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Titulo

“Analisis de las estrategias de promocion turistica de los prestadores de servicios en Huanta”

Datos del investigador

Nombre: Alicia Vilma, Romero Ccente

Resumen (palabras clave)

El presente trabajo de investigacion titulado "Andlisis de las estrategias de promocion
turistica de los prestadores de servicios en Huanta" tuvo como objetivo evaluar las estrategias
utilizadas por los prestadores de servicios turisticos en el distrito de Huanta y su impacto en la
atraccion de visitantes. A través de un enfoque cuantitativo y un disefio de investigacion no
experimental y transversal, se aplicaron encuestas a 110 prestadores de servicios turisticos,
incluyendo hoteles, restaurantes y tiendas de artesanias. Los resultados evidenciaron que, si
bien existen esfuerzos por promocionar el destino, las estrategias empleadas presentan
limitaciones en inversion publicitaria, capacitacion en marketing digital y formacion de
alianzas estratégicas. Se identific6 un predominio del uso de redes sociales para la promocion,
pero con poca planificacion y sin estrategias de optimizacion que permitan alcanzar un mayor
impacto. Asimismo, se constatd una baja participacién en eventos y ferias turisticas, lo que
reduce las oportunidades de posicionamiento del destino a nivel nacional e internacional. La
promocion turistica en Huanta requiere mejoras significativas para consolidarse como un
destino competitivo. Es necesario fortalecer la capacitacion en marketing digital, incrementar
la inversion en publicidad innovadora y fomentar alianzas estratégicas entre los prestadores de
servicios turisticos. La implementacion de estrategias mas efectivas permitird potenciar la
llegada de turistas, dinamizar la economia local y posicionar a Huanta como un referente del

turismo sostenible.

Palabras clave: promocion turistica, estrategias, marketing digital, alianzas,

competitividad.

Abstract

The objective of this research work entitled "Analysis of the tourism promotion
strategies of service providers in Huanta" aimed to evaluate the strategies used by tourism
service providers in the district of Huanta and their impact on the attraction of visitors. Through

a quantitative approach and a non-experimental and cross-sectional research design, surveys
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were applied to 110 tourism service providers, including hotels, restaurants and craft shops.
The results showed that, although there are efforts to promote the destination, the strategies
used have limitations in advertising investment, training in digital marketing and the formation
of strategic alliances. A predominance of the use of social networks for promotion was
identified, but with little planning and without optimization strategies that allow achieving a
greater impact. Likewise, a low participation in events and tourism fairs was found, which
reduces the opportunities for positioning the destination at a national and international level.
Tourism promotion in Huanta requires significant improvements to consolidate itself as a
competitive destination. It is necessary to strengthen training in digital marketing, increase
investment in innovative advertising and promote strategic alliances among tourism service
providers. The implementation of more effective strategies will boost the arrival of tourists,

boost the local economy and position Huanta as a benchmark for sustainable tourism.

Keywords: tourism promotion, strategies, digital marketing, alliances,

competitiveness.
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Introduccion

El turismo es una de las actividades econdmicas mas dindmicas y de mayor crecimiento
a nivel mundial, que contribuye significativamente al desarrollo local y regional. En este
contexto, la promocion turistica se convierte en una herramienta fundamental para atraer
visitantes, potenciar la demanda y mejorar la competitividad de los destinos turisticos. La
ciudad de Huanta, ubicada en la region Ayacucho, posee un importante potencial turistico
debido a su riqueza cultural, historica y natural, que puede ser aprovechado para generar

desarrollo econémico y social en la localidad.

Sin embargo, para que el turismo en Huanta pueda crecer de manera sostenible y
competitiva, es imprescindible que los prestadores de servicios turisticos adopten y desarrollen
estrategias de promocion efectivas. Estas estrategias no solo buscan aumentar la visibilidad del
destino, sino también fortalecer la oferta turistica y mejorar la experiencia del visitante. Por
ello, el presente estudio se centra en analizar las estrategias de promocion que utilizan los

prestadores de servicios turisticos en Huanta, identificando sus fortalezas y areas de mejora.

El analisis de estas estrategias permitird entender como se posiciona Huanta en el
mercado turistico, cudl es el grado de innovacién y eficiencia en las acciones promocionales, y
de qué manera estas influyen en el desarrollo del sector turistico local. Asi, esta investigacion
busca aportar informacion valiosa para los actores involucrados en la gestion turistica,

facilitando la toma de decisiones orientadas a potenciar el turismo sostenible en Huanta.
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I. Planteamiento del Problema
En el panorama econémico mundial, el turismo se estd convirtiendo en una de las
industrias mas influyentes, abarcando una amplia gama de sectores como la hosteleria, el
transporte, los servicios alimentarios, la cultura y el entretenimiento. Segiin el World Travel y
Tourism Council [WTTC] o Consejo Mundial de viajes y turismo, informa que en el afio 2023,
el turismo contribuyd con 10 billones de dolares a la economia mundial, generando una
asombrosa cifra de 334 millones de empleos. Este éxito se atribuye en gran medida a los

continuos viajes realizados por turistas en todo el mundo.

Estos resultados se vieron facilitados en gran medida por el crecimiento de los sectores
de aviacion, hoteleria y restauracion, asi como por la creacion de nuevos destinos turisticos con
servicios variados y de alta calidad. La promocion de estos nuevos productos turisticos llega a
los viajeros potenciales a través de diversos canales de comunicacion, siendo vitales las
tecnologias de la informacion y la comunicacion. El acceso a estas tecnologias ha permitido a
los proveedores de servicios de viajes promover y vender sus ofertas de una manera innovadora
y accesible, ofreciendo experiencias interactivas de alta calidad (Hernandez-Zelaya et al.,

2020).

Las tecnologias para la distribucion de productos y servicios turisticos han facilitado el
trabajo en red de todos los actores involucrados en esta industria. Segun la Camara Nacional
de Turismo del Peru, el turismo aport6 el 3,9% del producto interno bruto (PIB) en 2019 y
proporcion6 un aumento significativo de empleos directos, como los 181.600 empleos en la
ciudad de Lima. Sin embargo, el panorama de progreso tecnolégico y crecimiento econémico
es mas visible en las grandes ciudades, donde se concentran las principales empresas turisticas.
Pero ;qué pasa con los proveedores de servicios locales? ;Es posible observar el mismo avance

en provincias como Huanta?

Huanta, con sus atractivos turisticos, celebraciones religiosas como la Semana Santa y
los Carnavales, se presenta como un destino turistico potencial. Para fomentar el turismo en
esta region, es esencial la presencia de prestadores de servicios turisticos. Aunque en Huanta
se encuentran diversas empresas dedicadas a la hospederia, restauracion, gastronomia y

artesania, se evidencia una escasez en la afluencia de turistas internacionales.

Cuando se investiga en linea acerca de productos y servicios turisticos en Huanta, se

hace evidente que no existe una plataforma virtual adecuada para facilitar la comunicacion
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directa con los proveedores de estos servicios. Ademads, se observa una insuficiencia en el uso
de métodos de pago digitales, lo que dificulta las reservas y pagos para los visitantes y en tltima
instancia, limita las posibilidades de aumentar las ventas. Adicionalmente, los proveedores de

servicios turisticos no cuentan con una variedad de estrategias de promocion directa.

La irrupcién de la pandemia ha ejercido una presion inesperada sobre numerosas
empresas, forzandolas a replantear sus enfoques convencionales y a adoptar estrategias
innovadoras para atraer a la clientela y garantizar la supervivencia del negocio en medio de
tiempos inciertos. Esta crisis a nivel mundial ha funcionado como un factor fundamental que
ha motivado transformaciones significativas en la manera en que las empresas funcionan y

establecen relaciones con su entorno (Hernandez-Zelaya et al., 2020).

Sin embargo, es importante destacar que en el contexto especifico de la provincia de
Huanta, todavia existe un camino por recorrer para abrazar plenamente las posibilidades
tecnologicas. A pesar de la urgente necesidad de adaptarse a las nuevas realidades comerciales
aceleradas por la pandemia, Huanta se encuentra en una etapa de crecimiento donde la adopcion

y aprovechamiento de las tecnologias atin no ha alcanzado su maximo potencial.

Uno de los problemas mas relevantes es la aparente ineficacia de las estrategias de
promocion turistica implementadas por los prestadores de servicios en Huanta. Este problema
se ve agravado por la falta de integracion de nuevas tecnologias en las estrategias de promocion,
el limitado uso de la publicidad y las relaciones publicas, y una posible deficiencia en la
formacion de alianzas estratégicas con proveedores, en este contexto, es crucial analizar en
detalle las estrategias de promocion turistica utilizadas por los prestadores de servicios en
Huanta para identificar las principales debilidades y oportunidades de mejora. Sin un analisis
riguroso y una posterior optimizacion de estas estrategias, es probable que el sector turistico
local continue enfrentando dificultades para alcanzar su pleno potencial, limitando asi su

contribucion al desarrollo econémico y social de la region.

Esta situacion subraya la relevancia de la investigacion en torno a las estrategias de
promocion turistica en Huanta. En un entorno donde las tendencias tecnoldgicas estan
remodelando la industria, los hallazgos podrian brindar una perspectiva esencial sobre como
los prestadores de servicios turisticos en Huanta podrian adaptar sus enfoques y aprovechar las
tecnologias emergentes para promover sus servicios de manera mas efectiva y alcanzar un

publico més amplio. La razén fundamental detras de este problema reside en la escasez de
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comprension acerca de las ventajas que resultan de utilizar plataformas en linea, métodos de
pago digitales y la ejecucion de tacticas de promocion de ventas directas en el sector turistico
local. Si esta situacion persiste, los proveedores de servicios turisticos perderan valiosas
oportunidades para incrementar sus ganancias y establecer relaciones con agencias de viajes
que venden en gran cantidad. Ademads, no podran manejar las reservas y pagos en linea de
forma efectiva, lo que reducira su capacidad para cumplir con las cambiantes expectativas de

los viajeros contemporaneos.

Dada la urgencia de esta problematica que se avecina, resulta absolutamente necesario
realizar un estudio profundo con el fin de averiguar como los proveedores de servicios turisticos
en Huanta estan poniendo en practica sus estrategias de promocion turistica. Este analisis podra
proporcionar valiosa informacion sobre las fastas presentes en la actualidad en lo que respecta
a la incorporacion de tecnologias y enfoques de promocion, al mismo tiempo que permitiria

entender las causas subyacentes de esta falta de implementacion.

Mediante el andlisis detallado de las practicas actuales de promocion turistica en
Huanta, se podran identificar las oportunidades no aprovechadas y los obstaculos que impiden
la adopcion de tecnologias y estrategias modernas. Los resultados de esta investigacion podran
contribuir a la formulacidén de recomendaciones especificas para mejorar la promocion turistica

en la region.

1.1.  Descripcion y formulacion del problema

1.1.1. Interrogante general
(Cuales son las estrategias de promocion turistica que emplean los prestadores de

servicios turisticos en Huanta?
1.1.2. Interrogantes especificas

(Cuales son las estrategias de promocion turistica que emplean los prestadores de

servicios turisticos en Huanta?
LLE.1. ;Cuéles son las estrategias de publicidad que emplean los prestadores de servicios

turisticos en Huanta?

LLE.2. ;Cuales son las relaciones publicas que emplean los prestadores de servicios

turisticos de Huanta?
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LLE.3. ;Cuéles son las estrategias de venta que emplean los prestadores de servicios

turisticos de Huanta?

LLE.4. ;Cuales son las alianzas estratégicas que emplean los prestadores de servicios

turisticos de Huanta?

LE.5. ;Cudl es la colaboracion en marketing de contenidos de los prestadores de

servicios turisticos en Huanta?

Teoéricamente, esta investigacion contribuye al conocimiento existente sobre la
promocion turistica, especialmente en contextos especificos como Huanta. Al centrarse en
estrategias de promocion, la investigacién proporcionard conocimientos valiosos sobre la
efectividad de diferentes técnicas y enfoques en un entorno particular. Este estudio no solo
enriquecera la literatura sobre marketing turistico, relaciones publicas y alianzas estratégicas,
sino que también ofrecerd un marco tedrico aplicable a otras regiones con caracteristicas
similares. Los hallazgos ayudaran a entender mejor como las estrategias de promocion pueden

adaptarse y optimizarse para maximizar su impacto en el sector turistico.

1.2.  Objetivos

e Objetivo general
Analizar las estrategias de promocién de los prestadores de servicios turisticos en

Huanta

e Objetivos especificos

O.E.1. Analizar la publicidad de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

O.E.2. Analizar las relaciones publicas de los prestadores de servicios turisticos de

Huanta

O.E.3. Analizar las estrategias de venta de los prestadores de servicios turisticos de

Huanta

O.E.4. Analizar las alianzas estratégicas de los prestadores de servicios turisticos de

Huanta
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O.E.5. Analizar la colaboracion en marketing de contenidos de los prestadores de

servicios turisticos en Huanta

1.3.  Justificacion e importancia

Metodologica

La eleccion de un enfoque cuantitativo para esta investigacion se justifica por la
necesidad de obtener datos precisos y generalizables sobre las estrategias de promocion
turistica empleadas por los prestadores de servicios en Huanta. Utilizando encuestas como
técnicas principales, se pretende recopilar informacidon de una muestra representativa de los
prestadores de servicios turisticos, lo que permitira realizar un andlisis estadistico riguroso.
Este enfoque metodologico facilitara la identificacion de patrones y tendencias en las
estrategias de promocion, proporcionando una base solida para formular recomendaciones

practicas y efectivas.
Teorica

Desde una perspectiva social, esta investigacion es de gran relevancia, ya que el turismo
juega un papel crucial en el desarrollo econdmico y social de Huanta. Al analizar las estrategias
de promocidn turistica, se busca fortalecer la industria turistica local, lo que puede traducirse
en un mayor nimero de visitantes y, consecuentemente, en mas oportunidades de empleo y
mejora en la calidad de vida de los habitantes. Ademas, una promocion turistica efectiva puede
ayudar a resaltar y preservar el patrimonio cultural y natural de Huanta, fomentando un turismo

sostenible que beneficie tanto a la comunidad local como a los turistas.
Social

Teodricamente, esta investigacion contribuye al conocimiento existente sobre la
promocion turistica, especialmente en contextos especificos como Huanta. Al centrarse en
estrategias de promocion, la investigacion proporcionara conocimientos valiosos sobre la
efectividad de diferentes técnicas y enfoques en un entorno particular. Este estudio no solo
enriquecera la literatura sobre marketing turistico, relaciones publicas y alianzas estratégicas,
sino que también ofrecerda un marco tedrico aplicable a otras regiones con caracteristicas
similares. Los hallazgos ayudaran a entender mejor como las estrategias de promocion pueden

adaptarse y optimizarse para maximizar su impacto en el sector turistico.
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1.4. Hipétesis
1.4.1. Hipdtesis general
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las estrategias de promocion

de manera eficiente.

1.4.2. Hipotesis especifico
H.E.1. Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan la publicidad de

manera eficiente.

H.E.2. Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las relaciones publicas

de manera eficiente.

H.E.3. Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las estrategias de venta

de manera eficiente.

H.E.4. Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las alianzas

estratégicas de manera eficiente.

H.E.5. Los prestadores de servicios turisticos en Huanta realizan una colaboracion en

marketing de contenidos de manera eficiente.
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1I. Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

Ambito internacional

De acuerdo con Pérez y Torres (2019) en su investigacion titulada “Las agencias de
empleo y desarrollo local y el uso de las redes sociales para la promocién del turismo
relacional”. El objetivo de este trabajo fue presentar el analisis del uso de las redes sociales,
con foco en Facebook, en una muestra de agencias de empleo y desarrollo local de la provincia
de A Coruia (Espafia). El avance de la tecnologia y las redes sociales proporciona un panorama
“global” para los actores locales de empleo y desarrollo, lo que hace que este estudio sea
relevante en el campo de la gestion del desarrollo local a través de la promocion turistica. Los
resultados muestran que las consecuencias de las deficiencias en el manejo de las redes sociales
son la aparicion de problemas en la comunicacion y control de la imagen hacia el publico. El
avance de la tecnologia y las redes sociales proporciona un panorama “global” para los actores
locales de empleo y desarrollo, lo que hace que este estudio sea relevante en el campo de la
gestion del desarrollo local a través de la promocion turistica. Los resultados muestran que las
consecuencias de las deficiencias en el manejo de las redes sociales son la aparicion de
problemas en la comunicacion y control de la imagen hacia el publico. El avance de la
tecnologia y las redes sociales proporciona un panorama “global” para los actores locales de
empleo y desarrollo, lo que hace que este estudio sea relevante en el campo de la gestion del
desarrollo local a través de la promocidn turistica. Los resultados muestran que las
consecuencias de las deficiencias en el manejo de las redes sociales son la aparicion de

problemas en la comunicacion y control de la imagen hacia el publico.

En el estudio de Alfonso et al. (2017) titulado “Promocidn turistica en una herramienta
web para el Canton Bolivar, Ecuador” El objetivo general de este trabajo es presentar un plan
de promocion turistica basado en un sitio web para la region Bolivar del Ecuador. El
instrumento metodoldgico utilizado tiene tres etapas, iniciando con un levantamiento de planes
de promocion de informacién turistica. El aporte de este trabajo radica en los beneficios

practicos del plan de fomento de las actividades turisticas y comerciales en la region Bolivar.

En el estudio de Chavez et al. (2021) titulado “Cartas de México al Mundo: El discurso
solidario de la promocion turistica online” Ante el escaso analisis de la estrategia oficial de
promocion turistica de México basada en estos valores, este articulo pretende brindar un

andlisis critico del contenido de la estrategia de promocion de la Secretaria de Turismo,
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denominada Carta de México para el Mundo, vigente con Atlas. esto es software. Para este
analisis critico, el disefo tedrico-metodoldgico integra reflexiones sobre el papel de la industria
cultural y los medios de comunicacion, el analisis del contenido de los mensajes en los medios
audiovisuales, hasta la redefinicion de codigos y categorias vulnerables a dicho anélisis.
Demostrar el valor de los contenidos para la promocion del turismo online en la estrategia

turistica de México.

De acuerdo con Duarte, A et al. (2020) en su investigacion titulada “La ciudad de los
parques” El articulo "Una estrategia de marketing para la promocion del turismo en la ciudad
de Bucaramanga, Colombia" discute la iniciativa llamada "Ciudad Jardin" que busca promover
el turismo en la ciudad a través de sus jardines. La estrategia se enfoca en crear productos
turisticos a partir de los espacios ya existentes en la ciudad y desarrollar un plan de marketing
para su promocion. Sin embargo, se evidencia una falta de compromiso politico para apoyar y

mantener estas actividades que fomenten el turismo urbano a través del marketing territorial.

En el estudio de Rubio, E y Martinez, F. (2020) titulado “Promocién turistica y
desarrollo geoeconémico, Malaga y Barcelona” donde A principios del siglo XX, Malaga y
Barcelona fomentaron el desarrollo de sus industrias turisticas fomentando la recreacion,
organizando festivales, estimulando el comercio y celebrando un clima favorable. Tanto
Malaga como Barcelona tienen estrechos vinculos con el Mediterraneo, lo que les confiere un
caracter especial. Primero Malaga, y luego Barcelona, crearon una entidad de marketing que
abarc¢ al sector publico y privado, e incluso a representantes de organizaciones de la sociedad

civil.
Ambito nacional

En la investigacion de Chinchay Villarreyes et al. (2020) titulado “Estrategias de
promocion del patrimonio natural en el desarrollo del turismo en Per” En América Latina,
tanto el ambito rural como urbano estan haciendo esfuerzos para diversificar los mecanismos
de desarrollo turistico. En este contexto, se llevd a cabo una investigacion con el objetivo de
estudiar las estrategias de promocion del patrimonio natural en la provincia de Talara, Peru.
Los resultados indican que el 75% de los encuestados considera que la implementacion de
estrategias de promocion tiene un impacto directo en el turismo de la region y contribuye a su

desarrollo. Se concluy6 que las estrategias de promocion utilizadas en las redes sociales tienen
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un efecto significativo en el desarrollo turistico, y que es importante capacitar a los residentes

de la provincia de Talara para aprovechar al maximo estas estrategias.

En la investigacion de Chinchay-Villarreyes et al. (2020), “Estrategias de promocion
para el fomento del turismo religioso en Perti” En los Glltimos afios, el turismo ha experimentado
cambios significativos desde una perspectiva social debido a los procesos de globalizacion,
donde lo territorial desempefia un papel crucial. En este estudio, se utilizé una metodologia
correlacional con enfoque cuantitativo para analizar esta tematica. La recoleccion de datos se
realiz6 a través de encuestas y observaciones, utilizando cuestionarios y fichas de observacion
como instrumentos. Los resultados revelaron la existencia de diversas estrategias de promocion
turistica tanto en zonas rurales como urbanas, las cuales buscan de manera responsable realzar

los recursos naturales y culturales de un territorio especifico.

De acuerdo con Veldsquez y Tarqui (2017) en su investigacion titulado “Evaluacion de
la Ciudad de Puno como destino Turistico — Pert” Las politicas gubernamentales de un pais
tienen como objetivo la produccion de bienes para los turistas. En este contexto, es importante
evaluar la percepcion e imagen de una regidn como un centro turistico competitivo en un
entorno global. En este estudio, se busca analizar las percepciones e imagenes que los turistas
que visitaron la ciudad de Puno en 2016 tienen sobre ella. Los resultados obtenidos revelan una
buena percepcion de Puno en términos de felicidad, relajacion, emocién, diversion,
tranquilidad y claridad, respaldada por la infraestructura, servicios turisticos y destinos
disponibles. Ademas, se destaca la satisfaccion asociada a Puno como destino, en términos de

la amabilidad y diversidad del ambiente de experiencia.

De acuerdo con Meza y Carvajal (2023) en su investigacion titulada “Estrategias de
promocion para fomentar turismo rural en la parroquia San Isidro” El objetivo de esta
investigacion fue realizar un diagnéstico de la actividad turistica en San Isidro para poder
desarrollar estrategias de promocion en el destino. Para ello, se llevo a cabo un estudio de
muestreo probabilistico simple con una muestra total de 372 personas, pertenecientes a la
poblacion local compuesta por habitantes de la parroquia, con un total de 10,987. La fiabilidad
del instrumento utilizado fue de .734, donde el 47.04% y el 44.90% de los encuestados
consideraron importante la promocion como una estrategia para mejorar la comercializacion

del turismo rural en el destino.
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En la investigacion de Celis et al. (2020) titulado “Estrategias comunicacionales en el
sector turismo”. El sector turistico es un entorno complejo que abarca diversos elementos,
como turistas, agencias de viajes, medios de transporte, alojamiento, empresas comerciales y
financieras. Esta industria requiere una comunicacion efectiva, con interaccidn, intercambio de
informacion y didlogo constante para funcionar adecuadamente. Esta investigacion se enfocd
en analizar las estrategias comunicativas que impulsan el desarrollo del sector turistico,
haciendo énfasis en las innovadoras basadas en internet. Se llevd a cabo un estudio descriptivo
y documental, revisando una amplia gama de fuentes impresas y digitales relacionadas con el
tema. Los resultados indican que, para enfrentar las nuevas realidades de los consumidores, el
sector turistico necesita implementar estrategias comunicacionales eficaces en areas como
publicidad, promocién, gestion de imagen, lanzamiento de productos y servicios, y
posicionamiento. Asimismo, se encontrd que internet y sus diversas aplicaciones han tenido un
impacto significativo en la comercializacion, rentabilidad, competitividad, posicionamiento y

expansion de la industria turistica.
2.2. Bases teodricas
Promocion turistica

Segin Mendes Thomaz et al., (2013) promocion turistica se refiere a las estrategias y
acciones utilizadas en el sector del turismo para dar a conocer destinos, atractivos, productos
y servicios turisticos a través de diversos medios y redes sociales, como Facebook, Twitter,
YouTube, Flickr, TripAdvisor, blogs, entre otros. Estas acciones buscan comunicar,
persuadir, interactuar e informar a turistas, residentes y organizaciones sobre las ofertas
turisticas disponibles, generando interaccion y atrayendo la atencion del publico objetivo. La
promocion turistica online a través de medios y redes sociales se presenta como una
herramienta clave para la difusion de informacion relevante, la interaccion con el publico y la

creacion de estrategias innovadoras de marketing en el &mbito turistico.

La promocion turistica se refiere a las estrategias y acciones implementadas para
impulsar y difundir un destino turistico con el objetivo de atraer visitantes y fomentar el
turismo en esa area especifica. Esto incluye actividades de marketing, publicidad, relaciones
publicas y desarrollo de campafias para destacar las atracciones, servicios y experiencias
unicas que ofrece un lugar. La promocion turistica busca aumentar la visibilidad del destino,

atraer a nuevos turistas, mejorar la economia local a través del gasto turistico y fortalecer la
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imagen del lugar como un destino atractivo para visitar. En resumen, se trata de promover y
destacar los atractivos y potencialidades de un destino para incentivar la llegada de turistas y

el desarrollo del sector (Calvento y Colombo, 2009).

La promocion turistica en los servicios turisticos es fundamental para atraer a los
clientes y destacarse en un mercado competitivo. Consiste en utilizar estrategias de marketing
y comunicacion para dar a conocer los servicios y atractivos de hoteles, restaurantes, agencia
de viajes y otros servicios relacionados con el turismo, asi como para crear una imagen
positiva y atractiva que impulse la eleccion de los consumidores. A través de las redes
sociales, los servicios turisticos pueden llegar a un publico mas amplio, interactuar
directamente con los clientes, promover ofertas especiales y eventos, y construir relaciones
solidas con su audiencia. La promocion turistica en los establecimientos busca generar
interés, aumentar la visibilidad y diferenciarse de la competencia, todo ello con el objetivo de

aumentar la demanda y la fidelizacion de los clientes (Kotler et al., 2006).
Publicidad

De acuerdo con Poyatos y Escandell (2015), La publicidad es una estrategia de
comunicacion integral que las organizaciones utilizan para promocionar y comercializar sus
productos, servicios o ideas dirigidos a un publico especifico. Se trata de un enfoque
planificado y deliberado que implica la creacion y difusion de mensajes persuasivos a través
de diversos canales de comunicacion. Estos canales pueden incluir medios tradicionales como
la television, la radio, los periddicos y las revistas, asi como medios digitales como sitios web,
redes sociales, correo electronico y anuncios en linea. El objetivo principal de la publicidad es
generar conciencia, captar la atencion, despertar el interés y, en ultima instancia, influir en el
comportamiento del consumidor, ya sea para realizar una compra, utilizar un servicio o adoptar

una determinada perspectiva.

La publicidad es una forma de comunicacion persuasiva cuyo objetivo principal es
influir en las actitudes, percepciones y comportamiento de una audiencia especifica para
promover productos, servicios, ideas o causas. La publicidad moderna tal como la conocemos
surgid recién en el siglo XIX, con la Revolucion Industrial y la expansion de los productos
manufacturados. En esta época aparecieron las primeras agencias de publicidad y comenzaron
a crear anuncios impresos en periddicos y revistas. Durante el siglo XX, la publicidad

experimentd un crecimiento explosivo con la llegada de nuevos medios como la radio y la
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television. En la actualidad la publicidad puede imprimirse en periddicos y revistas,
transmitirse por radio y television, aparecer en linea en sitios web y redes sociales, y también
puede expresarse a través de experiencias publicitarias del mundo real, como vallas
publicitarias y publicidad en el transporte publico. La publicidad no es s6lo un medio de
promocionar bienes y servicios; también afecta a la cultura y a la sociedad en su conjunto.
Ademas, la privacidad en la publicidad en linea se ha convertido en una preocupacion creciente
a medida que las empresas recopilan y utilizan datos personales para orientar anuncios a
usuarios especificos. Esto genera importantes ingresos para las empresas de medios, agencias
de publicidad y empresas que quieran promocionar sus productos y servicios (Kotler et al.,

20006).
Relaciones publicas

Para Poyatos y Escandell (2015) las relaciones publicas representan un enfoque
estratégico en la gestion de la comunicacidon de una organizacidon con sus diversos publicos.
Implica la construccion y mantenimiento de una imagen positiva y coherente de la organizacion
ante sus stakeholders, incluyendo clientes, empleados, inversores, medios de comunicacion,
comunidades locales y otros actores relevantes. Las actividades de relaciones publicas abarcan
desde la planificacion y ejecucion de eventos, la gestion proactiva de la cobertura mediatica, la
comunicacion durante situaciones de crisis, hasta la creacion de contenido que fortalezca la
reputacion de la organizacion. El objetivo es cultivar relaciones a largo plazo, fomentar la

confianza y gestionar la percepcion publica.

Las relaciones publicas desempefian un papel importante en la industria del turismo, ya
que dependen en gran medida de la opinion y la confianza del publico. Estas son algunas de
las principales areas donde las relaciones publicas son muy importantes en la industria del
turismo: Promocion de destinos turisticos: las relaciones publicas se utilizan para promover un
destino turistico en particular, ya sea una ciudad, region, pais o atraccion turistica. Relaciones
con los medios: las relaciones publicas turisticas se centran en construir y mantener relaciones
positivas con periodistas, blogueros de viajes y otros miembros de los medios. Las relaciones
publicas se utilizan para gestionar la presencia online de un destino o empresa de viajes,
interactuar con los turistas en las redes sociales y gestionar la reputacion online. Eventos y
exposiciones turisticos: las relaciones publicas desempenan un papel importante en la

organizaciéon y promocion de eventos turisticos como ferias, conferencias y festivales. Las
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relaciones publicas juegan un papel importante en la promocidn turistica ya que ayudan a crear

una imagen positiva y atractiva del destino o empresa turistica (Kotler et al., 2006).
Promocion de ventas

La promocioén de ventas comprende un conjunto de estrategias y tacticas utilizadas por
las organizaciones para estimular la demanda de sus productos o servicios en un periodo
especifico. Estas estrategias suelen ser temporales y estan disefiadas para generar un aumento
inmediato en las ventas. Ejemplos de promocion de ventas incluyen descuentos especiales,
cupones, concursos, obsequios, muestras gratuitas y ofertas limitadas en el tiempo. El objetivo
es motivar a los consumidores a realizar una compra en un plazo determinado al
proporcionarles un incentivo adicional mas alla del valor intrinseco del producto o servicio

(Kotler et al., 2006).

Para Miguel et al. (2022) la promocién de ventas en la industria del turismo se hace
referencia a las estrategias y tacticas especificas disefiadas para estimular la demanda e
incrementar las ventas de servicios turisticos como viajes, alojamiento, actividades y paquetes
de viaje. Estas son algunas de las formas en que se utilizan las promociones de ventas en la
industria del turismo: Descuentos y ofertas especiales: ofrecer descuentos temporales en tarifas
de alojamiento, boletos de avion o paquetes de viaje es una estrategia comun para atraer

turistas.
Alianzas Estratégicas

Las alianzas estratégicas representan acuerdos colaborativos entre dos o mas
organizaciones independientes con el propdsito de alcanzar objetivos mutuos que beneficien a
todas las partes involucradas. Estas alianzas pueden ser de naturaleza diversa, desde
colaboraciones en investigacion y desarrollo, hasta acuerdos de distribucion conjunta o
cooperacion en la expansion de mercados. Las alianzas estratégicas buscan aprovechar las
fortalezas y recursos complementarios de las organizaciones participantes para lograr
resultados que serian dificiles de conseguir individualmente. Requieren la identificacion
cuidadosa de objetivos compartidos, asi como la planificacion y gestion efectiva de la

colaboracion a lo largo del tiempo (Kotler et al., 2006).

Marketing de Contenidos



27

El marketing de contenidos es una estrategia que se centra en la creacion y distribucion
de contenido relevante, valioso y util con el proposito de atraer, comprometer y educar a una
audiencia especifica. Este enfoque busca establecer una relaciéon de confianza con los
consumidores al proporcionarles informacién que responda a sus necesidades, preguntas y
problemas. El contenido puede adoptar diversas formas, como articulos de blog, videos,
infografias, ebooks y podcasts. A través del marketing de contenidos, las marcas buscan
establecer su autoridad en su nicho de mercado, fomentar la interaccion con la audiencia y

eventualmente influir en su toma de decisiones de compra de manera sutil y no intrusiva(Kotler

et al., 2006).

El marketing de contenidos en la industria turistica es una estrategia clave para atraer
viajeros, inspirarlos y ayudarlos a tomar decisiones informadas sobre sus destinos,

alojamientos, actividades y experiencias de viaje (Barrientos-Béez et al., 2022).
Prestadores de servicios turisticos

Los prestadores de servicios turisticos son aquellas personas, empresas o entidades que
ofrecen servicios destinados a satisfacer las necesidades y expectativas de los turistas durante
su estancia en un destino. Estos servicios pueden incluir alojamiento, alimentacion, transporte,
actividades recreativas, culturales y de entretenimiento, asi como la organizacion de tours y
excursiones. Estos prestadores juegan un papel crucial en la experiencia turistica, ya que su
calidad y eficiencia pueden influir significativamente en la satisfaccion del visitante y en la

percepcion general del destino turistico (Kotler et al., 2006).
2.3.  Definicion de términos

Redes Sociales: Plataformas digitales que permiten la creacion, intercambio y difusion
de contenido entre usuarios, utilizadas como herramientas de marketing y comunicacion por

prestadores de servicios turisticos.

Sitios Web: Paginas o conjuntos de paginas en internet creadas por prestadores de

servicios turisticos para ofrecer informacion, realizar reservas y promocionar sus servicios.

Workshops: Talleres o sesiones de capacitacion en los que los prestadores de servicios

turisticos participan para aprender nuevas estrategias de promocion o mejorar sus habilidades.
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Fan Trips: Viajes organizados por prestadores de servicios turisticos para que

periodistas, agentes de viajes, o influencers experimenten y promuevan el destino turistico.

Merchandising: Estrategias de promocion que incluyen la creacion y distribucion de
productos o materiales promocionales destinados a incrementar la visibilidad y ventas de

servicios turisticos.

Material Impreso: Folletos, carteles, y otros documentos fisicos utilizados para

promocionar destinos o servicios turisticos.

Alianzas Estratégicas: Acuerdos de colaboracion entre diferentes actores del sector
turistico, como hoteles, operadores de tours y restaurantes, con el objetivo de mejorar la

promocion y oferta conjunta de servicios.

Contenido Viral: Informacién o mensajes publicitarios que se difunden rapidamente

entre usuarios en internet, especialmente en redes sociales, debido a su relevancia o atractivo.

Licencia de Funcionamiento: Permiso legal otorgado por una autoridad competente
que permite a un establecimiento operar y ofrecer sus servicios al publico de manera formal y

regulada.

Marketing Digital: Uso de tecnologias y plataformas digitales para promocionar
productos y servicios turisticos, incluyendo estrategias en redes sociales, SEO, publicidad en

linea, y marketing de contenidos.
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III. Metodologia

3.1. Tipoy nivel de investigacion

La presente investigacion se enfoca en métodos cuantitativos, ya que se utilizaron
andlisis de datos numéricos que se apoyaron en la estadistica descriptiva para procesar y
presentar los resultados. Estos analisis permitieron obtener informacion sobre las variables de
investigacion. De acuerdo con Hernadndez-Sampieri (2018) manifiesta que el enfoque
cuantitativo es secuencial y probatorio, lo que implica que cada etapa debe seguir a la anterior
y no se pueden omitir pasos. Se sigue un orden riguroso, aunque algunas fases pueden ser
redefinidas. El proceso comienza con una idea que se va acotando, luego se derivan los
objetivos y las preguntas de investigacion, se revisa la literatura existente y se construye un
marco tedrico. A partir de las preguntas, se establecen hipdtesis y se determinan las variables.
Luego se elabora un plan de disefio para probar las hipotesis, se miden las variables en un
contexto especifico, se analizan las mediciones utilizando métodos estadisticos y, finalmente,

se extraen conclusiones basadas en los resultados obtenidos.

Es de tipo aplicado, ya que se basa en la utilizacién de teorias previamente existentes
en el ambito de la promocion turistica para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion. Esta
metodologia se alinea con la definicion de Hernandez-Sampieri, (2018) sobre la investigacion
aplicada, la cual se caracteriza por su enfoque practico y empirico. Pues menciona que la
investigacion aplicada tiene como objetivo principal la aplicacion y utilizacion de los
conocimientos adquiridos, al mismo tiempo que busca la generacion de nuevos conocimientos

a través de la implementacion y sistematizacion de practicas basadas en investigacion.

El nivel de investigacion es descriptivo, ya que se emplearon técnicas e instrumentos
especificos con el proposito de describir de manera detallada las caracteristicas de la unidad de
andlisis seleccionada. Esta metodologia se caracteriza por su enfoque en la recopilacion y
presentacion objetiva de informacion relevante sin realizar alteraciones a los datos recopilados.
Se limito a la recoleccion de informacion precisa y relevante, de acuerdo con las dimensiones
y variables de estudio previamente definidas. Los estudios descriptivos buscan, en esencia,
analizar la incidencia o distribucion de las modalidades o niveles de una o mas variables dentro
de una poblacion o grupo especifico. En otras palabras, el proposito principal de este enfoque
es proporcionar una vision detallada y comprensiva de los fendémenos estudiados sin intervenir

en ellos ni modificar su curso natural (Hernandez-Sampieri, 2018).

Disefio de investigacion
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El disefio metodologico adoptado en esta investigacidn se caracteriza por ser de
naturaleza no experimental y transversal. La eleccion de esta metodologia se basa en la falta de
manipulacion deliberada de las variables de estudio, lo que significa que no se llevaron a cabo
cambios deliberados en las mismas durante el curso de la investigacion. Ademas, se considera
un estudio transversal debido a que se realiz6 en un periodo de tiempo especifico para capturar

una instantanea de la situacion en ese momento (Hernandez-Sampieri, 2018).

3.2. Ambito temporal y espacial

La investigacion se llevo a cabo en el afio 2024 y 2025, en un contexto en el que el
sector turistico en Perti alin se recupera del impacto de la pandemia de COVID-19 y busca
fortalecer su competitividad a través de estrategias de promociéon mas innovadoras y
tecnologicas. Durante este periodo, Huanta enfrentd desafios en la atraccion de turistas debido
a la falta de promocion efectiva y la limitada adopcion de herramientas digitales en la industria

turistica local.

En cuanto al ambito espacial, el estudio se centr6 en el distrito de Huanta, ubicado en
la provincia de Huanta, region Ayacucho, Peru. Huanta es una zona con un alto potencial
turistico, destacando por su riqueza cultural, historica y natural. Sin embargo, a pesar de contar
con atractivos como la Semana Santa, los Carnavales y sus paisajes naturales, la afluencia de

turistas sigue siendo baja en comparacion con otros destinos de la region.

El analisis se enfocd en los prestadores de servicios turisticos registrados en la
municipalidad de Huanta, abarcando hoteles, restaurantes y tiendas de artesanias. Estos actores
desempefian un papel fundamental en la experiencia del visitante y en la promocion del destino,
por lo que la evaluacion de sus estrategias de promocion resulta clave para identificar areas de

mejora y fortalecer el desarrollo turistico local.

3.3. Poblacion muestra

Poblacion

Segtin Hernandez-Sampier (2018) es importante destacar que el término "poblacion de
investigacion" no se limita inicamente a una definicion demografica clasica que abarque a un
conjunto de personas en una area geografica especifica y claramente definida. En el contexto
de este estudio, la poblacion de interés comprende a todos los proveedores de servicios
turisticos registrados en el Distrito de Huanta, englobando diversas categorias como hoteles,

restaurantes, y tiendas de artesania. Es importante destacar que se dispone de un registro preciso
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y actualizado de estos prestadores de servicios turisticos segun la informacién proporcionada
por la municipalidad del distrito de Huanta. Por lo tanto, la poblacion objeto de esta

investigacion consta de 214 prestadores de servicios en total.
Muestra

En concordancia con la perspectiva de (Hernandez-Sampieri, 2018) sobre la muestra,
se consideré6 como un conjunto de objetos y sujetos seleccionados de un subgrupo de la
poblacioén cuando esta se define como un conjunto de elementos que cumplen con ciertas
especificaciones. Por lo tanto, la muestra de esta investigacion estard compuesta por
prestadores de servicios turisticos de Huanta que cumplan con los siguientes criterios de

inclusion y exclusion cuidadosamente establecidos:
Criterios de Inclusion:
1. Tener una licencia de funcionamiento valida.
Criterios de Exclusion:
1. No contar con una licencia de funcionamiento vigente.

La aplicacion rigurosa de estos criterios de inclusion y exclusion garantizard la
seleccion de una muestra representativa y pertinente de los prestadores de servicios turisticos
de Huanta, permitiendo asi obtener resultados precisos y significativos en el contexto de la

investigacion.

Dado que la municipalidad de Huanta dispone de un registro actualizado de
proveedores de servicios turisticos, se tomo como muestra 110 establecimientos que cumplen
con los criterios establecidos, abarcando diversas categorias, como restaurantes, hoteles,

tiendas artesanales, como se detalla a continuacion:

Tabla 1

Prestadores de Servicios

Descripcion Cantidad
Hoteles, hostales, hospedaje, Motel 42
Restaurantes 60
Tiendas Artesanales 8

Total 110
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3.4. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

Las técnicas utilizadas en el proceso de investigacion se centraron en la observacion y
la aplicacion de encuestas de tipo liker. Para llevar a cabo esta labor, se emplearon varios
instrumentos de recoleccion de datos, incluyendo una ficha de observacion detallada, una guia
de encuesta disefiada especificamente para los proveedores de servicios turisticos en Huanta, y
una cdmara fotografica para documentar visualmente ciertos aspectos relevantes. Estos
instrumentos fueron seleccionados y aplicados cuidadosamente para garantizar la recopilacion
de datos completa y precisa, permitiendo asi una comprension exhaustiva de la realidad

estudiada.

Encuesta: Es una técnica utilizada en investigacion para recopilar datos y obtener
informacion de una muestra representativa de personas. Consiste en una serie de preguntas
disefiadas para obtener respuestas especificas que ayudan a comprender opiniones, actitudes,
comportamientos u otros aspectos relacionados con el tema de investigacion (Hernandez-

Sampieri, 2018).

Cuestionario: Es un instrumento de recoleccion de datos que consiste en una serie de
preguntas escritas, estructuradas y estandarizadas, que se administran a una muestra de
individuos con el fin de obtener informacién sobre un tema especifico de investigacion

(Hernandez-Sampieri, 2018).
Validacion y confiabilidad de los instrumentos

Para evaluar la validez y confiabilidad del instrumento de recoleccion de datos, se
aplicé la técnica del "juicio de expertos". Esta técnica involucra la participacion de
profesionales altamente especializados en el campo relevante, quienes emitieron juicios y
opiniones sobre el instrumento en cuestion. De acuerdo con Solis, (2020) esta técnica implica
que estos expertos evaluen criticamente el objeto de estudio, el instrumento de recoleccion de

datos, o incluso aspectos especificos relacionados con la investigacion.
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3.5. Procedimientos

3.6.  Analisis de datos

Los datos obtenidos durante la investigacion se sometieron a un proceso de
organizacion en categorias, dado que tanto la variable como las dimensiones analizadas son de
naturaleza cualitativa. Posteriormente, la informacion recabada a través de los instrumentos de
recoleccion se transformé en valores numéricos utilizando herramientas como el software
Microsoft Office Excel y el programa estadistico SPSS. Estas aplicaciones facilitaron la
conversion de los datos en escalas numéricas, lo que permitié una interpretacion mas precisa y
efectiva de los resultados obtenidos. Este proceso de conversion de datos fue esencial para
llevar a cabo un analisis estadistico detallado y brindar una comprensién mas profunda de las

relaciones y patrones presentes en la informacion recopilada.
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IV.  Resultados y discusion
Se va describir los resultados por los objetivos especificos e hipotesis culminando con el

objetivo general y especificos.

1.1 Primer Objetivo especifico de la investigacion
Analizar la publicidad de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Tabla 2

Publicidad de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Alto 6 5,6
Moderado 76 71

Bajo 25 234
Total 107 100,0

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)

Figura 1
Publicidad de los prestadores de servicios turisticos en
Huanta
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Interpretacion: Con respecto a la tabla 01 y la figura 01, se observa que la publicidad de los
prestadores de servicios turisticos en Huanta se encuentra mayoritariamente en un nivel
moderado (71%), seguido de un nivel bajo (23,4%) y un minimo porcentaje (5,6%) en nivel
alto. Esto refleja esfuerzos bésicos en promocién que no logran diferenciar significativamente

al destino en un mercado competitivo. La escasa adopcion de estrategias avanzadas, como el



35

marketing digital, limita el alcance y posicionamiento de Huanta, afectando su capacidad para
atraer turistas de mercados amplios. No obstante, esta situacion presenta una oportunidad: al
implementar capacitaciones en marketing, fomentar colaboraciones estratégicas y destacar los
aspectos unicos del destino, los prestadores podrian mejorar su visibilidad y atraer mayor
demanda. Es esencial invertir en campafias innovadoras y segmentadas que transformen el

potencial publicitario de Huanta en un verdadero motor de desarrollo turistico sostenible.

Tabla 3

Publicidad de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

N° Dimension: Publicidad de los prestadores S. F. AV. R N.

de servicios 5 S 5 5 S
Yo % Z Yo %

1 Pl ;Con qué frecuencia la empresa utiliza 8.4 62.6 234 5.6 0
redes sociales como parte de sus estrategias de

promocion?

2 P2 ;Con qué frecuencia la empresa cuentacon 5.6 168 31.8 458 0

un sitio web dedicado a la promocién?

3 P3 ;Con qué frecuencia la empresa dispone de 0 1,9 30,8 67,3 0
material impreso para la promociéon de

productos o servicios?

4 P4 ;Con qué frecuencia la empresa utiliza 0 0 27,1 70,1 2,8
plataformas virtuales (como blogs, foros, etc.)

para promocionar su producto o servicio?

5 P5 ;Con qué frecuencia la empresa emplea 0 11,2 41,1 46,7 0,9
tecnologias avanzadas para la promocion

(realidad virtual, aplicaciones moviles, etc.)?

6 P6 ;Con qué frecuencia la empresa utiliza 0 59,8 24,3 15,9 0
imagenes publicitarias en sus estrategias de

promocion?

Nota: S.=Siempre; F.=Frecuentemente; A.V.=A veces; R.=Raramente; N.=Nunca
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Interpretacion: La tabla 02 detalla los items relacionados con la dimension de Publicidad,
analizados uno por uno. En cuanto al item sobre la frecuencia con que las empresas utilizan
redes sociales como parte de sus estrategias de promocion, la mayoria (62,6%) respondio
"frecuentemente", seguido de "a veces" (23,4%), lo que indica que gran parte de los prestadores
de servicios turisticos emplean esta herramienta. Respecto al uso de sitios web dedicados a la
promocion (item 02), el 45,8% indico que lo hace "raramente" y el 31,8% "a veces", mostrando
que la mayoria no cuenta con paginas web. En el caso del uso de material impreso (item 03),
el 67,3% respondi6 "raramente" y el 30,8% "a veces", lo que refleja una baja utilizacion de este
recurso. Sobre el uso de plataformas virtuales como blogs o foros (item 04), el 70,1% contestd
"raramente" y el 27,1% "a veces", indicando un bajo aprovechamiento de estas herramientas.
En cuanto a tecnologias avanzadas, como realidad virtual o aplicaciones moviles (item 05), el
46,7% respondi6 "raramente" y el 41,1% "a veces", evidenciando poca adopcidn de innovacion
tecnoldgica. Por ltimo, el uso de imagenes publicitarias (item 06) es frecuente para el 59,8%
y ocasional para el 24,3%, siendo este un recurso ampliamente utilizado en las estrategias de
promocion. Estas cifras reflejan una dependencia de medios basicos y una baja adopciéon de
herramientas innovadoras, lo que limita el alcance de las estrategias de promocion. Es
fundamental capacitar a los prestadores de servicios turisticos en marketing digital y fomentar
el uso de tecnologias avanzadas para diversificar y fortalecer la promocion turistica en la ciudad
de Huanta.

Tabla 4

Publicidad por los tipos de prestadores de servicios

Publicidad
Alto Bajo  Moderado  Total
Prestadores  Asociacion  deRecuento 0 5 2 7
servicios artesanos % del total 0,0% 4,7% 1,9% 6,5%
Hostales Recuento 5 10 26 41
% del total ~ 4,7% 9,3% 24,3% 38,3%
Restaurantes Recuento 1 10 48 59
% del total  0,9% 9,3% 44,9% 55,1%
Total Recuento 6 25 76 107

% del total 5,6% 23,4% 71,0% 100,0%

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)
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Interpretacion: La tabla 03 muestra el manejo de la publicidad por parte de tres grupos: los
artesanos, los administradores de hostales y los responsables de restaurantes. Todos los
artesanos entrevistados presentan niveles bajos o moderados de manejo publicitario, sin
alcanzar un nivel alto. En el caso de los administradores de hostales, 10 tienen un nivel bajo,
26 un nivel moderado, y solo 5 alcanzan un nivel alto de manejo publicitario. Por su parte, los
responsables de restaurantes muestran que 10 tienen un nivel bajo, 48 un nivel moderado, y
unicamente 1 alcanza un nivel alto. Esto refleja una tendencia generalizada hacia niveles
limitados de competencia publicitaria, con muy pocos casos de manejo avanzado en los tres

grupos evaluados.

Conclusiones

La publicidad en el sector turistico de Huanta se encuentra en su mayoria en niveles moderados
y bajos, lo que genera una deficiente competitividad del destino en un mercado mas amplio y
exigente.

Aunque se evidencia un uso frecuente de herramientas basicas como redes sociales e imagenes
publicitarias, la adopcion de estrategias avanzadas, como sitios web, plataformas virtuales y
tecnologias innovadoras, sigue siendo escasa, lo que restringe el alcance y la diversificacion de
las estrategias promocionales.

Los grupos evaluados (artesanos, administradores de hostales y responsables de restaurantes)
presentan un manejo limitado de la publicidad, con muy pocos alcanzando niveles altos, lo que
sugiere la necesidad de capacitacion en marketing y el fortalecimiento de competencias
digitales.

Es crucial implementar estrategias integrales que combinen capacitacion en marketing digital,
fomento del uso de tecnologias avanzadas y colaboracion entre actores clave para potenciar la
visibilidad y el posicionamiento del destino Huanta como atractivo turistico sostenible y

competitivo.

1.2 Primera Hipotesis de investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan la publicidad de manera eficiente

Seglin las tablas 1, 2 y 3, se evidencia un manejo limitado de la publicidad, con pocos casos
alcanzando niveles altos. Esto resalta la importancia de implementar programas de capacitacion
en marketing y fortalecer las competencias digitales para mejorar las estrategias

promocionales.
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1.3 Segundo Objetivo especifico de la investigacion
Analizar las relaciones publicas de los prestadores de servicios turisticos de Huanta.

Tabla 5

Relaciones publicas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Moderado 23 21,5
Bajo 84 78,5
Total 107 100,0

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)

Figura 2
Relaciones Publicas de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta
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Interpretacion: Segun la tabla 04 y la figura 02, las relaciones publicas de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta se encuentran mayoritariamente en un nivel bajo (78,5%),
seguido de un nivel moderado (21,5%), sin casos registrados en un nivel alto, lo que evidencia
una deficiencia significativa en esta area clave. Esto refleja una falta de profesionalizacioén en
la comunicacion estratégica y en la construccion de vinculos efectivos con el publico, limitando
el atractivo y la competitividad del destino. Es fundamental implementar capacitaciones en
relaciones publicas, disefiar campanas creativas y establecer alianzas estratégicas con actores

clave, como medios de comunicacion e influencers. Ademas, el uso de herramientas digitales
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podria fortalecer la presencia del destino en el mercado, transformando las relaciones ptblicas

en un motor esencial para su posicionamiento y desarrollo sostenible.

Tabla 6

Relaciones publicas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

N° Dimension: Relaciones publicas S. F. AV. R N.

% % % % %

1 PO07: ;Con qué frecuencia la empresa participa 0 0 26,2 30,8 43
en workshops para promover su producto o

servicio?

2 P08: ;Con qué frecuencia la empresa participa 0 0 243 27,1 48,6
en ferias turisticas como estrategia de

promocion?

3 P09: ;Con qué frecuencia la empresa participa 0 0 9 14 85
como proveedor en fan trips como estrategia

de promocion?

4  P10: ;Con qué frecuencia la empresa busca 0 0 28 654 6,5
activamente establecer nuevas alianzas para

promover el turismo local?

Nota: S.=Siempre; F.=Frecuentemente; A.V.=A veces; R.=Raramente; N.=Nunca

Interpretacion: La tabla 05 presenta las respuestas de los prestadores de servicios turisticos
de Huanta sobre su participacion en actividades de relaciones publicas. En el item 07, sobre la
frecuencia de participacion en workshops para promover productos o servicios, la mayoria
(43%) respondid "nunca", seguido de "raramente" (30,8%) y "a veces" (26,2%), sin respuestas
en las opciones "siempre" ni "frecuentemente". En el item 08, relativo a la participacion en

AN

ferias turisticas, el 48,6% contestd "nunca", seguido de "raramente" (27,1%) y "a veces"
(24,3%), con ninguna respuesta en las opciones mas frecuentes. En cuanto al item 09, sobre la
participacion como proveedor en fan trips, la gran mayoria (85%) indicé "nunca", con un 14%

que respondid "raramente" y un 9% "a veces", sin respuestas en las opciones mas frecuentes.
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Finalmente, en el item 10, relacionado con la busqueda activa de nuevas alianzas para promover
el turismo local, la mayoria respondié "raramente" (65,4%), seguido de "a veces" (28%) y
"nunca" (6,5%), sin respuestas en las opciones "siempre" ni "frecuentemente". La baja
participacion en actividades clave de relaciones publicas, como workshops, ferias turisticas y
fan trips, refleja una falta de estrategias proactivas en la promocion del turismo local. Esto
limita la visibilidad de los servicios turisticos de Huanta y su potencial para establecer alianzas
estratégicas. Es esencial que los prestadores de servicios inviertan en estas acciones para

mejorar su competitividad y posicionamiento en el mercado.

Tabla 7

Relaciones publicas por los tipos de prestadores de servicios

Relaciones publicas  Total

bajo Moderado
Prestadores  Asociacion de artesano  Recuento 4 3 7
servicios % del total 3,7% 2,8% 6,5%
Hostales Recuento 41 0 41
% del total ~ 38,3% 0,0% 38,3%
Restaurantes Recuento 39 20 59
% del total ~ 36,4% 18,7% 55,1%
Total Recuento 84 23 107

% del total ~ 78,5% 21,5%  100,0%

Interpretacion: La tabla 06 analiza el manejo de las relaciones publicas por parte de tres
grupos: artesanos, administradores de hostales y responsables de restaurantes. Todos los
artesanos entrevistados presentan niveles bajos o moderados en la gestion de relaciones
publicas, sin alcanzar niveles altos. En el caso de los administradores de hostales, todos (41) se
encuentran en un nivel bajo. Por otro lado, entre los responsables de restaurantes, 39 tienen un
nivel bajo, 20 un nivel moderado y ninguno alcanza un nivel alto. Esto indica una tendencia
generalizada hacia un manejo limitado de las relaciones publicas, con escasos casos de gestion

avanzada en los tres grupos evaluados.

Conclusiones: Las interpretaciones de las tablas 04, 05 y 06 reflejan un manejo limitado de las

relaciones publicas por parte de los prestadores de servicios turisticos en Huanta. En la tabla
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04, se observa que la mayoria de los prestadores tienen un nivel bajo de relaciones publicas
(78,5%) y solo un pequefio porcentaje alcanza niveles moderados, sin registrar ninguin caso en
un nivel alto. Esto indica una falta de profesionalizacion en la comunicacion estratégica. La
tabla 05 muestra una baja participacién en actividades clave de relaciones publicas, como
workshops, ferias turisticas y fan trips, lo que limita la visibilidad y el posicionamiento de los
servicios turisticos. Finalmente, la tabla 06 confirma que tanto artesanos, administradores de
hostales como responsables de restaurantes presentan niveles bajos o moderados en la gestion
de relaciones publicas, sin casos destacados de manejo avanzado. Este panorama resalta la
necesidad urgente de invertir en capacitacion, estrategias de comunicacion y alianzas

estratégicas para fortalecer la competitividad de Huanta en el sector turistico.

1.4 Segunda Hipotesis de investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las relaciones publicas de manera

eficiente.

Segun las tablas 4, 5 y 6, presentan niveles bajos o moderados en la gestion de relaciones
publicas, sin casos destacados de manejo avanzado. Esto resalta la importancia de implementar
programas de capacitacion en estrategias de comunicaciéon y alianzas estratégicas para

fortalecer la competitividad de Huanta en el sector turistico.

1.5 Tercer Objetivo especifico de la investigacion
Analizar las estrategias de venta de los prestadores de servicios turisticos de Huanta.

Tabla 8

Estrategias de ventas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Moderado 89 83,2
bajo 18 16,8
Total 107 100,0

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)
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Figura 3
Estrategia de Ventas de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta
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NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)

Interpretacion: Segun la tabla 07 y la figura 03, las estrategias de ventas de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta se concentran principalmente en un nivel moderado (83,2%),
seguido de un nivel bajo (16,8%), sin ningun caso registrado en un nivel alto. Esto evidencia
una deficiencia notable en esta area clave, indicando la necesidad de fortalecer las capacidades

y estrategias de ventas para mejorar el desempefio competitivo del sector turistico local.

Tabla 9

Estrategia de ventas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

N° Dimension: Estrategias de Ventas S. F. AV. R N.

% % % % %

1 Pl11: ;Con qué frecuencia la empresa realiza 0 0,9 12,1 83,2 3,7
sorteos como parte de sus estrategias de

promocion?

2 PI12: ;Con qué frecuencia la empresa ofrece 0 53,3 224 243 0
promociones y descuentos como parte de sus

estrategias de promocioén?
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Nota: S.=Siempre; F.=Frecuentemente; A.V.=A veces; R.=Raramente; N.=Nunca

Interpretacion: La tabla 08 recoge las respuestas de los prestadores de servicios turisticos de
Huanta sobre sus estrategias de ventas. En el item 11, relacionado con la frecuencia con la que
las empresas realizan sorteos como parte de sus estrategias de promocion, la mayoria (72%)
respondid "a veces", seguido de "raramente" (28%), sin registros en las opciones "siempre" ni
"frecuentemente". Por otro lado, el item 13, que indaga sobre la frecuencia con la que las
empresas ofrecen promociones y descuentos, muestra que la mayoria (53,3%) respondid
"frecuentemente", seguido de "raramente" (24,3%) y "a veces" (22,4%), sin respuestas en las
opciones "siempre" ni "nunca". Las estrategias de ventas en Huanta muestran un uso ocasional
de sorteos y un enfoque moderado en promociones y descuentos, con pocos casos de
implementacion frecuente o constante. Esto refleja la necesidad de diversificar y fortalecer
estas practicas para atraer y fidelizar a mas clientes. La adopcion de estrategias mas
consistentes y creativas podria mejorar significativamente la competitividad del sector
turistico.

Tabla 10

Estrategias de ventas por los tipos de prestadores de servicios

Estrategias de ventas

bajo moderado Total
Prestadores  Asociacion  deRecuento 6 1 7
servicios artesanos % del total 5,6% 0,9% 6,5%
Hostales Recuento 9 32 41
% del total 8,4% 29,9% 38,3%
Restaurantes Recuento 3 56 59
% del total 2,8% 52,3% 55,1%
Total Recuento 18 89 107
% del total 16,8% 83,2% 100,0%

Interpretacion: La tabla 09 evalua el manejo de las estrategias de ventas entre tres grupos:
artesanos, administradores de hostales y responsables de restaurantes. Todos los artesanos
entrevistados reportaron niveles bajos o moderados, sin casos en niveles altos. En el caso de
los administradores de hostales, 9 entrevistados presentaron niveles bajos y 32 niveles

moderados. Por su parte, entre los responsables de restaurantes, 3 tienen un nivel bajo, 56 un
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nivel moderado, y ninguno alcanza un nivel alto. Estos resultados evidencian una tendencia
generalizada hacia un manejo limitado de las estrategias de ventas, destacando la escasez de

casos con gestion avanzada en los tres grupos analizados.

Conclusiones: Las estrategias de ventas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta
muestran un predominio de niveles moderados, con una presencia significativa de niveles bajos
y ausencia total de niveles altos. Aunque algunas practicas como sorteos y promociones son
ocasionalmente utilizadas, su implementacion carece de consistencia y creatividad, limitando
su efectividad. Entre los grupos evaluados (artesanos, administradores de hostales y
responsables de restaurantes), todos presentan un manejo limitado en esta area, con pocos
avances hacia estrategias mas sofisticadas. Estas deficiencias resaltan la necesidad de fortalecer
las capacidades en estrategias de ventas, fomentar su diversificacion y promover enfoques

innovadores para mejorar la competitividad del sector turistico.

1.6 Tercera Hipotesis de investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las estrategias de venta de manera

eficiente.

Segun las tablas 7, 8 y 9, predominan los niveles bajos y moderados en su gestion, sin casos
destacados de manejo avanzado. Esto subraya la necesidad de implementar programas de
capacitacion en estrategias de ventas que impulsen la competitividad de Huanta en el sector

turistico.

1.7 Cuarto Objetivo especifico de la investigacion
Analizar las alianzas estratégicas de los prestadores de servicios turisticos de Huanta

Tabla 11

Alianzas Estrategias de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Moderado 77 72

bajo 30 28

Total 107 100,0

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)
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Figura 4
Alianzas Estrategias de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta
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Interpretacion: Segun la Tabla 10 y la Figura 04, las alianzas estratégicas de los prestadores
de servicios turisticos en Huanta se distribuyen predominantemente en un nivel moderado
(72%), seguido de un nivel bajo (28%), sin registrarse casos en el nivel alto. Estos resultados
evidencian que, si bien existe un esfuerzo por establecer alianzas estratégicas, estas aiin no
alcanzan un nivel 6éptimo que potencie significativamente el desarrollo turistico en la region.
Esto sugiere la necesidad de implementar estrategias y politicas que fortalezcan la colaboracién
entre los actores del sector para alcanzar un mayor impacto en la competitividad y
sostenibilidad de los servicios turisticos.

Tabla 12

Alianzas Estrategias de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

N° Dimension: Alianzas Estrategias S. F. AV. R N.

% % % % %

1 PI13:;Con qué frecuencia la empresa establece 0 1,9 27,1 70,1 09
nuevas alianzas para promover conjuntamente

productos o servicios?
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2 Pl4: ;Con qué frecuencia la empresa participa 0 0 252 729 1,9
en actividades de marketing conjunto para

expandir la participacion en el mercado?

3  P15: ;Con qué frecuencia la empresa realiza 0 0 17,8 804 1,9

ventas conjuntas con otros proveedores?

4 Pl6: ;Con qué frecuencia la empresa 0 69,2 27,1 3,7 0
diversifica su oferta para atraer a diferentes

segmentos de clientes?

Nota: S.=Siempre; F.=Frecuentemente; A.V.=A veces; R.=Raramente; N.=Nunca

Interpretacion: La Tabla 11 refleja las respuestas de los prestadores de servicios turisticos de
Huanta respecto a las alianzas estratégicas. En el item 14, sobre la frecuencia de
establecimiento de nuevas alianzas para promover productos o servicios, la mayoria (70,1%)
indico6 '"raramente", seguido de "a veces" (27,1%), con porcentajes minimos para
"frecuentemente" (1,9%) y "nunca" (0,9%), mientras que nadie seleccion6 "siempre". En el
item 15, acerca de la participacion en actividades de marketing conjunto, el 72,9% sefiald
"raramente", el 25,2% "a veces", el 1,9% "nunca", y ninguno eligié "siempre". Respecto al item
16, sobre ventas conjuntas con otros proveedores, el 80,4% respondid "raramente", el 17,8%
"a veces", y nadie selecciono "siempre". Por otro lado, en el item 17, sobre diversificacion de
la oferta para atraer diferentes segmentos de clientes, el 69,2% indicé "frecuentemente",
seguido de "a veces" (27,1%) y "raramente" (3,7%), sin respuestas para "siempre". Estos
resultados evidencian que, aunque las alianzas estratégicas y actividades conjuntas son
limitadas, existe un esfuerzo mayor en diversificar la oferta, lo que sugiere la necesidad de
promover estrategias colaborativas que potencien la competitividad del sector.

Tabla 13

Alianzas estratégicas por los tipos de prestadores de servicios

Alianzas estratégicas

i Total
bajo moderado
Prestadores deAsociacion deRecuento 0 7 7
servicios artesanos % del total 0,0% 6,5% 6,5%

Hostales Recuento 18 23 41
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% del total 16,8% 21,5% 38,3%

Restaurantes Recuento 12 47 59
% del total 11,2% 43,9% 55,1%

Total Recuento 30 77 107
% del total 28,0% 72,0% 100,0%

Interpretacion: La Tabla 13 evalua el manejo de las alianzas estratégicas entre tres grupos:
artesanos, administradores de hostales y responsables de restaurantes. Todos los artesanos
entrevistados reportaron niveles moderados, sin casos registrados en niveles altos. En cuanto a
los administradores de hostales, 18 reportaron un nivel bajo y 23 un nivel moderado. Por
ultimo, entre los responsables de restaurantes, 12 manifestaron un nivel bajo, 47 un nivel
moderado, y ninguno alcanzé un nivel alto. Estos resultados indican que el manejo de alianzas
estratégicas en los tres grupos se encuentra mayoritariamente en un nivel moderado, con una
prevalencia significativa de niveles bajos entre administradores de hostales y responsables de
restaurantes. Esto evidencia la necesidad de fortalecer las capacidades colaborativas en el

sector para alcanzar niveles mas altos de desarrollo estratégico.

Conclusiones: Las alianzas estratégicas de los prestadores de servicios turisticos en Huanta
presentan limitaciones significativas. Segun la Tabla 10 y la Figura 04, predominan los niveles
moderados (72%), con un 28% en niveles bajos y sin registros en niveles altos, evidenciando
la falta de un impacto 6ptimo en el desarrollo turistico. La Tabla 11 revela que las actividades
conjuntas, como establecimiento de alianzas, marketing compartido y ventas conjuntas, se
realizan mayoritariamente de manera rara, aunque se observa un mayor esfuerzo en la
diversificacion de la oferta para atraer diferentes segmentos. Finalmente, la Tabla 13 muestra
que, aunque los artesanos reportan niveles moderados, los administradores de hostales y
responsables de restaurantes presentan una prevalencia de niveles bajos. En conjunto, los datos
sugieren la necesidad de fortalecer estrategias colaborativas y capacidades en el manejo de

alianzas para mejorar la competitividad y sostenibilidad del sector.

1.8 Cuarta Hipotesis de investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las alianzas estratégicas de manera

eficiente.
Seglin las Tablas 10, 11 y 12, predominan los niveles bajos y moderados en la gestion de

alianzas estratégicas, sin evidencia de un manejo avanzado. Estos resultados resaltan la
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importancia de implementar programas de capacitacion orientados a fortalecer las alianzas

estratégicas y promover una mayor competitividad en el sector turistico de Huanta.

1.9 Quinto Objetivo especifico de la investigacion
Analizar la colaboracion en marketing de contenidos de los prestadores de servicios turisticos

en Huanta

Tabla 14

Marketing de Contenidos de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

Niveles Frecuencia Porcentaje (%)
Alto 6 5,6
Moderado 63 58,9

Bajo 38 35,5
Total 107 100,0

NOTA: Elaboracion propia en base a la ficha de encuesta (2024)

Figura 5
Marketing de Contenidos de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta
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Interpretacion: Segin la Tabla 14 y la Figura 05, el marketing de contenidos entre los

prestadores de servicios turisticos en Huanta se concentra principalmente en un nivel moderado
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(58,9%), seguido de un nivel bajo (35,5%) y, en menor medida, un nivel alto (5,6%). Estos
resultados indican que el marketing de contenidos atin no se aprovecha plenamente como una
herramienta estratégica en el sector. Es necesario fomentar su desarrollo y optimizacién
mediante capacitaciones y estrategias innovadoras para mejorar la promocion y competitividad

de los servicios turisticos en Huanta.

Tabla 15

Marketing de Contenidos de los prestadores de servicios turisticos en Huanta

N° Dimension: Marketing de Contenidos S. F. AV. R N.

% % % % %

1 PI17: ;Con qué frecuencia la empresa publica 0 42,1 393 18,7 0
contenido relevante en redes sociales para

promover productos o servicios?

2 P18: ;Con qué frecuencia la empresa se 0 15 39,3 449 0,9
asegura de que el contenido publicado sea de

alta calidad y relevante?

3 P19: ;Con qué frecuencia el contenido 0 0 13,1 43 439
publicado por la empresa se vuelve viral en las

redes sociales?

Nota: S.=Siempre; F.=Frecuentemente; A.V.=A veces; R.=Raramente; N.=Nunca

Interpretacion: La Tabla 15 presenta las respuestas de los prestadores de servicios turisticos
de Huanta respecto al marketing digital. En el item 18, sobre la frecuencia con la que la empresa
publica contenido relevante en redes sociales para promover productos o servicios, la mayoria
(42,1%) respondi6 "frecuentemente", seguida de "a veces" con un 39,3%, y "raramente" con
un 18,7%; ninguin encuestado selecciond "siempre". En el item 19, sobre la calidad y relevancia
del contenido publicado, el 44,9% indicéd "raramente", seguido de "a veces" con un 39,3%,
"frecuentemente" con un 15%, y ningtin encuestado respondi6 "siempre". En el item 20, sobre
la viralidad del contenido en redes sociales, el 43,9% respondid "nunca", seguido de
"raramente" con un 43%, "a veces" con un 13,1%, y ningun encuestado seleccion6 "siempre".

Los resultados muestran que, aunque los prestadores de servicios turisticos publican contenido
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en redes sociales con cierta frecuencia, la calidad, relevancia y viralidad del contenido siguen
siendo areas de mejora. Es necesario implementar estrategias mas efectivas y de mayor calidad
para mejorar la visibilidad y el impacto en las redes sociales, lo cual puede potenciar la

promocion de los servicios turisticos en la region.

Tabla 16

Marketing de contenidos por los tipos de prestadores de servicios

Marketing de contenidos

alto bajo moderado Total
Prestadores Asociacion deRecuento 0 6 1 7
Servicios artesanos % del total 0,0% 5,6% 0,9% 6,5%
Hostales Recuento 1 20 20 41
% del total ~ 0,9% 18,7% 18,7% 38,3%
Restaurantes Recuento 5 12 42 59
% del total ~ 4,7% 11,2% 39,3% 55,1%
Total Recuento 6 38 63 107

% del total  5,6% 35,5% 58,9% 100,0%

Interpretacion: La Tabla 16 evalua el manejo del marketing de contenidos entre tres grupos:
artesanos, administradores de hostales y responsables de restaurantes. Todos los artesanos
entrevistados reportaron niveles moderados y bajos, sin casos registrados en niveles altos. En
el caso de los administradores de hostales, 20 reportaron un nivel bajo, 20 un nivel moderado
y 1 alcanz6 un nivel alto. Finalmente, entre los responsables de restaurantes, 42 manifestaron
un nivel moderado, 12 un nivel bajo y 5 alcanzaron un nivel alto. Los resultados indican que el
marketing de contenidos en los tres grupos se encuentra principalmente en niveles moderados
y bajos, con algunos casos aislados de manejo avanzado. Esto sugiere que, aunque existe un
esfuerzo por implementar estrategias de marketing, se requieren mejoras sustanciales en las
capacidades de los actores del sector para optimizar su presencia en linea. Es importante
promover la capacitacion y el desarrollo de competencias en marketing digital para aumentar

la efectividad de estas estrategias y fortalecer la competitividad del sector.

Conclusiones: Las interpretaciones de las Tablas 14, 15 y 16 muestran que el marketing de

contenidos en Huanta, especialmente entre los prestadores de servicios turisticos, se encuentra
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mayoritariamente en niveles moderados y bajos. Segun la Tabla 14, el marketing de contenidos
se utiliza principalmente en un nivel moderado (58,9%), lo que sugiere que no se explota
completamente como una herramienta estratégica. En la Tabla 15, se observa que, aunque los
prestadores publican contenido en redes sociales con cierta frecuencia, la calidad y la viralidad
del contenido son areas de mejora, lo que indica la necesidad de implementar estrategias mas
efectivas. Finalmente, la Tabla 16 muestra que tanto los artesanos como los administradores de
hostales y responsables de restaurantes manejan el marketing de contenidos en su mayoria a
niveles moderados o bajos, con algunos casos de manejo avanzado. Esto resalta la importancia
de fomentar la capacitacion en marketing digital y el desarrollo de estrategias mas eficientes

para fortalecer la presencia en linea y la competitividad del sector turistico.

1.10 Quinta Hipotesis de investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta colaboran en marketing de contenidos,

aunque de manera limitada y con eficiencia moderada.

Segun las Tablas 13, 14 y 15, predominan los niveles bajos y moderados en la gestion de esta
colaboracion, sin evidencia de un manejo avanzado. Estos resultados subrayan la necesidad de
implementar programas de capacitacion que fortalezcan las alianzas estratégicas y promuevan
una mayor competitividad en el sector turistico de Huanta.

1.11 Objetivo General de la investigacion
Analizar las estrategias de promocion de los prestadores de servicios turisticos en Huanta.

Tabla 17

Las estrategias de promocion de los prestadores de servicios turisticos de Huanta

Niveles

Alto  Moderado  Bajo Total

Dimensiones Publicidad  Recuento 6 76 25 107
% del total ~ 5,6% 71% 23,4% 100%

Relaciones  Recuento 0 23 84 107
publicas % del total 0% 21,5% 78,5% 100%

Estrategias deRecuento 0 89 18 107
ventas % del total 0% 83,2 16,8 100%

Recuento 0 77 30 107
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Alianza % del total 0% 72% 28% 100%
estratégica
Marketing deRecuento 6 63 38 107

contenidos % del total 5,6% 58,9% 35,5% 100%

Interpretacion: La Tabla 17 evidencia que las estrategias de promocion de los prestadores de
servicios turisticos en Huanta se concentran principalmente en niveles moderados, con pocos
casos en niveles altos. La publicidad y las estrategias de ventas destacan con un 71% y 83,2%
en niveles moderados, respectivamente, mientras que las relaciones publicas presentan el
menor desempeio, con un 78,5% en niveles bajos y ningun caso en nivel alto. En cuanto a las
alianzas estratégicas y el marketing de contenidos, aunque predominan niveles moderados
(72% y 58,9%, respectivamente), no se registra un manejo avanzado significativo. Estos
resultados reflejan la necesidad de fortalecer todas las dimensiones, especialmente relaciones
publicas y marketing de contenidos, a través de programas de capacitaciéon que mejoren la

competitividad del sector turistico en Huanta.

1.12 Hipadtesis General de la investigacion
Los prestadores de servicios turisticos en Huanta utilizan las estrategias de promocion de

manera eficiente.

Seglin la Tabla 17, predominan los niveles bajos y moderados en la gestion de las estrategias
de promocion, sin evidencia de un manejo avanzado. Estos resultados destacan la necesidad de
implementar programas de capacitacion dirigidos a los prestadores de servicios turisticos de
Huanta en areas clave como publicidad, relaciones publicas, estrategias de ventas, alianzas
estratégicas y marketing de contenidos. Esto permitird impulsar su competitividad y fortalecer
el desarrollo del sector turistico en la region.

Las estrategias de promocion turistica implementadas por los prestadores de servicios turisticos
en el distrito de Huanta tienen un impacto significativo en la atraccion de visitantes, el
posicionamiento del destino y el desarrollo sostenible del turismo en la region. Se plantea que
una planificacion adecuada, el uso eficiente de herramientas de marketing digital y tradicional,
la participacion activa en eventos del sector y la formacion de alianzas estratégicas contribuiran
a mejorar la visibilidad y competitividad de Huanta como destino turistico. Asimismo, se

considera que la falta de capacitacion en estrategias de promocion y la baja inversion en
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publicidad limitan el crecimiento del turismo en la zona, afectando el desarrollo econdmico de

los prestadores de servicios turisticos y la comunidad en general.

Tabla 18

Andalisis inferencial de prueba de las hipotesis

Huanta realizan una
colaboracion en
marketing de
contenidos de manera
eficiente.

Hipdtesis Resultado obtenido Nivel predominante Conclusiéon
H.G. Los prestadores | Publicidad, Moderado/Bajo Hipotesis general
de servicios turisticos | relaciones publicas, rechazada. La
en Huanta utilizan las | marketing de mayoria de
estrategias de | contenidos, alianzas y estrategias no se
promocion de manera | ventas se encuentran aplican de manera
eficiente. en niveles moderados eficiente.
o bajos
H.E.1 Los | 71% nivel moderado, | Moderado Hipotesis
prestadores de | 23.4% bajo, solo rechazada. Bajo
servicios turisticos en | 5.6% alto. uso de
Huanta utilizan la herramientas
publicidad de manera innovadoras y
eficiente. escasa
planificacion.
H.E.2 Los | 78.5% bajo, 21.5% | Bajo Hipotesis
prestadores de | moderado. rechazada.
servicios turisticos en Participacion
Huanta utilizan las minima en ferias,
relaciones  publicas fan trips 0
de manera eficiente. alianzas de
promocion.
H.E.3 Los | 83.2% moderado, | Moderado Hipotesis
prestadores de | 16.8% bajo. rechazada
servicios turisticos en parcialmente. Uso
Huanta utilizan las poco constante de
estrategias de venta sorteos y
de manera eficiente. promociones
H.E.4 Los | 72% moderado, 28% | Moderado Hipotesis
prestadores de | bajo rechazada
servicios turisticos en parcialmente.
Huanta utilizan las Existe intencion
alianzas estratégicas de alianzas, pero
de manera eficiente. no son soélidas ni
sostenibles.
H.E.5 Los | 58.9 % moderados y | moderado Hipotesis
prestadores de | 35.5% bajo, solo rechazada. El
servicios turisticos en | 5.6% alto marketing de

contenidos no se
ejecuta de forma
planificada ni
constante.
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Discusion de resultados

Los resultados evidencian que las estrategias de promocion turistica empleadas por los
prestadores de servicios en Huanta son mayoritariamente de nivel moderado y bajo. En
publicidad, predomina el uso de redes sociales, pero con escasa implementacion de paginas
web, blogs o tecnologias avanzadas, limitando el alcance de sus mensajes. En cuanto a
relaciones publicas, la mayoria no participa en ferias, fan trips ni workshops, lo que reduce su
visibilidad y posibilidades de alianzas. Las estrategias de venta se centran principalmente en
promociones, con poco uso de sorteos u otras tacticas innovadoras. Asimismo, las alianzas
estratégicas son moderadas, sin un trabajo articulado ni planificacion conjunta. El marketing
de contenidos carece de estructura, siendo esporadico y sin segmentacion clara. Estos
resultados confirman que los prestadores no aplican eficientemente las estrategias de
promocion, coincidiendo con los antecedentes revisados. La falta de capacitacion en marketing
digital, la débil articulacion entre actores turisticos y el escaso uso de herramientas tecnoldgicas
limitan la competitividad del destino. Se requiere impulsar programas de formacion, fomentar
el trabajo colaborativo y aplicar estrategias modernas que fortalezcan el posicionamiento de

Huanta como destino turistico sostenible
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V. Conclusiones
La presente investigacion ha permitido identificar y analizar las estrategias de
promocion turistica empleadas por los prestadores de servicios en Huanta. A través del estudio,
se evidencid que la publicidad se encuentra en un nivel moderado, con un uso frecuente de
redes sociales e imdgenes promocionales, pero con una baja adopcion de herramientas
avanzadas como sitios web optimizados, plataformas virtuales y tecnologias emergentes. Esto
limita el alcance de la promocién y reduce la capacidad de atraer turistas de mercados mas

amplios.

En el &mbito de las relaciones publicas, se observé que la mayoria de los prestadores
de servicios turisticos presentan deficiencias significativas, con una baja participacion en ferias,
workshops y eventos estratégicos. Asimismo, la falta de alianzas con medios de comunicacion
y lideres de opinion restringe la difusion del destino, afectando su posicionamiento y
reconocimiento a nivel nacional e internacional. Esta debilidad en la gestiéon de relaciones
publicas impide la creacion de redes de colaboracion efectivas que puedan potenciar el

desarrollo turistico de Huanta.

En cuanto a las estrategias de venta, se identifico que, si bien se implementan
promociones y descuentos ocasionalmente, estas acciones carecen de un enfoque sistematico y
estratégico. La baja aplicacion de sorteos, campanas de fidelizacion y técnicas innovadoras de
venta limita la capacidad de atraer y retener turistas. Ademas, se evidencié una fuerte
dependencia del boca a boca como mecanismo de promocion, lo que representa un desafio para

mejorar la competitividad del sector turistico en la region.

Respecto a las alianzas estratégicas, se constatd que estas se desarrollan en un nivel
moderado, aunque sin un impacto significativo en el crecimiento del turismo local. Si bien
algunos prestadores de servicios han realizado esfuerzos para diversificar su oferta y establecer
acuerdos de colaboracidn, estas iniciativas carecen de una planificacion estructurada y de
mecanismos de sostenibilidad a largo plazo. La limitada cooperacion con agencias de viajes,
operadores turisticos y otros actores clave restringe la consolidacion de paquetes turisticos

integrados que podrian fortalecer la oferta de Huanta como destino.

El marketing de contenidos, aunque presente en la mayoria de los prestadores de
servicios turisticos, no se utiliza de manera 6ptima. Se observé que la mayoria de los contenidos

publicados en redes sociales carecen de estrategias efectivas de viralizacion y optimizacion
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para motores de busqueda, lo que reduce su alcance e impacto. Asimismo, la falta de
capacitacion en la generacion de contenido de calidad y storytelling disminuye la posibilidad

de conectar emocionalmente con los turistas y potenciar la atraccion del destino.

En términos generales, la investigacion concluye que las estrategias de promocion
turistica en Huanta presentan importantes oportunidades de mejora. La falta de capacitacion en
marketing digital, la escasa inversion en publicidad, la débil gestion de relaciones publicas y la
limitada colaboracion entre prestadores de servicios turisticos afectan la competitividad del
destino. Para fortalecer el desarrollo turistico de Huanta, es fundamental implementar
estrategias innovadoras y sostenibles que permitan optimizar la promocidon, mejorar la
experiencia del visitante y consolidar el destino como una alternativa atractiva dentro del

mercado turistico nacional e internacional.
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VI.  Recomendaciones
Para fortalecer la promocion turistica en Huanta, es necesario mejorar las estrategias de
publicidad, relaciones publicas, estrategias de venta, alianzas estratégicas y marketing de
contenidos. La capacitacion en marketing digital es fundamental para que los prestadores de
servicios turisticos optimicen el uso de herramientas digitales, como redes sociales, sitios web
y publicidad pagada, permitiendo asi ampliar su alcance y atraer a un mayor nimero de
visitantes. Es importante fomentar la inversion en estrategias publicitarias mas innovadoras y

adaptadas a las nuevas tendencias del mercado turistico.

En el ambito de las relaciones publicas, se recomienda incrementar la participacion en
ferias turisticas, workshops y eventos del sector, asi como establecer vinculos con medios de
comunicacion, influencers y agencias de viajes para fortalecer la difusion del destino. La
creacion de una estrategia coordinada de promocion permitird generar mayor interés en Huanta

y consolidar su posicionamiento dentro del mercado nacional e internacional.

Las estrategias de venta requieren mayor diversificacion y planificacion para incentivar
la llegada de turistas. La implementacion de promociones, descuentos y programas de
fidelizacion, asi como la adopcion de nuevas tecnologias para facilitar reservas y pagos en
linea, contribuirdn a mejorar la comercializacion de los servicios turisticos. Asimismo, es clave
fortalecer la capacitacion en atencion al cliente y técnicas de venta, asegurando que los
prestadores de servicios cuenten con las habilidades necesarias para maximizar sus

oportunidades de negocio.

El establecimiento de alianzas estratégicas es esencial para el desarrollo turistico de
Huanta. Se recomienda fomentar la colaboracion entre hoteles, restaurantes, operadores
turisticos y otros actores del sector para crear productos turisticos integrados y atractivos. La
firma de convenios con entidades gubernamentales, organizaciones locales y empresas del

rubro permitira generar un ecosistema de cooperacion que impulse el crecimiento del destino.

El marketing de contenidos debe optimizarse a través de la creacion de material
audiovisual de alta calidad, el uso de estrategias de storytelling y la mejora en la difusion de
informacion relevante para los turistas. La correcta gestion de contenido en redes sociales,
blogs y otras plataformas digitales contribuird a una promocion mas efectiva de los atractivos

de Huanta, aumentando su visibilidad y competitividad.



Tabla 19 Operacionalizacion de variables

Variable Definicion conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Técnicas e
operacional instrumentos
Redes sociales
Sitos web
Publicidad Material impreso Técnica: encuesta
Plataformas virtuales Instrumento:
(Kotler et al., 2006) Medios tecnologicos Cuestionario-
describe la promocion En esta Imagenes publicitarias preguntas
PROMOCION turistica y sus investigacion
TURISTICA dimensiones la la variable de Participacion en workshops

publicidad, relaciones
"publicas, promocion de
ventas, alianzas
estratégicas, marketing
de contenidos como "la
comunicacion de
informacion, a través de
una variedad de medios,
para informar, persuadir
y recordar a los
consumidores acerca de
un destino o servicio
turistico".

interés
(promocion
turistica) se
evalia
mediante la
aplicacion de
un
cuestionario, el
mismo que se
encuentra
constituido por
20 preguntas

Relaciones publicas

Promocion de ventas

Alianzas Estratégicas

Marketing de contenidos

Participacion en ferias turisticas
Participacion como proveedores
en fan trips

Generacion de nuevas alianzas

Sorteos
Merchandising
Promociones descuentos

Numero de Alianzas Establecidas

Participacion de Mercado
Conjunta

Volumen de Ventas Conjuntas
Diversificacion de la Oferta
Turistica

Contenido en Redes Sociales
Calidad del Contenido
Viralidad del Contenido
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Anexos

Anexo 01: Matriz de Consistencia

Tabla 20 Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENCIONES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTEISI VARIABLE I DIMENSION.V 1 NIVEL DE
GENERAL GENERAL INVESTIGACION

. Cuales son las Analizar las estrategias de Los  prestadores  de Publicidad

estrategias de promocion
turistica que emplean los
prestadores de servicios

promocion de los
prestadores de servicios
turisticos en Huanta

servicios turisticos en
Huanta  utilizan las
estrategias de promocion

1= PROMOCION
TURISTICA

Relaciones publicas
Promocion de ventas
Alianzas Estratégicas

La investigacion es de
nivel descriptiva.

turisticos en Huanta? de manera eficiente. Marketing de
contenidos
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS TIPO DE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS INVESTIGACION
. Cuales son las Analizar la publicidad de  Los  prestadores  de
estrategias de los prestadores de servicios turisticos en Enfoque: Cuantitativo
publicidad que emplean  servicios turisticos en Huanta  utilizan la Tipo: Aplicada
los prestadores de Huanta publicidad de manera Disefio: No
servicios turisticos en eficiente. experimental,
Huanta? transversal
Metodologia:
Descriptiva
. Cuales son las Analizar la relaciones Los prestadores de Técnica e
relaciones publicas que publicas de los servicios turisticos en instrumentos de
emplean los prestadores prestadores de servicios Huanta  utilizan las DISENO DE recoleccion de datos
de servicios turisticos de turisticos de Huanta relaciones publicas de POBLACIONY INVESTIGACION Técnica: encuesta

Huanta?

manera eficiente.

MUESTRA

Instrumento:
cuestionario

.Cuales son las
estrategias de venta que
emplean los prestadores

Analizar la estrategias de
venta de los prestadores

Los prestadores de
servicios turisticos en
Huanta  utilizan las

Poblacion:214
prestadores de
servicios

No experimental; descriptivo — transversal




de servicios turisticos de
Huanta?

de servicios turisticos de
Huanta

estrategias de venta de
manera eficiente.

turisticos de
Huanta
Muestra: 110
prestadores de
servicios
turisticos de
Huanta

Donde:
M: muestra
O1: Estrategia de promocion

.Cuales son las alianzas
estratégicas que emplean
los prestadores de

Analizar las alianzas
estratégicas de los
prestadores de servicios

Los prestadores de
servicios turisticos en
Huanta  utilizan las

servicios turisticos de turisticos de Huanta alianzas estratégicas de
Huanta? manera eficiente.

.,Cual es la colaboracion Analizar la colaboracion Los  prestadores de
en marketing de en marketing de servicios turisticos en
contenidos de los contenidos de los Huanta realizan una
prestadores de servicios prestadores de servicios colaboracion en

turisticos en Huanta?

turisticos en Huanta

marketing de contenidos
de manera eficiente




Anexo 02: analisis de confiabilidad

Fiabilidad del cuestionario

Variable

Numero de
Indice de Alfa de elementos
Cronbach
“Cuestionario de Encuesta para recopilar ,939 19
informacion de los prestadores de servicios
turisticos en Huanta.
Anexo 03: Escala de baremos
Escalas y baremos
Cuantitativo
Dimensiones
Cualitativo
Relaciones  Estrategias de Alianzas Marketing de
Publicidad
publicas ventas Estratégicas contenidos
23-30 15-20 15-20 15-20 11-15 Alto
22-15 10-14 10-14 10-14 7-10 Moderado
6-14 4-9 4-9 4-9 3-6 bajo




Anexo 04: Matriz de Operacionalizacion del Instrumento

Titulo del instrumento: “Cuestionario de Encuesta para recopilar informacion que permita diagnosticar a través de sus

opiniones Analizar las estrategias de promocion de los prestadores de servicios turisticos en Huanta.

Variable Dimensione tems Respuesta
s
(Con qué frecuencia la empresa utiliza redes sociales como parte de Siempre, Frecuentemente, A
sus estrategias de promocién? veces, Raramente, Nunca
(Con qué frecuencia la empresa cuenta con un sitio web dedicado a la Siempre, Frecuentemente, A
promocion? veces, Raramente, Nunca
(Con qué frecuencia la empresa dispone de material impreso para la Siempre, Frecuentemente, A
promocion de productos o servicios? veces, Raramente, Nunca
Publicidad ¢Con qué frecuencia la empresa utiliza plataformas virtuales (como Siempre, Frecuentemente, A
blogs, foros, etc.) para promocionar su producto o servicio? veces, Raramente, Nunca
(Con qué frecuencia la empresa emplea tecnologias avanzadas para la Siempre, Frecuentemente, A
promocion (realidad virtual, aplicaciones moviles, etc.)? veces, Raramente, Nunca
(Con qué frecuencia la empresa utiliza imagenes publicitarias en sus Siempre, Frecuentemente, A
V.1 estrategias de promocion? veces, Raramente, Nunca
Promocié (Con qué frecuencia la empresa participa en workshops para Siempre, Frecuentemente, A
n promover su producto o servicio? veces, Raramente, Nunca
Turistica (Con qué frecuencia la empresa participa en ferias turisticas como Siempre, Frecuentemente, A




Relaciones

publicas

estrategia de promocion?

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa participa como proveedor en fan trips

como estrategia de promocion?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa busca activamente establecer nuevas

alianzas para promover el turismo local?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

Promocién

de ventas

(Con qué frecuencia la empresa realiza sorteos como parte de sus

estrategias de promocion?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa realiza sorteos como parte de sus

estrategias de promocion?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa ofrece promociones y descuentos

como parte de sus estrategias de promocion?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

Alianzas

estratégicas

(Con qué frecuencia la empresa establece nuevas alianzas para

promover conjuntamente productos o servicios?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa participa en actividades de marketing

conjunto para expandir la participacion en el mercado?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa realiza ventas conjuntas con otros

proveedores?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa diversifica su oferta para atraer a

diferentes segmentos de clientes?

Siempre, Frecuentemente,

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa publica contenido relevante en redes

Siempre, Frecuentemente,




Marketing
de

contenidos

sociales para promover productos o servicios?

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia la empresa se asegura de que el contenido

publicado sea de alta calidad y relevante?

Siempre, Frecuentemente, A

veces, Raramente, Nunca

(Con qué frecuencia el contenido publicado por la empresa se vuelve

viral en las redes sociales?

Siempre, Frecuentemente, A

veces, Raramente, Nunca




Anexo 05: Validacion de instrumento

Imagen 1

Validacion de instrumento

ASPECTOS GENERALES

ARpecto Si M Ohservacion

strurmento contiene instrucciones claras y X
precisas para responder el cuestionario

Laos {tems PEmELei el llﬂl-illil di |.l|'l] etivo de la X
investigacidn.

Laos {tems estin distribuidos en forma logica v X
secuencial,

El mirnero de jtems es suficiente para recoger la X
informacion. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items a afiadir,

CONSIDERACTONES FINALES

{Favor agregar obaervaciones que han sido consideradas en eate formato)

VALIDEZ

Aplicable
. ) atendiendo a
I .sikila , sable
Aplicable X Mo aplicable las
abservaciones
[nstrurmento

Validado por: Fabidan| Especialidad: Turismo y Hoteleria
F. Lerma Rivera

. QOIETE242
Teelé fomo

. . Fabile2002@omail.com
Correo Electrinico

PROMEMODE VALDRACION HE

OPINION DE APLICABILIDAD: o) Moy deficiente b} Deficients ¢l Repdar  d) Buena )(u..,\ buesa

Nombre y Fibiin Fabricse Lema Rivera 1w, |AAEZE0Z
L Dl N

Agpeellidos:

Direccion Calle Arica 543.- Humnia . 0o | STRI4T
P Celular:

Damicilinriaz

Tituln Lscencimlo en Turmsmo y Hoteleria

Profesismal

Girndo Mlagisier

Acadiémice:

Menciia: Ciesibin Estraté

Huanta, 05 de enero. de 2024

FIRMA DEL JUEZ




Imagen 2

validacion de instrumento

ASPECTOS GENERALES
Aspecto Si No Observaciin
Elinstrumento contiene instrucciones claras y % No
precisas para responder el cuestionario
Los items permiten el logro de objetivo de la X No
mvestigacion.
Los items estan distribuidos en forma logica v x Mo
secuencial.
El nimero de items es suficiente para recoger la No
informacion. En caso de ser negativa su X
respuesta, sugiera los items a afiadir.
CONSIDERACIONES FINALES
(Favor agregar observaciones que han sido consideradas en este formato)
VALIDEZ
Aplicable
. . atendiendo a
Aplicable X No aplicable ];g
observaciones
[Cristian José Neyra Olivera
Instrumento
Validado por: Especialidad: Lic, Turismo
Teléfono 040794266
Correo Electronico  [cristianneyra@gmail.com L/
PROMEDIO DE VALORACION 97
OPINION DE APLICABILIDAD: a) Muy deficiente b Deficiente ¢} Regular d) Buena XMuy buena
Nombrey Cristian José N i 141844056
ristian Jose Neyr: Iver: o, 56
Aptllidns: 15tan Jose Neyra era DNI N°:
Direccidn Av. P i 1215 - San Cl Pi I G40794266
Domiciliaria: AV, Panamencana 1212 Sdan emente 15C0 - lca CEIU Iar‘. alal
Titulo Lic. Turis
Profesional e furismo
Grad
A:: d:mim: Mtro. Educacion de la Creatividad
Mencidn: Educacion de la Creatividad

Huanta, 10 de enerodel 2024

FIRMA DEL JUEZ




Imagen 3

validacion de instrumento

ASPECTOS GENERALES

Aspecto

Si

Observacion

El instrumento contiene instrucciones claras y
precisas para responder el cuestionario

Los items permiten el logro de objetivo de la
investigacion.

Los items estan distribuidos en forma logica y
secuencial.

=

El nimero de items es suficiente para recoger la
informacion. En caso de ser negativa su
respuesta, sugiera los items a afiadir.

CONSIDERACIONES FINALES

(Favor agregar observaciones que han sido consideradas en este formato)

VALIDEZ

Aplicable

No aplicable

Aplicable
atendiendo a
las
observaciones

Instrumento
Validado por:

Magister Gissella Urbina Solis
Especialidad: Licenciada en Turismo y Hoteleria

999994252
Teléfono

. Urbisol3{ahotmail.com
Correo Electronico

PROMEDIO DE VALORACION

65

OPINION DE APLICABILIDAD: a) Muy deficiente

b) Deficiente

) Regular  A{ Buena

&) Muy buena

Nombre y . 42719120
Ly (Gissella Mataly Urbina Solis DNI N°:

Apellidos:

Direccion . 999994252
Cere (Calle Porvenir Mz. S Lote % Santa Rosa Mala-Cafiete Celular:

Domiciliaria:

Titulo . . . ;

. Licenciada en Turismo y Hoteleria

Profesional

Grado Magist

Académico: aglsier

Mencidn: Docencia Universitaria

FIRMA DEL JUEZ

Huanta,12 de enero 2024
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