente el concepto de promoción turística y así mismo 

brindan las dimensiones, las cuales se adaptan a la realidad turística del distrito de 

Callahuanca, del cual se busca medir el desarrollo de la promoción turística. Sobre la 

base de las ideas expuestas se justifica la elección de este fundamento teórico. 

Ortigoza y Gómez (2011) mencionan: 

la promoción turística es, en su más amplio concepto, una actividad integrada por un 

conjunto de acciones e instrumentos que cumplen la función de favorecer los estímulos 

para el surgimiento y desarrollo del desplazamiento turístico, así como el crecimiento y 

mejoría de la operación de la industria que lo aprovecha con fines de explotación 

económica” (p. 11) 

 

 

Dimensiones de la Promoción Turística 

 
Publicidad, es un instrumento de comunicación, que tiene como finalidad la 

difusión de información del lugar de destino, esta puede estar representada a través 

de anuncios; periódicos; revistas especializadas y revistas de viajes; artículos; 
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reportajes pagados; noticias de interés general o particular; publicaciones especiales; 

libros; guías, radio; televisión y videos, es decir todo aquel material de difusión que 

logre captar atención con referencia a un lugar turístico. 

Materiales de Apoyo, son materiales de carácter promocional que sirven de 

apoyo y va dirigido a los consumidores, estas pueden ser representados en carteles; 

folletos; de eventos y lugares; diapositivas; calcomanías, todos aquellos materiales 

impresos para el mejor entendimiento de los visitantes. 

 

Relaciones Públicas, son un instrumento de comunicación constituido por un 

conjunto de acciones que tienen como finalidad mejorar una imagen de un producto  o 

destino, para ello se brindan estos elementos importantes a considerar como; ferias y 

exposiciones turísticas; representaciones en el extranjero; oficinas de turismo; 

empresas locales; oficinas de turismo, esta puede estar representada a través de 

anuncios; periódicos; revistas especializadas y revistas de viajes;  artículos; reportajes 

pagados; noticias de interés general o particular; publicaciones especiales; libros; 

guías, radio; televisión y videos. (Ortigoza y Gómez, 2011, p. 11) 

 
 

1.3.3. Marco Conceptual 

 

a) Promoción 

Campo y Yagüe (2001) señalan que “La promoción es un acto de promover a 

una persona, un producto, un servicio, etc.” (p. 202). 

 
b) Turismo 

Manca y Bianchi mencionan que el turismo es un fenómeno social, cultural y 

económico relacionado con el movimiento de las personas a lugares que se 

encuentran fuera de su lugar de residencia y que desarrolla actividades que implican 
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el diseño de nuevos productos turísticos para la satisfacción de los mercados (2013, 

p. 9) 

 
 

c) Visitante 

Según la OMT, “visitante aquella persona fuera se su lugar de habita tradicional, 

que decide desplazarse de un lugar a otro con fines de ocio, el cual sabe que esa 

actividad no será remunerada” (1994, párr. 3). 

 
d) Turista 

Cabarcas (2011) afirma: “Se denomina turista o visitante que pernocta a aquella 

persona que se desplaza fuera de su entorno habitual por un periodo de tiempo 

superior a 24 horas” (p.2). 

 
e) Excursionista 

“Visitante temporal que permanece menos de 24 horas en el país de destino 

incluyendo los viajes de crucero” (Ascanio, 2012, p.32). 

 
 

1.4. Formulación del Problema 

 
 

1.4.1. Problema General: 

 
¿Cómo es el desarrollo de la promoción turística en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017? 

1.4.2. Problemas Específicos: 

 
¿Cómo es el desarrollo de la publicidad en el distrito de Callahuanca, Provincia de 

Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017? 
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¿Cómo es el desarrollo de los materiales de apoyo en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017? 

¿Cómo es el desarrollo de las relaciones públicas en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017? 

 
 

1.5. Justificación del estudio 

 
La investigación realizada en el distrito de Callahuanca, es necesaria para conocer la 

realidad en la que se encuentra el distrito con respecto a la promoción turística y si 

realmente es desarrollada de forma adecuada por parte de los actores, quienes son la 

oficina de turismo en conjunto con la municipalidad del distrito y con el apoyo de 

MINCETUR y si efectivamente logran incrementar las visitas del público que desea 

captar. 

 
El trabajo de investigación busco conocer el desarrollo de la promoción turística 

en el distrito de Callahuanca, el cual posee atractivos turísticos potenciales. Con los 

resultados obtenidos de esta investigación, se benefician los actores locales como los 

de la oficina de turismo del distrito, la municipalidad y pobladores del distrito de 

Callahuanca, dado que en esta investigación se recomienda propuestas de mejora, 

basadas en estrategias de promoción que ayudaran al distrito a identificar de manera 

correcta de cómo y a quien debe ir dirigida dicha promoción, y poder así también 

desarrollar investigaciones que completen este estudio. 

 
Por otro lado, el valor teórico de este estudio radica en los aspectos 

conceptuales sobre promoción turística de Ortigoza y Gómez, ya que definen 

claramente el concepto de promoción turística y así mismo brindan las dimensiones, 

las cuales se adaptan a la realidad turística del distrito de Callahuanca, del cual se 

busca medir el desarrollo de la promoción turística, donde a su vez brindaron 

dimensiones para trabajar adecuadamente la variable, las cuales fueron las más 

efectivas para el desarrollo de la investigación. 
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La utilidad metodológica del estudio radica en el instrumento que se utilizó para 

el recojo de datos, el cual fue un cuestionario, su importancia está en que permitió 

medir la variable desarrollo de la promoción turística y las dimensiones, para poder 

obtener información real del distrito. 

 

 
1.6. Objetivos de la investigación 

 
 

1.6.1. Objetivo General: 

 
 

Determinar el desarrollo de la promoción turística en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017. 

 
 

1.6.2. Objetivos Específicos: 

 

Identificar el desarrollo de la publicidad en el distrito de Callahuanca, Provincia 

de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017. 

 
Identificar el desarrollo de los materiales de apoyo en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017. 

 
Identificar el desarrollo de las relaciones públicas en el distrito de Callahuanca, 

Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017. 
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II. METODOLOGÍA 
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2.1. Diseño de investigación 

 
 

La investigación, fue de diseño no experimental, de corte transversal, que de 

acuerdo a Hernández, Fernández y Baptista (2014) “mencionan que los estudios o 

investigaciones de diseño no experimental son los que no manifiestan manipulación 

de las variables de estudio y solo se limitan a observar los fenómenos en su ambiente 

natural” (p. 120). Es decir que no se ha manipulado la variable, solo se ha observado 

en su contexto real. Por otro lado, la investigación realizada fue de corte transversal, 

dado que el investigador recopiló datos en un solo momento dado (Hernández, 

Fernández y Baptista 2014, p.93). 

 

 
2.1.1. Nivel o profundidad de la investigación 

 
La investigación fue de tipo descriptivo, cuyo concepto más claro se  manifiesta 

en el libro de Vara (2012) quien comenta: 

 
La investigación descriptiva se caracteriza por tener como objetivo la recopilación de 

información con respecto a un caso determinado que el investigador escoge como objeto 

de estudio y que se esté manifestando en la realidad, por lo que solo se limita a la 

descripción de una situación (p. 209). 

 
 

 
2.1.2. Finalidad de la investigación 

 
En relación a este criterio, la investigación se caracterizó por ser aplicada, 

viéndose respaldada por Maletta (2015) quien señala: 

Este tipo de investigación se caracteriza por aplicar un conocimiento ya existente en un 

determinado espacio para el cual la teoría no fue formulada, pues supone un concepto que 

va de lo general a lo específico cuando el investigador es quien quiere validarla en una 

realidad que se limita a un espacio determinado (p. 438). 
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2.1.3. Enfoque de la investigación 

 
La investigación presentó un enfoque cuantitativo “Hecho de realizar la 

recolección de datos a través del uso de medición numérica e interpretación de la 

información por medio de la estadística, pues son estos sistemas que respaldan la 

objetividad que caracteriza a esta clase de estudio” (Hernández, Fernández y Baptista 

2014, p. 4). 

 

 
2.2. Variables, Operacionalización 

 
 

2.2.1. Operacionalización de la Variable 

Variable: Desarrollo de la Promoción Turística 
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Tabla 1 

Operacionalización de la variable desarrollo de la Promoción Turística 
 

 Definición Conceptual Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala de 

Medición 

Rango 

 Ortigoza y Gómez Arriola 

(2011) mencionan que la 

promoción es, en su más 

amplio concepto, una 

actividad integrada por un 

conjunto de acciones e 

instrumentos que cumplen la 

función de favorecer los 

estímulos para el 

surgimiento y desarrollo del 

desplazamiento turístico, así 

como el crecimiento y 

mejoría de operación de la 

industria que lo aprovecha 

con fines de explotación 

económica. Además está 

conformada por las 

siguientes dimensiones; el 

desarrollo de la publicidad, 

materiales de apoyo y 

relaciones públicas (p.1). 

El desarrollo de la promoción 

turística, se midió a través de 

un cuestionario de 28 ítems y 

aplicó a una muestra de 384 

visitantes que llegaron a 

Callahuanca. Presento tres 

dimensiones brindadas por los 

teóricos, las cuales son 

desarrollo de publicidad, 

desarrollo de materiales de 

apoyo y desarrollo de 

relaciones públicas, estas a su 

vez presentan indicadores y 

tuvieron las siguientes 

opciones de respuesta: 

Totalmente de acuerdo (5) - De 

acuerdo (4) - Ni de acuerdo/Ni  

en  desacuerdo (3) 

- En desacuerdo (2) - 

Totalmente en desacuerdo (1). 

 Uso de prensa (Periódicos, revistas y 

reportajes) 

  

  Uso de Guías informativas   

D
E

S
A

R
R

O
L

L
O

 D
E

 L
A

 P
R

O
M

O
C

IÓ
N

 T
U

R
ÍS

T
IC

A
 

 

Desarrollo de 

Publicidad 

    
Uso de la televisión 

  

 Uso de la radio   

 Desarrollo de videos  
Adecuado 

 
Poco 

adecuado 

 

Inadecuado 

   
Desarrollo de 

Materiales de 

Apoyo 

Elaboración de Carteles(posters) 
 

Ordinal- 

Likert    
Existencia de Folletos (Lugares y 

eventos) 

Desarrollo de 

Relaciones 

Públicas 

Existencia de Oficinas de turismo   

   
Existencia de empresas locales 

  

  Representaciones en el extranjero   

  Desarrollo de ferias y exposiciones 

turísticas 

  

 
 

 
Nota: Fuente: Elaboración del investigador. Basado en el Manual de Proyecto de Investigación, Universidad Cesar Vallejo – 2017. Lima, Perú. 



32 
 

 

2.3. Población y Muestra 

Población: 

“La población es un conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la 

investigación, se puede definir también como el conjunto de todas las unidades de 

muestreo” (Bernal, 2010, p. 160). 

El presente trabajo de investigación presentó una población infinita y estuvo 

conformado por todos los visitantes que llegaron al distrito de Callahuanca, ubicado en 

la Provincia de Huarochirí en el mes de setiembre del año 2017. 

Muestra: 

 
Según Hernández, Fernández y Baptista, “Es un subgrupo de la población de 

interés sobre el cual se recolectan datos, y que tiene que definirse y delimitarse de 

antemano con precisión, además de que debe ser representativo de la población” 

(2014, p. 173) 

Para determinan el tamaño de la muestra se utilizó la siguiente formula: 

 

 
n= Z2 p (1-p) 

e2 

 
Dónde: 

 
 N= tamaño de la población 

 n= tamaño de la muestra 

 z= nivel de confianza elegido (95% = 1.96 ) 

 e= margen de error 0,05 

 p= probabilidad de que el elemento pertenezca a la muestra 0,5 

 

n= (1.96)2* 0.5* (1- 0,5) = 384 
 

(0.05)2
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Técnica de Muestreo: 

 
La técnica de muestreo utilizada en esta investigación fue el muestreo 

probabilístico aleatorio simple. 

Según Hernández, Fernández y Baptista “es la técnica de muestreo en la que 

todos los elementos que forman el universo y que, por lo tanto, están en el marco 

muestral, tienen la misma oportunidad o probabilidad de ser seleccionados para la 

muestra” (2014, p. 178) 

 
 

2.4. Técnicas e Instrumento de Recolección de datos, validez y confiabilidad 

 
 

2.4.1. Técnicas de recolección de datos. 

 

 
La encuesta 

 
 

Según Cid, Méndez y Sandoval, una encuesta “Es la aplicación de un 

procedimiento estandarizado para recabar información oral o escrita de una muestra 

amplia de sujetos” (2011, p. 104). En el presente trabajo de investigación se empleó la 

encuesta, la cual es una técnica para recoger información de la variable de estudio, en 

el distrito de Callahuanca. 

 

2.4.2. Instrumentos de recolección de datos. 

 
El cuestionario. 

 
 

Está investigación presentó como instrumento de aplicación un cuestionario, el cual 

permitió medir el objeto de estudio de manera cuantitativa. 

 

Hernández, Fernández y Baptista lo definen como “Conjunto de preguntas 

respecto a una o más variables a medir, los cuales deben de tener concordancia con 

el planteamiento del problema y la hipótesis” (2014, p. 217) 
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Por ende, el instrumento de recolección permitió poder medir la variable 

“desarrollo de la Promoción turística”, así como, sus dimensiones determinadas en la 

operacionalización de las variables. El cuestionario de 28 ítems utilizado fue tipo escala 

Likert con opciones respuestas, Totalmente de acuerdo (5) - De acuerdo (4) - Ni de 

acuerdo/Ni en desacuerdo (3) - En desacuerdo (2) - Totalmente en desacuerdo (1). 

 
2.4.3. Validación y confiabilidad del instrumento 

 
 

a) Validez del instrumento de medición. 

 
 

Para la validez del instrumento, se consideró la validez del contenido de la 

investigación, diseñada en una tabla que fue validado por cinco juicios de expertos 

pertenecientes a la Universidad Cesar Vallejo, el cual se presenta a continuación. 

 

Tabla 2 

Validación del instrumento de recolección de datos por juicio de expertos. 
 
 

Nº EXPERTOS INSTITUCION 
VALORACION 

DE LA 
APLICABILIDAD 

01 Mg: Ascencio Reyes Luz Universidad Cesar Vallejo 80% 

02 Mg De la Cruz Ronad Universidad Cesar Vallejo 80% 

03 Mg. Vigo Galvez Maria Universidad Cesar Vallejo 81% 

04 Mg. Zuñiga Porras Walter Universidad Cesar Vallejo 82% 

05 
Mg. Mescua Figueroa 

Augusto 
Universidad Cesar Vallejo 80 % 

  PROMEDIO 81% 

 
 

Nota: Fuente: Elaboración del investigador. Basado en el Manual de Proyecto de 

Investigación, Universidad Cesar Vallejo – 2017. Lima, Perú. 
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Método de Promedios 
 

Tomando como referencia el informe de opinión de expertos del instrumento de 

investigación, los datos arrojados por cada validador fueron procesados con la 

siguiente formula. 

 

 
Interpretación:  Como  resultado  de  los  promedios  de  los  juicios de expertos se 

obtuvo el 81% lo cual es considerado como Excelente. 

 

 
Tabla 3 

Validez de contenido del instrumento de recolección de datos por indicador. 
 
 

  
VALIDADORES 

Ascencio 
Reyes 
Luz 

De la 
Cruz 
Ronald 

Vigo 
Gálvez 
María 

Zúñiga 
Porras 
Walter 

Mescua 
Figueroa 
Augusto 

 
Promedio 

 CLARIDAD 80% 80% 81% 80% 80% 80% 

 OBJETIVIDAD 80% 80% 81% 82% 80% 81% 

 PERTINENCIA 80% 80% 81% 82% 80% 81% 

 ACTUALIDAD 80% 80% 81% 84% 80% 82% 

C
R

IT
E

R
IO

S
 

ORGANIZACIÓN 75% 80% 81% 82% 80% 80% 

SUFICIENCIA 80% 80% 81% 82% 80% 81% 

INTENCIONALIDAD 80% 80% 81% 84% 80% 82% 

 
CONSISTENCIA 80% 80% 81% 80% 80% 80% 

 COHERENCIA 80% 80% 81% 82% 80% 81% 

 
METODOLOGIA 80% 80% 81% 82% 80% 81% 
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Nota: Fuente: Elaboración del investigador. Basado en el Manual de Proyecto de 

Investigación, Universidad Cesar Vallejo – 2017. Lima, Perú. 

 

 
Interpretación: En la tabla 3 los resultados arrojados fueron que la mayoría supero el 

80% lo que quiere decir que el instrumento de investigación fue considerado excelente. 

Por otro lado en cuanto a los indicadores se obtuvieron promedios superiores al 80 % 

que quiere decir como excelente. 

 
 

2.4.4. Confiabilidad del instrumento de medición. 

 
 

Para determinar la confiabilidad del instrumento, se empleó la prueba del Alfa 

de Crombach, con la finalidad de identificar el grado de similitud de los ítems. Para el 

cálculo de valor de la variable desarrollo de la promoción turística, se empleó el sistema 

estadístico SPSS versión 23 en lo cual el coeficiente de Alfa de Crombach tiene valores 

entre 0 y 1, donde 0 es confiabilidad nueva y 1 es confiabilidad total. La variable fue 

procesada con sus ítems, donde se obtuvo el siguiente resultado. 

Tabla 4 

 
Análisis de fiabilidad de la variables promoción turística. 

 
 

 

  Estadísticas de fiabilidad  

  Alfa de Cronbach  N de elementos  

  ,863  28  

 
Fuente: Escala de Fiabilidad en el sistema SPSS Versión 23 

 
Interpretación: Después de realizar el procesamiento de datos de las encuestas del 

desarrollo de la promoción turística, estos dieron como resultado 0, 863 lo que significó 

que el instrumento de investigación tiene una alta fiabilidad. 
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2.5. Métodos de análisis de datos 

 

 
Análisis descriptivos: Para analizar los datos de la variable, desarrollo de la promoción 

turística, se procedió a realizar la tabulación de los datos a través del programa SPSS 

versión 23.0, con el propósito de procesar los datos de la variable y sus dimensiones, 

desarrollo de la publicidad; desarrollo de los materiales de apoyo; desarrollo de las 

relaciones públicas. 

 
Por otro lado, para medir la variable de estudio, se utilizó la escala de medición ordinal, 

cuyos valores fueron: 1= inadecuado, 2= poco adecuado y 3= adecuado y se procedió 

de la misma forma, para el caso de las dimensiones. 

 

 
2.6. Aspectos éticos 

 
 

En cuanto a la investigación presentada no se incurrió en plagios, dado que la 

información presentada por expertos en el tema fue citada de acuerdo al formato APA, 

respetando así la propiedad intelectual de los autores. Se ha tenido en consideración 

que cada respuesta obtenida ha sido tratada de manera confidencial y dirigida 

únicamente a la investigación. 

 

Por otra parte, los datos empleados en el programa sistemático SPSS, no han sido 

manipulados, ni alterados, por lo que se caracterizaran por ser reales. 
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III. RESULTADOS 
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3.1. Estadísticos descriptivos de los resultados obtenidos. 

 

 
Los resultados obtenidos de la investigación que se exponen a continuación, son los 

datos recogidos a una muestra de 97 turistas, sobre el desarrollo de la promoción 

turística en el distrito de Callahuanca, Provincia de Huarochirí-Lima desde la 

perspectiva de los turistas, 2017, datos que fueron tabulados y analizados por medio 

del programa estadístico SPSS versión 23. Las tablas de frecuencias en el cual se 

presentan los resultados, se realizó utilizando el estadístico descriptivo. 

 

 
3.1.1. Resultados obtenidos de la variable. 

 
Tabla 5 

 
Frecuencia estadística de la variable desarrollo de la promoción turística. 

 
 

  
Frecuencia Porcentaje 

 Poco adecuado 70 72,2 

Válido 
Adecuada 

27 27,8 

 Total 97 100,0 

 
 

La tabla cinco, muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas sobre el desarrollo de la promoción turística que se realiza en el distrito de 

Callahuanca en el año 2017. Se evidencia que el 72% de los turistas (70) respondió 

que la promoción que se hace en el distrito es poco adecuada, mientras que el 28% 

de los turistas (27) contestó que es adecuada. 
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3.2. Estadísticos obtenidos por dimensiones 

 

 
Tabla 6 

 
Frecuencia estadística de la dimensión desarrollo de publicidad. 

 
 

  Frecuencia Porcentaje 

 Inadecuada 1 1,0 

Válido 
Poco adecuada 72 74,2 

Adecuada 24 24,7 

 Total 97 100,0 

 
En la tabla 6, se evidencian los resultados que se obtuvieron de las encuestas 

aplicadas a los turistas, un 74% (72) respondieron que el desarrollo de publicidad  que 

se realiza en el distrito es poco adecuada, seguido de ellos un 25% (24) turistas 

respondieron que es adecuada y por lo contrario un mínimo representado en 1% (1) 

respondió que es Inadecuada. 

 
 

Tabla 7 

 
Frecuencia estadística de la dimensión desarrollo de los Materiales de Apoyo. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

 Inadecuada 2 2,1 
 Poco adecuada 30 30,9 

Válido Adecuada 65 67,0 

 Total 97 100,0 

 

En la tabla 7, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 

97 turistas sobre el desarrollo de materiales de apoyo, donde se evidencia que el 67% 

de los turistas (65) respondió que el desarrollo de materiales de apoyo que desarrolla 

el distrito es adecuada, mientras que el 31% de los turistas (30) contestó que es poco 

adecuada y un 2% (2) matizaron que es Inadecuada. 
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Tabla 8 

 
Frecuencia estadística de la dimensión desarrollo de Relaciones Públicas. 

 
 
 
 

  Frecuencia Porcentaje 

 Poco adecuada 54 55,7 

Válido Adecuada 43 44,3 

 Total 97 100,0 

 
 

En la tabla 8, se evidencian los resultados que se obtuvieron de las encuestas 

aplicadas a los 97 turistas en el distrito de Callahuanca, un 56% (54) respondieron que 

el desarrollo de relaciones públicas que realiza Callahuanca es poco adecuado, 

seguido de ellos un 44% (43) turistas respondieron que es Adecuada. 
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IV. DISCUSIÓN 
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El propósito de esta investigación fue determinar el desarrollo de la promoción turística 

en el distrito de Callahuanca, Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los 

turistas, 2017, para lograr tal objetivo se utilizó como instrumento de investigación un 

cuestionario, conformado por 28 ítems. 

La validez interna de la investigación se sustenta en el instrumento que se utilizó 

para la recolección de los datos, el cual fue validado por el juicio de cinco expertos de 

la Universidad Cesar Vallejo quienes determinaron la validez del contenido del 

instrumento, así mismo, para determinar la consistencia interna de los ítems del 

cuestionario, se sometió a la prueba estadística Alfa de Cronbach cuyo resultado arrojó 

0,863 indicando su alta confiabilidad, lo que certifica que los resultados obtenidos son 

completamente válidos. 

En cuanto a las limitaciones que surgieron en la investigación están referidas 

específicamente al tamaño de la muestra, ya que para recoger los datos en un principio 

se consideró como población a 384 turistas, pero al realizar el trabajo de campo se 

presentaron factores de accesibilidad en el recojo de datos y el tiempo para ir aplicar 

las encuestas, todo ello referente a que el distrito de Callahuanca ha presentado daños 

luego de los desastres naturales debido a los huaycos, los cuales ha desbordado 

algunos caminos que llevan a los atractivos de Callahuanca, debido a ello se presentó 

una disminución excesiva de los turistas puesto que no pueden realizar actividades 

turísticas, ni visitar los atractivos del distrito, además de ello se canceló el evento del 

festival de la chirimoya, esto llevó a que al día no lleguen más que 15 turistas 

aproximadamente como máximo. Es entonces que después de todo lo mencionado se 

solo se pudo recoger datos de 97 turistas. 

A continuación se comparan los hallazgos obtenidos en la investigación con los 

resultados de pesquisas previas, con la finalidad de discutir las similitudes y 

diferencias. 

Con respecto a la variable desarrollo de la promoción turística en el distrito de 

Callahuanca, Amasifuen (2016), en la investigación titulada “Promoción turística de  la 

Alameda de los Descalzos desde la perspectiva de los pobladores en el distrito del 
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Rímac, 2016”, concluye que la promoción que se realiza en la Alameda de los 

Descalzos es regular, representado en un 75%. Este resultado tiene similitud con el 

obtenido en esta investigación, pues un 72% menciona que la promoción en el distrito 

de Callahuanca es poco adecuada, pues presentan dos dimensiones como lo son, 

desarrollo de publicidad y desarrollo de relaciones públicas con un resultado poco 

adecuado, mientras los materiales de apoyo concluyen como adecuado. 

 
En cuanto a la primera dimensión, desarrollo de publicidad, Gómez (2009), 

en la investigación titulada “Promoción turística a través de los medios visuales”, 

concluye que su investigación es buena, pues los medios visuales como lo son la 

televisión, el video y las nuevas tecnologías como el internet son opciones accesibles 

para lograr cautivar a futuros viajeros; resultados que difieren con esta investigación, 

pues en el distrito de Callahuanca el desarrollo de la publicidad es poco adecuado 

representado en un 74% discrepancia que se presenta, pese a tener similares 

indicadores, dado que Gómez, trabajo con una población que es experta en temas  de 

televisión y turismo y esta investigación con turistas. 

 
En referencia a la segunda dimensión desarrollo de materiales de apoyo, 

Robalino (2012), en la investigación titulada “Promoción turística del balneario Banchal 

Parroquia Cascol Cantón Pajan en la provincia de Manabí”, concluyó que la promoción 

que se realiza en el balneario de Banchal es regular, dado que la municipalidad no 

considera los métodos y técnicas que usara para la promoción del atractivo, como lo 

son la página web, trípticos, volantes, folletos, afiches, resultado que difieren con esta 

investigación, pues un 67% de los encuestados manifestaron que el desarrollo de los 

materiales de apoyo es adecuada gracias al apoyo por parte del ministerio de turismo 

al distrito de Callahuanca quien ha proporcionado los materiales de promoción, donde 

dan a conocer las actividades y atractivos del distrito, los cuales son brindados a los 

turistas que llegan al distrito y en ferias donde participa. 
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En cuanto a la tercera dimensión, desarrollo de relaciones públicas, Kafati 

(2005), en la investigación titulada “Estrategia para la promoción turística de El 

Salvador en los estados Virginia, Maryland y el distrito de Columbia”, llego a la 

conclusión que la investigación es mala, pues los organismo encargados de la 

promoción de el Salvador ofrecen vaga información del destino y las alianzas 

estratégicas es nula, estudio que difiere con los resultados de esta investigación, 

donde un 54% respondió que el desarrollo de las relaciones públicas en el distrito es 

poco adecuada, pues Callahuanca cuenta con alianzas con el ministerio de turismo y 

participa en programas desarrollados por PROMPERU, como también en ferias y 

exposiciones donde se da a conocer los atractivos que presenta el distrito y las 

actividades a realizar en él, lo cual ha favorecido a Callahuanca. 
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V. CONCLUSIÓN 
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Del presente estudio realizado, “Desarrollo de la promoción turística en el distrito de 

Callahuanca, Provincia de Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los turistas, 2017”, 

se llegó a las siguientes conclusiones: 

 
1. Se determinó que frente al desarrollo de la promoción en el distrito de Callahuanca, 

desde la perspectiva de los turistas, es poco adecuada, debido a que el distrito 

maneja formatos de promoción y cuenta con una oficina de turismo que trabaja 

para el desarrollo turístico del distrito 

 
2. Se determinó que el desarrollo de la publicidad en el distrito de Callahuanca, desde 

la perspectiva de los turistas, que respondieron es poco adecuada. 

 
3. Se determinó que el desarrollo de los materiales de apoyo en el distrito de 

Callahuanca, desde la perspectiva de los turistas es adecuada, debido a que 

cuentan con adecuados folletos que dan a conocer el distrito. 

 
4. Se determinó que el desarrollo de las relaciones públicas en el distrito de 

Callahuanca, desde la perspectiva de los turistas es poco adecuada, pues cuentan 

con el apoyo de MINCETUR, quien los provee de materiales y dinero para la 

realización de actividades turísticas. 
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VI. RECOMENDACIONES 
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La culminación del presente estudio, permitió determinar el desarrollo de la promoción 

turística en el distrito de Callahuanca, Provincia de Huarochirí-Lima desde la 

perspectiva de los turistas, 2017, donde se espera que la investigación pueda servir 

de antecedente para futuras investigaciones. 

 

 
1. Se recomienda que la oficina de turismo del distrito de Callahuanca realizar un plan 

de promoción turística y a su vez una investigación previa del perfil del turista que 

llega al distrito. Por otro lado también se sugiere al distrito que aproveche el apoyo 

que tiene del ministerio de turismo para poder desarrollar las capacitaciones a los 

pobladores del distrito, en bisutería, cerámica y concienticen a los pobladores con 

respecto a la atención que deben brindar a los turistas que visitan la localidad, pues 

quien mejor que ellos para la promoción del distrito. 

 
2. Se recomienda a la oficina de turismo de Callahuanca, quienes son los encargado 

de manejar la publicidad del distrito, que adapten nuevas tecnologías y tendencias 

del medio, como es el internet, ya que son opciones accesibles para lograr cautivar 

a los turistas, estos deber invitar a conocer Callahuanca mediante videos en las 

redes sociales e informar de las actividades que realizan, así también se 

recomienda que se vuelva abrir la página web del distrito, indicando los atractivos 

que presenta, como también las actividades que realiza, pues es una plataforma 

confiable, para el turista que busca informarse del atractivo. 

 
3. Se sugiere a la oficina de turismo en conjunto con la municipalidad de Callahuanca, 

que los materiales de apoyo, manejen información actualizada y un calendario real 

de las actividades que maneja el distrito, así también que presenten las actividades 

deportivas que se realizan. 

 
4. Se recomienda al distrito de Callahuanca, crear alianzas con agencias de viajes, 

para que estas puedan dar a conocer el distrito de Callahuanca, como un destino 

donde se pueden desarrollar diversas actividades, desde histórico como deportivo 
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y que la municipalidad gestione de forma correcta los ingresos provenientes del 

turismo, con la finalidad de hacer mejoras en el distrito para el benéfico de los 

poblados y turistas. 
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Anexo A: Instrumento De Investigación 

 
“Desarrollo de la promoción turística en el distrito de Callahuanca, Provincia de 

Huarochirí-Lima desde la perspectiva de los visitantes, 2017” 

 

 
Buenos días/tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos acerca del 

desarrollo de la promoción turística del distrito de Callahuanca. Le agradezco de 

antemano cada minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas del 

cuestionario: 

 
 

INSTRUCCIONES: 
 

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

responder con la mayor sinceridad posible. Totalmente de acuerdo (5) - De acuerdo 

(4) - Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo (3) - En desacuerdo (2) - Totalmente en 

desacuerdo (1) 

 

 
 

DESARROLLO DE LA PROMOCIÓN TURÍSTICA 

1. Desarrollo de Publicidad  
1.1. Uso de prensa (periódicos, revistas y reportajes) Escala 

 1 2 3 4 5 

01. Considero a los periódicos un medio útil para conocer Callahuanca.      

02. 
Callahuanca se da a conocer adecuadamente por medio de revistas 
nacionales. 

     

03. 
Encuentro apropiados reportajes del destino de Callahuanca en redes 
sociales. 

     

1.2. Uso guías Informativas Escala 
 1 2 3 4 5 

04. 
Las oficinas de información turística me brindan apropiadas guías de 
Callahuanca (como llegar, que hacer, que visitar, entre otros). 

     

05. 
Existe en Callahuanca un adecuado centro de información turística que 
me facilite alguna guía de información. 
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1.3. Uso televisión Escala 
 1 2 3 4 5 

06. 
Callahuanca se da a conocer a través de apropiados medios televisivos 
nacionales. 

     

07. 
Se utiliza anuncios televisivos acertados para incrementar la visita en el 
distrito de Callahuanca. 

     

1.4. Uso de radio Escala 
 1 2 3 4 5 

08. 
En los canales nacionales escucho que mencionen al distrito de 
Callahuanca como un destino atractivo de Lima. 

     

09. 
En Callahuanca se realizan anuncios radiales útiles para dar a conocer 
las festividades del destino. 

     

1.5. Desarrollo de videos Escala 
 1 2 3 4 5 

10. 
Existen oportunos videos en las redes mostrando los atractivos 
turísticos de Callahuanca. 

     

11. 
Los videos que circulan en las diferentes redes sociales son 
compartidos por más personas. 

     

12. 
Los videos que existen en las redes sociales sobre Callahuanca 
influyeron en mi decisión de viaje. 

     

2. Desarrollo de Materiales de Apoyo  

2.1. Elaboración de carteles (posters) Escala 

 1 2 3 4 5 

13. 
Existen carteles oportunos que dan a conocer a Callahuanca fuera de la 
provincia de Huarochirí.      

14. En Callahuanca existen carteles con información adecuada del distrito.      

15. 
Se me brindo convenientes posters de Callahuanca como ayuda para la 
realizar mi visita. 

     

2.2. Existencia de folletos (lugares y eventos) Escala 

 1 2 3 4 5 

16. Los folletos que se me brinda en Callahuanca logran captar mi atención.      

17. 
Considero que los folletos que entregan en Callahuanca son útiles para 
mi visita. 

     

18. 
Son los folletos oportunos para informarme sobre los eventos a 
realizarse en el distrito de Callahuanca. 

     

3. Desarrollo de Relaciones Publicas  
3.1. Existencia de oficinas de Turismo Escala 

 1 2 3 4 5 

19. 
Existe en Callahuanca una oficina de turismo que facilita importante 
información al visitante. 

     

20. Tiene el distrito una oficina de turismo debidamente implementada.      

             3.2.      Existencia de empresas locales Escala 

 1 2 3 4 5 

21. 
En Callahuanca existen empresas locales que dan a conocer el distrito 
de una manera adecuada. 
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22. 
Las empresas Locales del distrito de Callahuanca influyen en la imagen 
del destino. 

     

23. 
Son de gran ayuda las asociaciones empresariales para incrementar la 
visita a Callahuanca. 

     

3.3. Representaciones en el extranjero Escala 

  1 2 3 4 5 

24. 
El destino de Callahuanca participa oportunamente en eventos 
realizados en el extranjero. 

     

25. 
El producto principal de Callahuanca “la chirimoya”, puede representar 
adecuadamente al distrito en el extranjero. 

     

3.4. Desarrollo de Ferias y exposiciones turísticas. Escala 

  1 2 3 4 5 

26. 
Observo al distrito en ferias turísticas adecuadas promocionando el 
destino “Callahuanca”. 

     

27. 
Las ferias turísticas que realiza Callahuanca están debidamente 
implementadas para la mi recreación. 

     

28. 
Conoce Callahuanca porque asistió a exposiciones turísticas apropiadas 
donde se enteró de la existencia del destino. 
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Anexo B: Matriz De Consistencia                          

 OPERACIONALIZACIÓN DE LAS VARIABLES   

Identificación del 
Problema 

Objetivos 
Variable Dimensiones Indicadores Ítems Escala de Medición Diseño Metodológico 

General General 

 
         ¿Cómo es el desarrollo de la 
promoción turística en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la perspectiva 
de los turistas, 2017? 
 

         Determinar el desarrollo de la 
promoción turística en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la 
perspectiva de los turistas, 2017. 

 
 D

E
S

A
R

R
O

LL
O

 D
E

 L
A

  P
R

O
M

O
C

IÓ
N

 T
U

R
ÍS

T
IC

A
 

                

Desarrollo de 
la Publicidad 

Uso Prensa 
(periódicos, revistas 
y reportajes) 

3 

 
 
 

                       Ordinal 
 
 
 

 
 
 

Población Infinita 
 
Muestra: 384 
 

Tipo de Investigación: Aplicada 
 
 
Nivel de Investigación: 
Descriptivo  
 
Diseño: No Experimental-Transversal 

 
 

Método de Investigación: 

1. Técnicas de Obtención de 
Datos: la encuesta 

2. Instrumento para obtener 
datos: Cuestionario=Escala 
Likert 

3. Técnica para el procesamiento 
de datos: Programa estadístico 
SPSS Versión 23 

Uso de Guías 
informativas 

2 

Uso de Televisión 2 

Uso de Radio 2 

Desarrollo de Videos 3 
 Específicos Específicos 

 
         ¿Cómo es el desarrollo de los 
materiales de apoyo en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la perspectiva 
de los turistas, 2017? 
 

Identificar el desarrollo de los 
materiales de apoyo en el distrito 
de Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la 
perspectiva de los turistas, 2017. 

Desarrollo de 
los Materiales 
de apoyo 

Elaboración de 
Carteles (Posters) 

3 
 

Existencia de 
Folletos (Lugares y 
eventos) 

 
3 

 
¿Cómo es el desarrollo de la 
publicidad en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la perspectiva 
de los turistas, 2017? 
 
 

Identificar el desarrollo de la 
publicidad en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la 
perspectiva de los turistas, 2017. 

Desarrollo de 
las Relaciones 
públicas 

Existencia de 
Oficinas de turismo 

2 

                         Existencia de 
empresas locales 

3 

Representaciones 
en el extranjero 

2 

Desarrollo de Ferias 
y exposiciones 
turísticas 

3 

 
        
 
         ¿Cómo es el desarrollo de las 
relaciones públicas  en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la perspectiva 
de los turistas, 2017? 
 

 
 
Identificar el desarrollo de las relaciones 

publicas en el distrito de 
Callahuanca, Provincia de 
Huarochirí-Lima desde la 
perspectiva de los turistas, 2017. 
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Anexo C: Validación del instrumento 
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Anexo D: Estadística total de los elementos del Alfa de Crombach 

Variable: Promoción Turística 

 
Media de escala si 
el elemento se ha 

suprimido 

Varianza de escala 
si el elemento se ha 

suprimido 

 

Correlación total de 

elementos corregida 

Alfa de Cronbach si 
el elemento se ha 

suprimido 

P1 93,53 135,085 ,446 ,857 

P2 93,62 131,301 ,593 ,853 

P3 93,52 136,273 ,377 ,859 

P4 93,39 139,199 ,281 ,862 

P5 93,67 144,640 -,010 ,870 

P6 93,52 135,586 ,434 ,858 

P7 93,63 130,319 ,603 ,852 

P8 93,46 138,480 ,336 ,860 

P9 93,62 139,468 ,218 ,864 

P10 93,61 131,053 ,603 ,853 

P11 93,39 139,199 ,281 ,862 

P12 93,63 130,048 ,609 ,852 

P13 93,55 133,375 ,510 ,855 

P14 93,41 137,224 ,359 ,860 

P15 93,44 137,666 ,315 ,861 

P16 93,51 133,607 ,449 ,857 

P17 93,45 134,542 ,429 ,858 

P18 93,35 139,501 ,248 ,862 

P19 93,27 138,886 ,333 ,860 

P20 93,28 138,015 ,297 ,861 

P21 93,36 139,254 ,279 ,862 

P22 93,53 133,523 ,488 ,856 

P23 93,59 130,828 ,590 ,853 

P24 93,45 138,271 ,341 ,860 

P25 93,45 135,938 ,403 ,858 

P26 93,29 134,166 ,416 ,858 

P27 93,55 131,146 ,572 ,853 

P28 93,84 137,514 ,284 ,862 
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Anexo E: Análisis Turnitin 
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Anexo F: Base de datos de la muestra 
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Anexo G: Resultados Obtenidos por ítems. 
 
 
 

Tabla 9 

 
Frecuencia estadística del ítem 1: Considero a los periódicos un medio 

útil un medio útil para conocer Callahuanca. 

 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,6 
 En desacuerdo 14 12,3 
 Neutro 23 20,2 
 De acuerdo 52 45,6 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
 

En la tabla nueve, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta 

aplicada a 97 turistas, en los cuales se puede observar que un 45,6% de los turistas 

(52) está de acuerdo que los periódicos son útiles, para conocer el distrito de 

Callahuanca, a diferencia de un significativo, 20,2 % de los turistas (23) que 

respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, similar a la 

respuesta del 12,3% (14) que matizaron estar en desacuerdo, es decir que consideran 

que los periódicos no son un medio útil para conocer Callahuanca y finalmente un 4,4% 

de los encuestados (5) respondieron totalmente de acuerdo, denotando una respuesta 

positiva. 

 
 

Tabla 10 

Frecuencia estadística del ítem 2: Callahuanca se da a conocer adecuadamente por 

medio de revistas nacionales. 
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Frecuencia Porcentaje 

Válido En desacuerdo 23 20,2 
 Neutro 29 25,4 

 De acuerdo 34 29,8 

 Totalmente de acuerdo 11 9,6 

 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 
 
 
 
 
 

 

En la tabla 10, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada 

a 97 turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 29,8% de los 

encuestados (34) concordaron estando de acuerdo que el distrito de Callahuanca se 

da a conocer adecuadamente por medio de revistas nacionales, a su vez un 25, 4%, 

(29) denotaron estar en neutro, es decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, mientras que 

un 20,2% de los turistas (23), manifestaron estar en desacuerdo, a diferencia de un 

9,6% de los turistas (11) que respondieron estar totalmente de acuerdo. 

 

 
Tabla 11 

 
Frecuencia estadística del ítem 3: Encuentro apropiados reportajes del destino de 

Callahuanca en redes sociales. 

 
  

Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 17 14,9 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 50 43,9 
 Totalmente de acuerdo 7 6,1 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 
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En la tabla 11, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 43,9% de los turistas (50) encuentran 

apropiados reportajes de Callahuanca en redes sociales, para conocer el distrito, 

mientras que un 18,4 % de los turistas (21) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en 

desacuerdo, es decir neutro, diferente al 14,9% (17) que matizaron estar en 

desacuerdo, es decir que no encuentran en redes sociales apropiados reportajes del 

distrito y finalmente un 1,8 % de los encuestados (2) respondieron totalmente en 

desacuerdo, denotando una respuesta negativa. 

 
 

Tabla 12 

 
Frecuencia estadística del ítem 4: Las oficinas de información turística me brindan 

apropiadas guías de Callahuanca (cómo llegar, qué hacer, qué visitar, entre otros). 

 
 

  
Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 12 10,5 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 57 50,0 
 Totalmente de acuerdo 6 5,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
 
 
 

En la tabla 12, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 50,0 % de los encuestados 

(57) concordaron estando de acuerdo que las oficinas de información turística me 

brindan apropiadas guías de Callahuanca, a su vez un 18, 4%, (21) denotaron estar 

en neutro, es decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, mientras que un 
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10,5% de los turistas (12), manifestaron estar en desacuerdo, y finalmente un 0,9 % 

de los turistas (1) que respondieron estar totalmente de desacuerdo. 

 
 
 
 

 
Tabla 13 

 
Frecuencia estadística del ítem 5: Existe en Callahuanca un adecuado centro de 

 
 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 27 23,7 
 Neutro 19 16,7 
 De acuerdo 43 37,7 
 Totalmente de acuerdo 7 6,1 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

información turística que me facilite alguna guía de información. 

 
 

En la tabla 13, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 37,7% de los turistas (43) coinciden 

estando de acuerdo que en Callahuanca existe un adecuado centro de información 

turística que facilita guía de información, mientras que un significativo 23,7 % de los 

turistas (27) respondieron estar en desacuerdo, diferente del 16,7% (19) que matizaron 

estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y finalmente un 0,9 

% de los encuestados (1) respondieron totalmente en desacuerdo, denotando una 

respuesta negativa. 

 

 

 

 

 

 

 

 



72 
 

Tabla 14 
 

Frecuencia estadística del ítem 6: Callahuanca se da a conocer a través de apropiados 

medios televisivos. 

 
  

Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 15 13,2 
 Neutro 23 20,2 
 De acuerdo 52 45,6 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

En la tabla 14, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 45,6 % de los encuestados 

(52) concordaron estando de acuerdo que Callahuanca se da a conocer a través de 

apropiados medios televisivos, a su vez un 20, 2%, (23) denotaron estar en neutro, es 

decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, mientras que un 13,2% de los turistas (15), 

manifestaron estar en desacuerdo, y finalmente un 1,8 % de los turistas 

(2) que respondieron estar totalmente en desacuerdo. 

 
 

 
Tabla 15 

 
Frecuencia estadística del ítem 7: Se utiliza anuncios televisivos acertados para 

 
 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido En desacuerdo 25 21,9 
 Neutro 29 25,4 
 De acuerdo 29 25,4 
 Totalmente de acuerdo 14 12,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

incrementar la visita en el distrito de Callahuanca. 
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En la tabla 15, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 25,4% de los turistas (29) coinciden 

estando de acuerdo que en Callahuanca se utiliza anuncios televisivos acertados para 

incrementar la visita, a su vez un 25,4 % de los turistas (29) respondieron estar ni de 

acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 21,9% (25) que matizaron estar en 

desacuerdo y finalmente un 12,3 % de los encuestados (14) que respondieron estar 

totalmente de acuerdo, denotando una respuesta positiva.. 

 
 
 
 
 

 
Tabla 16 

 
Frecuencia estadística del ítem 8: En los canales nacionales escucho que mencionen 

al distrito de Callahuanca como un destino atractivo de Lima. 

 
  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 10 8,8 
 Neutro 31 27,2 
 De acuerdo 50 43,9 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

 
En la tabla 16, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 43,9 % de los encuestados 

(50) concordaron estando de acuerdo que los canales nacionales mencionan al distrito 

de Callahuanca como un destino atractivo, a su vez un 27, 2%, 

(31) denotaron estar en neutro, es decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, mientras que 

un 8,8 % de los turistas (10), manifestaron estar en desacuerdo, a diferencia del 4,4% 

(5) que matizaron estar en desacuerdo y finalmente un 1,8 % de los turistas (2) que 

respondieron estar totalmente en desacuerdo. 
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Tabla 17 

 
Frecuencia estadística del ítem 9: En Callahuanca se realizan anuncios radiales 

útiles para dar a conocer las festividades del destino. 

 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 23 20,2 
 Neutro 23 20,2 
 De acuerdo 42 36,8 
 Totalmente de acuerdo 8 7,0 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

En la tabla 17, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 36,8% de los turistas (42) coinciden 

estando de acuerdo que en Callahuanca se realizan anuncios radiales útiles para dar 

a conocer las festividades del destino, a su vez un 20,2 % de los turistas (23) 

respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 20,2% (23) 

que respondieron estar en desacuerdo, a diferencia del 7,0% (8) que matizaron estar 

totalmente de acuerdo y finalmente un 0,9 % de los turistas (1) que respondieron estar 

totalmente en desacuerdo. 

Tabla 18 

 
Frecuencia estadística del ítem 10: Existen oportunos videos en las redes mostrando 

los atractivos turísticos de Callahuanca. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 22 19,3 
 Neutro 25 21,9 
 De acuerdo 40 35,1 
 Totalmente de acuerdo 9 7,9 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 
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En la tabla 18, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 35,1 % de los encuestados 

(40) concordaron estando de acuerdo que existen oportunos videos en las redes 

mostrando los atractivos turísticos de Callahuanca., a su vez un 21, 9%, 

(25) denotaron estar en neutro, es decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, mientras que 

un 19,3 % de los turistas (22), manifestaron estar en desacuerdo, a diferencia del 7,9% 

(9) que matizaron estar totalmente de acuerdo y finalmente un 0,9 % de los turistas (1) 

que respondieron estar totalmente en desacuerdo. 

 
 
 
 

Tabla 19 

 
Frecuencia estadística del ítem 11: Los videos que circulan en las diferentes redes 

sociales son compartidos por más personas. 

 

 

  
Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 12 10,5 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 57 50,0 
 Totalmente de acuerdo 6 5,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

En la tabla 19, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 50,0% de los turistas (57) coinciden 

estando de acuerdo que los videos que circulan en las diferentes redes sociales sobre 

Callahuanca, son compartidos por más personas, a su vez un 18,4 % de los turistas 

(21) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 10,5% 

(12) que matizaron estar en desacuerdo, a diferencia del 5,3% (6) que respondieron 

estar totalmente de acuerdo y finalmente un 0,9 % de los encuestados 
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(1) que respondieron estar totalmente en desacuerdo, denotando una respuesta 

negativa. 

 
Tabla 20 

 
Frecuencia estadística del ítem 12: Los videos que existen en las redes sociales 

sobre Callahuanca influyeron en mi decisión de viaje. 

 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 23 20,2 
 Neutro 30 26,3 
 De acuerdo 29 25,4 
 Totalmente de acuerdo 14 12,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

En la tabla 20, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 26,3 % de los encuestados 

(30) respondieron estar en neutro, es decir ni de acuerdo/ ni en desacuerdo en que los 

videos que existen en las redes sociales sobre Callahuanca influyan en su decisión de 

viaje mientras que un 25,4% coincidieron estando de acuerdo, mientras que un 20,2 

% de los turistas (23), manifestaron estar en desacuerdo, a diferencia del 12,3% (14) 

que matizaron estar totalmente de acuerdo  y finalmente un 0,9 % de los turistas (1) 

que respondieron estar totalmente en desacuerdo. 

 
 

Tabla 21 

 
Frecuencia estadística del ítem 13: Existen carteles oportunos que dan a conocer a 

Callahuanca fuera de la provincia de Huarochirí. 
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  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 18 15,8 
 Neutro 22 19,3 
 De acuerdo 48 42,1 
 Totalmente de acuerdo 7 6,1 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 
 

 

En la tabla 21, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 42,1% de los turistas (48) coinciden 

estando de acuerdo que existen carteles oportunos que dan a conocer a Callahuanca 

fuera de la provincia de Huarochirí, a su vez un 19,3 % de los turistas (22) respondieron 

estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 15,8% (18) que matizaron 

estar en desacuerdo, a diferencia del 6,1% (7) que respondieron estar totalmente de 

acuerdo y finalmente un 1,8 % de los encuestados (2) que respondieron estar 

totalmente en desacuerdo, denotando una respuesta negativa. 

 

Tabla 22 

 
Frecuencia estadística del ítem 14: En Callahuanca existen carteles con información  
adecuada del distrito. 

 
 
 
 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,5 
 En desacuerdo 8 7,0 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 59 51,8 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total 100 100,0 
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En la tabla 22, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 51,8 % de los encuestados 

(59)) respondieron estar de acuerdo, que en Callahuanca existen carteles con 

información adecuada del distrito, a su vez un 18,4 % de los turistas (21) respondieron 

estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, a diferencia del 7,0% (8) que 

matizaron estar en desacuerdo y un 4,4% (5) que coincidieron estando totalmente de 

acuerdo, finalmente un 0,9 % de los turistas (1) que respondieron  estar totalmente en 

desacuerdo. 

Tabla 23 

 
Frecuencia estadística del ítem 15: Se me brindo convenientes posters de 

 
 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 14 12,3 
 Neutro 22 19,3 
 De acuerdo 50 43,9 
 Totalmente de acuerdo 9 7,9 
 Total 97 85,1 

Total 100 100,0 

Callahuanca como ayuda para realizar mi visita. 

 

 
En la tabla 23, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 43,9% de los turistas (50) coinciden 

estando de acuerdo que en Callahuanca se les brindo convenientes posters de como 

ayuda para su visita, a su vez un 19,3 % de los turistas (22) respondieron estar ni de 

acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 12,3% (14) que matizaron estar en 

desacuerdo, a diferencia del 7,9% (9) que respondieron estar totalmente de acuerdo y 

finalmente un 1,8 % de los encuestados (2) que respondieron estar totalmente en 

desacuerdo, denotando una respuesta negativa. 
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Tabla 24 

 
Frecuencia estadística del ítem 16: Los folletos que se me brinda en Callahuanca  

  Logran captar mi atención. 
 
 

  
Frecuencia Porcentaje 

Válido En desacuerdo 21 18,4 

 Neutro 29 25,4 

 De acuerdo 29 25,4 

 Totalmente de acuerdo 18 15,8 

 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
 

 
En la tabla 24, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 25,4 % de los encuestados 

(29) respondieron estar de acuerdo, que los folletos brinda Callahuanca logran captar 

su atención, a su vez un 25,4 % de los turistas (29) respondieron estar ni de acuerdo/ 

ni en desacuerdo, es decir neutro, a diferencia del 18,4% (21) que matizaron estar en 

desacuerdo y un 15,8% (18) que coincidieron estando totalmente de acuerdo. 

 
 
 
 

Tabla 25 

 
Frecuencia estadística del ítem 17: Considero que los folletos que entregan en 

Callahuanca son útiles para mi visita. 

 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,6 
 En desacuerdo 15 13,2 
 Neutro 20 17,5 
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De acuerdo 48 42,1 
Totalmente de acuerdo 11 9,6 
Total 97 85,1 

Total 100 100,0 
 

 

En la tabla 25, se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 42,1% de los turistas (48) coinciden 

estando de acuerdo que en consideran que los folletos que entrega Callahuanca son 

útiles para su visita., a su vez un 17,5 % de los turistas (20) respondieron estar ni de 

acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 13,2% (15) que matizaron estar en 

desacuerdo, a diferencia del 9,6% (9) que respondieron estar totalmente de acuerdo y 

finalmente un 2,6 % de los encuestados (3) que respondieron estar totalmente en 

desacuerdo, denotando una respuesta negativa. 

 

Tabla 26 

 
Frecuencia estadística de ítem 18: Son los folletos oportunos para informarme sobre 

los eventos a realizarse en el distrito de Callahuanca. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 12 10,5 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 53 46,5 
 Totalmente de acuerdo 10 8,8 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

En la tabla 26 se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 46,5% de los turistas (53) coinciden 

estando de acuerdo que en consideran que los folletos son oportunos para informarse 

sobre los eventos a realizarse en el distrito de Callahuanca, a su vez un 18,4 % de los 

turistas (21) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 

10,5% (12) que matizaron estar en desacuerdo, a diferencia del 8,8% (10) que 

respondieron estar totalmente de acuerdo y finalmente un 0,9 % de 
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los encuestados (1) que respondieron estar totalmente en desacuerdo, denotando 

una respuesta negativa. 

 
 

Tabla 27 

 
Frecuencia estadística del ítem 19: Existe en Callahuanca una oficina de turismo que 

facilita importante información al visitante. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 7 6,1 
 Neutro 20 17,5 
 De acuerdo 62 54,4 
 Totalmente de acuerdo 7 6,1 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
En la tabla 27, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 54,4 % de los encuestados 

(62) respondieron estar de acuerdo, que en Callahuanca existe una oficina de turismo 

que facilita importante información al visitante, a su vez un 17,5 % de los turistas (20) 

respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, a diferencia del 

6,1% (7) que matizaron estar en desacuerdo y un 6,1% (7) que coincidieron estando 

totalmente de acuerdo. 

 
 

Tabla 28 

 
Frecuencia estadística del ítem 20: Tiene el distrito una oficina de turismo que facilite 

importante información al visitante. 

 
  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 11 9,6 
 Neutro 17 14,9 
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De acuerdo 53 46,5 
Totalmente de acuerdo 14 12,3 
Total 97 85,1 

Total 100 100,0 
 

En la tabla 28 se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 46,5% de los turistas (53) coinciden 

estando de acuerdo que en consideran el distrito una oficina de turismo que facilita 

importante información al visitante, a su vez un 14,9 % de los turistas (17) respondieron 

estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 12,3% (14) que matizaron 

estar totalmente de acuerdo, a diferencia del 9,6% (11) que respondieron estar 

totalmente en desacuerdo y finalmente un 1,8 % de los encuestados (2) que 

respondieron estar totalmente en desacuerdo, denotando una respuesta negativa. 

 
 

Tabla 29 

 
Frecuencia estadística del ítem 21: En Callahuanca existen empresas locales que 
dan a conocer al distrito de una manera adecuada. 

 
 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,6 
 En desacuerdo 7 6,1 
 Neutro 21 18,4 
 De acuerdo 61 53,5 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
En la tabla 29, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 53,5 % de los encuestados 

(61) respondieron estar de acuerdo, que en Callahuanca existen empresas locales que 

dan a conocer al distrito de una manera adecuada, a su vez un 18,4% de los turistas 

(20) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es 
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decir neutro, a diferencia del 6,1% (7) que matizaron estar en desacuerdo y un 4,4% 

(5) que coincidieron estando totalmente de acuerdo, finalmente un 2,6% (3) que 

denotaron estar totalmente en desacuerdo. 

Tabla 30 

 
Frecuencia estadística del ítem 22: Las empresas locales del distrito de Callahuanca 

influyen en la imagen del destino. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 4 3,5 
 En desacuerdo 15 13,2 
 Neutro 19 16,7 
 De acuerdo 53 46,5 
 Totalmente de acuerdo 6 5,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
En la tabla 30 se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 46,5% de los turistas (53) coinciden 

estando de acuerdo que en consideran las empresas locales del distrito de 

Callahuanca influyen en la imagen del destino, a su vez un 16,7 % de los turistas (19) 

respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 13,2% (15) 

que matizaron estar totalmente en desacuerdo, a diferencia del 5,3% (6) que 

respondieron estar totalmente de acuerdo y finalmente un 3,5 % de los encuestados 

(4) que respondieron estar totalmente en desacuerdo, denotando una respuesta 

negativa. 

 
 
 
 

Tabla 31 

 
Frecuencia estadística del ítem 23: Son de gran ayuda las asociaciones 

empresariales para incrementar la visita a Callahuanca. 
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  Frecuencia Porcentaje 

Válido En desacuerdo 23 20,2 
 Neutro 29 25,4 
 De acuerdo 31 27,2 
 Totalmente de acuerdo 14 12,3 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 
 

En la tabla 31, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 27,2 % de los encuestados 

(31) respondieron estar de acuerdo que son de gran ayuda las asociaciones 

empresariales para incrementar la visita a Callahuanca, a su vez un 25,4% de los 

turistas (29) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, a 

diferencia del 20,2% (23) que matizaron estar totalmente en desacuerdo y un 12,3% 

(14) que coincidieron estando totalmente de acuerdo. 

 
 

Tabla 32 

 
Frecuencia estadística del ítem 24: El destino de Callahuanca participa oportunamente 

en eventos realizados en el extranjero. 

 
  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,9 
 En desacuerdo 11 9,6 
 Neutro 28 24,6 
 De acuerdo 52 45,6 
 Totalmente de acuerdo 5 4,4 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 

 
En la tabla 32 se muestra los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 97 

turistas, en los cuales se puede observar que un 46,5% de los turistas (52) coinciden 

estando de acuerdo que El destino de Callahuanca participa oportunamente en 

eventos realizados en el extranjero, a su vez un 24,6% de los turistas (28) 
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respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro y un 13,2% (15) 

que matizaron estar totalmente en desacuerdo, a diferencia del 9,6% (11) que 

respondieron estar totalmente en desacuerdo y un 4,4 % de los encuestados (5) que 

respondieron estar totalmente en de acuerdo, denotando una respuesta negativa, 

finalmente un 4,4% (5) que matizaron estar totalmente de acuerdo, denotando una 

respuesta positiva. 

 
 

Tabla 33 

 
Frecuencia estadística del ítem 25: El producto principal de Callahuanca “la chirimoya”, 

puede representar adecuadamente al distrito en el extranjero. 

 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,8 
 En desacuerdo 13 11,4 
 Neutro 25 21,9 
 De acuerdo 48 42,1 
 Totalmente de acuerdo 9 7,9 
 Total 97 85,1 

Total 100 100,0 

 

 
En la tabla 33, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 42,1 % de los encuestados 

(48) respondieron estar de acuerdo que el producto principal de Callahuanca “la 

chirimoya”, puede representar adecuadamente al distrito en el extranjero, a su vez un 

21,9% de los turistas (25) respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir 

neutro, a diferencia del 11,4% (13) que matizaron estar totalmente en desacuerdo, así 

también un 7,9% (9) que coincidieron estando totalmente de acuerdo y finalmente un 

1,8% de los encuestados (2) que matizaron estar totalmente en desacuerdo. 

Tabla 34 
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Frecuencia estadística del ítem 26: Observo al distrito en ferias turísticas adecuadas 
promocionando al destino “Callahuanca”. 

 
 
 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 2,6 
 En desacuerdo 13 11,4 
 Neutro 17 14,9 
 De acuerdo 44 38,6 
 Totalmente de acuerdo 20 17,5 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
 

 
En la tabla 34, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 38,6 % de los encuestados 

(44) respondieron estar de acuerdo observan al distrito en ferias turísticas adecuadas 

promocionando al destino Callahuanca, a su vez un 17,5% de los turistas (20) 

respondieron estar totalmente de acuerdo, por su parte un 14,9% 

(17) coincidieron estando ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, a 

diferencia del 2,6% (3) que matizaron estar totalmente en desacuerdo. 

 
 

Tabla 35 

 
Frecuencia estadística del ítem 27: Las ferias turísticas que realiza Callahuanca 

están debidamente implementadas para la recreación. 

 
 Frecuencia Porcentaje 

Válido En desacuerdo 23 20,2 

 Neutro 25 21,9 
 De acuerdo 35 30,7 
 Totalmente de acuerdo 14 12,3 
 Total 97 85,1 

Total 100 100,0 
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En la tabla 35, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 30,7 % de los encuestados 

(35) respondieron estar de acuerdo las ferias turísticas que realiza Callahuanca están 

debidamente implementadas para la recreación, a su vez un 21,9% de los turistas (25) 

respondieron estar ni de acuerdo/ ni en desacuerdo, es decir neutro, a diferencia del 

20,2% (23) que matizaron estar totalmente en desacuerdo y un 12,3% (14) que 

coincidieron estando totalmente de acuerdo. 

 
 

Tabla 36 

 
Frecuencia estadística del ítem 28: Conoce Callahuanca por qué asistió a exposiciones 

turísticas apropiadas donde se enteró de la existencia del destino. 

 

  Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 8 7,0 
 En desacuerdo 18 15,8 
 Neutro 28 24,6 
 De acuerdo 40 35,1 
 Totalmente de acuerdo 3 2,6 
 Total 97 85,1 

Total  100 100,0 

 
En la tabla 36, con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 97 

turistas, se pudieron matizar los siguientes porcentajes, un 35,1 % de los encuestados 

(40) respondieron estar de acuerdo que conocen Callahuanca por qué asistieron a 

exposiciones turísticas apropiadas donde se enteraron de la existencia del destino, a 

su vez un 24,6% de los turistas (28) coincidieron estando ni de acuerdo/ ni en 

desacuerdo, es decir neutro, a diferencia del 15,8% (18) que matizaron estar en 

desacuerdo y finalmente un 7,0% (8) que respondieron estar totalmente en 

desacuerdo. 
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Anexo H: Publicidad del distrito de Callahuanca 

Díptico del distrito de Callahuanca 

 
 

 
 
 
 

 
Figura 1: Diptico del distrito de Callahuanca. 
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Folleto del distrito de Callahuanca 
 
 
 
 

 
 

 
Figura 2: Folleto del distrito de Callahuanca (Versión español) 
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Folleto del distrito de Callahuanca 
 
 

 

 
 
 
 

Figura 3: Folleto del distrito de Callahuanca (Versión Inglésl) 
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Tríptico del distrito de Callahuanca 
 
 

 

 
 

 
Figura 4: Tríptico del distrito de Callahuanca 
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