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RESUMEN

La presente investigacion de tesis titulada: “Promocion turistica del distrito
de Huanta, provincia de Huanta, regién Ayacucho 2025”. Tuvo como objetivo
describir el nivel de la promocion turistica del distrito de Huanta, provincia de
Huanta, region Ayacucho, 2025. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo descriptivo y disefio no experimental. La poblacion estuvo
conformada por visitantes (excursionistas, turistas nacionales y turistas extranjeros)
que llegaron al distrito de Huanta, la poblacion del estudio es de 869 visitantes
segun informe de la Municipalidad provincial de Huanta (Division de turismo), con
una muestra de 267 encuestas, que proviene de un muestreo probabilistico.
Posteriormente, se procedio a la depuracion de la base de datos, excluyendo una
encuesta por encontrarse incompleta por lo que el andlisis finalizo con 266
encuestas validas. Para la recoleccion de datos se utiliz un cuestionario con 14
items en escala de Likert de 1 a 5 valido por juicio de expertos y confiabilidad. Los
resultados evidenciaron un nivel global marcadamente bajo (nunca), dado que el
71.1% de los encuestados se ubic en esta categoria, mientras que el 28.9% alcanzo
un nivel medio (casi nunca) y ningin caso llego a nivel alto (siempre). En
conclusion, el estudio confirmo que el distrito de Huanta enfrenta una limitante
significativa en la promocion turistica y la efectividad real de sus mecanismos de
promocion, convirtiendo esta situacion en un desafio estructural que requiere

atencion prioritaria.

Palabras clave: Distrito de Huanta, promocion turistica, publicidad,

relaciones publicas, promocién de ventas.
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ABSTRACT

This thesis research, entitled “Tourism Promotion in the District of Huanta,
Province of Huanta, Ayacucho Region 2025,” aimed to describe the level of tourism
promotion in the district of Huanta, province of Huanta, Ayacucho region, in 2025.
The study was conducted using a quantitative, descriptive, non-experimental
design. The population consisted of visitors (hikers, domestic tourists, and foreign
tourists) who arrived in the district of Huanta. According to a report by the
Provincial Municipality of Huanta (Tourism Division), the study population is 869
visitors, with a sample of 267 surveys, which comes from a probabilistic sampling.
Subsequently, the database was cleaned up, excluding one survey because it was
incomplete, so the analysis ended with 266 valid surveys. A questionnaire with 14
items on a Likert scale from 1 to 5, validated by expert judgment and reliability,
was used for data collection. The results showed a markedly low overall level
(never), with 71.1% of respondents falling into this category, while 28.9% reached
a medium level (almost never) and no cases reached a high level (always). In
conclusion, the study confirmed that the Huanta district faces a significant
limitation in tourism promotion and the actual effectiveness of its promotional
mechanisms, making this situation a structural challenge that requires priority

attention.

Keywords: Huanta District, tourism promotion, advertising, public

relations, sales promotion.
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INTRODUCCION

El turismo se ha consolidado como una actividad esencial para el desarrollo
econémico y social de numerosos territorios, ya que impulsa la generacion de
empleo, dinamiza la economia local y fortalece el sentido de identidad cultural. En
este contexto, la promocion turistica adquiere un papel decisivo: es el puente que
conecta a los visitantes con los destinos, resalta sus atractivos y permite que lugares

con gran potencial, como Huanta, puedan darse a conocer de manera efectiva.

El distrito de Huanta, situado en la provincia y region del mismo nombre,
posee una valiosa riqueza natural, historica y cultural. Sus festividades, su
gastronomia tradicional, sus paisajes, sus rutas naturales y su patrimonio
arqueoldgico constituyen un conjunto de recursos que podrian posicionarlo como
un destino competitivo. Sin embargo, este potencial no siempre se ha traducido en
una estrategia de promocion sélida y articulada. La limitada difusién del destino en
medios digitales, redes sociales y plataformas turisticas, asi como la débil
coordinacion entre instituciones como la Division de Turismo, Cultura y Artesania
y actores académicos como la Universidad Nacional Autonoma de Huanta, que
cuenta con la carrera de Turismo Sostenible y Hoteleria, reflejan la necesidad de

reforzar las acciones promocionales.

Frente a este contexto, surgié el interés por desarrollar la presente
investigacion, cuyo propdsito fue analizar como se venia llevando a cabo la
promocion turistica en el distrito de Huanta durante el afio 2025. El estudio se centrd
en evaluar tres dimensiones fundamentales: la publicidad, la promocion de ventas
y las relaciones publicas. Los resultados obtenidos permitieron comprender el nivel
alcanzado por estas acciones y constituirdn un punto de partida para proponer
mejoras orientadas a incrementar la visibilidad del destino y contribuir al desarrollo

local.

El trabajo se organiz6 en capitulos que guiaron de manera clara el proceso
investigativo. En el Capitulo I se abordd el planteamiento del problema, los
objetivos, las justificaciones y las delimitaciones del estudio. El Capitulo Il presentd
el marco tedrico, incorporando antecedentes internacionales, nacionales y locales,
asi como las bases conceptuales de la promocién turistica. EI Capitulo 111 desarrollo

la metodologia, describiendo el tipo de investigacion, el enfoque, el disefio, la



XX

poblacidn, la muestra y los instrumentos de recoleccion de datos. El Capitulo 1V
expuso los resultados obtenidos y la discusion correspondiente. En el Capitulo V se
formularon las conclusiones derivadas del analisis, y en el Capitulo VI se plantearon
recomendaciones para fortalecer las estrategias de promocién turistica en el distrito.
Finalmente, los Capitulos V11 y VIII reunieron las referencias bibliogréaficas y los

anexos que respaldaron el estudio.

Cabe indicar que, esta investigacion busco no solo medir el nivel de
promocion turistica del distrito de Huanta, sino también aportar informacion valiosa
para orientar estrategias mas coherentes, articuladas y sostenibles, capaces de

impulsar el reconocimiento del destino y beneficiar a la comunidad local.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la realidad problematica

Gurria Di Bella, (1991), sefiala que la promocion turistica es un proceso que
utiliza diversas estrategias y herramientas para incentivar el desplazamiento de
turistas, asi como el desarrollo economico de la industria turistica, generando un
impacto positivo en los destinos turisticos. La promocion turistica cuenta con tres
elementos fundamentales para su desarrollo, la publicidad (anuncios, articulos,
medios de comunicacion), promocion de ventas (folletos, carteles, diapositivas) y

relaciones publicas (viajes de familiarizacion, ferias, oficinas de turismo).

Es asi como la promocion turistica en el escenario global a la actualidad esta
influenciada por la globalizacion, tecnologia y sostenibilidad. Hay una gran
competencia por atraer turistas, por lo que los destinos adoptan cada vez estrategias
mucho mas innovadoras, especialmente en el marketing digital, utilizando las redes
sociales, influencers, publicidad online, entre otros (Escuela de Turismo, Eventos y
Hoteleria de Barcelona [OSTELEA], 2020). Por otro lado, la sostenibilidad se ha
convertido en un enfoque clave en la promocion turistica, puesto que los destinos
apuestan por un turismo responsable y ecologico. Ademas, la tecnologia, como la
realidad aumentada, big data, inteligencia artificial, aplicaciones mdviles, entre
otros, ha transformado la promocion de los destinos turisticos, ya que, permite que
los turistas interactden con ellos (Centro de Formacién en Turismo [CENFOTUR],
2023).

Respecto a la promocion turistica en el Perd, PromPer(, ha logrado
importantes avances, dado que, entre enero y setiembre del 2024, el pais recibi6 2.4
millones de turistas internacionales, generando un aumento del 36.5% respecto al
afio 2023, posicionandose exitosamente en turismo gastronémico y sostenible
(Meza Capcha, 2024). Sin embargo, también enfrenta desafios como recursos
limitados, falta de confianza debido a la percepcion de inseguridad, problemas de
conectividad en algunas regiones, y una conciencia social insuficiente sobre la

importancia del turismo (Regalado PezUa, 2023).
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A nivel Regional, Ayacucho enfrenta retos debido a la carencia de
coordinacion entre los actores publicos y privados, aunque se utilicen plataformas
digitales como péaginas web y redes sociales, el Gobierno Regional (GORE-
Ayacucho), la Direccion de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR), Colegio
de Licenciados en Turismo (CLT-Ayacucho), IPeru (Oficina de Informacién y
Asistencia al Turista del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Peru), entre
otros, difunden los atractivos turisticos en sus cuentas oficiales, las iniciativas son
aisladas y no sostenibles a largo plazo. Cabe resaltar, que el patronato “Pikimachay”
ha creado la “Marca Ayacucho” para poner en valor el potencial turistico y
productivo de la Regidn. Ayacucho recibe un numero significativo de turistas
internos, principalmente de Lima, pero el turismo extranjero es limitado, con solo
el 0.4% del total de turistas internacionales visitando Ayacucho. A pesar del
crecimiento en infraestructura turistica, con un aumento en los establecimientos de
hospedaje, restaurantes y servicios afines, empresas de transporte, la falta de
articulacion y conciencia a nivel gubernamental y empresarial impide su desarrollo

competitivo y sostenible (Diaz Martinez, 2023).

El distrito de Huanta no es ajeno a la realidad regional, puesto que también
enfrenta desafios, como la falta de infraestructura adecuada y una conectividad
limitada con los actores regionales. Sin embargo, cuenta con un gran potencial
turistico debido a sus diferentes atractivos turisticos. A través de publicacién en
redes sociales sobre los lugares turisticos a visitar en Huanta durante fechas festivas
y/o feriados, en busca de generar una visibilidad turistica de la zona a nivel regional,
y elevar el nivel de afluencia turistica del distrito, en cuanto a excursionistas,
turistas nacionales y extranjeros. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos realizados
por los actores relacionados al sector, aun hace falta una coordinacién articulada,
asi como la falta de implementacion de estrategias de promocion turistica
actualizadas al siglo XXI, y claro, estrategias adecuadas al contexto, para atraer

turistas nacionales y extranjeros y asegurar un desarrollo sostenible del sector.

En consecuencia, se identificdé un problema que no se debe dejar al
abandono, por lo que, se requiere que los drganos interesados implementen nuevas
estrategias efectivas de promocion turistica de la zona, para ello, es de vital
importancia, analizar su estado situacional en sus tres diferentes dimensiones,

publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. Es decir, si se desea generar
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estrategias optimas no solo basta con inferir empiricamente que hay un nivel bajo
de promocion turistica en el distrito, por lo contrario, se debe estar sumamente
seguro de aquel diagndstico, con el fin de efectivizar estas estrategias con base
cientifica y resultados obtenidos previa investigacion. Por consiguiente, para el
objetivo de esta investigacion es describir, de forma precisa, el nivel de promocion
turistica del distrito de Huanta, a través de sus tres dimensiones, publicidad,
promocion de ventas, y relaciones publicas. Los resultados de esta investigacion,
permitira consolidar un conocimiento objetivo sobre el estado situacional de la
promocion turistica, proveyendo datos concluyentes para que los actores claves de
este sector puedan tomar decisiones informadas en cuanto a la implementacion de
estrategias efectivas de promociodn turistica en el distrito y, asi, fomentar el

desarrollo turistico sostenible de la localidad.
1.2. Formulacién del problema de investigacion
1.2.1. Problema general

PG. ¢En qué nivel se encuentra la promocion turistica del distrito de Huanta,

provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025?
1.2.2. Problema especificas

PE1. ¢(En qué nivel se encuentra la publicidad turistica del distrito de

Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025?

PE2. ;En qué nivel se encuentra la promocion de ventas turisticas del

distrito de Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025?

PE3. ¢Cual es el nivel de relaciones publicas del distrito de Huanta,

provincia de Huanta, region Ayacucho, 2025?
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

OG. Describir el nivel de la promocién turistica del distrito de Huanta,

provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025.
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1.3.2. Objetivos especificos

OG1. Identificar el nivel de la publicidad turistica del distrito de Huanta,

provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025.

OG2: Analizar el nivel de la promocion de ventas turisticas del distrito de

Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025.

OGa3. Evaluar el nivel de las relaciones publicas turisticas del distrito de

Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025.
1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion préctica

Esta investigacion tuvo como finalidad generar un conocimiento objetivo,
obteniendo datos especificos sobre las percepciones de los turistas respecto a la
promocion turistica del distrito de Huanta, informacién que permitira a los actores
claves del sector la toma de decisiones informadas para la implementacion de
estrategias con enfoques mas efectivos de promocion turistica en la zona para
potenciar el crecimiento turistico sostenible de la localidad, favoreciendo su

posicionamiento dentro de la regién como un destino turistico destacado.
1.4.2. Justificacion teérica

Este estudio se fundamento en teorias base sobre la promocién turistica,
considerando sus tres dimensiones, publicidad, promocién de ventas y relaciones
publicas. Esta investigacidn se respalda con las teorias de los siguientes autores
base: Acerenza (2005), Gurria Di-Bella (1991), Noblecilla Grunauer y Granados
Maguifio (2018), Kotler et al. (2011) y, Villanueva y Del Toro (2018).
Consecuentemente, el marco teérico desarrollado permitié realizar un analisis
sumamente detallado de la promocién turistica del distrito de Huanta, de tal manera
que contribuya al enriquecimiento del conocimiento en cuanto a las teorias
existentes sobre la variable de estudio, ampliando asi la comprension de las

estrategias y practicas en destinos con contextos similares al lugar de estudio.
1.4.3. Justificacion metodoldgica

Este estudio contd con un enfoque cuantitativo, utilizando como

instrumento de investigacién una encuesta estructurada por 14 items con respuestas
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de escala Likert (Nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre), el cual facilito
la obtencion de datos precisos y objetivos. Asimismo, este instrumento de
investigacion puede ser utilizado a futuro por otros investigadores que desean
estudiar sobre la promocidn turistica en similares lugares de estudio. Ademas, conto
con una base solida respecto a la variable de estudio. Finalmente, los resultados de
esta investigacion al ser objetivos y generalizables, permitird identificar y
desarrollar estrategias promocionales turisticas efectivas, estableciendo una base

para investigaciones mucho mas profundas y detalladas.
1.4.4. Justificacion social

Desde el enfoque social, esta investigacion beneficiara al desarrollo del
turismo sostenible del distrito de Huanta, proporcionando conocimiento sobre el
nivel actual de la promocion turistica del distrito de Huanta, en las dimensiones de
publicidad, promocién de ventas y relaciones publicas. Este conocimiento servira
como base para identificar las fortalezas y debilidades de las estrategias de
promocion turistica que implementan los actores claves relacionados con este sector
para el impulso de nuevas estrategias efectivas de promocion turistica adaptadas a
las nuevas tendencias, evitando enfoques desactualizados, y asi favorecer el

bienestar sociocultural, medioambiental y econémico.
1.4.5. Justificacion legal

Desde un enfoque legal, este estudio se ajustd a las normativas vigentes
nacionales que impulsan el desarrollo del turismo sostenible en destinos turisticos.
El conocimiento generado a través de esta investigacion permitira evaluar la
promocion turistica como herramienta clave para alcanzar este desarrollo,
permitiendo mejorar su aplicacion pragmaticamente. De esta manera, la
investigacién estuvo alineada con la Ley 32392, Nueva Ley General de Turismo,

que regula el sector y fomenta la mejora de las estrategias turisticas en el pais.
1.5. Delimitacion del estudio
1.5.1. Delimitacion conceptual

En esta investigacion se estudio la variable “Promocién Turistica”.
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1.5.2. Delimitacién social

Estuvo conformada por visitantes del distrito de Huanta, entre

excursionistas, turistas nacionales y extranjeros.
1.5.3. Delimitacion espacial

Esta investigacion tuvo como lugar de estudio el distrito de Huanta,

perteneciente a la provincia del mismo seudénimo, de la region Ayacucho.
1.5.4. Delimitacion temporal
El estudio fue desarrollado durante el periodo 2025.

1.6. Identificacion de variables
1.6.1. Variable 1: Promocién turistica

Dimension 1: Publicidad.
Indicador 1: Paginas Web.

Indicador 2: Redes sociales (Facebook, WhatsApp, Instagram, Tik
Tok, etc).

Indicador 3: Medios locales (Radio, Prensa, Periddicos, Revistas).
Indicador 4. Tripticos o folletos.
Indicador 5. Influencers de viaje

Dimension 2: Promocion de ventas.
Indicador 1: Descuentos especiales.
Indicador 2: Cupones digitales y codigos promocionales.
Indicador 3: Promociones en festividades clave.
Indicador 4: Souvenirs

Dimensién 3: Relaciones publicas.
Indicador 1: Viajes de prensa (Press trip).
Indicador 2: Viajes de familiarizacion (Fam trip).

Indicador 3: Ferias y exposiciones turisticas (Nacional e

internacional).



Indicador 4: Patrocinio de eventos culturales o tradicionales.

Indicador 5: Oficinas de turismo y asociaciones empresariales
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1.7. Operacionalizacion de variables

Tabla 1.
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Matriz de categorizacion de tesis “Promocidn turistica del distrito de Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, 2025”

Variable Definicion conceptual Dimension Indicadores
La promocion turistica es Dimension 1. Indicador 1: Paginas Web.
un conjunto g_e acti(;/idades Publicidad Indicador 2: Redes sociales (Facebook, WhatsApp,
estrategias disefiadas para L i
Ztraer tu?istasaun destFi)no Comunicacién no personal pagada para !'nstagram, Tik Tok, etc).
mediante herramientaé difundir  informacion sobre destinos Indicador 3: Medios locales (Radio, Prensa,
como publicidad turisticos, utilizando medios tradicionales y Periddicos, Revistas).
promociones de ventas y digitales, con el .f'n de generar visibilidad y Indicador 4. Tripticos o folletos.
: Al atraer a los turistas (Kotler et al., 2011,
relaciones publicas. Su Vill Del Toro, 2018 Indicador 5. Influencers de viaje
. objetivo es aumentar la Iflahuevay Del 1oro, )- ' J
Promocion afluencia de visitantes
turistica . > Dimension 2.
fortalecer la  industria

turistica 'y mejorar la
imagen del destino (Kotler

et al., 2011; Acerenza,
2005; Gurria Di-Bella,
1991; Noblecilla Grunauer
y Granados Maguifio,

2018; Villanueva y Del
Toro, 2018).

Promocidn de ventas

Estrategias a corto plazo, como descuentos,
cupones y eventos, que incentivan la
compra 0 Vvisita a destinos turisticos,
generando una respuesta rapida 'y
aumentando la visibilidad del destino
(Kotler et al., 2011; Villanueva y Del Toro,
2018).

Indicador 1: Descuentos especiales.

Indicador 2: Cupones digitales y cddigos
promocionales.

Indicador 3: Promociones en festividades clave.

Indicador 4: Souvenirs
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Variable Definicion conceptual Dimension

Indicadores

Dimension 3.
Relaciones publicas

Acciones destinadas a construir una imagen
positiva del destino turistico, mediante la
gestion de relaciones con los publicos y la
creacion de una percepcion favorable,
utilizando herramientas como comunicados
de prensa, patrocinios y eventos (Kotler et
al., 2011; Villanueva y Del Toro, 2018).

Indicador 1: Viajes de prensa (Press trip).

Indicador 2: Viajes de familiarizacion (Fam trip).

Indicador 3: Ferias y exposiciones turisticas
(Nacional e internacional).

Indicador 4: Patrocinio de eventos culturales o
tradicionales.

Indicador 5: Oficinas de turismo y asociaciones

empresariales.

Nota. Matriz de categorizacion de tesis. Fuente: Trillo Paz (2025).
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CAPITULO 1I
MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales

En el dmbito internacional, se han desarrollado diversas investigaciones que
analizan la promocion turistica como un factor clave para el desarrollo de los
destinos, evidenciando su relacion con la gestion, los recursos y la participacion de

los actores involucrados.

En este contexto, Casanova Valverde (2023), realizd una investigacion
titulada “Producto turistico y promocion turistica del canton Lago Agrio, provincia

bl

de Sucumbios”, cuyo objetivo fue determinar el grado de relacion entre los
atractivos turisticos, los servicios turisticos y la infraestructura con la promocion
turistica. La metodologia empleada fue de enfoque mixto, no experimental,
correlacional, descriptiva y de corte transversal, con un caracter exploratorio y de
estudio de caso. La poblacion cuantitativa estuvo conformada por 1,301 turistas,
con una muestra de 207, mientras que la parte cualitativa incluy6 a 5 técnicos del
GAD Municipal de Lago Agrio. Para la recoleccion de datos se utilizaron
cuestionarios y fichas de entrevista, aplicando las técnicas de encuesta y entrevista.
Los resultados evidenciaron que la percepcion de los turistas sobre el destino no
coincide con la evaluacion del personal de la Direccién de Turismo, debido a la
limitada proactividad y deficiencias en el liderazgo institucional. Asimismo, la falta
de informacion objetiva genera percepciones subjetivas que no reflejan la realidad
del destino. En conclusidn, la escasa capacidad de gestion y la ausencia de datos

confiables dificultan el desarrollo efectivo del turismo en el cantdn.

De manera similar, Sinchigalo Medina (2022), desarroll6 la investigacion
titulada “La promocion turistica y el turismo rural en el Complejo Comunitario
Aguas Termales Reina del Rosario ‘Kunugyaku’, parroquia Pilahuin”, con el
objetivo de promover el turismo mediante estrategias de promocién, considerando
la ausencia de publicidad en el sector. La investigacion tuvo un enfoque mixto,

donde la poblacion cuantitativa estuvo conformada por 384 turistas, con una
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muestra de 101, mientras que la parte cualitativa incluy6 a técnicos del GAD
municipal. Se emplearon cuestionarios aplicados mediante encuestas como
principal instrumento. Los resultados mostraron que la mayoria de los visitantes
provienen de la provincia de Tungurahua y realizan turismo motivados por la
naturaleza, generalmente en compafia familiar. Ademéas, se evidencié una
preferencia por el uso de redes sociales como medio de informacion turistica. La
prueba de hipdtesis confirmo que la promocidn turistica influye significativamente
en el desarrollo del turismo rural. En consecuencia, se concluye que la
implementacion de estrategias digitales, especialmente a través de plataformas
como Instagram, permitiria mejorar la visibilidad del destino y fortalecer la

interaccion con los turistas.

Por otro lado, Davila Maldonado et al. (2021), elaboraron el articulo titulado
“Propuesta de promocion turistica para el desarrollo del turismo comunitario en
la Isla Costa Rica, Ecuador”, cuyo objetivo fue disefiar estrategias de promocion
para impulsar el turismo comunitario. La investigacion fue de tipo no experimental,
transversal y descriptiva, con enfoque mixto. La muestra cuantitativa estuvo
constituida por 113 comuneros de un total de 753, mientras que la parte cualitativa
considero0 a prestadores de servicios, turistas y actores de gobernanza. Se utilizaron
cuestionarios y entrevistas como instrumentos de recoleccion de datos. Los
resultados evidenciaron que la falta de gestion gubernamental ha contribuido al
abandono del recurso turistico, a pesar del interés de la comunidad por desarrollar
esta actividad. Asimismo, se identificd que el ecosistema constituye el principal
atractivo del lugar, al integrar elementos culturales y naturales. Se concluye que el
éxito del turismo comunitario depende de la participacién activa de la poblacion
local, la capacitacion continua y el uso de estrategias de promocion adecuadas, lo

cual favoreceria tanto el desarrollo econédmico como la conservacién ambiental.

En la misma linea, Cordova Ortiz et al. (2021), desarrollaron el estudio
titulado “Andalisis de la promocion turistica de los espacios naturales y culturales
del canton Zaruma”, con el objetivo de analizar la promocién turistica para mejorar
la competitividad del destino. La investigacion fue de tipo no experimental,
exploratoria y descriptiva, con enfoque mixto. La muestra estuvo conformada por
267 personas, entre habitantes y turistas, ademas de la entrevista al departamento

de turismo del GAD Municipal. Se utilizaron cuestionarios y fichas de entrevista
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como instrumentos. Los resultados revelaron que la limitada gestion gubernamental
en la promocidn y difusion ha generado el abandono de los atractivos turisticos. En
conclusion, si bien existe disposicion de la comunidad y de los prestadores de
servicios para colaborar, es necesaria una gestion mas eficiente y articulada que

permita potenciar la promocién turistica y dinamizar la economia local.

Finalmente, Chancay Flores (2021), desarrollo la tesis titulada “Promocion

i3]

turistica de los recursos naturales del cantén 24 de Mayo”, cuyo objetivo fue
analizar la promocion de dichos recursos. La investigacion tuvo un enfoque mixto,
con método inductivo y revision bibliografica. La poblacion cuantitativa estuvo
conformada por 791,482 habitantes, con una muestra de 384, mientras que la parte
cualitativa incluyd a un representante del area de gestién municipal. Se emplearon
cuestionarios y entrevistas como instrumentos. Los resultados evidenciaron una
promocion limitada, caracterizada por la ausencia de estrategias definidas, escasa
informacién en redes sociales y falta de segmentacion del mercado turistico.
Asimismo, se identifico la inexistencia de un plan de promocion. En conclusién, se
resalta la necesidad de disefiar estrategias integrales que valoren la gastronomia, la
historia y las tradiciones religiosas del canton, con el fin de mejorar su

posicionamiento turistico.

Cabe sefalar, que los antecedentes revisados coinciden en sefialar que la
promocion turistica constituye un elemento determinante para el desarrollo de los
destinos, siendo necesario fortalecer la gestion institucional, la planificacion
estratégica y el uso de herramientas digitales para lograr una mayor competitividad

y sostenibilidad en el sector turistico.
2.1.2. Antecedentes nacionales

En el contexto nacional, diversas investigaciones han abordado la
promocion turistica como un elemento fundamental para dinamizar el turismo
interno, evidenciando tanto avances como limitaciones en la gestion, planificacion

y uso de estrategias promocionales en distintos destinos del Perd.

En este marco, Campos Fiestas y Pardo Calderon (2023), desarrollaron la
tesis titulada “Promocion turistica orientada al turismo interno en el distrito de
Catacaos, Piura, 2023”, con el objetivo de identificar las estrategias de promocion

turistica orientadas al turismo interno. La investigacion fue de tipo descriptiva, con
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enfoque cuantitativo y disefio no experimental. La poblacién estuvo conformada
por 57 empresas de servicios turisticos formales, de las cuales se tom6 una muestra
de 50. Se utilizé la técnica de encuesta mediante un cuestionario estructurado en
escala Likert. Los resultados evidenciaron que las estrategias mas utilizadas fueron
la publicidad audiovisual (78%), el uso de redes sociales (74%) y el material
impreso (46%), alcanzando en general un nivel medio de implementacion.
Asimismo, en promocion de ventas se destaco el uso de descuentos especiales
(40%), mientras que en ventas personales predomind la atencion a las necesidades
del cliente (86%). En cuanto a relaciones publicas, el 82% considerd importantes
las ferias locales, aunque solo el 58% participaba activamente en ellas. Se concluye
que las empresas presentan un nivel medio en la aplicacion de estrategias
promocionales, lo que evidencia oportunidades de mejora, especialmente en

digitalizacion y participacion en eventos, para fortalecer el turismo en la region.

De manera similar, Terrones Gonzales (2023), desarrollo la investigacion
titulada “La promocion turistica del distrito de Jepelacio, provincia de
Moyobamba, region San Martin 2022, cuyo objetivo fue analizar la promocion
turistica en dicho distrito. La investigacion fue de tipo aplicada, con enfoque
cuantitativo, disefio no experimental transversal y nivel descriptivo. La poblacién
estuvo conformada por 415 turistas, con una muestra de 200, ademas de incluir a
dos gerentes municipales. Se emplearon cuestionarios y entrevistas como
instrumentos. Los resultados mostraron que la publicidad (64%) y la promocion de
ventas (81.5%) presentan niveles bajos, mientras que las relaciones publicas
alcanzan un nivel medio. En consecuencia, se concluye que la promocién turistica
del distrito es deficiente en un 75%, debido principalmente a la falta de estrategias
estructuradas y a la escasa difusién de los atractivos turisticos mediante canales

digitales.

En la misma linea, Cuzco Julcamoro (2023), realiz6 la investigacion titulada
“Eficacia de las estrategias de promocion turistica de PROMPERU en el distrito
de Cajamarca, 2022, con el objetivo de analizar la eficacia de dichas estrategias.
El estudio tuvo un disefio no experimental transversal, con enfoque hipotético-
deductivo y nivel descriptivo-explicativo. La muestra estuvo conformada por 150
turistas. Se utilizaron encuestas y entrevistas como técnicas de recoleccién de datos.

Los resultados evidenciaron que las estrategias fueron mas efectivas en redes
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sociales, especialmente en Facebook (76.6%), mientras que herramientas como el
posicionamiento web (SEO) y las paginas institucionales tuvieron menor impacto.
Asimismo, la plataforma “Y tu qué planes?” presentd baja efectividad en
promocion de ventas, y las acciones de relaciones publicas fueron mas influyentes
en entornos digitales que en medios tradicionales. Se concluye que las estrategias
de PROMPERU no lograron ser completamente eficaces, debido a su enfoque
limitado hacia un publico especifico, sin considerar plenamente las caracteristicas

del destino.

Por otro lado, Cuneo Durante (2022), desarrolld la investigacion titulada
“Promocion turistica en Cerro Azul, distrito de Cariete-Peru, 2022, cuyo objetivo
fue determinar el nivel de promocion turistica en este destino. La investigacion se
desarroll6 bajo un disefio no experimental de nivel correlacional, con una muestra
de 104 visitantes. Se aplico un cuestionario de 29 items mediante la técnica de
encuesta. Los resultados indicaron altos niveles de promocion turistica en diversas
dimensiones: publicidad (85.6%), promocidn de ventas (100%), relaciones publicas
(88.5%) y marketing directo y online (73.1%). Estos resultados se atribuyen a la
adecuada difusion a través de ferias, medios de comunicacion, redes sociales y
actividades organizadas por la municipalidad. En conclusion, la promocién turistica
en Cerro Azul es altamente efectiva, evidenciando un impacto positivo en la

atraccién de turistas.

Finalmente, Ttupa Carbajal (2021), desarroll6 la tesis titulada “Andlisis de
la promocion turistica en el distrito de Santa Ana, provincia de La Convencion,
Cusco— 2021, con el objetivo de describir la promocidn turistica en dicho distrito.
La investigacion fue de tipo descriptiva, con enfoque cuantitativo y disefio no
experimental. La muestra estuvo conformada por 88 turistas seleccionados
mediante muestreo no probabilistico. Se utilizé un cuestionario estructurado con
preguntas cerradas. Los resultados revelaron que la promocion turistica es
deficiente, ya que el 67% de los turistas manifestd insatisfaccion debido a la falta
de publicidad y promociones adecuadas. Asimismo, se evidenciaron deficiencias
en publicidad, promocion de ventas y relaciones publicas. En conclusion, la
promocion turistica en el distrito es percibida como regular a deficiente, lo que

limita su desarrollo y posicionamiento turistico.
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Consecuentemente, cabe destacar que los antecedentes nacionales
evidencian que, si bien existen experiencias exitosas en la implementacion de
estrategias de promocién turistica, en la mayoria de los destinos ain predominan
limitaciones relacionadas con la falta de planificacion, escasa innovacion digital y
débil articulacion institucional, lo que repercute en la competitividad y

sostenibilidad del turismo a nivel local.
3.1.3. Antecedentes locales

En el ambito local, se han desarrollado investigaciones que evidencian la
importancia de la promocidn turistica como un factor determinante en el desarrollo
del turismo, especialmente en contextos regionales donde la gestion y difusion de

los atractivos turisticos presentan diversas limitaciones.

En este sentido, Diaz Martinez (2023) realiz6 la investigacion titulada
“Promocion turistica y desarrollo del turismo en la zona metropolitana de la
provincia de Huamanga - region Ayacucho, 2022”, cuyo objetivo fue determinar
la relacién entre la promocion turistica y el desarrollo del turismo en dicha zona. La
investigacion fue de tipo descriptiva y correlacional, con enfoque transversal y
disefio no experimental. La poblacién estuvo conformada por ciudadanos de los
distritos de Ayacucho, San Juan Bautista, Carmen Alto, Jesis Nazareno y Andrés
Avelino Céaceres Dorregaray, seleccionandose una muestra no probabilistica de 416
ciudadanos. Para la recoleccion de datos se aplicaron dos cuestionarios con escala
Likert mediante la técnica de encuesta. Los resultados evidenciaron una relacion
directa y significativa entre la promocion turistica y el desarrollo del turismo, con
un coeficiente Tau_b de 0.848. Asimismo, se identificaron altos niveles de
correlacion en sus dimensiones: publicidad (0.844), promocidn de ventas (0.834) y
relaciones publicas (0.826). En conclusion, las estrategias de promocion turistica se
encuentran estrechamente vinculadas al desarrollo del turismo, por lo que su
fortalecimiento contribuiria significativamente al crecimiento del sector en la

provincia de Huamanga.

De manera complementaria, Quispe Quispe y Sanchez Canchari (2021),
desarrollaron la tesis titulada “Promocion turistica y turismo interno en el Distrito
de Quinua, Ayacucho, 2021, con el objetivo de determinar la relacion entre la

promocion turistica y el turismo interno. La investigacion fue de enfoque
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cuantitativo, de tipo aplicativo, con nivel descriptivo y correlacional. La muestra
estuvo conformada por 68 visitantes al distrito de Quinua. Se utiliz6 un cuestionario
con escala Likert aplicado mediante la técnica de encuesta. Los resultados
mostraron un coeficiente de correlacién r = 0.691 y una significancia p = 0.000,
evidenciando una relacién moderada, positiva y significativa entre ambas variables.
En conclusidn, se determino que la mejora de las estrategias de promocién turistica

incide favorablemente en el incremento del turismo interno en el distrito.

Finalmente, cabe destacar que los antecedentes locales permiten evidenciar
que la promocion turistica tiene una relacion significativa con el desarrollo del
turismo y el incremento del turismo interno, destacandose la necesidad de fortalecer
estrategias como la publicidad, la promocidn de ventas y las relaciones publicas, a
fin de impulsar el crecimiento y posicionamiento de los destinos turisticos a nivel

regional.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Definicion de promocidn turistica

Kotler et al. (2011), definen a la promocion turistica como un conjunto de
actividades y estrategias orientadas a aumentar la afluencia de turistas hacia un
destino o atractivo especifico. Asimismo, refieren que es la accién directa de
comunicarse con individuos o grupos de empresas para facilitar los intercambios,
influyendo en los consumidores para que acepten un producto, ya sea de manera
directa o indirecta. Ademas, consideran la promocién como la cuarta herramienta
del marketing mix, cuya finalidad es poner en practica acciones que permitan
comunicar los beneficios de los productos para persuadir al pablico objetivo a

consumirlos (Kotler et al., 2011).

Desde una perspectiva mas especifica del &ambito turistico, Villanuevay Del
Toro (2018), describen la promocion como un conjunto de acciones dirigidas a
difundir mensajes relacionados con un recurso o atractivo turistico, utilizando tanto
medios publicitarios tradicionales como digitales. Asimismo, sefialan que la
finalidad de la promocion turistica es establecer una estrecha relacién con los
turistas, de tal manera que se logre el incremento de la frecuencia de las actividades

turisticas que realizaran (Villanueva y Del Toro, 2018).
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Por otro lado, Gurria Di-Bella (1991), afirma que la promocion turistica esta
conformada por una serie de acciones y herramientas destinadas a estimular el
desplazamiento del turista y a contribuir al desarrollo y la mejora operativa de la
industria turistica, lo que a su vez favorece el desarrollo econdémico de la region
(Gurria Di-Bella, 1991).

Acerenza (2005), también subraya que la promocién turistica no solo abarca
actividades privadas, también abarca actividades publicas, las mismas que deben
estar dirigidas a incrementar la afluencia turistica hacia un determinado destino, ya
sea un pais, region o un atractivo turistico especifico. Ademas, coincide con varios
autores respeto a esta definicion, puesto que sefiala que la promocion turistica es un
conjunto de actividades que tiene como objetivo incrementar la estadistica de

visitantes a un determinado lugar (Acerenza, 2005).

Finalmente, los autores, Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio (2018),
refieren que la promocion turistica tiene que ver con tacticas y estrategias disefiadas
para lograr persuadir, informar e interactuar con ciertos clientes potenciales. Y el
objetivo fundamental con el que cuenta es captar la atencién de los turistas y
atraerlos al destino turistico que se promociona (Noblecilla Grunauer y Granados
Maguifio, 2018).

En consecuencia, se puede inferir que promocion turistica es un conjunto de
estrategias destinadas a atraer turistas a un determinado destino, esto mediante la
comunicacion de sus beneficios, estos mensajes pueden ser comunicados por
medios tradicionales como digitales. La finalidad de esta accion es incrementar la
afluencia turistica en el destino promocionado y asi contribuir a su desarrollo
econdmico, de esta forma, la promocion turistica favorece al crecimiento de la
industria del turismo. Es sumamente importante, mencionar que, para la actualidad,
estas estrategias, deben considerar factores como la infraestructura tecnolégica del
destino turistico, el perfil del turista del destino, las costumbres y los canales de
comunicacion mas efectivos que pueda utilizar para llegar a su mercado objetivo.
Asi, la promocidn turistica debe estar adaptada al contexto especifico de cada

destino o mercado.
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2.2.2. Dimensiones de la promocion turistica

Kotler et al. (2011), sefialan que para realizar una adecuada promocion
turistica la organizacion debe contar con un conjunto de herramientas que incluyen
publicidad, promocidn de ventas y relaciones publicas. Estos instrumentos permiten
a la organizacion comunicar de manera persuasiva el valor del destino para el

cliente y establecer relaciones duraderas con el turista (Kotler et al., 2011).
2.2.2.1. Publicidad

Para Kotler et al. (2011), la publicidad es una manera de comunicacién no
personal, el cual debe ser pagada necesariamente por la organizacion, y debe estar
destinado a promocionar ciertos productos, servicios o ideas. Ademas, estos
mensajes deben ser comunicados a traves de vallas publicitarias, internet, radio,
television, etc. Asimismo, afirma que la publicidad, debido a la variedad de sus
formatos, es complicado generalizar. La ventaja fundamental que tiene es que es
capaz de difundir mensajes a gran escala y repetirlo varias veces, lo que refuerza la
visibilidad del producto o destino, pudiendo llegar a una gran audiencia, aunque su
costo puede ser bastante elevado, como con la televisién. Sin embargo, al ser
impersonal la hace poca persuasiva a diferencia de otras formas de comunicacion,

como es la venta personal (Kotler et al., 2011).

Para Villanueva y Del Toro, la publicidad puede informar al publico sobre
los destinos o productos turisticos especificos a través de canales tradicionales
como canales digitales (Villanueva y Del Toro, 2018).

Por otro lado, Acerenza (2005), refiere que la publicidad en turismo tiene el
fin de conectar al turista con el destino, proporcionando informacién sobre eventos
y actividades. Al generarse esta relacion se atrae al turista y crear un interés sobre
lo que puede ofrecer el destino. Asimismo, sugiere que para que la publicidad sea
efectiva, debe usarse un plan creativo con estrategias de medios adecuados a cada

contexto y perfil de turista (Acerenza, 2005).

Finalmente, Noblecilla y Granados (2018), definen a la publicidad como
promocion pagada de servicios o bienes, que, dentro del ambito del turismo,

presenta un determinado destino como atractivo, resaltando los servicios
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disponibles para el turista y la experiencia local que vivira en el destino (Noblecilla
Grunauer y Granados Maguifio, 2018).

Por ende, se puede inferir que la publicidad es una herramienta esencial
dentro de la promocion turistica, dado que permite difundir informacion a gran
escala sobre el destino y servicio turistico que se desea promocionar tanto por
medios tradicionales o digitales. Esta herramienta tiene un costo que debe ser
pagado por la organizacién que pretende promocionar el destino o el producto, aun
asi, a pesar de sus limitaciones en la interaccion y costos, sigue siendo fundamental

para atraer turistas y generar interés en los destinos turisticos promocionados.
2.2.2.2. Promocion de ventas

Kotler et al. (2011), define a la promocién de ventas como una estrategia
que utiliza ciertos incentivos a corto plazo que estimulan la compra o venta de
productos o servicios. Esta estrategia incluye diferentes herramientas como los
cupones, vales, descuentos, paquetes adicionales, demostraciones, concursos,
exposiciones en punto de venta, etc., los cuales captan rapidamente la atencién del
consumidor, por ende, la respuesta rapida del consumidor, asimismo, estas
herramientas deben proporcionar informacion relevante del destino o producto, e
incentiva su compra inmediata. A diferencia de la publicidad, cuyo mensaje es
“;Compre nuestro producto!”, la promocion de ventas impulsa una accion
inmediata con el mensaje de “jCOmpralo ya!”. Sin embargo, aunque esta
herramienta logra una respuesta inmediata del consumidor e incrementa la oferta
del producto, su impacto es de corto plazo ya que no favorece a la construccion de

una preferencia de marca a largo plazo (Kotler et al., 2011).

Para Villanueva y Del Toro, la promocién de ventas son mensajes dentro
del plan de comunicacion de la organizacion, el cual tiene el objetivo de asegurar
que el consumidor conozca la promocion, sin importar el tipo, los cuales pueden
ser regalos, precios, premios, sorteos, etc. La seleccién del tipo va a depender del
publico objetivo al que se dirige la organizacion, y es sumamente importante no
evitar este considerando de lo contrario la promocion fracasaria (Villanueva y Del
Toro, 2018).

Acerenza (2005), sefiala que la promocion de ventas es una de las estrategias

dentro de la promocién turistica que se acerca mas al consumidor, que pueden ser
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ejecutadas de manera espontanea para generar una respuesta inmediata por parte
del consumidor. Esta estrategia permite fortalecer la relacién entre el destino
turistico y los agentes de viajes con el consumidor. Asimismo, esta actividad resalta
la identidad del lugar y apoya a las ventas mediante ferias y eventos turisticos
(Acerenza, 2005).

Finalmente, Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio (2018), subrayan
que las promociones de ventas en el sector turismo juegan un papel importante,
puesto que estos permiten atraer turistas mediante incentivos inmediatos y
estrategias de visibilidad, siendo que estas acciones despiertan el interés del turista
y fomentan su interés por conocer el destino o producto turistico que se ofrece

(Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio, 2018).

Consecuentemente, la promocién de ventas dentro de la promocidn turistica
se caracteriza por el uso de incentivos inmediatos para fomentar la visita de los
destinos o la compra de productos mediante herramientas que generan un impacto

inmediato, fortaleciendo asi las relaciones con los visitantes.
2.2.2.3. Relaciones publicas

De acuerdo con Kaotler et al. (2011), las relaciones publicas son un conjunto
de acciones disefiadas para mantener y construir buenas relaciones con los publicos
de la organizacion, con el fin de generar una imagen positiva, eliminar rumores
poco favorables y gestionar situaciones perjudiciales. Las herramientas que utiliza
esta estrategia son patrocinios, eventos especiales, comunicados de prensa, gestion
de paginas web, etc. Asimismo, sefiala que las relaciones publicas cuentan con una
alta credibilidad, dado que las noticias, eventos y articulos suelen ser percibidos
mas auténticos, porque suelen ser mas convincentes para los turistas consumidores
a diferencia de los anuncios comerciales tradicionales, ademas, esta estrategia
permite llegar a clientes potenciales que, en muchos de los casos evitan
publicidades directas. Asimismo, las relaciones publicas proporcionan una
comunicacion suave y poco intrusiva a diferencia de la publicidad, y es eficaz al
momento de representar alguna marca o destino turistico (Kotler et al., 2011).

Para Villanueva y Del Toro (2018), refiere que las relaciones publicas

dentro del ambito turistico buscan fortalecer las relaciones con otras instituciones
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privadas y/o publicas para impulsar el desarrollo de la industria turistica a nivel
local.

A pesar del bajo coste comparativo y su eficacia, dentro del sector turismo,
las relaciones publicas generalmente son poco utilizadas, o son consideradas solo
como un complemento a las otras estrategias de promocion turistica. Sin embargo,
cuando esta estrategia es debidamente planificada y ejecutada llega a ser un arma
muy poderosa, dado que promueve el destino y producto de manera econdémica y

efectiva (Kotler et al., 2011; Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio, 2018).

Por otro lado, Acerenza (2005), subraya que las relaciones publicas son
sumamente importantes en la generacion de entornos favorables para el destino
turistico, generando una precepcion positiva del destino o producto ante el turista.
Esta estrategia abarca conferencias de prensas, exposiciones, patrocinios, viajes de
prensa (Press trip), viajes de familiarizacion (Fam trip), etc. Los que contribuyen a
colocar en vitrina al destino o producto turistico ofertado, destacando sus cualidades

y caracteristicas peculiares para atraer visitantes (Acerenza, 2005).

Finalmente, para Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio (2018), las
relaciones publicas incluyen actividades civicas y caritativas, los cuales apoyan a
visibilizar y promover el destino o producto turistico, de manera indirecta pero

sumamente efectiva (Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio, 2018).

Consecuentemente, la estrategia de las relaciones publicas dentro de la
promocion turistica permite construir una imagen positiva y generar relaciones
valiosas tanto con organizaciones privadas o publicas, favorecido la promocion

efectiva y el desarrollo de los destinos o productos turisticos.
2.3. Definicion de términos

Las definiciones de los siguientes términos deberan entenderse dentro del
marco de la promocion turistica, como terminologia utilizada con relacién a este

campo de estudio.

Canal de comunicacion. Son medios de comunicacion, a través de los
cuales se transmiten mensajes de marketing, tales como la television, el internet,

radio, etc., (Kotler et al., 2011; Noblecilla Grunauer y Granados Maguifio, 2018).
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Cupon digital y codigo promocional. Herramientas electronicas que
proporcionan descuentos inmediatos en servicios turisticos, facilitando la compra
en linea y atrayendo a consumidores digitales (European Businnes School

[CEUPE], 2014)

Desarrollo econdémico local. Crecimiento econdmico de una region
impulsado por sectores como el turismo, mediante la generacion de empleo y
riqueza (Gurria Di-Bella, 1991).

Descuentos especiales. Ofrecimiento de precios reducidos en servicios
turisticos para incentivar las visitas y aumentar la demanda en temporada baja o

durante promociones especificas (TurisApps, 2018).

Destino turistico. Lugar o area con caracteristicas atractivas (naturales,

culturales, recreativas) que motiva la visita de turistas. (Gurria Di-Bella, 1991).

Estrategias de fidelizacién. Técnicas que buscan mantener a los clientes
leales a una marca o destino mediante incentivos y buen servicio (Kotler et al.,
2011).

Estrategias de visibilidad. Acciones para aumentar la presencia de un
producto, servicio o destino mediante la publicidad y el uso de patrocinios (Kotler
etal., 2011).

Ferias y exposiciones turisticas. Eventos donde se exhiben destinos
turisticos para atraer turistas o asociaciones comerciales, promoviendo productos y
servicios turisticos a una audiencia masiva (Consejo Centroamericano de Turismo

[CCT], 2012).

Influencers de viaje. Personas influyentes en plataformas sociales para
promocionar destinos turisticos, aprovechando su gran alcance y capacidad para

generar confianza entre su audiencia (Caribbean News Digital [CND], 2023).

Infraestructura turistica. Conjunto de instalaciones y servicios necesarios
para satisfacer las necesidades de los turistas, como hoteles, transporte y servicios
publicos (Kotler et al., 2011).

Interaccion con el cliente. Comunicacion directa entre la empresa y el

cliente con el objetivo de mejorar la experiencia y satisfaccion (Kotler et al., 2011).
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Marketing mix. Herramientas de marketing (publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas) utilizadas para promover y vender productos o servicios
(Kotler et al., 2011).

Medios locales. Canales tradicionales como radio, periddicos, y revistas que
permiten llegar a una audiencia local o regional, difundiendo noticias y ofertas

sobre destinos turisticos (Goémez Marin, 2009).

Medios tradicionales y digitales. Diferentes plataformas para difundir
informacion de marketing: tradicionales (radio, television) y digitales (Internet,

redes sociales) (Villanueva y Del Toro, 2018).

Oficinas de turismo y asociaciones empresariales. Entidades publicas y
privadas que apoyan el crecimiento del turismo mediante la promocion de destinos
y la creacion de relaciones comerciales entre empresas turisticas locales (Tourism

Management School [OSTELEA], 2024).

Pdginas web. Sitios en linea que proporcionan informacion detallada sobre
destinos turisticos, actividades y servicios (European Business School [CEUPE],

2022).

Patrocinio de eventos culturales o tradicionales. Financiamiento de
eventos locales o tradicionales para mejorar la imagen del destino turistico y atraer

visitantes interesados en cultura y tradiciones locales (Proincentiva, 2024).

Promocion de ventas. Estrategia de marketing que utiliza incentivos a corto
plazo (descuentos, concursos, cupones) para estimular la compra o visita de un
producto o destino (Acerenza, 2005; Kotler et al., 2011; Villanueva y Del Toro,
2018).

Promocidn turistica. Conjunto de actividades y estrategias para atraer
turistas y generar beneficios econdmicos en un destino (Kotler et al., 2011;
Villanueva y Del Toro, 2018).

Promociones en festividades clave. Ofertas especiales o descuentos
aplicados durante dias festivos o temporadas altas que buscan atraer mas turistas

aprovechando el aumento de viajes durante estas fechas (European Businnes School

[CEUPE], 2015).
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Publicidad. Comunicacion pagada para promover productos, servicios o
destinos a través de medios masivos como radio, television e Internet (Kotler et al.,
2011; Villanueva y Del Toro, 2018).

Redes sociales. Plataformas como Facebook, Instagram, Tik Tok, y
WhatsApp utilizadas para interactuar directamente con turistas y promocionar
destinos mediante contenido visual y anuncios dirigidos (Tourism Management

School [OSTELA], 2020).

Relaciones publicas. Actividades que buscan gestionar la imagen publica
de una empresa o destino, incluyendo eventos, patrocinios y comunicados de prensa
(Acerenza, 2005; Kotler et al., 2011; Villanueva y Del Toro, 2018).

Segmentacion de mercado. Dividir el mercado en grupos homogéneos con
caracteristicas similares para aplicar estrategias de marketing especificas (Kotler et
al., 2011).

Souvenirs. Articulos de recuerdo que representa un testimonio de viaje y un
elemento de propaganda, se ofrecen como promociones adicionales para incentivar
la compra de paquetes turisticos o aumentar la visibilidad de un destino (Escriva y

Cantos, 1969)

Tripticos o folletos. Material impreso que ofrece informacion relevante
sobre un destino, sus atracciones y servicios, facilitando la decision del turista al

planificar su visita (Biblioteca Nacional de Espana [BNE], 2013).

Turismo. Actividad econdmica y social que involucra el desplazamiento de

personas a destinos para ocio, cultura o recreacion (Acerenza, 2005).

Viajes de familiarizacion (Fam trip). Viajes destinados a agentes de viajes
para que conozcan los destinos en persona, mejorando su capacidad para

promocionarlos a sus clientes (Lee, 2024).

Viajes de prensa (Press trip). Viajes organizados para periodistas con el fin
de promover un destino turistico a través de articulos o reportajes en medios de

comunicacion (Diccionario de Neologismo del Espafiol Actual [NEOMA], 2012).
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CAPITULO I
METODOLOGIA
3.1. Metodologia de la investigacion
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue basica, siendo que este tipo de estudio estd
orientado a acumular conocimiento, no esta encaminado a resolver problemas
inmediatos, solo a la ampliacion y comprension del conocimiento (Muggenburg
Rodriguez y Pérez Cabrera, 2007). Por ende, en este estudio se buscd generar

conocimiento respecto a la promocion turistica del distrito de Huanta.
3.1.2. Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion fue cuantitativo, puesto que este enfoque
estudia, analiza y comprueba a base de datos numéricos (Neil y Cortez Suarez,
2018). En este caso, se aplico encuestas para recoger datos numéricos relacionados

al estudio.
3.1.3. Nivel de la investigacién

El nivel de la presente investigacion fue descriptivo y prospectivo. Es
descriptivo porque se orienta Unicamente a detallar y explicar las caracteristicas de
los hechos o situaciones observadas, sin buscar comprobar explicaciones causales,
probar hipotesis ni realizar predicciones, siendo este tipo de estudios aplicados
generalmente mediante encuestas (Monje Alvarez, 2011). Asimismo, es
prospectivo porque permite plantear acciones a futuro orientadas a mejorar o
contrarrestar la problematica identificada. En ese sentido, el estudio describio el
nivel de la promocion turistica del distrito de Huanta en sus tres dimensiones y, a
partir del analisis de los resultados, se formularon recomendaciones dirigidas a los

actores clave.
3.1.4. Disefio de investigacion

Esta investigacion fue no experimental, puesto que en este disefio el

investigador no tiene ningdn control sobre la variable independiente, solo observa
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el fendmeno tal y como ocurre de forma natural, sin ninguna intervencién (Neil y
Cortez Suarez, 2018). Por lo que, en este estudio solo se observd el fendmeno sin

interactuar con la variable en todo el proceso investigativo.
3.2. Ambito temporal y espacial
3.2.1. Ambito temporal
El estudio se desarroll6 entre los meses de abril del 2025 a julio del 2025.
3.2.2. Ambito espacial

Se aplicé en el distrito de Huanta, provincia de Huanta, departamento de

Ayacucho.
3.3. Poblacién y muestra
3.3.1. Poblacion

Para este caso, se considerd a 869 visitantes entre excursionistas, turistas
nacionales y extranjeros, de acuerdo con el informe N° 153-2022-MPH de la
Municipalidad Provincial de Huanta, de aquellos visitantes que llegaron a la plaza

de Huanta, durante tal periodo (Gomez Lopez y Vizcardo Melendez, 2022).
3.3.2. Muestra

La muestra estara representada por 267 visitantes, entre excursionistas,
turistas nacionales y turistas extranjeros; este calculo proviene de un muestreo

probabilistico.

Para lo cual, se utilizo la siguiente férmula:

Z?xNxp=xq
n:ez(N—1)+ZZ*p*q
Donde:
n : Tamafo de la muestra estimada.
Z : Nivel de confianza 95% (1.96).

N : Tamafio de la poblacion (869).
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p : Probabilidad de ocurrencia (0.5).
q : Probabilidad de no ocurrencia (0.5).
e : La precision o error 5% (0.05).

Reemplazando:

(1.96)% * 869 * 0.5 % 0.5

= = 266.60733452593 = 267
0.052(869 — 1) + (1.96)2 = 0.5 * 0.5

n

Por lo tanto, la muestra estara representada por 267 visitantes, entre

excursionistas, turistas nacionales y turistas extranjeros.
3.3.3. Depuracion de encuesta

Inicialmente se aplicaron 267 encuestas, correspondientes al tamafio de
muestra calculado. Durante la revisién de los instrumentos se identificO una
encuesta con informacién incompleta, por lo que fue descartada del analisis. En
consecuencia, el numero final de encuestas validas consideradas para el

procesamiento estadistico fue de 266.
3.4. Técnicas e instrumentos para la recoleccidon de datos
3.4.1. Técnica de investigacion

Este estudio utilizo la técnica de la encuesta, el cual tiene como objetivo
recolectar datos de un conjunto de personas cuyas opiniones, de caracter
impersonal, son relevantes para el investigador (Herndndez Sampieri et al., 2014).
En el contexto de esta investigacion, se aplico esta técnica para obtener informacion
de los visitantes del distrito de Huanta, con el propdsito de conocer su percepcion

sobre la promocion turistica de la zona.
3.4.2. Instrumento de investigacion

Para este estudio, se utilizo el cuestionario como instrumento de
investigacion, el cual estuvo basado en una escala Likert. El cuestionario es un
conjunto de preguntas relacionadas con una o mas variables que se desean medir,
en este caso, sobre la promocién turistica del distrito de Huanta (Hernandez

Sampieri et al., 2014). A traves de este instrumento, se buscO obtener una
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evaluacion detallada de las percepciones de los visitantes respecto a los diversos

aspectos de la promocién turistica en la zona.
3.5. Validacion y confiabilidad de los instrumentos
3.5.1. Validacion del instrumento

La validez de un instrumento de investigacion se refiere a su capacidad para
medir lo que realmente se pretende medir, es decir, que los resultados obtenidos se
acerquen lo méas posible a la realidad. Un instrumento de investigacion es
considerado valido cuando se halla libre de sesgos o errores, los cuales pueden

pronunciarse en diferentes fases de la investigacion (Villasis Keever et al., 2018).

Este estudio, para garantizar la validez del instrumento, en este caso, del
cuestionario, se llevd a cabo un proceso de validacion mediante un juicio de
expertos, por lo que se selecciond especialistas en la materia, con previa experiencia

y conocimiento notable en el lineamiento de investigacion.

Tabla 2.

Lista de jueces que validaron el instrumento de investigacion

N° Experto Confiabilidad
1 Mg. Osorio Arrascue, Elvis Doberto Aplicable
2 Lic. Vizcardo Meléndez, Daniel Aplicable
3 Mg. Acero Céaceres Santusa Aplicable

Nota. Lista de expertos que validaron el instrumento de investigacion. Fuente:
Trillo Paz (2025).

3.5.2. Confiabilidad del instrumento

Un instrumento de investigacion es considerado confiable cuando los datos
obtenidos a través de ella no presentan inestabilidad o sesgos a lo largo del periodo
de investigacion. La confiabilidad implica que el instrumento puede ser aplicado en
diferentes situaciones o0 momentos, sin embargo, debe medir lo mismo. Cuando se
logra demostrar que la escala del instrumento es consistente y reproducible, se
resuelve declardndolo confiable (Villasis Keever et al., 2018). En el contexto de
este estudio, la confiabilidad del instrumento, el cual es una encuesta, se
determinard mediante la formula estadistica del coeficiente alfa de Cronbach, el

cual revelara que el instrumento es confiable.
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Cabe indicar que, para interpretar los resultados de este coeficiente, se
empled una escala, el cual clasifica la confiabilidad del instrumento en seis niveles,
ya que, cuando el valor de alfa se encuentra entre -1 y 0 indica que el instrumento
no es confiable, entre 0.01 y 0.49 propone baja confiabilidad, entre 0.50 y 0.75
revela una confiabilidad moderada, entre 0.76 y 0.89 se considera una fuerte
confiabilidad, y entre 0.90 y 1 refiere una alta confiabilidad.

En esta investigacion, el andlisis se realizd con los 266 casos validos, sin
datos excluidos. El cuestionario obtuvo un alfa de Cronbach de 0.790, y 0.799 en
su version estandarizada, valores que evidencian una consistencia interna adecuada

para su aplicacion.

Tabla 3.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 266 100.0

Casos Excluido? 0 0
Total 266 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los turistas. Fuente: Datos
procesados en el SPSS v. 27.

Tabla 4.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach basada en elementos N de
Cronbach estandarizados elementos
0.790 0.799 14

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los turistas. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
3.6. Métodos y técnicas para la presentacion y analisis de datos

Para esta investigacidn, en primera se aplicé el instrumento de investigacién
previamente validado, el cual se encuentra representado por un cuestionario de 14
items de respuestas en escala Likert, a los visitantes del distrito de Huanta, con la
finalidad de recolectar datos sobre las percepciones relacionadas con la promocion
turistica en la zona. Como segundo paso, después de recolectar los datos, se

procedio a organizarlos y realizarles la limpieza respectiva de la base de datos, para
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ello, se utilizd el Microsoft Excel. En tercera, los datos depurados fueron
transferidos al software SPSS version 27 para realizar el analisis estadistico
descriptivo e inferencial correspondiente, estas fueron representadas en tablas de
frecuencias y graficos, los cuales permitieron visualizar con mayor facilidad los
resultados obtenidos. Como cuarto paso, una vez procesados los datos, los
resultados obtenidos fueron presentados en Microsoft Word, donde se procedio a la
interpretacion detallada de las mismas, acompafiada de un exhaustivo analisis.
Finalmente, los hallazgos obtenidos fueron discutidos con los antecedentes y las
bases teoricas utilizadas para el desarrollo de esta investigacion, los mismos que
facilitaron la formulacion de las conclusiones y recomendaciones especificas para

optimizar las estrategias de promocion turistica del distrito de Huanta.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. Andlisis de los resultados

4.1.1. Baremos de interpretacion

Los baremos son rangos de valores que permiten clasificar e interpretar los
puntajes obtenidos del cuestionario en niveles como bajo, medio y alto, facilitando

la comprension de los resultados.

En investigaciones descriptivas, permiten ordenar e interpretar los datos de
manera objetiva para identificar el nivel de cada dimension y de la variable en

estudio.

En esta investigacion, los baremos se establecieron a partir de los puntajes
minimos y maximos de la Promocion turistica y sus dimensiones, tal como se

muestra en la siguiente tabla.

Tabla 5.

Resumen de Baremos

Variable/Dimension items Plli/lnitr?]e PuMn;)?e gla\f(';l I\’>||2$Io ’\’i\ll\{gl
Publicidad (D1) 5 5 25 5-11 12-18 19-25
Promocion de ventas (D2) 4 4 20 4-9 10-14 15-20
Relaciones publicas (D3) 5 5 25 5-11 12-18 19-25
(P\r/c:::ggl'g)” turistica 14 14 70 14-32 33-51 52-70

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

El nivel bajo agrupa los puntajes situados en el tramo inferior de cada rango
establecido, que representa una presencia incipiente o claramente insuficiente de
las acciones evaluadas, significa que la mayor parte de los elementos que componen
la dimension evaluada no se ejecutan de manera sistematica ni alcanzan visibilidad
ante los visitantes. En otras palabras, un puntaje dentro del nivel bajo refleja débil
articulacion, baja frecuencia de implementacion y escasa efectividad percibida, lo
que limita la capacidad del destino para posicionarse o atraer turismo mediante los

mecanismos analizados.
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En el nivel medio indica que las acciones de promocion turistica se
encuentran presentes, pero de manera desigual o irregular. Este nivel indica
practicas que aparecen en determinados momentos o canales, pero sin continuidad
ni cohesion suficiente para consolidarse como estrategias solidas. A nivel técnico
el nivel medio implica que existen esfuerzos perceptibles, aunque todavia
fragmentados, donde ciertas iniciativas logran captar la atencion del puablico,
mientras otras permanecen rezagadas. Este nivel sugiere un estadio intermedio
donde el destino cuenta con elementos potenciales, pero requiere fortalecer su

consistencia, alcance y planificacion para generar un impacto mayor.

El nivel alto, representa la ejecucion sostenida, visible y eficaz de las
acciones de promocion turistica. Alcanzar este nivel supone que las estrategias
logran posicionarse claramente ante los visitantes, demostrando coherencia,
presencia continua y capacidad para influir en la percepcion del destino. Este nivel
indicaria que las préacticas evaluadas funcionan no solo de forma adecuada, sino
también con un nivel de profesionalizacion y articulacion que les permite cumplir

su propdsito promocional de manera efectiva.
4.1.2. Resultados descriptivos de la variable promocidn turistica

Tabla 6.

Promocion turistica

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 189 711 71% 71.1
Vélido Medio 77 28.9 29 % 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Gréfico 1.
Promocioén turistica
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. La distribucion de respuestas revela que 71.1% de los
encuestados se ubica en el nivel bajo, mientras que el 28.9% se clasifica en el nivel
medio. No se registran casos en el nivel alto. Esto indicaria que la Promocion
turistica a nivel global opera en un nivel deficitario, lo que afecta la visibilidad del

destino y la articulacion de sus mecanismos de divulgacion.
4.1.3. Resultados descriptivos de las dimensiones

4.1.3.1. Dimensién publicidad

Tabla 7.
Publicidad
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 133 50.0 50 % 50.0
Valido Medio 131 49.2 49 % 99.2
Alto 2 .8 1% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Graéfico 2.
Publicidad
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en

SPSS v.27.

Interpretacion. La dimension de publicidad presenta una distribucion

practicamente bifurcada. ElI 50% de los participantes se ubica en el nivel bajo,

mientras que un 49.2% aparece en el nivel medio. El nivel alto se limita a un 0.8%,

lo cual constituye un valor marginal sin impacto estadistico. Esto muestra que las

acciones publicitarias estan presentes, pero de manera irregular, generando una

percepcion dividida entre ausencia y parcial eficacia.
4.1.3.2. Dimension promocién de ventas

Tabla 8.

Promocidn de ventas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Bajo 235 88.3 88 % 88.3
Vélido Medio 31 11.7 12 % 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en

SPSS v.27.

Interpretacion. La dimension de Promocion de Ventas presenta una

distribucion critica donde el 88.3% de los encuestados se ubica en el nivel bajo,

mientras que solo un 11.7% alcanza el nivel medio, sin registros en el nivel alto. La

alta concentracion de respuestas en la categoria baja indica la casi inexistencia de

mecanismos promocionales vinculados a incentivos comerciales, tales como

descuentos, cupones, beneficios por temporada o promociones en festividades.

4.1.3.3. Dimension relaciones publicas

Tabla 9.
Relaciones publicas

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Bajo 160 60.2 60 % 60.2

vilido Medio 100 37.6 38 % 97.7
Alto 6 2.3 2% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Gréfico 4.
Relaciones publicas
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Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. La distribucion en esta dimension indica que el 60.2% de
las respuestas se concentra en el nivel bajo, mientras que un 37.6% se ubica en el
nivel medio y un 2.3% alcanza el nivel alto. Estos valores reflejan un escenario
donde algunas iniciativas de relaciones publicas existen, pero no logran
consolidarse como précticas reconocibles o constantes para la poblacion visitante.
El porcentaje reducido en el nivel alto muestra que, aunque ciertas acciones de
vinculacion institucional estan presentes, estas no tienen continuidad ni alcance

suficiente, lo que limita su influencia sobre la imagen turistica del distrito.
4.1.4. Resultados por cada item

Tabla 10.
1. ¢Ha encontrado informacién sobre el distrito de Huanta en un sitio web oficial

antes de su visita?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 98 36.8 37% 36.8
Casi nunca 37 13.9 14 % 50.8
A veces 91 34.2 34 % 85.0
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Casi siempre 20 75 8 % 925
Siempre 20 7.5 8 % 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Grafico 5.
1. ¢Ha encontrado informacién sobre el distrito de Huanta en un sitio web oficial

antes de su visita?
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1.¢,Ha encontrado informacién sobre el distrito de Huanta en un sitio web oficial
antes de su visita?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los resultados evidenciaron que la mayoria de los visitantes
no encontrd informacion oficial sobre Huanta antes de su viaje, dado que el 36.8 %
indicé “Nunca” y un 13.9 % “Casi nunca”, acumulando un 50.8 % sin acceso a
contenido institucional en linea. Solo un 15 % reporté haber encontrado
informacién con frecuencia (“Casi siempre” y “Siempre”), lo que confirma una
presencia digital limitada y poco efectiva. Estos hallazgos sugieren que la estrategia

web oficial del destino no esta cumpliendo su funcion informativa para los turistas.
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Tabla 11.
2. ¢Ha visto publicaciones sobre Huanta en redes sociales como Facebook,

WhatsApp, Instagram, TikTok, etc., antes o durante su visita?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 57 21,4 21 % 21,4
Casi nunca 50 18,8 19 % 40,2
A veces 80 30,1 30 % 70,3
Casi siempre 30 11,3 11 % 81,6
Siempre 49 18,4 18 % 100,0
Total 266 100,0 100,0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos
procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 6.
2. ¢Ha visto publicaciones sobre Huanta en redes sociales como Facebook,

WhatsApp, Instagram, TikTok, etc., antes o durante su visita?
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2.;Ha visto publicaciones sobre Huanta en redes sociales como Facebook,
WhatsApp, Instagram, TikTok, etc., antes o durante su visita?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los resultados mostraron que la difusion de Huanta en redes
sociales tuvo una presencia irregular. EI 30.1% de los visitantes indico haber visto

publicaciones “a veces”, seguido de un 21.4% que afirmo “nunca” haber encontrado
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contenido digital sobre el destino. Asimismo, el 18.8% sefald “casi nunca” y el
18.4% manifestd “siempre”, mientras que el 11.3% lo observo “casi siempre”. Esta
distribucion evidencid que, aunque existieron publicaciones en plataformas como
Facebook, Instagram, WhatsApp o TikTok, su alcance no fue constante ni

suficientemente sostenido para posicionar al distrito de manera efectiva.

Tabla 12.
3. ¢Ha escuchado o leido informacion sobre Huanta en medios locales (radio,

periddicos, revistas) antes de su visita?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 69 25.9 26 % 25.9
Casi nunca 43 16.2 16 % 42.1
A veces 82 30.8 31% 72.9
Casi siempre 34 12.8 13% 85.7
Siempre 38 14.3 14 % 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Graéfico 7.
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periddicos, revistas) antes de su visita?

3.;Ha hado o leido infori ion sobre Huanta en lios locales (radio, periddi revistas) antes de suvisita?
40
30
2
[]
5 20
o
31%
10
0,
0 . . .
Nunca Casinunca Aveces Casi Siempre
siempre

3.iHa escuchado o leido informacion sobre Huanta en medios locales (radio,
periddicos, revistas) antes de su visita?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los resultados evidenciaron que la difusion de Huanta a
través de medios locales alcanzd un nivel moderado. El 30.8% de los visitantes
manifestd que “a veces” escuchd o leyd informacion sobre el distrito en radio,
periddicos o revistas, porcentaje que representa la categoria predominante. Sin
embargo, un 25.9% indicé “nunca” haber recibido este tipo de informacion y un
16.2% declar6 “casi nunca”, lo que reveld que la cobertura medidtica sigue siendo
limitada. Por otro lado, un 12.8% sefald “casi siempre” y un 14.3% afirmé
“siempre”, evidenciando que, aunque hubo esfuerzos comunicacionales, estos no
alcanzaron uniformidad ni continuidad suficientes para generar una presencia sélida

en los medios locales.

Tabla 13.

4. ¢Recibio algun folleto o triptico informativo sobre Huanta en su llegada?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 180 67.7 68 % 67.7
Casi nunca 40 15.0 15% 82.7
A veces 37 13.9 14 % 96.6
Casi siempre 7 2.6 3% 99.2
Siempre 2 .8 1% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 8.
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4.4 Recibio algun folleto o triptico informativo sobre Huanta en su llegada?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los resultados mostraron que la entrega de material impreso
fue préacticamente inexistente en el distrito. Un 67.7% de los visitantes indic6 que
nunca recibié un folleto o triptico informativo al llegar, mientras que un 15.0%
sefial6 casi nunca. Solo un 13.9% mencion6 haberlo recibido a veces, y porcentajes
minimos reportaron experiencias mas favorables (2.6% casi siempre y 0.8%
siempre). Esta distribucion evidencidé una ausencia casi total de estrategias de
informacién presencial, limitando la orientacion del visitante y la visibilidad de los

atractivos turisticos desde el primer punto de contacto.

Tabla 14.
5. ¢Ha visto a influencers o personas con una gran cantidad de seguidores

promocionando Huanta en sus redes sociales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 128 48.1 48 % 48.1
Casi nunca 66 24.8 25 % 72.9
A veces 47 17.7 18 % 90.6
Casi siempre 11 4.1 4% 94.7
Siempre 14 5.3 5% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Gréfico 9.
5. ¢Ha visto a influencers o personas con una gran cantidad de seguidores

promocionando Huanta en sus redes sociales?
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5. Ha visto a influencers o personas con una gran cantidad de seguidores
promocionando Huanta en sus redes sociales?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los resultados evidenciaron una presencia muy limitada de
influencers promoviendo Huanta. EI 48.1% de los visitantes sefiald que nunca vio
contenido generado por creadores digitales sobre el destino, seguido por un 24.8%
que indicd casi nunca. Solo un 17.7% manifesto haberlo visto a veces, mientras que
porcentajes reducidos reportaron exposiciones mas constantes (4.1% casi siempre
y 5.3% siempre). Esta distribucion mostré que Huanta carecié de estrategias de
marketing digital basadas en influenciadores, lo que redujo significativamente su
visibilidad en redes sociales y la posibilidad de posicionarse en publicos mas

amplios.

Tabla 15.
6. ¢ Durante su visita, ha encontrado descuentos especiales o promociones para

actividades turisticas en Huanta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nunca 148 55.6 26 % 55,6
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Casi nunca 59 22.2 22 % 77.8
A veces 49 184 18 % 96.2
Casi siempre 9 34 3% 99.6
Siempre 1 4 1% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 10.
6. ¢ Durante su visita, ha encontrado descuentos especiales o promociones para

actividades turisticas en Huanta?
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6. Durante su visita, ha encontrado descuentos especiales o promociones para
actividades turisticas en Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los resultados mostraron que la oferta de descuentos o
promociones turisticas en Huanta fue practicamente inexistente. EI 55.6% de los
visitantes indicé que nunca encontré promociones durante su visita, mientras que
un 22.2% declaré casi nunca. Solo un 18.4% mencion0 haberlas visto a veces, y
porcentajes minimos reportaron una presencia mas frecuente (3.4% casi siempre y
0.4% siempre). Esta distribucion evidencio que el destino carecio de estrategias

promocionales orientadas a incentivar el consumo turistico, limitando
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oportunidades para dinamizar actividades, servicios y productos vinculados a la

experiencia del visitante.

Tabla 16.
7. ¢Ha recibido cupones digitales o codigos promocionales para actividades

turisticas en Huanta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 175 65.8 66 % 65.8
Casi nunca 71 26.7 27 % 925
A veces 18 6.8 7% 99.2
Casi siempre 1 4 0% 99.6
Siempre 1 4 0% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 11.
7. ¢Ha recibido cupones digitales o codigos promocionales para actividades
turisticas en Huanta?
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7.iHa recibido cupones digitales o cédigos promocionales para actividades
turisticas en Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los resultados evidenciaron que la entrega de cupones
digitales o codigos promocionales fue préacticamente inexistente en Huanta. Un
65.8% de los visitantes sefiald que nunca recibio este tipo de beneficio, seguido por
un 26.7% que indicé casi nunca. Solo un 6.8% manifestd haberlos recibido a veces,
mientras que porcentajes minimos reportaron experiencias méas favorables (0.4%
casi siempre y 0.4% siempre). Esta distribucion confirmo la ausencia de estrategias
de promocion digital orientadas a estimular la participacion turistica, limitando la

modernizacion de los mecanismos de incentivo y la competitividad del destino.

Tabla 17.
8. Durante las festividades o eventos en Huanta, ¢ha observado promociones

turisticas especiales o paquetes promocionales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 129 48.5 49% 48.5
Casi nunca 89 335 34 % 82.0
A veces 33 12.4 12 % 94.4
Casi siempre 11 4.1 4% 98.5
Siempre 4 15 2% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.
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Gréfico 12.
8. Durante las festividades o eventos en Huanta, ¢ha observado promociones

turisticas especiales o paquetes promocionales?
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8.Durante las festividades o eventos en Huanta, ;ha observado promociones
turisticas especiales o paquetes promocionales?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. La presencia de promociones turisticas durante festividades
0 eventos en Huanta fue percibida como muy limitada. El 48.5% de los visitantes
indicO que nunca observo promociones especiales o paquetes turisticos, seguido por
un 33.5% que sefiald casi nunca. Solo un 12.4% manifesto haberlas visto a veces,
mientras que los porcentajes de percepcion frecuente fueron muy reducidos (4.1%
casi siempre y 1.5% siempre). Estos resultados reflejaron que las celebraciones
locales no incorporaron estrategias promocionales estructuradas, desaprovechando

oportunidades clave para incentivar la visita, el consumo y la difusion del destino.

Tabla 18.
9. ¢Ha visto promociones o descuentos en souvenirs 0 productos artesanales

durante su visita a Huanta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 135 50.8 51 % 50.8
Casi nunca 74 27.8 28 % 78.6
A veces 41 15.4 15 % 94.0
Casi siempre 9 3.4 3% 97.4

Siempre 7 2.6 3% 100.0
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos
procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 13.
9. ¢Ha visto promociones o descuentos en souvenirs o productos artesanales

durante su visita a Huanta?
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9.;Ha visto promociones o descuentos en souvenirs o productos artesanales
durante su visita a Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. La existencia de promociones o descuentos en souvenirs y
productos artesanales fue percibida como escasa. Mas de la mitad de los visitantes
(50.8%) sefial6 que nunca encontrd este tipo de ofertas, y un 27.8% indico que casi
nunca las observo. Solo un 15.4% afirmo haberlas visto a veces, mientras que los
niveles de frecuencia alta fueron minimos (3.4% casi siempre y 2.6% siempre).
Estos resultados evidenciaron que el comercio artesanal local no implement6
estrategias promocionales consistentes, limitando el incentivo de compra y

reduciendo el potencial de posicionamiento cultural y econémico del destino.
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Tabla 19.
10. ¢ Ha sido informado por algin medio de comunicacion sobre los viajes de

prensa o visitas organizadas a Huanta para promocionar el destino?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 116 43.6 44 % 43.6
Casi nunca 71 26.7 27 % 70.3
A veces 68 25.6 26 % 95.9
Casi siempre 6 2.3 2% 98.1
Siempre 5 1.9 2% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 14.
10. ¢Ha sido informado por algun medio de comunicacion sobre los viajes de
prensa o visitas organizadas a Huanta para promocionar el destino?
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10.¢Ha sido informado por algan medio de comunicacion sobre los viajes de
prensa o visitas organizadas a Huanta para promocionar el destino?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los datos muestran que la mayoria de los visitantes no
estuvo informada sobre viajes de prensa o visitas organizadas para promocionar
Huanta, ya que el 43.6 % indic6 que nunca recibi6 informacién y el 26.7 % sefial6

casi nunca. Solo un 4.2 % manifestd haber recibido este tipo de informacion con
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frecuencia. Esto evidencia que la difusion de estas acciones promocionales fue

insuficiente, limitando su alcance y efecto en la visibilidad turistica del destino.

Tabla 20.
11. ¢ Ha escuchado hablar sobre viajes de familiarizacion (Fam trips) realizados

por operadores turisticos 0 medios para promocionar Huanta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 102 38.3 38 % 38.3
Casi nunca 85 32.0 32% 70.3
A veces 62 23.3 23% 93.6
Casi siempre 14 53 5% 98.9
Siempre 3 1.1 11% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos
procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 15.
11. ¢ Ha escuchado hablar sobre viajes de familiarizacion (Fam trips) realizados

por operadores turisticos o medios para promocionar Huanta?
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11.,Ha escuchado hablar sobre viajes de familiarizacién (Fam trips) realizados
por operadores turisticos o medios para promocionar Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.

Interpretacion. Los resultados evidencian que la mayoria de los visitantes

no ha escuchado sobre viajes de familiarizacién destinados a promocionar Huanta,
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ya que el 38.3 % respondi6 nunca y el 32.0 % casi nunca. Solo un 6.4 % manifesto
haber recibido este tipo de informacion con frecuencia. Esto indica una baja
difusion de estas actividades entre el publico general, lo que podria limitar su

impacto en la promocion turistica del destino.

Tabla 21.
12. ¢Esta al tanto de que Huanta participa en ferias o exposiciones turisticas

nacionales o internacionales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 72 27.1 27 % 27.1
Casi nunca 92 34.6 35% 61.7
A veces 70 26.3 26 % 88.0
Casi siempre 20 7.5 8 % 95.5
Siempre 12 4.5 5% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los turistas. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Graéfico 16.
12. ¢ Esté al tanto de que Huanta participa en ferias o exposiciones turisticas

nacionales o internacionales?
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12.;Esta al tanto de que Huanta participa en ferias o exposiciones turisticas
nacionales o internacionales?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los datos muestran que una parte importante de los
visitantes no estd informada sobre la participacion de Huanta en ferias o
exposiciones turisticas, ya que el 27.1 % indico nunca y el 34.6 % casi nunca. Solo
un 12 % manifesto estar frecuentemente al tanto (casi siempre y siempre). Esto
evidencia una limitada difusién de estas actividades hacia el pablico, lo que reduce
la visibilidad del destino y su reconocimiento como participante activo en espacios

de promocion turistica nacional e internacional.

Tabla 22.
13. ¢Ha notado que Huanta patrocina o esta involucrado en eventos culturales o

tradicionales que promueven el turismo en el distrito?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 60 22.6 22 % 22.6
Casi nunca 91 34.2 34 % 56.8
A veces 82 30.8 31% 87.6
Casi siempre 25 94 9% 97.0
Siempre 8 3.0 3% 100.0
Total 266 100.0 100.0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 17.
13. ¢Ha notado que Huanta patrocina o esta involucrado en eventos culturales o

tradicionales que promueven el turismo en el distrito?
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13.;Ha notado que Huanta patrocina o esta involucrado en eventos culturales o
tradicionales que promueven el turismo en el distrito?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los resultados indican que una proporcion considerable de
visitantes no suele percibir el patrocinio o la participacion de Huanta en eventos
culturales o tradicionales que promuevan el turismo. El 22.6 % sefial6 nunca y el
34.2 % casi nunca, evidenciando una baja visibilidad de estas acciones. Aunque un
30.8 % respondid a veces, solo un 12.4 % manifestd observarlo con frecuencia. Esto
sugiere que, aungue pueden existir iniciativas culturales, estas no se comunican de
manera efectiva al visitante, limitando su impacto como herramienta de promocion

turistica.

Tabla 23.
14. ; Ha visitado alguna oficina de turismo o a interactuado con asociaciones

empresariales para obtener informacion turistica sobre Huanta?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Nunca 126 47.4 47 % 47.4
Casi nunca 80 30.1 30 % 77.4
A veces 36 135 14 % 91.0
Casi siempre 13 4.9 5% 95.9
Siempre 11 4.1 4% 100.0
Total 266 100.0 100,0

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Gréfico 18.
14. ¢ Ha visitado alguna oficina de turismo o a interactuado con asociaciones

empresariales para obtener informacion turistica sobre Huanta?
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14.¢Ha visitado alguna oficina de turismo o ha interactuado con asociaciones
empresariales para obtener informacion turistica sobre Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes y procesados en
SPSS v.27.
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Interpretacion. Los resultados muestran que la mayoria de los visitantes no
ha tenido contacto con oficinas de turismo ni con asociaciones empresariales para
obtener informacion sobre Huanta. EI 47.4 % indicé nuncay el 30.1 % casi nunca,
lo que revela una baja interaccion formal entre los turistas y las entidades
encargadas de brindar informacion turistica. Solo un 13.5 % mencion6 hacerlo a
veces, mientras que porcentajes reducidos (4.9 % y 4.1 %) lo hicieron con mayor
frecuencia. Esto evidencia una limitada presencia, accesibilidad o promocién de
estos servicios, lo cual podria afectar la disponibilidad de informacién confiable y

la experiencia general del visitante.
4.1.5. Resumen de resultados

Tabla 24.

Indicadores de publicidad

Pregunta Nunca Casi A Casi Siempre % mas

. nunca veces siempre
asociada (%) (%) (%) (%F; (%) alto

Indicador

¢Ha encontrado
informacion
. sobre el distrito 0
Paginas 4o Huantaenun  36.8 139 342 75 75 36.8%
Web . . (Nunca)
sitio web oficial
antes de su

visita?

¢Ha visto
publicaciones
sobre Huanta en
redes  sociales

Redes como Facebook,

sociales WhatsApp,
Instagram,
TikTok, etc.,
antes o durante
su visita?

30.1%
21.4 18.8 30.1 11.3 18.4 (A
veces)

¢Ha escuchado o

leido

informacion

sobre Huanta en 30.8%
medios locales 25.9 16.2 30.8 12.8 14.3 (A
(radio, veces)
periodicos,

revistas) antes de

su visita?

Medios
locales

Trinticos/ ¢Recibio algun

ripticos 9
P folleto 677 150 139 26 0g  Onm
folletos informativo  al (Nunca)

llegar?
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Casi A Casi

Indicador Pregunta Nunca nunca veces siempre Siempre % mas
1 0) 0)
asociada (%) (%) (%) (%) (%) alto
¢Ha visto a
influencers 0
personas con una
Influencers 973N Cantidad de g 4 248 177 41 53  A8.1%
seguidores ' ' ' ' ' (Nunca)

promocionando
Huanta en sus
redes sociales?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos
procesados en el SPSS v. 27.

Interpretacion. Los resultados muestran limitaciones importantes en la
estrategia publicitaria de Huanta. Un 36.8 % de los visitantes no encontr6
informacion oficial en péaginas web, lo que evidencia una presencia digital
institucional insuficiente. En redes sociales, el 30.1 % indico haber visto
publicaciones solo “a veces”, reflejando una difusion irregular y no planificada. En
cuanto a medios locales, el 30.8 % también sefial6 exposiciones esporadicas, lo que
sugiere una comunicacion moderada pero poco sostenida. Ademas, el 67.7 % de los
turistas no recibio folletos o tripticos informativos, confirmando la casi inexistencia
de material impreso en el destino. Finalmente, un 48.1 % no observd promocion
por parte de influencers, lo que evidencia que Huanta no esta siendo visibilizado
mediante creadores digitales de alto alcance, perdiendo oportunidades clave de

posicionamiento contemporaneo.

Tabla 25.

Indicadores de promocion de ventas

Casi A Casi

. . Nunca . Siempre % mas
Indicador Pregunta asociada 0p) Nunca veces siempre o |
OO o) 6) (k) PO Al
¢Durante  su visita, ha
encontrado descuentos 0
Descgentos especiales o promociones 55.6 22.2 184 34 0.4 55.6%
especiales o o (Nunca)
para actividades turisticas en
Huanta?
¢Ha recibido cupones
digitales 0 codigos 0
Qupones promocionales para 65.8 26.7 6.8 0.4 0.4 65.8%
digitales L o (Nunca)
actividades  turisticas en
Huanta?
. Durante las festividades o 0
Promociones o ontos en  Huanta, cha 485 335 124 41 15  485%
en festividades (Nunca)

observado promociones
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Casi A Casi

Nunca .
nunca veces siempre

. o s
Indicador Pregunta asociada Siempre % mas

(o) (o)
) o) () (e ) @l
turisticas especiales 0
paquetes promocionales?
¢Ha visto promociones o
1 0
Souvenirs descuentos en souvenirs 0 508 278 154 34 26 50.8%
productos artesanales durante (Nunca)

su visita a Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los turistas. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Interpretacion. Los resultados evidencian una carencia casi total de
estrategias de promocion de ventas en Huanta, dado que en todos los indicadores
evaluados la categoria “Nunca” obtuvo los porcentajes mas altos. Un 55.6 % de los
visitantes indicé no haber encontrado descuentos especiales durante su estancia,
mientras que un 65.8 % afirmd no haber recibido cupones digitales ni codigos
promocionales. Asimismo, un 48.5 % sefialé no haber observado promociones
vinculadas a festividades locales y un 50.8 % manifesté no haber visto descuentos
en souvenirs o artesanias. En conjunto, estos resultados muestran que los turistas
no percibieron incentivos comerciales, lo que sugiere una escasa aplicacion de

estrategias promocionales en el destino.

Tabla 26.

Indicadores de relaciones publicas

Nunca Casi -~ A Casi Siempre % mas

Indicador Pregunta asociada nunca veces siempre

0, o)
0 o) e) e OO @
¢Ha sido informado por algin
- medio de comunicacion sobre los 0

Vr';{: de viagjes de prensa o visitas 43.6 26.7 25.6 2.3 1.9 (il%gc/;)
P organizadas a Huanta para

promocionar el destino?

¢Ha escuchado hablar sobre

viajes de familiarizacion (Fam 38.3%
Fam Trips trips) realizados por operadores 38.3 32.0 23.3 5.3 1.1 '

. . (Nunca)

turisticos o medios para

promocionar Huanta?

¢Estd al tanto de que Huanta
Ferias participa en ferias o exposiciones 34'6%

P o - 27.1 346 263 75 45 (Casi

turisticas  turisticas nacionales 0

. ; nunca)

internacionales?
Eventos ¢Ha notado que Huanta patrocina 34.2%
culturales ° estd involucrado en eventos 22.6 34.2 30.8 9.4 3.0 (Casi

culturales o tradicionales que nunca)
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Casi A Casi

Nunca .
nunca veces siempre

. o oz
Indicador Pregunta asociada Siempre % mas

0, o)
) ) ) e O A
promueven el turismo en el
distrito?
¢Ha visitado alguna oficina de
- turismo o a interactuado con 0
Oflcmas asociaciones empresariales para 47.4 30.1 135 4.9 4.1 47.4%
de turismo (Nunca)

obtener informacién turistica
sobre Huanta?

Nota. Datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los visitantes. Fuente: Datos

procesados en el SPSS v. 27.

Interpretacion. Los resultados mostraron que los visitantes no estuvieron
informados sobre los viajes de prensa, dado que el 43.6% indicd “nunca”,
evidenciando una ausencia de difusién en medios. Del mismo modo, los fam trips
tampoco fueron reconocidos por la mayoria, pues el 38.3% sefialo no haber
escuchado sobre estas acciones, lo que reflejo una escasa visibilidad publica. En
cuanto a la participacion de Huanta en ferias turisticas, predomino la categoria “casi
nunca” (34.6%), lo que indicd un bajo nivel de conocimiento por parte de los
visitantes. Asimismo, la percepcion sobre el patrocinio de eventos culturales fue
reducida, ya que el 34.2% manifestd “casi nunca”, mostrando una limitada
articulacion institucional. Finalmente, el acceso o interaccion con oficinas de
turismo fue précticamente inexistente, pues el 47.4% afirmé “nunca”, lo que
evidenci6 debilidad operativa y minima presencia de servicios informativos para el

visitante.
4.2. Discusion

La promocion turistica constituye un componente determinante para la
consolidacién de destinos emergentes, especialmente en territorios que buscan
fortalecer su posicionamiento mediante estrategias articuladas. Las investigaciones
previas muestran con claridad que, en diversos contextos latinoamericanos, la
ausencia de estrategias coherentes y sostenidas se traduce en un debilitamiento de
la visibilidad turistica y en la pérdida de oportunidades para dinamizar la economia
local. Estudios como el de Cordova Ortiz et al. (2021) describieron como la falta
de gestion gubernamental provoco el abandono de atractivos en Zaruma, mientras
que Davila Maldonado et al. (2021) evidenciaron que, sin una promocion

articulada, los destinos carecen de herramientas para integrarse competitivamente
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al mercado turistico. Estas investigaciones coincidieron en identificar problemas
estructurales como la ausencia de publicidad planificada, la poca difusion
institucional y la inexistencia de estrategias promocionales orientadas a captar

publicos en medios digitales o tradicionales.

De igual manera, los antecedentes nacionales reafirman los mismos vacios,
mostrando un patron que se reproduce en varios distritos del Perd. Campos Fiestas
y Pardo Calderdn (2023), por ejemplo, sefialaron que en Catacaos predominaba un
nivel medio de estrategias promocionales, en gran parte debido a la presencia
irregular de acciones de publicidad y a la limitada implementacion de estimulos de
promocion de ventas. En casos mas criticos, como en Jepelacio, Terrones Gonzales
(2023) encontr6 que la publicidad y la promocion de ventas se ubicaban
mayoritariamente en niveles bajos, generando un impacto reducido en la
motivacion del visitante. Esta tendencia se repite en Santa Ana, donde Ttupa
Carbajal (2021) documento6 un alto porcentaje de insatisfaccion entre los turistas
debido a estrategias promocionales deficientes que no lograban difundir
adecuadamente los atractivos del distrito. Incluso en investigaciones
correlacionales de mayor alcance, como la de Diaz Martinez (2023), se observo que
el desarrollo turistico depende en gran medida de la articulacién entre publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas, demostrando que la ausencia de estas

estrategias reduce considerablemente la competitividad turistica.

Comparado con estos antecedentes, el caso del distrito de Huanta se sitla
dentro de este mismo escenario problematico, aunque con caracteristicas propias
que justifican plenamente la necesidad de la presente investigacion. Huanta
presenta un potencial turistico considerable que, no ha logrado traducirse en un
posicionamiento efectivo debido a la falta de estrategias modernas y sostenibles,
como se menciona en el propio planteamiento del problema. Los resultados
confirman esta situacion, evidenciando que la promocién turistica global del distrito
se ubicé mayoritariamente en un nivel bajo (71.1%), revelando una brecha
significativa entre el potencial del destino y la capacidad institucional para
promoverlo. La comparacién con estudios antecedentes permite advertir que, Si
bien muchos distritos enfrentan problemas de difusion o escasa articulacion
institucional, Huanta muestra una debilidad mas marcada en la implementacion de

estrategias de promocién de ventas y en la visibilidad de sus acciones de relaciones
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publicas, lo cual la sitia en un nivel de desventaja incluso respecto de otros

territorios con recursos turisticos similares.

En esta linea, el andlisis tedrico presentado por autores como Kotler et al.
(2011), Acerenza (2005), Villanueva y Del Toro (2018), y Gurria Di-Bella (1991),
subraya que la promocion turistica debe integrar coherentemente publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas para generar una presencia continua del
destino ante los visitantes. Estos fundamentos teoricos resaltan que la promocién
turistica solo puede ser efectiva cuando logra comunicar mensajes claros,
sostenidos y persuasivos, capaces de influir en la decision del visitante mediante
herramientas modernas y estrategias adaptadas al perfil del turista contemporaneo.
Al contrastar estos principios con la situacién de Huanta, se evidencia un vacio
relevante: el distrito no ha logrado consolidar una presencia digital formal, no ha
incorporado herramientas de incentivo econémico para dinamizar el consumo
turistico y tampoco ha logrado visibilizar actividades de vinculacién institucional
que respalden su imagen publica. Este vacio de conocimiento constituye el punto

critico que la presente investigacion busco atender.

En consecuencia, este estudio se plante6 como objetivo describir de manera
precisa el nivel de promocion turistica en el distrito de Huanta durante el afio 2025,
examinando sus tres dimensiones: publicidad, promocién de ventas y relaciones
publicas. Este esfuerzo analitico tuvo la finalidad de ofrecer un diagnéstico
sustentado en datos empiricos que permita comprender con claridad el estado
situacional del distrito y, con ello, contribuir a la toma de decisiones informadas
por parte de actores publicos y privados de la localidad. De esta manera, la
investigacion no solo llena un vacio documental, sino que también aporta evidencia
fundamental para orientar estrategias futuras que favorezcan un desarrollo turistico

sostenible y contextualizado a las demandas actuales del sector.
4.2.1. La promocion turistica

En relacion con el objetivo general, orientado a identificar el nivel de la
promocion turistica, los datos muestran que mas del 71.1% de los visitantes
perciben un nivel bajo de promocion, lo cual evidencia una brecha considerable
entre el potencial turistico del distrito y su capacidad real para comunicarlo y

posicionarlo. Mientras que solo el 28.9% alcanzé el nivel medio, sin registrarse
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casos en el nivel alto. Este patron evidencio que la promocion del distrito oper6 con
insuficiencia estructural, situacion coherente con las limitaciones que ya habian
sido identificadas en investigaciones previas. Por ejemplo, Coérdova Ortiz et al.
(2021) sefialaron que la falta de gestion coordinada obstaculizaba la capacidad de
ciertos destinos para posicionarse, fendmeno que en Huanta se manifestd de manera

evidente al analizar la percepcion de los visitantes.

Asimismo, la presencia dominante del nivel bajo reafirmé lo planteado por
Diaz Martinez (2023), quien argumentd que la promocion turistica en Ayacucho
adquiere relevancia cuando integra acciones tangibles capaces de influir en el
comportamiento del visitante. En el caso de Huanta, la ausencia de estrategias
articuladas limito la capacidad del distrito para generar visibilidad y para incentivar
la llegada de turistas, replicando patrones de ineficiencia documentados también
por Terrones Gonzales (2023) en contextos donde la promocion turistica se ejecutd
de forma aislada o marginal. Esta similitud entre estudios confirmé que Huanta
enfrentd dificultades estructurales comparables a las encontradas en otros territorios

con bajo nivel de profesionalizacion turistica.

Ademas, al contrastar estos resultados con el enfoque teérico de Acerenza
(2005) y Kaotler et al. (2011), se observé que la promocion turistica debia operar
como un proceso integral que articulase mensajes claros, estrategias constantes y
presencia sostenida. Sin embargo, los datos obtenidos revelaron que en Huanta
dicho proceso no lleg6 a consolidarse, demostrando una brecha significativa entre
los principios tedricos del marketing turistico y la ejecucion real de acciones
promocionales. Esta discrepancia proporciona evidencia empirica actualizada sobre
un fenébmeno que, aunque mencionado en antecedentes, no habia sido cuantificado

para la realidad especifica del distrito.
4.2.2. La publicidad

En relacion con el primer objetivo especifico, centrado en analizar el nivel
de la dimension Publicidad, los resultados sittan a la mitad de los visitantes en un
nivel bajo y a un porcentaje similar en el nivel medio, con apenas una fraccion
marginal en el nivel alto. Esta distribucion revel6 un escenario donde la publicidad
se ejecutd de manera irregular, sin continuidad ni coherencia estratégica. Esta

situacion coincidio con lo reportado por Campos Fiestas y Pardo Calderdn (2023),
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quienes habian encontrado que la publicidad insuficiente generaba niveles medios
en la percepcion de los visitantes, debido a la falta de campafias sostenidas.

Si comparamos estos hallazgos con investigaciones como la de Terrones
Gonzales (2023), se observa que, al igual que en Jepelacio, la publicidad en Huanta
presentd un funcionamiento débil, caracterizado por la ausencia de material
informativo y la limitada difusion en redes sociales o plataformas institucionales.
Los resultados especificos reforzaron esta interpretacion dado que un 36.8% nunca
encontré informacion en paginas web y un 67.7% nunca recibi0 tripticos o folletos,
mientras que el 48.1% nunca vio influencers promoviendo el destino. Este
comportamiento confirmo que la publicidad no habia respondido a los estandares
basicos establecidos en la teoria del marketing turistico de Kotler et al. (2011),
donde la visibilidad y repeticion del mensaje constituyen elementos esenciales para

influir en la decision del visitante.

Posteriormente, al contrastar estos resultados con los fundamentos teoricos
de Gurria Di-Bella (1991), se verificd que la publicidad turistica debia cumplir una
funcién informativa, persuasiva y recordatoria. Sin embargo, los porcentajes
obtenidos demostraron que estas funciones no se materializaron adecuadamente en
Huanta, debido a la carencia de estrategias comunicacionales orientadas a
consolidar una imagen solida del destino. En consecuencia, el analisis permitio un
diagnostico cuantitativo actualizado que evidencia las debilidades publicitarias del
distrito, aportando datos empiricos que respaldaron la urgencia de fortalecer esta

dimension.
4.2.3. La promocion de ventas

En cuanto al segundo objetivo especifico, referido a la dimension
Promocion de ventas, los resultados son todavia mas criticos. El 88.3% de los
encuestados se ubicd en el nivel bajo, mientras que Unicamente el 11.7% alcanzé el
nivel medio. Estd marcada concentracion en el nivel bajo reveld una ausencia
sistematica de incentivos comerciales, evidenciando que el distrito no habia
implementado mecanismos como descuentos, cupones digitales, promociones
festivas o estimulos econdmicos. Esta tendencia coincidié con los hallazgos de

Terrones Gonzales (2023), quien reportd una situacion similar en Jepelacio al
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identificar la falta de herramientas de promocion comercial como un obstaculo para

estimular el turismo local.

Asimismo, los indicadores especificos reforzaron esta interpretacion: el
55.6% nunca encontrd descuentos especiales, el 65.8% nunca recibié cupones
digitales y el 48.5% no observé promociones durante festividades, mientras que
maés del 50% no encontrd promociones en souvenirs. Estos datos confirmaron que
la promocion de ventas no habia sido utilizada como una herramienta estratégica o
no tuvo la efectividad, lo que contrastd con lo sefialado por Acerenza (2005), quien
considerd que este tipo de incentivos constituian uno de los mecanismos mas
directos para estimular la decision de los turistas. La falta de estos mecanismos en

Huanta evidencid una brecha significativa entre la teoria y la practica.

Finalmente, al comparar los resultados de esta dimension con los estudios
previos, se observo que Huanta se encontraba en una situacion mas critica que otros
destinos analizados, como Catacaos 0 Santa Ana, donde al menos existia un nivel
medio de estrategias promocionales. Este contraste resaltd el vacio existente en la
gestion turistica del distrito y la necesidad de replantear sus acciones comerciales.
Asimismo, el estudio aportd evidencia empirica inédita en el territorio, permitiendo
cuantificar un problema que habia sido identificado, pero que no habia sido

evaluado en base a datos de visitantes.
4.2.4. Las relaciones publicas

Respecto al tercer objetivo especifico, relacionado con la dimension
Relaciones publicas, los resultados muestran una distribucion menos extrema que
en la dimension anterior, aunque igualmente revelan limitaciones significativas. El
60.2% de los visitantes se ubico en el nivel bajo, mientras que el 37.6% alcanzo el
nivel medio y solo un 2.3% obtuvo puntuaciones altas. Esta distribucion evidencio
que las acciones orientadas a la vinculacion institucional, participacion en ferias
turisticas, viajes de prensa o eventos culturales no lograron consolidarse como
précticas visibles para los turistas. Este comportamiento coincidié con lo sefialado
por Davila Maldonado et al. (2021), quienes advirtieron que la falta de articulacion

institucional reduce significativamente el impacto de las estrategias promocionales.

El analisis detallado de indicadores fortalecié esta interpretacion dado que

el 43.6% nunca fue informado sobre viajes de prensa, el 38.3% nunca escuché sobre
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fam trips y un 47.4% nunca visit6 oficinas de turismo, mientras que mas del 34%
casi nunca percibid participacion en ferias o eventos culturales. Estos resultados
demostraron que la gestion de relaciones publicas carecia de estructura y
seguimiento, lo que contradecia lo propuesto por Villanueva y Del Toro (2018),
quienes destacaron la importancia de generar redes de colaboracion, visibilidad

institucional y posicionamiento mediante acciones de vinculacion estratégica.

Finalmente, el contraste con estudios previos permitid evidenciar que,
mientras algunos territorios lograron implementar acciones minimas de relaciones
publicas, Huanta present6 debilidades mas acentuadas, afectando la construccion
de su imagen turistica. Esta investigacion, por lo tanto, no solo confirmé la
necesidad de fortalecer dicha dimensidn, sino que también aport6é datos concretos
que ilustraron el vacio existente entre el potencial del distrito y las practicas
realmente ejecutadas. Con ello, la investigacion contribuy6 a llenar una laguna
documental relevante, ofreciendo un diagndstico integral que podra orientar futuras

intervenciones estratégicas.

En este punto del anélisis, resulta necesario reconocer que la discusion
realizada permitié comprender con amplitud el comportamiento de la promocién
turistica en el distrito de Huanta, a partir de los datos obtenidos y de la comparacion
con los antecedentes y marcos tedricos planteados en el estudio. No obstante, como
toda investigacion, los resultados expuestos se desarrollaron dentro de un marco
metodologico y contextual especifico que condiciond el alcance de las
conclusiones. Por ello, luego de examinar detalladamente las tres dimensiones de
la promocion turistica y valorar su correspondencia con los hallazgos previos, se
hace indispensable reflexionar sobre las limitaciones que acompafaron el proceso
investigativo, pues estas no solo sitlan adecuadamente los resultados, sino que
también permiten delinear el espacio desde el cual deben interpretarse los aportes

del estudio.

La principal limitacion fue caracter estrictamente descriptivo del disefio, lo
que impidi6 explorar relaciones causales entre las dimensiones de la promocion
turistica y otros factores vinculados al comportamiento del visitante. Esta
restriccion metodoldgica respondié a la naturaleza del estudio y al enfoque
planteado desde el inicio, pero limitd la posibilidad de analizar interacciones mas

profundas entre variables, tal como sugerian autores revisados en los antecedentes,
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quienes aludian a la influencia de elementos estructurales en la promocion turistica
(Cordova Ortiz et al., 2021; Diaz Martinez, 2023).

Como segunda limitacion, la investigacion se concentrd exclusivamente en
la percepcion de los visitantes durante el afio 2025, dejando fuera la perspectiva de
actores institucionales, operadores turisticos o emprendedores locales que forman
parte del sistema turistico en el distrito. Esta limitacion contextual redujo el alcance
interpretativo respecto a la dinamica interna de coordinacion y a los procesos de
gestidn turistica, aspectos que los antecedentes sefialaban como determinantes para
fortalecer la promocion del destino, tal como lo expusieron Terrones Gonzales
(2023) y Davila Maldonado et al. (2021).

También se reconocié que la medicion dependié completamente de la
percepcion del visitante, lo cual, aunque pertinente para estudios descriptivos, no
permitié contrastar los hallazgos con indicadores de gestion institucional,
estadisticas de inversion turistica o planes de promocion en ejecucion. Esta
restriccion afecto la triangulacion de datos y dificultd comparar la informacion con
indicadores objetivos sugeridos en las bases tedricas sobre el marketing de destinos
(Kotler et al., 2011; Acerenza, 2005). Ademas, la ausencia de informacion previa
sistematizada sobre Huanta representd un obstaculo para contrastar tendencias

historicas.

Ahora bien, estas limitaciones identificadas no constituyen Gnicamente un
conjunto de restricciones que afectaron el desarrollo de la investigacion, sino que,
en un sentido mas amplio, representan un punto de partida para la construccion de
nuevas rutas de indagacion. En consecuencia, su reconocimiento abre la posibilidad
de plantear alternativas metodoldgicas y tematicas que futuros investigadores
podran considerar con el propésito de profundizar en aspectos que esta
investigacion no logro abordar. Desde esta perspectiva, se vuelve pertinente
orientar la mirada hacia escenarios de analisis mas amplios, en los cuales la
evaluacion de la promocion turistica pueda enriquecerse mediante enfoques
complementarios, actores adicionales y técnicas de recogida de informacién mas
diversas. De esta forma, las sugerencias que se desarrollan a continuacién no solo
emergen como una respuesta directa a las limitaciones sefialadas, sino que se
consolidan como propuestas fundamentadas para continuar fortaleciendo el

conocimiento sobre la realidad turistica del distrito.
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En primer lugar, futuros investigadores podran ampliar el enfoque
descriptivo hacia estudios correlacionales o explicativos que permitan analizar
relaciones entre la promocion turistica y variables como satisfaccion del visitante,
intencion de retorno o posicionamiento del destino. Este tipo de investigaciones
permitird avanzar hacia modelos predictivos que ayuden a identificar los factores
que influyen en la percepcion turistica y a comparar los resultados obtenidos con

los antecedentes revisados en el capitulo tedrico.

También sera recomendable incorporar en estudios posteriores la
percepcion de empresarios, autoridades locales y operadores turisticos, a fin de
comprender de manera mas integral la estructura promocional del distrito. De esta
manera, se podrd contrastar la experiencia del visitante con las iniciativas
institucionales en curso, generando una lectura mas completa sobre los vacios de
articulacion y permitiendo identificar mecanismos concretos para fortalecer la

gobernanza turistica del territorio.

Ademas, se sugiere que futuras investigaciones empleen analisis y técnicas
cualitativas complementarias, que permitan identificar con mayor precision las
causas que explican los niveles bajos encontrados en publicidad, promocion de
ventas y relaciones puablicas. De igual modo, sera pertinente evaluar
longitudinalmente la evolucién de la promocién turistica en Huanta, de modo que
se pueda determinar si las acciones implementadas en afios posteriores logran

revertir las tendencias documentadas en esta investigacion.

Finalmente, tras delinear las posibles lineas de investigacion futuras, es
necesario cerrar este capitulo mediante una sintesis que articule los hallazgos, y la
reflexion critica, de esta manera, la discusion permitio confirmar que la promocion
turistica del distrito de Huanta se desarrollo de manera insuficiente, lo cual
evidencid una brecha significativa entre el potencial turistico del territorio y la
efectividad de las acciones destinadas a su posicionamiento. Este comportamiento
coincidid con lo registrado en investigaciones previas que describieron situaciones
similares en otros contextos, confirmando que la promocién turistica requiere

estrategias mas articuladas y sostenidas para generar impacto.



85

CAPITULO V
CONCLUSIONES

1. Lapresente investigacion tuvo como objetivo describir el nivel de la promocion
turistica del distrito de Huanta, provincia de Huanta, regién Ayacucho, durante
el afio 2025. A partir de los resultados obtenidos, se concluye que la promocion
turistica se sitda en un nivel predominantemente bajo, debido a que el 71.1 %
de los visitantes la percibid en este nivel, mientras que el 28.9 % la ubic6 en un
nivel medio, sin registrarse percepciones en el nivel alto. Estos resultados
evidencian que las acciones de promocion desarrolladas en el distrito de Huanta
aun no logran consolidarse como estrategias visibles, continuas y articuladas, lo
que limita su adecuado posicionamiento como destino turistico frente a los
visitantes.

2. Enrelacion con el primer objetivo especifico, orientado a identificar el nivel de
la publicidad turistica en el distrito de Huanta, se concluye que esta dimensién
se encuentra principalmente entre los niveles bajo y medio, ya que el 50 % de
los encuestados la percibié en nivel bajo, el 49.2 % en nivel medio y solo el 0.8
% en nivel alto. Este comportamiento se explica por la escasa presencia del
destino en medios digitales, la limitada difusién mediante material impreso y la
casi nula participacién de promotores digitales, lo que demuestra que la
publicidad turistica en el distrito de Huanta se desarrolla de manera discontinua
y con baja visibilidad para los visitantes.

3. Respecto al segundo objetivo especifico, referido a analizar el nivel de la
promocion de ventas turisticas en el distrito de Huanta, se concluye que esta es
la dimension mas débil de la promocion turistica, dado que el 88.3 % de los
visitantes la percibidé en un nivel bajo y solo el 11.7 % en un nivel medio, sin
presentarse nivel alto. Este resultado evidencia que en el distrito de Huanta no
se aplican de manera regular estrategias como descuentos, cupones,
promociones festivas o incentivos comerciales, lo que limita la estimulacién del
consumo turistico y reduce la competitividad del destino.

4. En cuanto al tercer objetivo especifico, orientado a evaluar el nivel de las
relaciones publicas turisticas en el distrito de Huanta, se concluye que esta

dimension presenta un nivel mayormente bajo, ya que el 60.2 % de los



86

encuestados la ubico en dicho nivel, el 37.6 % en nivel medio y unicamente el
2.3 % en nivel alto. Si bien existen algunas acciones de articulacion
institucional, estas no son percibidas de manera clara por los visitantes, debido
a la limitada difusion de actividades como viajes de prensa, fam trips y atencion
en oficinas de turismo, lo que dificulta la construccion de una imagen turistica

solida y sostenida del distrito de Huanta.
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CAPITULO VI
RECOMENDACIONES

1. A fin de revertir el bajo nivel de promocion turistica evidenciado en el distrito
de Huanta, se recomienda que la Municipalidad Distrital de Huanta, a través de
la Division de Turismo, Cultura y Artesania, formule e implemente un Plan
Integral de Promocion Turistica del distrito de Huanta, con enfoque estratégico,
participativo y sostenible. Dicho plan debe articular de manera coordinada a los
actores publicos, privados y académicos, como los restaurantes, hoteles,
agencias de viaje, asociaciones de artesanos y la Universidad Nacional
Autonoma de Huanta, con la finalidad de fortalecer el posicionamiento del
distrito como destino turistico competitivo en la regién Ayacucho.

2. Considerando que la publicidad turistica en el distrito de Huanta presenta
niveles predominantemente bajos, se recomienda que la Division de Turismo,
Cultura y Artesania, en coordinacion con la Universidad Nacional Autonoma
de Huanta, especialmente con la carrera de Turismo Sostenible y Hoteleria,
desarrolle e implemente una estrategia de marketing digital territorial, que
incluya la produccion de contenido audiovisual, la gestion activa de redes
sociales, la creacion de una pagina web turistica oficial y la difusion constante
en plataformas institucionales. Asimismo, se sugiere articular acciones con el
servicio de informacion turistica iPeri de PROMPERU, con la finalidad de
fortalecer la visibilidad del distrito a nivel regional y nacional.

3. Frente a la debilidad identificada en la promocidn de ventas, se recomienda que
la Municipalidad Distrital de Huanta, en coordinacion con los restaurantes,
hoteles, agencias de viaje de Huamanga que trasladan turistas al distrito,
asociaciones de artesanos y emprendedores turisticos, disefie e implemente
programas de incentivos comerciales, tales como paquetes turisticos integrados,
descuentos por temporada, promocion de festividades, ferias gastrondémicas y
circuitos turisticos con tarifas promocionales, a fin de dinamizar el consumo
turistico local y fortalecer la competitividad del distrito como destino turistico
emergente.

4. Debido al bajo nivel evidenciado en las relaciones publicas, se recomienda

fortalecer la articulacion interinstitucional mediante alianzas estratégicas entre
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la Municipalidad Distrital de Huanta, la Direccion Regional de Comercio
Exterior y Turismo de Ayacucho, la organizacion empresarial AHORA Huanta,
las asociaciones de artesanos, los medios de comunicacion regionales y la
Universidad Nacional Autonoma de Huanta. Asimismo, se sugiere organizar de
manera periddica viajes de familiarizacion (fam trips), viajes de prensa, ferias
turisticas locales y regionales, asi como activaciones promocionales en
temporadas festivas, con el proposito de fortalecer la imagen turistica del

distrito de Huanta y mejorar su posicionamiento en el mercado regional.
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CAPITULO VIII
ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de investigacion

CUESTIONARIO:

PROMOCION TURISTICA DEL DISTRITO DE HUANTA, PROVINCIA DE
HUANTA, REGION AYACUCHO, 2025

Objetivo:

El objetivo de esta encuesta es determinar el nivel de promocion turistica que actualmente
se realiza en el distrito de Huanta. Las respuestas obtenidas contribuiran a un analisis
exhaustivo del estado de la promocion turistica en la region y serviran como base para

posibles mejoras en las estrategias promocionales.
Consentimiento informado:

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datos en la presente
investigacion y se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad

Nacional Auténoma de Huanta?
Instrucciones:

Por favor, marque con una (X) la opcidén que mejor refleje su opinién o experiencia con

respecto a las preguntas. Responda con la mayor honestidad posible.

Escala Likert:

Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

“PROMOCION TURISTICA DEL DISTRITO DE HUANTA, PROVINCIA DE
HUANTA, REGION AYACUCHO, 2025”

Variable: Promocion turistica

Calificacion

1(2(3(4](5

Dimension: Publicidad

1. ¢(Ha encontrado informacion sobre el distrito de Huanta en un

sitio web oficial antes de su visita?

2. (Ha visto publicaciones sobre Huanta en redes sociales como

Facebook, WhatsApp, Instagram, etc., antes o durante su visita?
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3. (Ha escuchado o leido informacion sobre Huanta en medios
locales (radio, periodicos, revistas) antes de su visita?
4. ;Recibi6 algun folleto o triptico informativo sobre Huanta en su
llegada?
5. ¢(Ha visto a influencers o personas con una gran cantidad de
seguidores promocionando Huanta en sus redes sociales?
Calificacion
Dimensién: Promocion de ventas
213141|5
6. ¢;Durante su visita, ha encontrado descuentos especiales o
promociones para actividades turisticas en Huanta?
7. (Ha recibido cupones digitales o cddigos promocionales para
actividades turisticas en Huanta?
8. Durante las festividades o eventos en Huanta, ;ha observado
promociones turisticas especiales o paquetes promocionales?
9. (Ha visto promociones o descuentos en souvenirs o productos
artesanales durante su visita a Huanta?
Calificacion
Dimension: Relaciones Publicas ST3TaTs

10.

(Ha sido informado por algun medio de comunicacién sobre los
viajes de prensa o visitas organizadas a Huanta para promocionar

el destino?

11.

(Ha escuchado hablar sobre viajes de familiarizacion (Fam trips)
realizados por operadores turisticos o medios para promocionar

Huanta?

12.

(Esta al tanto de que Huanta participa en ferias o exposiciones

turisticas nacionales o internacionales?

13.

(Ha notado que Huanta patrocina o esta involucrado en eventos

culturales o tradicionales que promueven el turismo en el distrito?

14.

(Ha visitado alguna oficina de turismo o a interactuado con
asociaciones empresariales para obtener informacién turistica

sobre Huanta?

iGracias por su participacion!
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Problema Objetivo Variables Metodologia
Interrogante General Objetivo General Tipo y nivel de investigacion:
Tipo: Bésica.
) . Enfoque: Cuantitativo.
PG. ¢En qué nivel se encuentra la promocién  OG. Describir el nivel de la promocién turistica Variable: Nivel: Descriptivo — Prospectivo.
turistica del distrito de Huanta, provincia de del distrito de Huanta, provincia de Huanta, Promocién Disefio de investigacion
Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025?  regién Ayacucho, durante el afio 2025. Turistica Disefio: No experimental.
Poblacién y muestra:
. . . Dimension 1. Poblacion:
Interrogantes Especificos Objetivos Especificos Publicidad 869 visitantes
PEL. (En qué nivel se encuentra la publicidad OG1. Identificar el nivel de la publicidad Muestra:
turistica del distrito de Huanta, provincia de turistica del distrito de Huanta, provincia de Dimension 2. 267 visitantes
Huanta, regién Ayacucho, durante el afio 2025? Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025. Promocién de Muestreo:
PE2. ¢En qué nivel se encuentra la promocion OG2: Analizar el nivel de la promocion de ventas Muestreo probabilistico.
de ventas turisticas del distrito de Huanta, wventas turisticas del distrito de Huanta, provincia Instrumento de investigacion:
provincia de Huanta, regién Ayacucho, durante de Huanta, region Ayacucho, durante el afio Dimensién 3. Cuestionario

el afio 20257

PE3. (Cual es el nivel de relaciones publicas
del distrito de Huanta, provincia de Huanta,
regién Ayacucho, 2025?

2025.

OG3. Evaluar el nivel de las relaciones publicas
turisticas del distrito de Huanta, provincia de
Huanta, region Ayacucho, durante el afio 2025.

Relaciones publicas

Técnica de investigacion:
Encuesta
Analisis de datos:
SPSS 27

Nota. Matriz de consistencia: “Promocion turistica del distrito de Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, 2025” Fuente: Trillo Paz,

(2024).
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“Promocion turistica del distrito de Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, 2025”

Variable Definicion conceptual Dimension Indicadores
Dimension 1. Indicador 1: Paginas Web.
Publicidad Indicador 2: Redes sociales (Facebook, WhatsApp,
Comunicacion no personal pagada para difundir Instagram, Tik Tok, etc).
informacion sobre destinos turisticos, utilizando medios Indicador 3: Medios locales (Radio, Prensa, Periddicos,
La promocién turistica es un tradicionales y_digitales, con el fin de generar visibilidad y Rev_istas). »
conjunto  de  actividades y atraer a los turistas (Kotler et al., 2011; Villanueva y Del Ind!cador 4. Tripticos 0 follef[o_s.
estrategias disefiadas para atraer Toro, 2018). _ 3 Indicador 5. Influencers de viaje
turistas a un destino, mediante D|m_e,n3|on 2. . .
herramientas como  publicidad, _ Promocion de ventas Ind!cador 1: Descuentog 9speC|aIesl. _
promociones de ventas y relaciones Estrategias a corto _plazo, como descuen_tgs, cupones y Indlcad_or 2: Cupones digitales y cédigos
Promocion  plblicas. Su objetivo es aumentar la eventos, que incentivan la compra 0 visita a destinos promouonales. . o
turistica afluencia de visitantes, fortalecer la turisticos, generando una respuesta rapida y aumentando la  Indicador 3: Promociones en festividades clave.

industria turistica y mejorar la
imagen del destino (Kotler et al.,
2011; Acerenza, 2005; Gurria Di-
Bella, 1991; Noblecilla Grunauer y
Granados Maguifio, 2018;
Villanueva y Del Toro, 2018).

visibilidad del destino (Kotler et al., 2011; Villanueva y Del
Toro, 2018).

Dimension 3.

Relaciones publicas
Acciones destinadas a construir una imagen positiva del
destino turistico, mediante la gestion de relaciones con los
publicos y la creacién de una percepcion favorable,
utilizando herramientas como comunicados de prensa,
patrocinios y eventos (Kotler et al., 2011; Villanueva y Del
Toro, 2018).

Indicador 4: Souvenirs

Indicador 1: Viajes de prensa (Press trip).

Indicador 2: Viajes de familiarizacion (Fam trip).
Indicador 3: Ferias y exposiciones turisticas (Nacional e
internacional).

Indicador 4: Patrocinio de eventos culturales o
tradicionales.

Indicador 5: Oficinas de turismo y asociaciones
empresariales.

Nota. Matriz de categorizacion de tesis. Fuente: Trillo Paz (2025).
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DIMENCION: PUBLICIDAD

DIMENCION : PROMOCION DE VENTAS

DIMENCION: RELACIONES PUBLICAS
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2. s Havisto a0 o -1:1 gHadsido . ;Ha '|t3.d¢',Ha 14:, :a
. publicaciones 3 Ha 5. jHavisto = |6 iDurante su T.iHa i _“_ra"' === . . n orJrna - Por escuchada 12, iE=té al MELEDERD M .D.
1 iHa X . = festividadesa | 3. iHavista | algdn medio Huanta alguna oficina
sobre Huanta | escuchadoo . .. | influencers o vizita, ha recibido X hablar sobre | tantode que X )
encantrado . 4. ;Recibid eyentas en | promociones de - patrocinac | deturizmao o
. . enredes leida . personas con | encontrade cuUpones ¥ . viajes de Huanta -
Ne DE infarmacion . ) . algdinfolleto o o Huanta, jha | odescuentos | comunicacion L L. L. esta ha
sociales coma| infarmacion . una gran dezcusntos digitales o . familiarizacidn| participaen | . .
ENCUESTA sobre el Facebook | sobre Huanta tiptico cantidadde | especiales o oddigas observada |ensouveniso| sobrelos {Fam tips] e inwolucrado | interactuado
PREGUNTAS cimet wWhatshpp. enmedios irffemetie seguidares | promociones | promocionals prDI‘nJDC-:IOHES SRS R realizados por | expasicidnes SN Susntos ‘.:Dr.'
Huanta enun Instagram, Th | lacales (radio sobre Huanta promosionan pars < para turisticas artesanales prensan operadares N culturales o | asociaciones
.Slt.lo web Tak. etc.. periddicos, =n = doHuantaen | actividades | actividades spesHise dur_a!'ute- = ws_ltas turisticos o | nacionales o edliEhmels | emEessiEss
oficial antes N istaz] ant legada® d wristi writi pagquetes visita a organizadas a di int , | que para obtener
de =u visita? antes o revistaz) antes susredes uristicas en | turisticas en promacionale Huanta? Husrta para medios pars | intemacionale promuevenel | informacion
durante su | de suvisita? sociales? Huanta? Huanta? 7 promocionar promocionar 57 wrisme em el | ristics sobre
eisle el destino® IRy EREr distrita? Huanta?
1 CALIFICACION 4 3 3 9 2 3 1 4 3 3 3 3 3 4
2 CALIFICACION 3 5 5 2 2 3 3 4 2 2 3 5 5 5
3 CALIFICACION 1 2 2 1 1 1 2 2 2 2 1 2 1 2
4 CALIFICACION 3 3 4 1 1 1 1 1 1 3 2 4 3 1
5 CALIFICACION 4 ) 5 1 2 3 1 2 2 2 4 1 2 2
5] CALIFICACION 1 2 3 3 3 2 2 2 1 1 2 1 2 2
7 CALIFICACION 1 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 1
8 CALIFICACION 2 2 3 1 1 1 1 2 2 1 1 2 2 2
9 CALIFICACION 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 3 3 2
10 CALIFICACION 2 1 2 3 1 1 1 1 3 1 1 1 2 2
11 CALIFICACION 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 1
12 CALIFICACION 3 2 2 1 2 2 2 3 1 3 3 3 2 1
13 CALIFICACION 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 1 1 1
14 CALIFICACION 4 3 4 1 5 3 2 2 1 3 3 3 2 1
15 CALIFICACION 4 3 4 1 2 1 1 1 1 1 2 3 3 1
16 CALIFICACION 3 2 2 3 2 1 1 1 2 1 2 2 3 2
17 CALIFICACION 3 4 2 1 4 1 1 3 2 2 2 5 2 1
18 CALIFICACION 1 1 5 1 1 1 1 3 3 3 3 3 3 1
19 CALIFICACION 5 4 4 2 2 3 1 2 2 2 3 2 2 1
20 CALIFICACION 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 3 3 1
21 CALIFICACION 1 2 2 1 2 3 1 2 1 2 3 1 3 1
22 CALIFICACION 3 5 5 1 4 3 1 4 5 3 3 4 4 4
23 CALIFICACION 2 3 1 2 3 2 2 3 3 3 3 4 4 1
24 CALIFICACION 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1
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Anexo 5. Certificado de validacion por juicio de expertos
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Anexo 6. Formato de consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

El presente documento tiene como finalidad invitarle a participar en la investigacion titulada
“Promocion turistica del distrito de Huanta, provincia de Huanta, region Ayacucho, 2025”. Antes
de decidir su participacion, es importante que conozca la informacion relacionada con el estudio,
por lo que se le solicita leer detenidamente el contenido del presente documento.

El objetivo de esta investigacion es describir el nivel de la promocion turistica del distrito de Huanta
durante el afio 2025, considerando aspectos como la publicidad, la promocion de ventas y las
relaciones publicas. La informacion que usted proporcione permitira comprender mejor la situacién
actual de la promocion turistica en el distrito y contribuira a la generacién de propuestas de mejora
en el sector.

Si usted acepta participar, se le solicitard responder un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas, utilizando una escala tipo Likert. Este instrumento sera aplicado mediante la técnica de
encuesta y tendra una duracién aproximada de 10 a 15 minutos. Su participacion consistira
Unicamente en brindar su opinién de manera sincera sobre los aspectos consultados.

Es importante sefialar que su participacion no implica ningun riesgo fisico, psicoldgico ni legal.
Asimismo, no recibira ningun tipo de compensacion econdmica; sin embargo, su colaboracidn sera
de gran utilidad para el desarrollo de la investigacion y el fortalecimiento del turismo en el distrito
de Huanta.

Toda la informacion que usted proporcione seré tratada con estricta confidencialidad y anonimato.
Los datos recolectados serédn utilizados Unicamente con fines académicos y analizados de manera
global, sin identificar a los participantes en ningin momento.

Su participacion es completamente voluntaria. Usted tiene el derecho de negarse a participar o
retirarse en cualquier momento, sin que ello genere algun tipo de perjuicio.

Finalmente, al firmar este documento, usted declara que ha leido y comprendido la informacion
proporcionada, que ha tenido la oportunidad de realizar preguntas y que acepta participar de manera
libre y voluntaria en el estudio.

Nombre del participante

Firma o huella digital

Fecha : / /2025

Firma del investigador(a) :
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Anexo 8. Ejecucidn presupuestal en promocion turistica — Afio 2025

Tr‘arl5 arencia Portal del MEF | Porta arencia Econdmica
/ E - p . Consulta Amigable (Mensual)
conomica ==m Consulta de Ejecucion del Gasto
maries, 02 de diciembre del 2025
¥ [ Descargas
Reiniciar iiiExpmlar Afo || Aclividades/Proyeclos v
£ Quién gasta? +En qué se gasta? ﬁnar%c%aonn\g:eg::lns? £Coma se setsnt;uctura iDonde se gasta? ;Cuéndo se hizo el gasto?
R |_ra e
TOTAL 251,801,045,185  272,271,330.395  255,887,854.902 242525992425 228,842.893,128 219,163,393775 215,671.073,676 805
Nivel de Gobizmo M: GOBIERNOS LOCALES 35,323,230,357 52,705,035,001 48,454,573 833 42 924,191,057 40,335,359,927 36,243,083 460 35,042 711,066 68.8
Gob Loc /Mancom. M: MUNICIPALIDADES 35,323.230,357 52,696,816.608 48,446,902.790 42,918,462.336 40,329,638,519 36,237,498,277 35,037,145,420 68.8
Departamento 05: AYACUCHO 784107718 1,556,950.444 1,393,003.459 1.177.854.824 1,004,050,612 936,153,354 916,888,053 60.1
Municipalidad 050401-300464: MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE HUANTA 42869 255 72,122 065 68,560,435 66,501,514 64,119,138 61,040 332 59,525 041 846
Prowincia 0504 HUANTA 42,869,255 72,122,065 68,560,435 66,501,514 64,119,138 61,040,332 59,525,041 846
Categorls Presupuestal 0127. MEJORA DE LA COMPETITIVIDAD DE LOS DESTINOS TURISTICOS 38978 855.849 553,934 847.853 847,491 789,078 788,850 922
Producto / Proyecto Certificacion & Compromiso
Anual Compromiso Devengado
Mensual
) 2500830° MEJORAMIENTO DE LOS SERVICIOS TURISTICOS PUBLICOS A TRAVES DE LA PROMOGION DE LA IDENTIDAD GULTURAL, FOLKLORIGA, ARTESAMAL AGROPECUARIA Y GASTRONOMICA EN EL 0 0 0 0 0.0
~ DISTRITO DE HUANTA - PROVINCIA DE HUANTA - DEPARTAMENTQ DE AYACUCHO
Sistema de Seguimiento de Inversiones 581
@ 3000664: AGENTES DE LOS DESTINOS TURISTICOS CUENTAN CON SERVICIOS PARA DESARROLLAR UNA OFERTA TURISTICA COMPETITIVA 88,978 855,507 853,934 847,853 847,491 789,076 788,820 922

Notas

« Los montos estan en Soles.

« La columna Avance % la razén del D q entre el PIM en

« A partir del 2007 se comienza a incluir informacién de los Gobiernos Locales. Ver ma :}

+ A parfir del 2012 el programa cambia de denpminacion por el de division funcional, y el subprograma por el de grupo funcional.
- La se aclualiza Ultima actualizacion: 30 de noviembre de 2025.

Nota. La informacion presentada corresponde Unicamente al gasto publico ejecutado por la Municipalidad Provincial de Huanta en acciones
vinculadas a la promocion turistica. No se dispone de informacion oficial de acceso publico sobre el gasto realizado por actores privados u otras

instituciones no estatales. Fuente: Consulta Amigable — Ministerio de Economia y Finanzas, 2025.



