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RESUMEN 

El presente estudio de investigación se centra en el desarrollo de una marca 

ciudad para el distrito de Quinua, con el fin de destacar su patrimonio histórico y 

cultural, promoviendo su reconocimiento nacional e internacional, el objetivo 

principal es proponer la creación de la marca ciudad como emblema de promoción 

turística del distrito de Quinua, para lo cual se utilizó la metodología de enfoque 

cualitativo, de nivel exploratorio, descriptivo, método inductivo y un diseño 

etnográfico, con un muestra no probabilística, y en el muestreo estratificado se 

utilizará el mapeo de actores claves, la información recolectada fue procesada con 

el programa atlas ti 24, con el fin de identificar las peculiaridades y atributos que 

podría llevar la marca según los actores claves (stakeholders). Los resultados 

salieron a través de un análisis cualitativo, realizado con el programa atlas ti24, se 

pudieron identificar los elementos fundamentales que deben considerarse para la 

creación de la marca ciudad, que son el atractivo turístico principal, la identidad 

cultural y las relaciones públicas. El presente estudio responde a una interrogante 

general sobre qué elementos son esenciales para la propuesta de una marca ciudad 

efectiva en Quinua, el resultado a esta pregunta indica que Quinua tiene un gran 

potencial para posicionarse como un destino turístico destacado si se implementa 

una estrategia de marca ciudad coherente y bien estructurada. Como conclusión del 

estudio subrayan la importancia de una marca ciudad que no solo atraiga turismo, 

sino que también refuerce la cohesión social y el orgullo local. Esta investigación 

sugiere que la participación activa de la comunidad en el proceso de creación de la 

marca es crucial para su éxito y sostenibilidad a largo plazo. 

Palabras claves: marca ciudad, promoción turística, Quinua, historia, 

cultura, santuario histórico, turismo, branding. 
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ABSTRACT 

The present research study focuses on the development of a city brand for 

the district of Quinua, in order to highlight its historical and cultural heritage, 

national and international recognition, the main objective is to propose the creation 

of the city brand as an emblem of tourism promotion for the district of Quinua 

district, for which a qualitative methodology was used, descriptive, exploratory 

level, inductive method and a phenomenological design, with a non-probabilistic 

sample, and in the stratified sampling, the mapping of key actors, the information 

collected was processed with the atlas ti 24 program, in order to identify the 

peculiarities and attributes that the brand could have according to the key actors 

(stakeholders). The results came out through a qualitative analysis, carried out with 

the atlas ti24 program, which identified the fundamental elements that should be 

considered for the creation of the city brand, which are the main tourist attraction, 

cultural identity and public relations. The present study responds to a general 

question about what elements are essential for the proposal of an effective city 

brand in Quinua, the result to this question indicates that Quinua has a great 

potential to position itself as an outstanding tourist destination if a coherent and 

well-structured city brand strategy is implemented. As a conclusion of the study, 

they underline the importance of a city brand that not only attracts tourism, but also 

reinforces social cohesion and local pride. This research suggests that active 

community participation in the branding process is crucial to its long-term success 

and sustainability. 

 

Key words: city branding, tourism promotion, Quinua, history, culture, 

historical sanctuary, tourism, branding. 
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INTRODUCCIÓN  

El desarrollo de la marca ciudad, en los últimos años, ha ganado importancia 

como una herramienta estratégica, efectiva y esencial en la gestión de territorios, 

permitiendo destacar la identidad, las características y los valores únicos del lugar, 

atrayendo a los visitantes como a inversores, fortaleciendo la cohesión social. El 

distrito de Quinua, está ubicado en la provincia de Huamanga, región Ayacucho, es 

un lugar que posee un vasto legado cultural, histórico y artístico, siendo un lugar 

emblemático por su papel en la independencia del Perú y la libertad 

hispanoamericana, así mismo por su producción artesanal de cerámica tradicional, 

sin embargo, a pesar de su riqueza patrimonial, la ciudad de Quinua no ha logrado 

posicionarse como un destino turístico de renombre a nivel nacional e internacional. 

En este contexto, surge la necesidad de proponer la creación de una marca 

ciudad para Quinua, teniendo la oportunidad de promover el reconocimiento de la 

localidad, resaltando los aspectos más distintivos, a su vez, también que se potencie 

el sentido de pertenencia y cohesión social entre sus habitantes. La propuesta de 

creación de la marca ciudad, no solo busca captar y atraer turistas, sino también 

fortalecer la identidad y dinamizar la economía local. 

El presente estudio de investigación se orienta en el desarrollo de una 

estrategia de marca ciudad para Quinua, utilizando un enfoque participativo que 

involucra a los actores claves de la ciudad en la conceptualización y desarrollo de 

la marca, sosteniendo que esta sea auténtica y perdurable, se explorarán las 

percepciones y expectativas de la población sobre su identidad local y su visión, 

con el objetivo de construir una marca coherente, representativa y sostenible en el 

tiempo. 

La estructura de la investigación se organiza en varios capítulos que abordan 

desde los fundamentos teóricos que sustentan la creación de la marca ciudad, hasta 

la descripción de la metodología aplicada para recoger y analizar los datos, a través 

de los hallazgos de este estudio, se espera contribuir al fortalecimiento de la 

identidad cultural y facilitar el posicionamiento de la marca ciudad de Quinua. 
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA  

1.1. Descripción y formulación del problema  

1.1.1. Descripción del problema 

En la ciudad de Quinua, es muy conocida por la batalla de Ayacucho que se 

realizó en la pampa de Quinua, donde hoy en día es un área natural protegida, creada 

el 14 de agosto de 1980, mediante el Decreto Supremo N°.119-80-AA. En la 

categoría de Santuario Histórico de la Pampa de Ayacucho (Servicio Nacional de 

Áreas Naturales Protegidas por el Estado [SERNANP], 2019). Está registrado en el 

inventario de recursos turísticos por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo 

[MINCETUR] (2009). En este preciso lugar se llevó una de las batallas más 

importantes, ya que fue donde se selló la independencia del Perú y de América 

Latina. 

En la misma ciudad, también se encuentran restos arqueológicos de la 

Cultura Wari y su ciudadela, esta cultura se destacó por sus cerámicas, esta herencia 

se heredó a los pobladores de Quinua, en la actualidad son considerados como el 

pueblo de las cerámicas, por sus hermosos trabajos que realizan, sea natural y/o 

artificial. Lamentablemente, no todos los artesanos son reconocidos por el Registro 

Nacional de Artesanos [RNA], ya sea por desconocimiento y falta de información, 

la mayor parte de los artesanos, elaboran su producto para abastecer a tiendas de la 

ciudad de Ayacucho, dejando de lado el reconocimiento, esfuerzo y toda la pasión 

de los artesanos. 

No existe una marca con la que ellos se puedan identificar como 

provenientes de la ciudad de Quinua, ñdonde nacen los artesanosò, ni mucho menos 

promocionar sus recursos y atractivos turísticos y consolidarse como marca urbana, 

tanto dentro de la región como a escala nacional e internacional. La promoción 

turística desempeña un papel esencial en el progreso de la ciudad e incluye aspectos 

tangibles e intangibles que forman parte integrante de cualquier producto turístico 

orientado al visitante.  

En el caso de la ciudad de Salcedo, ubicada en el centro del país Ecuador, el 

autor menciona que: 
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Durante varios años esta fue limitada por la ciudad de Latacunga (Norte) y 

Ambato (Sur), fue una ciudad de paso conocida por su gastronomía que 

ofertaba la ciudad como son los helados, el pinol y el hornado, este tipo de 

gastronomía ha logrado que salcedo sea visitada los fines de semana por 

turistas nacionales y locales, más allá de esta oferta gastronómica que 

Salcedo promociona, se puede notar que el nivel de promoción y publicidad 

sobre estos manjares gastronómicos han sido muy escasas, es por eso que se 

ha dividido en tres factores muy importantes que fue una problemática en 

su actualidad: Políticas institucionales con poco interés por promocionar el 

turismo en el Cantón Salcedo; migración local; y políticas gubernamentales, 

desarrollo vial, una balanza entre el progreso y el deceso (Aimacaña 

Toapanta, 2019, p.1). 

Es preciso señalar que cada problemática que vive cada ciudad es distinta, 

por el hecho de tener un tipo de turismo que lo identifica, sus actividades turísticas, 

como también la calidad de sus servicios, en este sentido, son varios aspectos que 

definen el problema de no tener una marca ciudad. El Perú, también cuenta con 

problemas similares a estas, ya que posee una gran diversidad de cultura, 

gastronomía, ecología y diferentes tipos de recursos que posibilitan el desarrollo de 

una problemática, como en la Región de La Libertad, estas no han podido ser 

administradas de una manera ordenada y correcta por las entidades competentes, la 

escasez del financiamiento, la falta de interés y el  inadecuado manejo de los 

limitados recursos económicos destinados a la conservación y preservación afecta 

significativamente las acciones de mantenimiento, protección y valorización, lo que 

reduce las posibilidades de fomentar un turismo sostenible en la región (Aguilera y 

Rodríguez, 2020). 

Conviene recordar que hoy en día las ciudades van creciendo de una manera 

inmensurable turísticamente, el cual van creando y proponiendo su marca que los 

identifique y los reconozcan, como la marca Ayacucho, que a través de su marca 

ciudad busca potenciar el turismo aumentando los ingresos para los entes públicos 

y privados, aumentar los negocios atrayendo a empresarios y talentos profesionales, 

busca mejorar la imagen local y regional, generando así la identidad representativa, 

con el fin de que los ciudadanos puedan sentirse orgullosos de su región, de esta 

manera ayudará a competir económicamente con otras regiones, ya que esta, es un 
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símbolo, entre una diversidad de otros casos de iniciativas de marca región en el 

Perú, como lo son la marca Arequipa, la marca Tacna, la marca Tingo María, entre 

otros (Gonzales Vera, 2021). 

1.1.2. Formulación del problema 

1.1.2.1. Interrogante General 

¿Qué elementos se debe considerar para proponer la creación de la marca 

ciudad como emblema de promoción turística del distrito de Quinua? 

1.1.2.2. Interrog antes Específicas 

P.E. 01 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como producto turístico del distrito de Quinua? 

P.E. 02 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como relaciones públicas del distrito de Quinua? 

P.E. 03 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como comunicación persuasiva del distrito de Quinua? 

P.E. 04 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como publicidad del distrito de Quinua? 

P.E. 05 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como atractivos turísticos del distrito de Quinua? 

P.E. 06 ¿Qué consideraciones se debe tomar para proponer la creación de la 

marca ciudad como experiencia turística del distrito de Quinua? 

1.2. Objetivos de la investigación: principal  y secundarios 

1.2.1. Objetivo principal  

Proponer la creación de la marca ciudad como emblema de promoción 

turística del distrito de Quinua. 

1.2.2. Objetivos secundarios 

O.E. 01: Proponer la creación de la marca ciudad como producto turístico 

del distrito de Quinua 
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O.E. 02: Proponer la creación de la marca ciudad como relaciones públicas 

del distrito de Quinua 

O.E. 03: Proponer la creación de la marca ciudad como comunicación 

persuasiva del distrito de Quinua 

O.E. 04: Proponer la creación de la marca ciudad como publicidad del 

distrito de Quinua 

O.E. 05: Proponer la creación de la marca ciudad como atractivo turístico 

del distrito de Quinua 

O.E. 06: Proponer la creación de la marca ciudad como experiencia turística 

del distrito de Quinua 

1.3. Justificación de la investigación 

1.3.1.  Justificación Teórico 

Se quiere brindar y aportar los conocimientos necesarios para que se pueda 

tener como antecedente las teorías, ya que en la actualidad están en constantes 

cambios de conceptos por las nuevas estrategias o métodos que están a la 

vanguardia, muchos de los autores que tienen diferentes puntos de vista, tratan de 

expresar sus conocimientos desde sus perspectivas a los conceptos de hoy en día.  

Esta investigación pretende dar a conocer acerca de una propuesta para la 

creación de la marca-ciudad en el distrito de Quinua, por el hecho de que no existe 

un buen posicionamiento para el destino, teniendo las cualidades necesarias para 

poder desarrollarse como el mejor destino turístico, ofreciendo la calidad del buen 

servicio, su gastronomía, su cultura, su artesanía, su gente, su identidad, sus 

atractivos turísticos y su mismo clima lo hace espectacular, el cual se quiere ofertar 

a nivel regional, nacional e internacional. 

1.3.2.  Justificación Practica 

La investigación propone realizar el método del hexágono de Anhotl, el cual 

permitirá describir detalladamente lo que una marca ciudad necesita y lo que una 

ciudad debe de contar para su realización de esta, se identificará sus atributos como 

también las ventajas y desventajas, estará involucrada la población sobre todo a las 
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empresas en el rubro turístico, así como también las entidades públicas, esto 

permitirá alcanzar el ordenamiento para lograr los objetivos propuestos. 

1.3.3.  Justificación Metodológica 

La elaboración de los instrumentos de investigación, ayudo a lograr los 

objetivos establecidos del estudio, para ello se empleará las técnicas de 

investigación como lo es la entrevista, donde se utilizará una guía de entrevista. Con 

ello se pretende conocer las perspectivas de la población de una marca ciudad para 

Quinua, también se pretende conocer su identidad, su cultura, sus tradiciones y sus 

costumbres, de esta manera tomar una decisión sobre que los diferencia esta 

población de otras para su marca, los resultados se apoyaran con los instrumentos 

validados, con el fin de tener un fundamento o base para investigaciones 

posteriores. 

1.3.4.  Justificación Social 

El estudio presente creo un modelo de la marca ciudad como emblema de 

promoción turística del distrito de Quinua, donde los pobladores de la zona se 

sentirán identificados con esta marca ciudad, donde también se identificará el 

potencial de la marca ciudad como emblema de promoción turística del distrito, 

teniendo el potencial los mismos artesanos y sus artesanías, de esta manera se 

logrará definir el producto turístico más emblemático de la marca ciudad, dentro de 

ello se logrará detallar la influencia que tiene el pueblo para crear la marca ciudad 

de Quinua y pueda ser un emblema de promoción turística, demostrando su 

identidad cultural en la misma. 

1.3.5.  Justificación Económica 

En la investigación, la creación de la marca ciudad ayudará a dinamizar la 

economía, a través de las promociones turísticas que se realizará, ya que toda la 

población se sentirá identificada con la marca, puesto que será un emblema que 

llevarán en sus productos y servicios que ellos brinden, así mismo, la Municipalidad 

Distrital de Quinua y los prestadores de servicios turísticos tendrán un desarrollo 

económico. 
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1.3.6.  Justificación Política Administrativa 

La creación y aplicación de la marca ciudad en el distrito de Quinua tendrá 

un gran impacto en sus pobladores, visitantes y sobre todo en el gobierno, de esta 

manera, las entidades públicas se sentirán motivados a poder invertir en proyectos 

y obras públicas en los diversos sectores, beneficiando a la población y a la misma 

ciudad. 

1.3.7.  Justificación Cultural  

La propuesta de creación de la marca ciudad del distrito de Quinua, se 

utilizará como un emblema de identificación de la misma población, es decir, que 

a través de la marca ciudad se pueda exponer su identidad cultural, sus costumbres, 

el legado ancestral y su idiosincrasia, el cual distingue al pueblo de los demás. 

1.4. Import ancia 

El estudio propuesto es fundamental, para resaltar la importancia de la 

creación de una marca ciudad y el buen desarrollo turístico del distrito de Quinua, 

esta propuesta servirá como estrategia, tanto en el sector público y privado, con el 

fin de poder promover el posicionamiento en el mercado de los mejores destinos 

turísticos del Perú, de esta manera se potenciará el desarrollo turístico y brindará 

así una mayor oportunidad económica a la población de una manera directa e 

indirecta. 

Esta propuesta de creación de la marca ciudad es relevante para el distrito 

de Quinua porque servirá como un emblema para todos aquellos prestadores de 

servicios y empresarios que se sentirán identificados con la marca, lo puedan 

exhibir en su propio negocio, sobre todo que pueda resaltar en los atractivos 

turísticos que posee y en sus artesanías que se elaboran en el lugar, no dejando de 

lado a la gastronomía y sus bailes típicos, sin embargo, no se ha tomado mucha 

importancia a este sector, es por eso que no existen muchas investigaciones que 

puedan promocionarlo estratégicamente. 

1.5.  Alcance del trabajo 

El distrito de Quinua, naturalmente conocido por tener el atractivo turístico 

la pampa de Quinua, de igual manera, es conocido por los artesanos de la zona y su 

historia sobre la batalla de Ayacucho. El objetivo de esta investigación es proponer 
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la creación de la marca ciudad como emblema de promoción turística del distrito 

de Quinua. 

El alcance de la investigación se limita a reclutar a 19 entrevistados, entre 

ellos, uno por cada asociación o empresa, las cuales tenemos a restaurantes, 

hospedajes, asociaciones de vianderas, asociaciones de artesanos, empresas de 

transporte, presidentes comunales, SERNANP y la municipalidad distrital de 

Quinua. Este periodo de reclutamiento durará un máximo de 2 meses (2024) y 

terminará cuando se hayan reclutado a los 20 entrevistados o hayan pasado los 2 

meses. A cada uno de los entrevistados del estudio se les pedirá que respondan las 

preguntas de la guía de entrevista, para evaluar las opiniones y conceptos sobre la 

propuesta de una marca ciudad para el distrito de Quinua. 

La propuesta de la marca ciudad será presentada a la municipalidad distrital 

de Quinua para su evaluación y aprobación. 

1.6. Identificación de categorías 

- Categoría X: Marca ciudad 

- Categoría Y: Promoción turística 
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1.6.1. Definición de Categorías y Operacionalización de Categorías 

1.6.1.1. Definición de Categorías 

Tabla 1 

Categoría X: Marca Ciudad 

(Anholt, 2006) (Granda, 2021) (Varela, 2020) (Aimacaña, 2019) (Sánchez, 2019) Edison y Cristian (2021) 

ñEl ²ndice de marcas 

ciudades se basa en un 

hexágono diferente al 

utilizado para el 

índice de marca pa²sò, 

estos son los 

componentes de una 

marca ciudad: la 

presencia; el lugar; el 

potencial; el pulso; el 

pueblo y los requisitos 

previos. 

La marca ciudad es: 

Un fenómeno complejo 

que se debe ir 

actualizando y 

adaptando a los 

cambios culturales y a 

los movimientos del 

mercado, con dos 

grupos principales de 

destinatarios (targets):  

el público interior -los 

ciudadanos locales-y el 

público exterior o 

visitantes-en sus 

diversas modalidades 

(turistas, inversores, 

estudiantes, 

empresarios) 

(Moragas,2016, p.63). 

Toni  Puig  Picart  es  

considerado  el  ócreadorô  de  la  

Marca  Ciudad. En sus 

primeras consideraciones 

sostenía que la Marca Ciudad 

debe ser la resultante de una 

comunicación municipal que 

propicie valores éticos y 

cultura para los ciudadanos.  

Ello implica concebir la ciudad 

como el lugar cultural que nos 

alberga para vivir y convivir, o 

sea, diferenciar Cultura de 

política e industria cultural que 

devienen en espectáculo y 

mercado t·xico. ñel redise¶ar 

la ciudad con todos y para 

todos. Pública: sin 

exclusiones.ò (Puig, 2008, 

pp.16) 

(Gonzales Blaz, 2015), 

menciona que la marca 

ciudad se debe partir de la 

identificación de cultura, 

tradiciones, lugares, 

gastronomía los cuales 

serán acaparados como 

elementos que conformarán 

la marca mediante un logo, 

signo, diseño, símbolo, 

slogan, todos estos 

elementos en combinación 

mutua. se refiere a que la 

marca ciudad debe reunir 

ciertos atributos y sobre 

todo debe ser el conjunto de 

percepciones que se tiene 

del lugar, o el reflejo de las 

asociaciones que tiene el 

turista del destino. 

Según indica Marengo 

(2018) en su artículo de 

estrategias de marca 

ciudad: la marca ciudad 

puede ñser entendida 

desde el ámbito 

territorial, como una 

política pública creada y 

coordinada por el Estado, 

destinada principalmente 

a potenciar las 

capacidades de los 

territorios, desplegando 

sus ventajas competitivas 

y posicionando las 

ciudades en el marco 

nacional e internacional 

(p.2) 

Según lo descrito por 

Barletta (2019): El 

esfuerzo y la buena 

gestión traen como 

consecuencia una 

estrategia bien estudiada y 

que la marca de una 

ciudad obtenga un 

excelente 

posicionamiento en el 

mundo. Las marcas-

ciudad son referencias 

sobre su identidad y se 

han convertido en activos 

estratégicos que se 

integran en el valor 

relacional, cultural, 

social, económico y del 

estilo de vida de cada una. 

 

Subcategoría: 

Presencia; lugar; 

potencial; pulso; 

pueblo; requisitos 

previos                   

Subcategoría:                        

Turismo; Cultura; 

educación; público 

objetivo; Turistas 

Subcategoría:                     

Valores éticos y cultural.  

Subcategoría:                         

Identidad cultural 

Subcategoría:                     

Política pública; Ventajas 

competitivas y 

posicionamiento 

Subcategoría:                     

Posicionamiento; identidad; 

Valor sociocultural       
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Tabla 2 

Categoría Y: Promoción Turística 

(Piminchumo, 2018) (Gámez, 2019) (Mamani, 2017) 

Según Bringas y Ojeda 

(2000), señala que la 

promoción turística tiene 

como objetivo identificar 

al nicho de mercado, al 

cual estará dirigida, 

buscando generar una 

conexión e identificación  

por un servicio 

personalizado y haga más 

grata su experiencia 

Miguel Ángel Acerenza se 

refiere a la promoción 

tur²stica como ñla actividad 

destinada hacia la 

información y al cliente en 

donde se incluye la 

publicidad, promoción de 

ventas y otros medios. 

También a lo que respecta a 

las relaciones públicas 

cuando éstas se encuentran 

integradas en el marketingò 

Acerenza, (2006). 

La promoción se define como un 

conjunto de estrategias y 

herramientas diseñadas para 

incentivar el desplazamiento 

turístico, al mismo tiempo que 

impulsan el desarrollo y la 

eficiencia de la industria con fines 

económicos. Su propósito y 

función son evidentes: comunicar 

de manera persuasiva las 

características de un producto 

turístico específico. Por ello, 

resulta fundamental dar a conocer 

la diversidad de atractivos y 

servicios que ofrece un destino, ya 

que la diversificación de la oferta 

es clave para cumplir con las 

expectativas y necesidades de los 

consumidores. Esto, a su vez, 

puede extender su estancia en la 

medida en que encuentren 

actividades y espacios recreativos 

que complementen los motivos de 

su visita.  

 Subcategoría: 

Experiencia Turística; 

Servicio Personalizado 

 Subcategoría: 

Publicidad; Promoción de 

Ventas; Relaciones Publicas 

 Subcategoría: 

Comunicación Persuasiva; 

Producto turístico; atractivos y 

servicios del destino 

 

 



30 

 

1.6.1.2. Operacionalización de Categorías 

Tabla 3 

Operacionalización de la categoría X: Marca Ciudad 

Categoría Subcategoría Items  

C1. Marca 

Ciudad 

C1.SC1: Presencia 

1. ¿Cuál es el hecho más importante que la ciudad de Quinua 

haya tenido? 

2. ¿Cuáles son los reconocimientos locales, nacionales e 

internacional que tiene la ciudad de Quinua? 

3. ¿Cuál es su percepción de la ciudad de Quinua? 

4. ¿Cuáles son las contribuciones que ha tenido la ciudad de 

Quinua, ya sea en cultura, ciencia o gobernabilidad? 
Eficiente 

(87-115) 

Regular 

(55-86) 

No Eficiente 

(23-54) C1. SC2: Lugar 

5. ¿Por qué la ciudad de Quinua es atractiva para visitar? 

6. ¿Por qué la ciudad de Quinua es atractiva para vivir? 

7. ¿Cómo describirías el diseño urbano de la ciudad de 

Quinua? 

8. ¿Cómo cree que la ubicación y el clima beneficia a la ciudad 

de Quinua? 

9. ¿Cuál es el tipo de contaminación que existe en la ciudad de 

Quinua? 

C1. SC3: Potencial 
10. ¿Por qué crees que los proyectos de vida son fundamentales 

para el desarrollo de la ciudad de Quinua? 
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11. ¿Cómo describiría los centros educativos en la ciudad de 

Quinua y cuál es su nivel educacional? 

12. ¿Cuál es su perspectiva de encontrar un empleo o trabajo en 

la ciudad de Quinua  

13. ¿Cuáles son los negocios más rentables en la ciudad de 

Quinua y usted cree que es factible que empresarios 

foráneos puedan establecer un negocio en la ciudad? 

C1. SC4: Pulso 

14. ¿Cuáles son las actividades al aire libre que se realiza en la 

ciudad de Quinua? 

15. ¿Cuáles son los lugares que son más representativas para la 

ciudad de Quinua y explotarla de una manera sostenible? 

16. ¿Qué tipos de entretenimiento son atraídos por los turistas? 

17. ¿Qué Actividades culturales y comerciales son desarrollados 

en la ciudad de Quinua? 

 C1. SC5: Pueblo 

18. ¿Cómo describiría la seguridad ciudadana en la ciudad de 

Quinua? 

19. ¿Cómo describirías a la gente amigable que existe en la 

ciudad de Quinua? 

20. ¿Qué elementos consideras que le falta a la ciudad de 

Quinua para ser una ciudad pacífica? 
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21. ¿Cómo recibirías la llegada de los inmigrantes a la ciudad de 

Quinua? 

 
C1. SC6: Requisitos 

Previos 

22. ¿Por qué cree usted que la ciudad se debe mantenerse 

limpia? 

23. ¿Cuáles son los servicios básicos que cuenta la ciudad de 

Quinua? 

24. ¿Cómo describe la salud y educación en el distrito de 

Quinua? 

25. ¿Qué tipo de transporte existen en la ciudad de Quinua para 

la movilización de la población y visitantes? 

26. ¿Cuáles son los tipos de telecomunicaciones existentes en la 

ciudad de Quinua? 

27. ¿Cuáles son las vías de acceso para llegar hacia la ciudad de 

Quinua? 

28. ¿Cuál es el aporte de los locales comerciales a la ciudad de 

Quinua, aparte de lo económico? 
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Tabla 4 

Operacionalización de la categoría Y: Promoción Turística 

Categoría Subcategoría Items  

C2. 

Promoción 

Turística 

C2. SC1: 

Publicidad 

29. ¿Qué plataformas son más eficientes para lanzar la publicidad 

de la marca ciudad Quinua? 

30. ¿Qué opina usted del tiempo de duración que debe tener una 

publicidad para la marca ciudad? 

31. ¿Cómo consideras el tipo de información que se debe 

publicitar para promocionar la marca ciudad? 

32. ¿Cómo describirías el objetivo principal de la publicidad para 

promocionar la marca ciudad? 

Alta 

(87-115) 

Media 

(55-86) 

Baja 

(23-54) C2. SC2: Relaciones 

Publicas 

33. ¿Cómo se puede posicionar la marca ciudad en las mentes de 

los visitantes locales? 

34. ¿Cómo se puede posicionar la marca ciudad en las mentes de 

los visitantes internacionales? 

35. ¿Cuáles serían las perspectivas de la población con la marca 

ciudad? 

36. ¿Cómo describiría usted la relación entre la población y los 

visitantes? 

C2. SC3: Comunicación 

Persuasiva 

37. ¿Qué opina de utilizar la empatía como comunicación 

persuasiva? 
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38. ¿Cómo describirías la coherencia en una comunicación 

persuasiva? 

39. ¿Por qué es importante la comunicación persuasiva en la 

promoción turística? 

40. ¿Cómo describirías la comunicación persuasiva pública? 

C2. SC4: Producto 

Turístico 

41. ¿Cómo describiría la planta turística que existe en la ciudad 

de Quinua? 

42. ¿Qué opina acerca del servicio que brinda los prestadores de 

servicios turístico de la ciudad de Quinua a los visitantes? 

43. ¿Cómo describiría la hospitalidad de la población hacia los 

visitantes que llegan a la ciudad de Quinua? 

44. ¿Cómo describirías un producto turístico de calidad? 

 
C2. SC5: Atractivo 

Turístico 

45. ¿Por qué cree usted que el Santuario Histórico de la Pampa 

de Ayacucho es el atractivo turístico ancla en la ciudad de 

Quinua? 

46. ¿Qué opina de que los turistas visiten solo un atractivo 

turístico en la ciudad de Quinua? 

47. ¿Cuáles son los atractivos turísticos más resaltantes de la 

ciudad de Quinua? 

48. ¿Cómo cree que influye un atractivo turístico en la marca 

ciudad de Quinua? 
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49. ¿Cómo haría usted para promocionar los atractivos turísticos 

que tiene la ciudad de Quinua? 

 
C2. SC6: Experiencia 

Turística 

50. ¿Cómo cree usted que a través de la cultura local puede 

generar experiencia turística en la ciudad de Quinua? 

51. ¿Qué novedades se puede encontrar en la ciudad de Quinua 

para generar una buena experiencia turística? 

52. ¿Cuál es su opinión con respecto a la participación de la 

población para generar la experiencia turística en la ciudad 

de Quinua? 

53. ¿Qué opina acerca del conocimiento que deben de tener toda 

la población para el involucramiento del turismo para 

desarrollar la experiencia turística al visitante que llega a la 

ciudad de Quinua? 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO  

2.1. Antecedentes investigativos 

En cuanto al problema de investigación, actualmente existen trabajos y 

estudios de investigación elaborados a nivel nacional e internacional las cuales se 

detalla. 

2.1.1. Antecedentes Internacionales 

El autor Aimacaña (2019) señaló en su investigación denominada 

Desarrollo de la marca ciudad Salcedo, como función estratégica para promocionar 

el potencial turístico en Ambato ï Ecuador, donde tuvo como objetivo principal 

desarrollar una marca ciudad SALCEDO para potenciar el turismo de la ciudad, lo 

realizó con un enfoque investigativo cualitativo, el cual le permitió identificar los 

atributos que conforman el desarrollo de la marca ciudad, teniendo como muestra a 

360 personas por entrevistar, en los resultados obtenidos no se percibe el 

conocimiento total sobre la cultura, costumbres y tradiciones que tiene la ciudad, y 

como conclusión se pudo verificar que el desarrollo de la marca ciudad en Salcedo 

es un eje fundamental para poder reactivar la economía y sobre todo promocionar 

las ofertas que posee el destino turístico. 

Para Salazar (2019) con su tema de investigación titulada: Análisis de marca 

ciudad Guayaquil y propuesta de nuevos valores y componentes, donde tuvo como 

objetivo general el proponer nuevos valores y componentes que deben incorporar 

en la marca ciudad Guayaquil, aumentando la afluencia turística y mejorando la 

calidad de vida de los residentes de la ciudad, para ello, utilizó el enfoque 

cuantitativo y cualitativo, el método de la investigación que desarrolló es 

exploratorio por su fase cualitativa, y en la cuantitativa uso la descriptiva, para su 

población el autor considero a los funcionarios públicos del ministerio de turismo, 

al municipio de Guayaquil y a la prefectura del Guayas, teniendo una muestra total 

de 58 trabajadores de estos entes. Como técnicas utilizo la información documental, 

el análisis bibliográfico y las entrevistas, los instrumentos utilizados para estas 

técnicas fueron el guion de observación, ficha bibliográficas y el guion de 

entrevista, obteniendo el resultado de que la ciudad tiene una identidad por el río 

que inicialmente era una vía de transporte, por donde agro exportaban, para ello, la 

marca ciudad se había construido hace dos décadas, obteniendo poco resultados 
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favorables, pero con el tiempo fue añadiendo más valores, componentes enfocados 

al bienestar de la población y visitantes, de esta manera la ciudad se fue 

enriqueciendo y potenciando el turismo para eventos y convenciones, generando 

más afluencia turística. 

La autora Montesdeoca (2021) en su tema de investigación titulada: Diseño 

de marca ciudad para el cantón Pangua, provincia de Cotopaxi, como elemento 

identificativo para los habitantes, el objetivo general fue diseñar una marca ciudad 

para el cantón Pangua, provincia de Cotopaxi, como elemento identificativo para 

los habitantes, la metodología que utilizó es documental y descriptiva, con un 

enfoque cualitativo, utilizando como técnica la entrevista a personas especialistas y 

profesionales del área, como conclusión se plasmó la personalidad del destino y sus 

habitantes, se realizó un manual de marca, con el fin de no sufrir alteraciones, para 

ellos se recolectaron diversas informaciones acerca de los componentes culturales, 

sociales y turísticos más esenciales del Cantón. 

2.1.2. Antecedentes Nacionales 

Hurtado (2021) en su estudio de investigación denominado: El potencial de 

Santiago de Surco como marca ciudad, en Lima ï Perú, donde tuvo como objetivo 

general el identificar y caracterizar los componentes importantes que caracterizan 

al distrito de Santiago de Surco, así mismo, saber el grado de identificación de los 

residentes en el potencial turístico para una nueva y futura marca, esta estudio de 

investigación es de un enfoque mixto, y tiene un alcance exploratorio, en la 

población considerada fueron los ciudadanos del mismo distrito, con el único 

requisito ser mayor de edad (+18 años), y para la muestra lo dividió en dos grupos, 

10 personas para la entrevista intencional y no probabilística, seleccionados de una 

forma aleatoria, y para la encuesta fueron 80 personas aleatorias que viven en el 

distrito de Santiago de Surco, como resultados, el investigador obtuvo que el distrito 

cuenta con muchas áreas verdes, con espacios culturales, centros comerciales, 

centros de estudios, también cuenta con áreas deportivas, cuenta con 15 festividades 

gracias a su historia, de esta manera se fue construyendo la marca ciudad y año tras 

años fue evolucionando, como conclusión, el distrito de Santiago de Surco cuenta 

con un gran potencial para elaborar su propia marca, para ello cuenta con cuatro 

componentes fundamentales de los cinco componentes de marca que propone 
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Lucarelli: el distrito cuenta con historia y patrimonio, artefactos y plano espacial, 

eventos y actividades, gráficos y símbolos.  

La autora Panta (2018) en su trabajo de investigación titulada: Propuesta de 

Marca Ciudad para la Provincia de Huaura en Lima, manifestó que el desarrollo y 

la creación de la marca es un proceso participativo interactivo con los grupos 

interesados de la ciudad, esto permitió mostrar al público objetivo una idea más 

realista. El objetivo de la investigación fue proponer la creación de la marca para la 

provincia de Huaura, donde su estrategia de marketing sería su elemento 

diferenciador que se realizó en materia de inversión, exportación y turismo, 

obteniendo su propia identidad cultural, sentimiento y orgullo para sus pobladores. 

Utilizó la metodología cualitativa, su tipo de investigación fue básica, el nivel 

exploratorio y su diseño de investigación fue la hermenéutica. Hizo una entrevista 

a 15 personas, las cuales fueron agrupados de la siguiente manera: (03) académicos; 

(02) turismo; (02) inversión; (02) cultura; (04) políticos y (02) comercio exterior, 

fue interpretado la información recopilada de la entrevista, el cual respondieron 12 

preguntas abiertas, en las siguientes dimensiones: imagen, valores, posicionamiento 

y comunicación, y como resultado se trabajó con el modelo de city branding de 

anholt. En conclusión, se analizó las respuestas de la entrevista y el modelo de 

marca anholt, donde destacan las dimensiones como, cultura y patrimonio, gobierno 

y turismo, debido a su gran importancia de atractivos turísticos, cultural, su 

gastronomía y su ubicación estratégica. 

Los autores Aguilera y Rodríguez (2020) en su investigación titulada City 

marketing: estrategia de marca para promocionar el destino turístico: Trujillo ï 

2018, el objetivo propuesto por las autoras fue el diseñar las estrategias del city 

marketing para poder promocionar el destino turístico de Trujillo, así como también 

identificar y fundamentar la promoción del destino turístico, basado en la estrategia 

del city marketing, el método de investigación que utilizaron fue inductivo, con un 

diseño no experimental, el cual solo se observó el fenómeno a estudiar, con el tipo 

de investigación aplicada, donde se realizó las secuencias de acción, su población 

estaba conformada por 957,010 habitantes, su muestra estuvo constituida por dos 

grupos: 384 residentes de la ciudad de Trujillo y 293 turistas extranjeros. Para ello, 

como técnica se realizó las encuestas para recoger los datos de la muestra 

interesada, siendo el cuestionario el instrumento ideal, como resultado de la 
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investigación, se obtuvo que la mala elaboración de los planes publicitarios ha 

tenido como consecuencia que la promoción de la ciudad de Trujillo haya sido 

afectada por esta, ya que el 56% de los turistas extranjeros encuestados, están en 

desacuerdo que sus atractivos turísticos no son reconocidos internacionalmente, y 

como conclusión, comentaron que se pudieron evaluar las estrategias que brinda la 

aplicación del city branding, y pudieron identificar a 3 grupos objetivos, como los 

pobladores, empresarios y entidades gubernamentales. 

2.2. Bases teóricas 

2.2.1.  Marca 

La marca se puede definir de muchas maneras y a veces es la unión de todo 

lo mencionado, diferentes autores ponen en conocimiento que la marca puede ser 

un logo; término; un nombre; un diseño o símbolo de lo que se quiere presentar, 

esta misma identifica a los servicios o productos de una determinada empresa, 

personas u otros, con el propósito de distinguirse de la competencia (Durán et al., 

2021). 

Existen varios grupos de autores, donde el concepto de la marca es muy 

distinto según la perspectiva de cada uno, el primer conjunto de autores menciona 

que la marca es un instrumento legal; otros lo consideran como un logotipo; algunos 

mencionan que una marca es una empresa y otros como un sistema de identidad 

(Gallart et al., 2019). 

2.2.2.  Marca Ciudad 

La marca ciudad es asociada principalmente con el deseo, inspirado por la 

economía, de tratar de posicionar a las ciudades de una manera positiva en medio 

de un mercado de lugares y destinos espectaculares; se trata de hacerlo temático, 

llamar la atención a los visitantes, las empresas y de los habitantes de concurridas 

ciudades, esta se considera un gran esfuerzo para desarrollar y potenciar las 

cualidades de la ciudad (Kasapi y Cela, 2017). 

Las ciudades deben de ser agradables para los habitantes, de igual manera, 

tiene que ser un lugar interesante y estratégico para que las empresas puedan 

invertir, los turistas también buscan un lugar de ocio, un destino de aventura, 

cultura, tradiciones y sobre todo entretenimiento, en consecuencia, la marca ciudad 



40 

 

debe reflejar todo lo mencionado, siendo claro y preciso, siendo marcados por un 

sello que los diferencia de todos los demás, de esta manera ser reconocidos por la 

sociedad (Arteaga et al., 2019). 

2.2.3.  Presencia 

Tiene una óptica en la posición de la ciudad como su reconocimiento a nivel 

global, también se ve la contribución de la cultura, ciencia y gobernabilidad del 

destino, hay estudios donde algunos autores mencionan que la presencia tiene una 

relación con el reconocimiento y familiaridad que tienen las personas con la ciudad 

(Domínguez, 2020). 

Los habitantes tienen que estar conectados con la ciudad, tener 

conocimiento sobre su historia, el lugar y sus gobernantes, de esta manera se puede 

comprender si tienen interés de crear vínculos con él (Hurtado, 2021). 

Este punto del hexágono de la marca ciudad se refiere al estatus y la posición 

internacional de una ciudad. Se pregunta a los ciudadanos si conocen cada una de 

las 30 ciudades, si las han visitado o no y por qué son famosas. También se les 

pregunta si cada ciudad ha hecho una contribución importante al mundo en materia 

de cultura, ciencia o en la forma de gobernar las ciudades durante los últimos 30 

años (Anholt, 2006). 

2.2.4.  Lugar  

El lugar viene a ser los aspectos físicos y los atractivos del lugar que tiene, 

considerando la parte ambiental o ecológica, el clima y sobre todo lo impecable que 

debe estar, está según el punto de vista de los mismos residentes, como ellos dan 

un valor significativo (Domínguez, 2020). 

La ubicación geográfica, su propia arquitectura de la ciudad, así como su clima 

del lugar, estos son los aspectos físicos a considerar para su evaluación de calidad del 

mismo espacio, pero no solo se considerará si está en un buen mantenimiento, también 

si la misma población o ciudad tienen la misma mirada cultural (Hurtado, 2021). 

Esta sección explora las percepciones de los ciudadanos sobre los aspectos 

físicos de cada ciudad: lo agradable o desagradable que imaginan que es estar al aire 

libre y viajar por la ciudad, lo bonita que es y cómo es el clima (Anholt, 2006). 
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2.2.5.  Potencial 

El potencial es la capacidad y percepción para obtener un desarrollo 

económico y/o educacional en la ciudad, esta tiene que tener la posibilidad de 

encontrar un trabajo o la de establecer un negocio, así como poder seguir una 

educación superior (Domínguez, 2020). 

El potencial es un elemento muy importante dentro de la elaboración, ya 

que se basará en el desarrollo económico, las oportunidades laborales y educativas, 

esto permite la percepción de los visitantes y pobladores de la ciudad, en este 

sentido, si es no existe o es muy poco estos elementos mencionados, generaría la 

perdida de la afluencia turística hacia el destino (Hurtado, 2021). 

En este punto del hexágono de la marca ciudad se consideran las 

oportunidades económicas y educativas que se cree que ofrece cada ciudad a los 

visitantes, las empresas y los inmigrantes. Se pregunta a los panelistas lo fácil que 

creen que sería encontrar un trabajo en la ciudad y, si tuvieran un negocio, lo buena 

que creen que sería para hacer negocios. Por último, se les pregunta si cada ciudad 

sería un buen lugar para que ellos u otros miembros de la familia obtengan una 

cualificación educativa superior (Anholt, 2006). 

2.2.6. Pulso/ritmo  

Las emociones que puede transmitir una ciudad y lo interesante que puede 

ser a través de sus diversas actividades que realizan y el impacto de su estilo de vida 

de los habitantes (Domínguez, 2020). 

Son los aspectos y estilos de vida que tiene la población, ya sean muy 

activos o tranquilos, buenos o malos, esto dependerá mucho de los visitantes, de 

manera cómo sea la perspectiva que tenga de la ciudad y de la misma población 

(Hurtado, 2021). 

El atractivo de un estilo de vida urbano vibrante es una parte importante de 

la imagen de marca de cada ciudad. Esta sección explora lo emocionante que la 

gente piensa que son las ciudades, y lo fácil que creen que sería encontrar cosas 

interesantes que hacer, tanto como visitante de corta duración y como residente de 

larga duración (Anholt, 2006). 

2.2.7.  Pueblo/Personas 
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Es la identidad cultural que tienen los habitantes de la ciudad al transmitir a 

los visitantes, tanto como su calidez, amabilidad, sencillez y empatía con los demás, 

la seguridad que brinda la ciudad a su población como a los turistas, estos atributos 

son representativos para una mayor formación cultural (Domínguez, 2020). 

El pueblo tiene ciertas actitudes frente a los visitantes, ya sea mala o buena, 

eso depende al tipo de cultura y la educación turística que tengan, en este sentido, 

los turistas pueden dar su perspectiva con respecto al recibimiento y sus actitudes 

con ellos, todo desde una primera impresión (Hurtado, 2021). 

Las personas hacen la ciudad, y en este punto del hexágono se pregunta a 

los encuestados si creen que los habitantes serían cálidos y amables, o fríos y con 

prejuicios hacia los forasteros. Se les pregunta si creen que les será fácil encontrar 

y encajar en una comunidad que comparta su lengua y cultura. Por último, y muy 

importante, se les pregunta si creen que se sentirían seguros en la ciudad (Anholt, 

2006). 

2.2.8.  Requisitos Previos 

Satisfacer las necesidades y deseos mediante elementos tangibles, que 

permitan determinar las cualidades de la ciudad, de tal manera que sea servicial y 

asequible, las normas de convivencias que beneficia a la población como los 

hospitales, el transporte, las escuelas e incluso el deporte (Domínguez, 2020). 

En esta sección se pregunta a los ciudadanos cómo perciben las 

características fundamentales de la ciudad: cómo imaginan que sería vivir en ella, 

cuán fácil creen que sería encontrar un alojamiento satisfactorio y asequible y cuál 

creen que es el nivel general de los servicios públicos es como: escuelas, hospitales, 

transporte público, instalaciones deportivas, etc (Anholt, 2006). 

 

 

2.2.9.  Promoción Turística 

La promoción turística son acciones encaminadas a el aumento de la eficacia 

y la eficiencia en las ventas, en relación de un servicio y/o producto a un posible 

mercado, en este sentido, las empresas turísticas u organizaciones lo utilizan para 
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poder difundir las informaciones precisas y necesarias del destino turístico, 

teniendo en cuenta el desarrollo económico que genera la llegada de los visitantes, 

esta hace correspondencia a la aplicación del marketing al lugar de interés para 

ofertar los sitios turísticos, sea país, región o ciudad (Coyago et al., 2021). 

Según Acerenza, (1996) la promoción turística dentro del marketing 

turístico, se entiende por la serie de acciones privadas y públicas, con el objetivo de 

aumentar la afluencia turística en un determinado destino o ciudad, una región y/o 

país (Mamani Limachi, 2017). 

La promoción turística es un conjunto de herramientas y acciones que 

beneficia a los destinos turísticos a través del desplazamiento, crecimiento y mejora 

del sector, que obtienen un surgimiento y desarrollo económico para su ciudad, 

teniendo como objetivo la afluencia turística en cada uno de sus atractivos e 

infraestructura de su localidad, esta influye credibilidad y competitividad ante su 

competencia, marcando la diferencia y cause la decisión de escoger dicho destino 

(Betancourt et al., 2017). 

2.2.10. Producto turístico 

La comisión Europea de Turismo [CET] y la OMT mencionan que un 

producto turístico se interpreta de una manera subjetiva de la percepción del posible 

visitante que abarca lo emocional, los elementos físicos, lo irracional, así como los 

atributos abstractos. Cabe resaltar que cada uno de los destinos turísticos tienen un 

concepto individual que ofrecer en benéfico del visitante, tener claro los objetivos 

para su publicidad y promoción turística, para ello es importante el desarrollo del 

producto y su presentación a la posible demanda (Díaz et al., 2020). 

MINCETUR (2014) define al producto turístico como un conjunto de 

factores tangibles e intangibles que engloban a los atractivos y recursos turísticos, 

las actividades recreativas, la infraestructura y valores simbólicos, satisfaciendo sus 

necesidades, expectativas y emociones que son percibidas desde la experiencia 

turística del visitante. 

2.2.11. Publicidad 

Es un elemento fundamental de la promoción turística, se basa en la 

comunicación pagada, que representa y promociona los productos, servicios e ideas 
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del benefactor establecido, esta tiene como objetivo brindar información específica 

a los segmentos de mercado establecidos o target en un determinado tiempo 

pautado, impulsando los beneficios y atributos que ofrecen, de esta manera 

incrementar el interés del consumidor (Salazar et al., 2019). 

También es conocida como una técnica para informar o difundir al público 

objetivo acerca de los servicios o productos ofertados por los medios de 

comunicación como el internet o redes sociales; radio; televisión; revistas, etc; con 

el fin de incentivar al segmento de mercado establecido para su consumo, de igual 

manera, dará a conocer sus atributos que los representa y distinguen de los demás 

competidores (Lemoine et al., 2018). 

2.2.12. Comunicación Persuasiva 

La comunicación persuasiva es el procedimiento donde una persona o 

grupos de personas son los comunicadores que transmiten o difunden a través de 

emociones o argumentos persuasivos para moderar las conductas de los 

consumidores, para llegar a ello, se tiene que tener en cuenta estos cuatro 

componentes fundamentales como el comunicador; los estímulos transmitidos; el 

auditorio y las respuestas que manifiesta el auditorio (Reyna, 2018). 

Las entidades deben mostrar su personalidad que los identifican a través de 

colores, formas, mensajes, etc, mediante la comunicación persuasiva, que es lo que 

busca su público objetivo, es importante que los mensajes persuasivos, los 

estímulos audiovisuales y las ilustraciones sean de mayor impacto para que la 

audiencia lo conciba como parte de ellos, mediante los medios de comunicación 

acertados, beneficiando a la parte interesada (García, 2021). 

2.2.13. Atractivo Turístico  

Según MINCETUR el atractivo turístico es la incorporación de las 

instalaciones, equipamiento y servicios con valor agregado por las personas. Es el 

conjunto de bienes materiales e inmateriales, costumbres y acontecimientos 

caracterizados por la misma zona, el cual pueda ser transformado en un producto 

turístico que influyen en el interés del turista o visitante (Carvajal y Lemoine, 2018). 

Una atracción se refiere a un lugar o algo que atrae a los turistas a visitar 

cualquier destino, las atracciones turísticas incluyen los atractivos naturales, 
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culturales y las actividades recreativas, los atractivos es el determinante de la 

imagen del destino que afecta a la satisfacción del turista, otra forma de atracción 

es el entretenimiento y los eventos que incluyen espectáculos, exposiciones, 

eventos culturales y festivales; así como las atracciones históricas como el 

patrimonio y los edificios de época (Biswas et al., 2020). 

2.2.14. Experiencia Turística 

La experiencia turística es la acción de desplazarse con el propósito de 

escapar de la rutina, facilitando así el viaje realizado por personas postmodernas, 

experimentando una variedad de actividades, encuentros y comportamientos en el 

destino visitado y con los residentes de la ciudad, esto conlleva a una serie de 

dimensiones psicológicos como las emociones, sentimientos, recuerdos, fantasías, 

etc, ligados con el destino turístico; esta experiencia turística también inicia desde 

el momento de la planificación del viaje a realizarse y con ella finaliza en los 

recuerdos y reflexiones posteriores, es decir, tiene un antes; durante y después 

(Gama y Favila, 2018). 

Los turistas viajan por diversas razones: para escapar, explorar, conocer y 

participar. Pero en el centro de la experiencia se encuentran los proveedores de 

servicios turísticos y el destino, las empresas y el lugar que entregan, proveen algo 

al turista para que lo conserve para siempre y lo comparta con otros. Todo turista 

experimenta un viaje, unas vacaciones o una atracción, pero la calidad de sus 

experiencias depende de las actividades y los proveedores que seleccione. El 

servicio es un componente esencial de la prestación de la mayoría de las actividades 

turísticas. Los servicios incluyen, pero no se limitan a, aquellas funciones que un 

turista puede o no realizar por sí mismo, pero que en todos los casos elige a otra 

persona para que las realice por él. Los servicios tienen lugar en los lugares donde 

se ofrece la actividad como el viaje, el alojamiento, la comida, el transporte, la 

comunicación y el suministro de recuerdos. Por lo tanto, las actividades turísticas 

requieren servicios prestados por las empresas; este conjunto de servicios y 

actividades forman las experiencias turísticas (Sotiriadis y Gursoy, 2016). 

2.2.15. Relaciones Públicas 

Las relaciones públicas es el proceso estratégico y planificado que se da con 

la organización y el público objetivo, con el fin de construir y conservar las 
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actitudes, creencias, conductas y percepciones, de esta manera, obtener la 

aceptación en el ámbito público, privado y social (Valdez et al., 2018). 

Es administrar de una manera estratificada las relaciones entre el público y 

las organizaciones, a través de la comunicación se podrá realizar los objetivos de la 

organización y de esta manera servir al interés público, en este sentido, lograr el 

entendimiento mutuo, también es una actividad que forma parte de la dinámica de 

la sociedad, una visión que implica que las empresas deben adaptarse a las 

expectativas de la sociedad (Thurlow et al., 2018). 

2.3. Definiciones de términos 

- Actividad turística: Es una acción que realiza un visitante para promover el 

turismo. Son el propósito del viaje y la razón por la cual se deben brindar los 

servicios turísticos (MEF, 2011). 

- Atractivo turístico: Es un recurso turístico donde se integran las actividades 

humanas y se mejoran las instalaciones, equipamientos y servicios (MEF, 

2011). 

- City marketing: Todas las medidas destinadas a satisfacer las necesidades y 

expectativas de los distintos consumidores internos como externos relacionados 

con la ciudad. Es un requisito previo para crear y presentar su imagen, 

promoviendo su valor mediante estrategias publicitarias y el uso de los medios 

de comunicación de masas (Molina, 2010). 

- Destino turístico: Es un entorno físico, en el que pueden alojarse los visitantes, 

Este espacio integra en un mismo lugar una serie de productos, servicios, 

actividades y experiencias que forman parte de la cadena de valor del turismo y 

es también una unidad fundamental para analizar el sector (OMT, 2019). 

- Infraestructura: Se trata de un conjunto de componentes básicos que garantizan 

el funcionamiento normal de un asentamiento, ya sea urbano o rural, cuya 

presencia es necesaria para el desarrollo del turismo (MEF, 2011). 

- Producto turístico: Es la combinación de elementos tangibles como 

intangibles, ya sean recursos naturales, culturales y artificiales, también están 

las atracciones turísticas, instalaciones, servicios y actividades en torno a un 

punto de interés concreto, que representa la esencia del plan de marketing de un 
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destino y crea una gran experiencia turística con elementos emocionales para 

los turistas potenciales (OMT, 2019). 

- Turismo: Son actividades realizadas por personas que viajan y permanecen en 

un lugar distinto al de su hábitat durante un periodo inferior a un año, para 

negocios o placer (MEF, 2011). 
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CAPITULO III: METODOLOGÍA  

3.1. Tipo, nivel, método y diseño de investigación 

3.1.1. Tipo de investigación 

La investigación tiene la metodología de tipo aplicado con enfoque 

cualitativo, donde su principal objetivo es identificar de una manera profunda sobre 

el fenómeno estudiado, mediante un análisis y estudio de sus diferentes categorías, 

logrando comprender la realidad del fenómeno en su entorno natural, para ello, este 

tipo de metodología trabaja con una pequeña porción de participantes a partir del 

muestreo, también trabaja con datos que pueden ser los pensamientos, sentimientos, 

discursos entre otros (Fuentes et al., 2020). 

3.1.2. Nivel de investigación 

El nivel de investigación del presente estudio es exploratorio, descriptivo, 

ya que se busca conocer el problema analizando las expresiones y características 

del fenómeno, en consecuencia, de que no hay investigaciones ni estudios 

realizados sobre el tema (Fuentes et al., 2020) 

3.1.3.  Método de Investigación 

El método de investigación general es no experimental y el especifico es 

inductivo ï deductivo, es el desarrollo de acumulación de premisas particulares, el 

cual se desarrolla con los siguientes pasos, la observación, buscar y establecer 

patrones, y por último llegar a una teoría, explicación o conclusión general (Corbin 

et al., 2012). 

3.1.4.  Diseño de la Investigación 

El presente estudio utilizó un diseño etnográfico centrado en la descripción 

y el análisis de los elementos y categoría que compone un sistema social, política, 

económica, la interacción de lenguas, las normas, patrones, los comportamientos, 

los mitos y los rituales. También pueden incluir aspectos más amplios como la 

historia, geografía, los subsistemas socioeconómicos etc. Se centran en el estudio 

de categorías, temas y patrones relacionados con la cultura y su dinámica 

(Hern§ndez y Mendoza, 2018). 
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3.2. Ámbito temporal y espacial 

3.2.1. Ámbito temporal  

El presente estudio de investigación, abarca el periodo del 2024, destacando 

este año por la celebración de los 200 años (bicentenario) de la batalla de Ayacucho, 

tuvo lugar en el Santuario Histórico de la Pampa de Ayacucho, el área protegida del 

Perú por SERNANP, así mismo, se llevara a cabo los juegos bolivarianos en el 

distrito de Quinua y Ayacucho, eventos que ofrecen un contexto relevante para 

analizar el impacto turístico, cultural, económico y ambiental en la región y en la 

ciudad de Quinua. 

3.2.2. Ámbito espacial 

La investigación se centrará en el distrito de Quinua, provincia de 

Huamanga ï Ayacucho, con un enfoque particular en la misma ciudad de Quinua y 

el Santuario histórico de la pampa de Ayacucho, debido a su relevancia histórica 

como escenario de la batalla de Ayacucho el 9 de diciembre en 1824, cuyo 

bicentenario se celebra el presente año, por otro lado, será sede principal de los 

juego bolivarianos 2024, por este motivo se convierte en el punto focal para el 

mismo distrito, con el objetivo de entrevistar a los stakeholders del presente estudio 

de investigación. 

3.3. Población, Muestra y Muestro 

3.3.1. Población 

El presente estudio de investigación tiene una población finita, quiere decir 

que conocer la cantidad de habitantes en el distrito, a ello, son 1353 pobladores de 

la zona urbana del Distrito de Villa Quinua, estos son mayores de 18 años de edad 

a más, según al último censo realizado por el Instituto Nacional de Estadística e 

Informática [INEI]. 

3.3.2. Muestra 

El tipo de muestra que se utilizó en la presenten investigación es la muestra 

no probabilística, esta consiste en seleccionar por su característica y el contexto de 

la investigación, en ella se tuvo en cuenta a dos tipos de clases que son por 

oportunidad, el cual se puede presentar de una manera fortuita, también está la clase 
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por conveniencia, y están conformadas por los casos disponibles de fácil acceso 

(Hernández y Mendoza, 2018). La muestra se define en el trascurso de la 

investigación, no siendo menor a 15. 

M= Variada 

M= 19 actores como mínimo 

- Municipalidad Distrital de Quinua: 3 representantes 

- Asociación de Artesanos: 3 representantes 

- Asociación de Vianderas: 3 representantes 

- SERNANP: 1 representantes 

- Asociación de Transporte: 2 representantes 

- Presidentes comunales: 2 representantes 

- Restaurante: 3 representantes 

- Establecimientos de Hospedaje: 2 representantes 

3.3.3. Muestreo 

Para el muestreo, se utilizó la metodología del mapeo de actores claves, que 

es la comprensión y relación de diversos tipos de sujetos, entidades y/u 

organizaciones, donde nos permitió acceder de una manera rápida en las relaciones 

sociales de un determinado lugar o zona (Tapella, 2007). Seleccionándose cada uno 

de ellos por oportunidad o conveniencia. 
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Figura 1 

Mapa de Actores Claves 

 

3.4. Técnicas e Instrumentos para la Recopilación de Datos 

La técnica que se utilizó en esta investigación fue la entrevista, esta técnica 

permite reunir a los grupos o individuos identificados en el muestreo estratificado 

para intercambiar información entre el entrevistador y entrevistado, para ello, se 

realizó preguntas semiestructuradas, y para el instrumento de recopilación de datos 

se utilizó una guía de entrevista, el cual estará todas las preguntas a realizarse, pero 

también el entrevistador tuvo la facultad de realizar preguntas adicionales para 

obtener mayor información y precisar las respuestas (Hernández y Mendoza, 2018). 

Tabla 5 

Técnica e Instrumento 

Técnica Instrumento 

Entrevista Guía de entrevista 

 

 

Local Presidentes 

Comunales 

Asociación de 

Transporte 

Establecimientos 

de Hospedajes 

Restaurantes 

Asociación 

de Vianderas 

Asociación de 

Artesanos 

SERNANP 

Municipalidad 

Distrital de 

Quinua 

Actor Clave 

Actor Primario 

Actor secundario 
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3.5. Procedimientos 

El procedimiento consiste en la recolección de datos, donde se llevó a cabo 

la entrevista de profundidad semiestructuradas con los actores claves de los 

prestadores de servicios turísticos, incluyendo a los representantes de la 

municipalidad distrital de Quinua, presidentes comunales y SERNANP, en esta 

parte se centró en comprender cómo perciben y promoverían la marca ciudad como 

emblema de promoción turística. 

Luego se realizó la transcripción de todas las entrevistas que fueron 

grabadas para el análisis cualitativo que se realizó en el programa de atlas ti 24, 

para su respectiva codificación, así tener su interpretación de los resultados y a 

partir de los análisis de datos se elaborarán las conclusiones sobre la eficacia y los 

desafíos para proponer e implementar la marca ciudad de Quinua. 

3.6. Análisis de Datos 

Se realizó el procesamiento y análisis de datos, donde se utilizó la 

herramienta metodológica Atlas ti 24, es un programa que permite ordenar y 

procesar toda la información recabada en la entrevista, ya sea en texto, audio, video 

e imagen, de una manera sencilla, de esta manera codificar y esquematizar los datos 

(Fuentes et al., 2020). 

3.7. Aspectos Éticos 

El investigador respetó y cumplió con todos los principios y valores éticos 

dentro del estudio de investigación propuesto, estos son: Respetar los comentarios, 

opiniones y prejuicios de los colaboradores expertos que forman parte de la 

investigación, dar a conocer las referencias de las opiniones, ideas y documentos 

adjuntados durante la etapa de recolección de datos, esta fue obtenida de forma 

legal, con fuentes de confianza y sobre todo con la autorización de los 

colaboradores, a través de las herramientas de apoyo como los videos y grabaciones 

de audio que se utilizará en las entrevistas. 

Se consideraron directrices importantes, las normas emitidas por 

CONCYTEC y de la Universidad Nacional Autónoma de Huanta.  
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CAPÍTULO IV: RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Resultados descriptivos 

4.1.1. Redes, códigos y citas de las categorías y sub categorías 

En el marco de la siguiente investigación, se realizó una organización 

sistemática de redes, codificación y citas empleando el software Atlas ti 24. Este 

proceso permitió estructurar la información de las dos categorías, a partir de las 

cuales se desarrollaron las subcategorías. En particular la categoría N°1 se 

subdividió en 6 subcategorías, permitiendo un análisis más detallado y preciso de 

los datos recopilados. 

Figura 2 

Redes de codificación de la categoría X: Marca ciudad 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de codificación de la categoría X relacionada 

con las subcategorías, realizado en el software Atlas ti 24. 

La categoría N°2 se subdividió en 6 subcategorías, lo que facilitó un análisis 

más exhaustivo y minucioso de los datos recopilados, contribuyó a identificar 

relaciones claves dentro de la información analizada, enriqueciendo los hallazgos 

de la investigación. 
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Figura 3 

Redes de codificación de la categoría Y: Promoción turística 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de codificación de la categoría Y relacionada 

con las subcategorías, realizado en el software Atlas ti 24. 

En la siguiente figura, muestra la distribución de los diferentes códigos en 

varios documentos de entrevistas de los actores claves, cada barra representa a un 

stakeholder y los segmentos de colores indican la frecuencia de cada código. 

Figura 4 

Distribución de códigos por documentos de entrevistas 

 

Nota. Algunos documentos tienen una mayor concentración de códigos, lo que 

indican aspectos más prominentes. Elaboración propia en el software Atlas ti 24. 
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En la presente sección, se muestran los resultados del análisis de los datos 

cualitativos, obtenidos con el programa Atlas ti 24, esta permitió profundizar en la 

percepción y sentimientos asociados a la propuesta de creación de una marca ciudad 

para el distrito de Quinua. A continuación, se exponen los hallazgos y se presentan 

mediante diferentes visualizaciones que facilitan la interpretación y ayudan a 

comprender como perciben el potencial turístico y el desarrollo de una marca ciudad 

de Quinua.  

Figura 5 

P1: ¿Cuál es el hecho más importante que la ciudad de Quinua haya tenido? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuál es el hecho más importante 
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que la ciudad de Quinua haya tenido? Y los resultados están compuestas por 19 

citas. 

Interpretación:  Según las respuestas recurrentes de los actores claves, mencionan 

que el hecho más importante que la ciudad haya tenido, fue la batalla de Ayacucho, 

que ocurrió en la pampa de Quinua en el año 1824, esta batalla marco la 

independencia del Perú y tiene un valor significativo en la historia y en la identidad 

de la ciudad de Quinua. 

Figura 6 

P2: ¿Cuáles son los reconocimientos locales, nacionales e internacionales que 

tiene la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuáles son los reconocimientos 

locales, nacionales e internacionales que tiene la ciudad de Quinua? Y los resultados 

están compuestas por 19 citas. 
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Interpretación:  Las respuestas más frecuentes que mencionan los entrevistados es 

la cerámica de Quinua, donde es reconocido a nivel local, nacional e 

internacionalmente, a la vez es considerada patrimonio cultural de la nación y es un 

producto más representativo de la ciudad, también mencionan que es 

reconocimiento clave el santuario histórico de la pampa de Ayacucho, siendo un 

sitio de gran relevancia histórica, adicionalmente incluyen el reconocimiento de la 

elevación de Quinua a la categoría de Villa. 

Figura 7 

P3: ¿Cuál es su percepción de la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuál es su percepción de la ciudad 

de Quinua? Y los resultados están compuestas por 19 citas. 
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Interpretación:  La mayoría de las respuestas mencionan que los elementos que 

destacan son su rica historia y cultura, con un énfasis en el patrimonio cultural, así 

mismo el turismo lo perciben como un potencial creciente en relación a su historia 

y artesanía, la comunidad y su tradición es percibida como unida y las costumbres 

locales son valoradas y respetadas. 

Figura 8 

P4: ¿Cuáles son las contribuciones que ha tenido la ciudad de Quinua, ya sea en 

cultura, ciencia o gobernabilidad? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuáles son las contribuciones que 

ha tenido la ciudad de Quinua, ya sea en cultura, ciencia o gobernabilidad? Y los 

resultados están compuestas por 19 citas. 
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Inter pretación: Las percepciones que han tenido los actores claves es que 

coinciden que Quinua tiene una contribución significativa con la cerámica, es 

reconocida a nivel nacional e internacional, en cuanto a la gobernabilidad hay un 

enfoque creciente en cuanto a la preservación del patrimonio cultural y la gestión 

del desarrollo sostenible. 

Figura 9 

P5: ¿Por qué la ciudad de Quinua es atractiva para visitar? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Por qué la ciudad de Quinua es 

atractiva para visitar? Y los resultados están compuestas por 19 citas. 

Interpretación:  El mapa muestra las razones por los diferentes actores claves, es 

atractiva su visita por su riqueza cultural (cerámica) y por su historia de la batalla 
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de Ayacucho en la pampa de Quinua, estos son los principales atractivos turísticos, 

en su diversidad de opiniones dan razones que los elementos naturales son 

fundamentales para atraer afluencia turística y de esta manera promover los 

atractivos turísticos de manera integrada con la creación de la marca ciudad y se 

pueda reflejar la identidad de la ciudad de Quinua. 

Figura 10 

P6: ¿Por qué la ciudad de Quinua es atractiva para vivir? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Por qué la ciudad de Quinua es 

atractiva para vivir? Y los resultados están compuestas por 19 citas. 
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Int erpretación: Las respuestas frecuentes resaltan que la ciudad de Quinua es 

atractiva para vivir, ya que es unida y tranquila, el entorno natural es limpio y tienen 

una cercanía con la naturaleza, estos elementos destacados promocionan a Quinua 

como un destino turístico ideal como para residir. 

Figura 11 

P7: ¿Cómo describirías el diseño urbano de la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cómo describirías el diseño urbano 

de la ciudad de Quinua? Y los resultados están compuestas por 19 citas. 
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Interpretación:  Las respuestas recurrentes mencionan que el diseño urbano de la 

ciudad de Quinua es tradicional y pintoresco por sus calles empedradas y 

arquitectura colonial, también destacan la conservación del estilo típico andino, lo 

que añade el encanto a la ciudad, esto es un activo importante para la promoción 

turística y enfatizado a la creación de la marca ciudad, destacando la autenticidad y 

conservación del patrimonio. 

Figura 12 

P8: ¿Cómo cree que la ubicación y el clima beneficia a la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cómo cree que la ubicación y el 

clima beneficia a la ciudad de Quinua? Y los resultados están compuestas por 19 

citas. 
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Interpretación:  Las respuestas más frecuentes mencionan que la ubicación y el 

clima de la ciudad de Quinua son ventajas muy importantes para el turismo y la 

agricultura, ya que tiene un clima templado y fresco, la ubicación es estratégica 

porque está cerca al santuario histórico de la pampa de Ayacucho, esto refuerza la 

idea de que la ciudad de Quinua es un destino turístico atractivo. 

Figura 13 

P9: ¿Cuál es el tipo de contaminación que existe en la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuál es el tipo de contaminación 

que existe en la ciudad de Quinua? Y los resultados están compuestas por 19 citas. 



64 

 

Interpretación:  La mayor respuesta frecuente señala que la contaminación en 

Quinua es mínima y que se debe tener en cuenta la gestión de residuos sólidos, 

también hay algunas menciones sobre la quema de basura y el incendio forestal 

como problemas menores, esto indica que la baja contaminación que existe en 

Quinua es baja y tiene un aspecto positivo para la ciudad. 

Figura 14 

P10: ¿Por qué crees que los proyectos de vida son fundamentales para el 

desarrollo de la ciudad de Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Por qué crees que los proyectos de 

vida son fundamentales para el desarrollo de la ciudad de Quinua? Y los resultados 

están compuestas por 19 citas. 
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Interpretación:  La perspectiva que tienen los actores claves es que los proyectos 

de vida pueden mejorar la calidad de vida y brindar nuevas oportunidades a la 

población, teniendo en cuenta la visión a largo plazo para su planificación de los 

proyectos de vida y su desarrollo local. 

Figura 15 

P11: ¿Cómo describiría los centros educativos en la ciudad de Quinua y cuál es 

su nivel educacional? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cómo describiría los centros 

educativos en la ciudad de Quinua y cuál es su nivel educacional? Y los resultados 

están compuestas por 19 citas. 
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Interpretación:  Según las respuestas frecuentes, hay una valoración positiva, pero 

con ciertas limitaciones, ya que la mayoría de los entrevistados mencionan que 

existen los centros educativos pero básicos, muy relativamente hay una necesidad 

de mejora de infraestructura y elevar la calidad de enseñanza. 

Figura 16 

P12: ¿Cuál es su perspectiva de encontrar un empleo o trabajo en la ciudad de 

Quinua? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuál es su perspectiva de encontrar 

un empleo o trabajo en la ciudad de Quinua? Y los resultados están compuestas por 

19 citas. 
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Inter pretación: Según las respuestas frecuentes, mencionan que las oportunidades 

de conseguir un empleo son limitadas debido a la escasa oferta laboral, aunque hay 

oportunidades en el área de turismo y artesanía según mencionan los actores locales, 

es una vía para ampliar las oportunidades laborales en la ciudad de Quinua. 

Figura 17 

P13: ¿Cuáles son los negocios más rentables en la ciudad de Quinua y usted cree 

que es factible que empresarios foráneos puedan establecer un negocio en la 

ciudad? 

 

Nota. La imagen muestra un mapa de citas o nodos del software Atlas ti 24. El 

análisis está enfocado en la siguiente pregunta: ¿Cuáles son los negocios más 

rentables en la ciudad de Quinua y usted cree que es factible que empresarios 

foráneos puedan establecer un negocio en la ciudad? Y los resultados están 

compuestas por 19 citas. 






























































































































































