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PRESENTACION

Decano de la Facultad de Administracion y Turismo - UNSAAC.
Sefiores Dictaminantes.

En cumplimiento al reglamento de Grados y Titulos vigente de la facultad de
Administracion y Turismo de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco,
con la finalidad de optar al grado de Licenciado en Administracion, presentamos el
siguiente trabajo de investigacion intitulada “COMUNICACION EN MARKETING
DEL POTENCIAL TURISTICO WAQRAPUCARA, PROVINCIA DE
ACOMAYO, REGION CUSCO,2023”. El potencial turistico de Wagrapucara en la
provincia de Acomayo, Cusco, es significativo, sin embargo, la falta de una comunicacion
efectiva dentro de la estrategia de marketing ha limitado su desarrollo y visibilidad. A
pesar de sus atractivos naturales y culturales, el destino no ha logrado alcanzar su maximo
potencial en términos de afluencia turistica y generacion de ingresos. Esta situacion
resalta la necesidad urgente de mejorar la comunicacién en la estrategia de marketing,
identificando y abordando las deficiencias actuales para promover de manera efectiva los
atractivos de Wagrapucara y atraer a un mayor numero de turistas en el afio 2023.

El estudio ha sido desarrollado como un paso mas de nuestra realizacion profesional, se
espera que este aporte con elementos de juicio para proponer lineamientos de politica y
estrategias para orientar el desarrollo turistico de la provincia de Acomayo; asimismo,
consideramos que el trabajo serd herramienta atil para futuras investigaciones,

instituciones publicas y privadas.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado "Comunicacion en la Estrategia de
Marketing del Potencial Turistico de Waqgrapucara, Provincia de Acomayo, Region del
Cusco, 2023" tiene como propoésito fundamental analizar la situacion actual de la
comunicacion de marketing del destino turistico de Wagrapucara. Este sitio arqueoldgico,
ubicado en la provincia de Acomayo, es uno de los recursos turisticos emergentes en la
region de Cusco. A pesar de su potencial cultural y natural, el mismo que enfrenta
limitaciones en su promocidn turistica, lo cual ha restringido su visibilidad y el nimero

de visitantes.

El trabajo esta organizado segun el esquema capitular desarrollado de la siguiente

manera:

El Capitulo I describe la problematica que enfrenta Waqrapucara en términos de
promocion turistica, destacando la necesidad de fortalecer las estrategias de
comunicacion de marketing para mejorar la oferta y demanda turistica. Se plantean los
objetivos generales y especificos del estudio, con el fin de evaluar como la comunicacién

de marketing influye en los recursos, la oferta, la demanday la planta turistica del destino.

En el Capitulo 11, se expone el marco tedrico y conceptual que sustenta la investigacion,
presentando una revision de antecedentes internacionales, nacionales y locales sobre el
uso de estrategias de comunicacion en el turismo. También se incluyen las bases teoricas

sobre comunicacion de marketing y potencial turistico.

El Capitulo 111 aborda la operacionalizacion y la definicién de variables, en donde se
postula que una adecuada estrategia de comunicacion de marketing en el desarrollo

turistico de Waqrapucara.



En el Capitulo 1V, se detalla la metodologia utilizada en el estudio, que incluye un
enfoque cuantitativo y un disefio no experimental de alcance correlacional. Se emplean

técnicas estadisticas para analizar la relacién entre las variables de estudio.

El Capitulo V; presenta los resultados obtenidos del analisis de datos y su interpretacion.

Asi mismo se tiene la discusién de resultados.

El Capitulo VI; el trabajo concluye con una propuesta para mejorar la comunicacion de
marketing del potencial turistico de Waqrapucara, estableciendo estrategias enfocadas en

la publicidad, la promocidn y el uso de medios digitales.

Finalmente se tienen las conclusiones, recomendaciones y anexos.



RESUMEN

El trabajo de investigacion titulado "Comunicacion en la Estrategia de Marketing
del Potencial Turistico de Wagrapucara, Provincia de Acomayo, Regién del Cusco, 2023
tiene como objetivo principal analizar la situacion actual de la comunicacién de marketing
en la promocion del destino turistico de Waqrapucara. A pesar de su atractivo cultural y
natural, este sitio arqueolédgico ha enfrentado dificultades para alcanzar su maximo
potencial turistico debido a una promocion insuficiente y estrategias de marketing
limitadas.

La investigacion utilizé un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental
de alcance correlacional, aplicando encuestas a actores clave del sector turistico y
habitantes locales. Los resultados revelaron que la comunicacion de marketing tiene un
impacto significativo en la visibilidad de los recursos, oferta, demanda y planta turistica
de Wagrapucara. Sin una estrategia de marketing efectiva, el sitio sigue siendo poco
conocido entre turistas nacionales e internacionales.

El andlisis permiti6 identificar areas de mejora, como la necesidad de fortalecer la
presencia del destino en plataformas digitales, redes sociales y medios de comunicacion
tradicionales. Ademas, se destacd la importancia de coordinar esfuerzos entre las
autoridades locales y los operadores turisticos para crear campafias de marketing que
resalten las fortalezas Unicas del destino.

Finalmente, el estudio propone una serie de estrategias de marketing orientadas a
mejorar la promocion turistica de Wagrapucara, enfocandose en la publicidad, promocién
de ventas y marketing de contenidos. Estas acciones buscan incrementar la afluencia
turistica y generar mayores beneficios econdmicos para la region.

Palabras clave. Comunicacion y potencial turistico.



SUMMARY

The main objective of the research work entitled "Communication in the
Marketing Strategy of the Tourism Potential of Waqgrapucara, Province of Acomayo,
Region of Cusco, 2023" is to analyze the current situation of marketing communication
in the promotion of the tourist destination of Waqrapucara. Despite its cultural and natural
appeal, this archaeological site has faced difficulties in reaching its full tourism potential
due to insufficient promotion and limited marketing strategies.

The research used a quantitative approach, with a non-experimental design of
correlational scope, applying surveys to key actors in the tourism sector and local
inhabitants. The results revealed that marketing communication has a significant impact
on the visibility of Wagrapucara's resources, supply, demand and tourism plant. Without
an effective marketing strategy, the site remains little known among national and
international tourists.

The analysis made it possible to identify areas for improvement, such as the need
to strengthen the destination's presence on digital platforms, social networks and
traditional media. Additionally, the importance of coordinating efforts between local
authorities and tourism operators to create marketing campaigns that highlight the unique
strengths of the destination was highlighted.

Finally, the study proposes a series of marketing strategies aimed at improving the
tourism promotion of Wagrapucara, focusing on advertising, sales promotion and content
marketing. These actions seek to increase tourist influx and generate greater economic
benefits for the region.

Keywords. Communication and tourism potential.
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CAPITULO |

PROBLEMA OBJETO DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del Problema

Actualmente frente a los diferentes cambios que se dan a consecuencia del
proceso de globalizacion, por ello, el sector turismo se fue incrementando y
transformandose en competitiva, lo que provoco cambios permanentes y esfuerzos que
faciliten estar de acuerdo a las exigencias del mercado, a su vez pretenden posicionar y
fidelizar a los visitantes a través de estrategias comunicativas del marketing que facilite
sobresalir en el sector.

Diversas investigaciones demostraron que las campafias de marketing en el
turismo produjeron retornos de las inversiones en promociones de viajes, atrayendo de tal
forma mas turistas a una determinada ciudad, lo que significo mas liquidez gastada en las
atracciones turisticas. El incremento de la demanda de turistas genero ciclos estacionales
de beneficios de la economia, que incluyeron mayores inversiones en infraestructuras y
centros urbanos, asi mismo, se obtuvo ingresos fiscales que apoyaron a los servicios
estatales importantes. Las investigaciones desarrolladas por “US Travel” en el que
desarrollo un registro del “Power of Travel Promotion”, demostraron que una adecuada
campana de marketing de los destinos contribuyd en puntos de vista positivas, mejorando
las areas para las localidades y turistas, de tal forma mejoro la imagen y calidad de vida
de los habitantes. (Faulkner, 2016)

El sector del turismo atravesd diversos cambios, debido a que los procesos
tecnoldgicos genero cambios y variaciones notables. Es un instrumento que sirve para la
difusion de las informaciones, debido a la forma que los visitantes buscan informaciones

evolucionaron de forma radical, por ello, los turistas cada vez se vuelven tecnoldgicos y
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exigentes. Por tanto, es necesario sostener una gestion optima que facilite la adaptacién a
la evolucion permanente de los procesos tecnoldgicos y pueda mantenerse con el
transcurso del tiempo, aumentando las aprobaciones frente a los diferentes competidores
que existen y emplean estrategias de promocion de los servicios e insumos, utilizando las
redes sociales que son el medio comunicativo mas empleado, a través del cual se posee
relacion directa con los turistas o visitantes.

En el contexto internacional, de acuerdo a la Organizacién Mundial del Turismo
(2019) indicé que durante los ultimos periodos del turismo experimentd permanentes
expansiones y diversificaciones, transformandose en un sector econémico de mayor
envergadura y desarrollo a nivel mundial. Por ello, el turismo internacional represento el
7% de exportaciones a nivel mundial de productos y servicios. Asi mismo, el sector
turistico es la tercera industria que exporta a nivel mundial, lo cual transforma al turismo
en un actor principal del comercio a nivel internacional y representa a una fundamental
fuente de ingresos de diversos paises.

De tal forma, la promocion del turismo debe emplear estrategias del marketing,
como es el caso de México que empleo la estrategia turistica tratindose como “Marca
México” en el que se establecio los criterios mas importantes como la plaza debido a que
se ubico en un area geografica atractiva a grado mundial, el precio se transformo en
oportunidad del mercado a nivel mundial, el producto estuvo constituido por las riquezas
del turismo, cultura, historica y gastronomica en el que se pretendia centrar las costumbres
y la cultura, asimismo la promocidn es el aspecto que requiere de importancia, las redes
sociales ha conformado una forma de promocionar y desarrollar nuevos procesos
tecnoldgicos. (Alvarez, 2019)

En el contexto nacional, los estudios acerca de la comunicacion en el turismo

cobraron importancia por la creacion de la “marca pais” en el 2011 y la necesidad de
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fomentar al pais como un destino turistico que brinda lugares de atracciones, gastronomia,
tradiciones, etc. Por ello, fue necesario realizar intervenciones de la comunicacion para
el disefio de estrategias que faciliten posicionar al pais como un mejor destino turistico a
nivel mundial.

De acuerdo a la Camara de Comercio de Lima (2016) el turismo es el tercer sector
que genera divisas en el Per( y brinda mayor cantidad de empleos, mediante una cadena
de valor compleja de los sectores interrelacionados; de tal forma que cada destino busca
la potenciacion de las cualidades del destino para la atraccion de turistas nacionales e
internacionales. Por tanto, cada ciudad busca la diferenciacién de otros para posicionarse
como uno de los mejores destinos turisticos del mercado.

En tal sentido, para que un destino turistico pueda llegar a diferenciarse de los
demaés destinos; fue necesario el desarrollo de diversos instrumentos, insumos Yy
estrategias que faciliten el reconocimiento e identificacion de las actividades econdmicas
de la ciudad, las particularidades de la sociedad que ejecuta dichas acciones y conozca
los atributos de los valores del destino turistico que permita distinguir de las demas.

Los territorios fueron susceptibles de ser ofrecida como recursos de alli que la
administracion moderna de los territorios dirigié a la generacion de marcas territoriales
para la promocion del turismo de un territorio y volverla competitiva. Dicho proceso de
los territorios como bienes que necesitan estrategias o instrumentos del marketing; asi
mismo resultan ser importantes en perspectiva de la comunicacion estratégica que facilite
conocer los componentes gastrondmicos, culturales y tradicionales que permitan el
crecimiento econdémico y cultural sustentable del territorio.

Por otro lado, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2015) indicé que el
sector turistico es una actividad economica principal de un territorio, asi mismo, es

tomada en cuenta como una fuente potencial para el crecimiento econémico. En el Perd,
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conforma el tercer sector mas desarrollado, debido a que anualmente va creciendo en un
7% vy brinda beneficios de empleo a alrededor del 16% de la PEA; los cuales son
concentrados generalmente en movilizaciones, restaurantes y hoteles.

De acuerdo a los datos publicados por el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (2018), donde en el 2015 indico que el Perd albergo a més de 3,45 millones de
visitantes, en el afio 2016 existié un aumento a 3,74 millones y en el afio 2017 incremento
en 4,32 millones de turistas internacionales. Asi mismo, se considero que el incremento
de las visitas turisticas es por la existencia de atractivos culinarios, culturales,
arqueoldgicas y naturales.

A nivel local, la region de Cusco es considerada como el punto principal en las
recepciones del turismo, posee diversidad en recursos turisticos, como una presencia
amplia de atractivos como lugares naturales, manifestaciones culturales y sucesos
determinados. Sin embargo, diversos atractivos no son conocidos y presentan diversas
deficiencias respecto a su promocién turistica. En el atractivo turistico de Waqrapucara
presenta deficiencias respecto a la promocién turistica y el uso de estrategias de marketing
que ayuden a promocionar el atractivo turistico.

El diagndstico de la investigacion tiene como objetivo principal evaluar el estado
actual de las estrategias de marketing y comunicacion que se emplean para promocionar
el potencial turistico de Wagrapukara. Este diagnéstico es esencial porque permite
identificar las fortalezas y debilidades de las préacticas actuales en relacion con la
efectividad de la publicidad, los canales de comunicacion utilizados, y la satisfaccion de
los turistas. EI diagndstico es justificado por los siguientes puntos clave:

a. Base para la mejora: El diagnéstico ofrece una comprension profunda de la

situacion actual, lo que permite identificar areas de oportunidad para mejorar las
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estrategias de marketing y comunicacion turistica. Sin un diagndstico adecuado,
cualquier intervencion podria carecer de direccion clara y efectiva.

Relevancia para la toma de decisiones: Comprender como los turistas perciben las
estrategias de comunicacion es crucial para tomar decisiones informadas sobre
como optimizar la promocion turistica. Sin un diagnéstico claro, no se podria
medir el impacto de las camparfias publicitarias y de los canales de comunicacién
actuales.

Enfoque en los turistas: La investigacién se centra en la percepcion de los turistas,
quienes son los principales beneficiarios de las estrategias de marketing. El
diagndstico permite conocer en qué medida las estrategias actuales cumplen con
sus expectativas y necesidades informativas, lo cual es fundamental para mejorar
Su experiencia.

Evaluacion de la efectividad de los canales de comunicacién: El diagndstico
también proporciona una evaluacion sobre la efectividad de los medios de
promocion (paginas web, redes sociales, visitas guiadas, etc.), permitiendo
detectar deficiencias en el uso de estos canales, lo cual es esencial para disefiar
intervenciones mas adecuadas.

El pronostico es la proyeccion futura sobre como las estrategias de marketing y

comunicacion, basadas en el diagndstico obtenido, podrian evolucionar y mejorar la

promocion del potencial turistico de Waqgrapukara. Este pronéstico tiene como propdsito

prever el impacto de los cambios propuestos en las estrategias de marketing vy

comunicacion, considerando la adaptabilidad de las estrategias a las expectativas de los

turistas. La justificacion del pronostico se realiza por los siguientes motivos:

a. Anticipacion de resultados: El prondstico permite anticipar cobmo los turistas

responderian a las mejoras en las estrategias de marketing, basandose en las
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tendencias actuales de comportamiento de los turistas y las expectativas que han
expresado en la investigacion. Esto ayuda a visualizar los posibles resultados
positivos de una mejor promocion.

Planeacion estratégica: Al contar con un pronoéstico, los responsables de la
promocion turistica pueden planificar con antelacién los cambios que deben
realizar en sus camparias publicitarias, ajustando los recursos y esfuerzos de
manera mas eficiente. El pronostico orienta la implementacién de cambios en base
a las expectativas de resultados.

Medicion de éxito a futuro: El prondstico establece una linea de base para medir
el éxito de las intervenciones que se realicen, lo que facilita la evaluacion del
impacto de las mejoras implementadas a lo largo del tiempo.

Optimizacion de recursos: Prever como ciertas estrategias podrian ser mas
efectivas en el futuro permite a las autoridades de turismo optimizar los recursos
destinados a la promocion. Por ejemplo, si se pronostica que las campafias en
redes sociales podrian aumentar el interés de los turistas, se podrian reasignar
recursos hacia esa area.

El control de prondstico es el proceso que permite evaluar si las predicciones

realizadas en el pronéstico se estdn cumpliendo efectivamente, asegurando que las

estrategias de marketing implementadas estdn dando los resultados esperados. Este

control es crucial para realizar ajustes oportunos a las estrategias de comunicacion y

promocion turistica.

La justificacion del control de pronostico se fundamenta en los siguientes puntos:

1. Aseguramiento de la efectividad: A través del control de pronostico, es posible

verificar si las mejoras propuestas en la estrategia de marketing realmente estan
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produciendo los efectos deseados. Sin un control adecuado, no se sabria si las

intervenciones estan funcionando correctamente.

2. Ajuste y flexibilidad: EI control de pronostico permite ajustar las estrategias de
marketing a medida que se implementan, permitiendo que las camparias sean mas
flexibles y capaces de adaptarse a las realidades del mercado. Esto es
especialmente importante en un entorno turistico que puede estar influenciado por
factores externos (como la estacionalidad o cambios en las preferencias de los
turistas).

3. Evaluacion continua: La evaluacion continua del impacto de las estrategias de
marketing permite realizar mejoras de forma constante, lo que optimiza la
efectividad de la promocidn turistica en el largo plazo. Si se identifican areas
donde los resultados no son los esperados, el control de prondstico facilita tomar
decisiones correctivas rapidamente.

4. Retroalimentacion constante: EI control de prondstico no solo permite evaluar la
efectividad de las campafias, sino que también ofrece retroalimentacién valiosa
sobre lo que esta funcionando o no. Esta retroalimentacion es crucial para ajustar
las estrategias y garantizar que las campafias sean cada vez mas efectivas.

La justificacion de estos tres elementos (diagnéstico, prondstico y control de
pronostico) establece una estructura solida para la mejora continua de las estrategias de
marketing y comunicacion del potencial turistico de Waqgrapukara. El diagnéstico permite
entender la situacion actual, el pronostico anticipa los posibles resultados de las
intervenciones, y el control de pronostico asegura que las predicciones sean verificadas y

ajustadas a lo largo del tiempo para alcanzar el éxito deseado.
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1.2.Formulacién del Problema

1.2.1.

1.2.2.

Problema General

¢Como se lleva a cabo la comunicacion en marketing en el potencial turistico
Wagrapucara, provincia de Acomayo, region del Cusco, 2023?

Problemas Especificos

P.E.1: (Cémo influye la comunicacion de marketing en los recursos turisticos de
Wagrapucara, provincia de Acomayo, region del Cusco, 2023?

P.E.2: ;Coémo influye la comunicacion de marketing en la oferta turistica de
Wagrapucara, provincia de Acomayo, region del Cusco, 2023?

P.E.3: ¢Como influye la comunicacion de marketing en la demanda turistica de
Wagrapucara, provincia de Acomayo, region del Cusco, 2023?

P.E.4: ;Como influye la comunicacion de marketing en la planta turistica de

Wagrapucara, provincia de Acomayo, region del Cusco, 2023?

1.3.Objetivos de la Investigacion

1.3.1.

1.3.2.

Objetivo General

Describir la comunicacién de marketing en el potencial turistico Waqrapucara,
provincia de Acomayo.

Obijetivos Especificos

O.E.1: Determinar la influencia de la comunicacion de marketing en los recursos
turisticos de Wagrapucara, provincia de Acomayo.

O.E.2: Determinar la influencia de la comunicacion de marketing en la oferta
turistica de Waqgrapucara, provincia de Acomayo.

O.E.3: Determinar la influencia de la comunicacion de marketing en la demanda

turistica de Waqgrapucara, provincia de Acomayo.
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O.E.4: Determinar la influencia de la comunicacion de marketing en la planta

turistica de Waqrapucara, provincia de Acomayo.
1.4. Justificacion del Problema
1.4.1. Relevancia Social

La relevancia social de la investigacion radica en las informaciones brindadas
sobre la comunicacion de marketing del potencial turistico Wagrapucara. Tomando en
consideracién que las informaciones brindadas del potencial turistico deben utilizar
adecuados mecanismos de comunicacion, de tal forma la informacion cumplird su
propasito, por ello, es necesario desarrollar adecuados mecanismos de comunicacion que
faciliten la imparticion de informacidon acerca del potencial turistico Wagrapucara.
1.4.2. Implicancias Précticas

Las implicancias practicas de la presente investigacion se basan en los resultados
adquiridos, considerando que los resultados facilitan determinar alternativas de solucion
para la problemética identificada en la comunicacién de marketing del potencial turistico
Wagrapucara. Asi mismo, se convertird en una fuente bibliografica para proximas
investigaciones que alberguen las variables de estudio.
1.4.3. Utilidad Metodolégica

La utilidad metodoldgica de la presente investigacion esta basada en la aplicacion
del método cientifico, facilitando el uso de herramientas que permitan las mediciones de
la influencia de la comunicacion de marketing del potencial turistico Waqrapucara
provincia de Acomayo, con la finalidad de recabar informacion para la investigacion. A
su vez, la investigacion utilizd “el tipo basica, alcance descriptivo — correlacional y de
disefio no experimental, a su vez se aplicé programas estadisticos como SPSS version 23

y Excel”.
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1.4.4. Viabilidad o Factibilidad

El presente estudio es viable y factible porque se empled informaciones requeridas
para el estudio y se conto con recursos econémicos, asi mismo, se dispone con el tiempo
y ayuda a las personas que se dedican a la venta de productos y servicios turisticos de la
provincia de Acomayo.
1.5. Delimitacion de la Investigacion
1.5.1. Delimitacion Temporal

La investigacion considero el afio 2022, tomando en cuenta las herramientas
aplicadas a las personas que ofrecen servicios y productos turisticos en Waqrapucara del
distrito de Acomayo.
1.5.2. Delimitacion Espacial

La investigacion fue realizada en la provincia de Acomayo y regién de Puno.
1.5.3. Delimitacion Conceptual

El estudio presenta como bases tedricas los temas de comunicacion de marketing

y potencial turistico.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. Antecedentes de la Investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales
De acuerdo a Rojas (2019) en su tesis titulada “Andlisis del impacto de las

estrategias de comunicacion y promocion utilizadas por la Secretaria de Turismo para el

posicionamiento de Cali como destino turistico”, la metodologia empleada fue de tipo
aplicada, de nivel descriptivo y de enfoque cualitativo; la muestra estuvo conformada por

64 empresarios y 55 visitantes a quienes se les aplico la técnica de la encuesta mediante

el cuestionario. Llegando a las siguientes conclusiones:

o Se determino que, pese al poco tiempo de desarrollo de la Secretaria de Turismo
como un ente independiente, tuvo un adecuado desarrollo de estrategias del
turismo que abarcan al 2018 y 2019. Respecto a las estrategias de difusion y
comunicacion que se manejaron, la Secretaria realizo esfuerzos por demostrar a la
ciudad de Cali como un territorio que poseia todo, siendo fundamental, debido a
las cualidades turisticas que posee la ciudad.

o Los aspectos estratégicos que se ajustaron para brindar diversos programas en
cada uno. Por ello, se desarrollo una campafia de “Redescubre Cali” que fue un
éxito, debido a que se pretendid lograr que los habitantes conozcan mejor su
territorio y la fomenten. Por tanto, se desarrollo estrategias fundamentales como
“Bailate la Vida, Cali Valle Bureau, segmentacion de mercados, activaciones
digitales en el mercado de Estados Unidos, conversatorios, seminarios,

activaciones digitales en Avianca, famtrip con empresarios de turismo”.
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o Se desarrollo una descripcion de los atractivos turistico que brinda la ciudad en el
que se evidencio que es un territorio que brinda diversas posibilidades de realizar
actividades turisticas en cada aspecto que conforma el sector, se desarrollo
estrategias que facilitaron que los turistas conozcan un destino imperdible y
diverso, lo cual le permita elegir. Asi mismo, se evidencio que el medio utilizado
para conocer los eventos, acciones, programas, entre otros de la “Secretaria de
Turismo” fueron los medios digitales con 34.4% por los empresarios y el 27% por
el lado de los visitantes.

o Se determino que los medios digitales debian ser fuertes en la “Secretaria de
Turismo” para la difusion y comunicaciéon de los proyectos turisticos y
actividades. asi mismo, los empresarios indicaron que la administracion de la
Secretaria fue buena con 31.3% y manifestaron en las actividades que
participaron. Mientras que, los turistas percibieron a la ciudad como acogedora
con un valor del 37%, en el que se sintieron comodos con 55.6% Yy lo que les gusto
mas fue el clima, la poblacion y la gastronomia, cuyos resultados fueron
fundamentales para conocer las mejoras y en qué aspectos la ciudad mejoro y que
se potencialice para ser competitivo y pueda beneficiar a los habitantes.

o Se evidencio que el impacto que tuvo las estrategias comunicativas y
promocionales de la “Secretaria de Turismo”, se determino que fue una adecuada
gestion considerando las opiniones de los empresarios y visitantes respecto a las
percepciones. De tal forma, se evidencio que la gestion fue percibida como buena,
sin embargo, aun falta mejorar y trabajar en equipo.

De acuerdo a Guardiola (2019) en su articulo cientifico titulado ‘“Potencial

turistico de Santa Marta (Colombia): Una revision de su desarrollo, crecimiento y
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barreras”, la metodologia empleada fue de nivel exploratorio y descriptivo; la técnica

empleada fue el analisis documental. Llegando a las siguientes conclusiones:

o Se evidencio que, en un ambiente de posconflicto en el pais, las personas que se
aficionaron el avistamiento de aves estuvieron dispuestos a visitar e inclusive a
pagar mas que en otras ciudades, debido a que consideraron que el pais brinda
mayores abundancias y diversidades de aves. Frente a ello, fue adecuado indicar
que el pais poseia y se sostenga el marco politico de generar escenarios de
tranquilidad, probabilidades importantes de aumentar los flujos turisticos, como
se evidencio en el 2017.

o En base a la importancia significativa del sector para la economia, fue pertinente
la aplicacion de manera consecuente el marco politico publico que motivaron las
iniciativas del crecimiento turistico de las potencialidades que posee el pais.
Considerando que la informalidad fue fuerte en el desarrollo de las actividades
turisticas en la ciudad, lo cual dificulto la oferta de bienes determinados y las
interrelaciones directas con los visitantes, lo cual no contribuyo en fortalecer el
sector turistico.

o Se evidencio que la direccidn estratégica por la que se transito dentro de un corto
y mediano plazo fue acerca de las consolidaciones de canales y procesos de
informaciones en diversas vias, permitiendo la convergencia plurisectorial entre
las entidades publicas, a su vez como la aplicacion de estrategias de mercadotecnia
y comercial que beneficien a los visitantes, manifestandoles ofertas especializadas
de bienes.

o La ciudad debia comprender de las experiencias y sacar provecho del potencial
para el desarrollo de ofertas turisticas, turismo en la naturaleza, debido a que

representaron ventajas absolutas para la ciudad.
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o El desarrollo amorfo fue considerado como un aspecto fundamental que debian
clarificar las rutas turisticas en los alrededores, asi mismo que puedan aislarse de
la industria portuaria en dichas rutas, para brindar a la ciudad una adecuada vision
del turismo, otro mecanismo fue realizar censos acerca de los agentes informales
que participaron en la cadena de valor turistica y revisaron que cumplieran los
estandares de comodidad y seguridad que buscaran los turistas al encontrarse en
la ciudad.

o Fue fundamental revisar detenidamente donde llego la mayor cantidad de turistas
internacionales y las actividades desarrolladas en la ciudad de tal forma se tenia
una idea clara de brindar paquetes turisticos en mayores porciones.

o Se evidencia las atenciones cercadas a las conformaciones de trabajos en redes
que fueron fundamentales para que los pequefios empresarios turisticos subsistan
y presten servicios de calidad, por ello fue necesario que la ciudad organizara
talleres para sensibilizar en convenio con instituciones educativas, considerando
que dichos empresarios creian que laborar en red eran perder a los visitantes,
teniendo en cuenta que fue necesario conocer la asociatividad y las maneras de
ganar beneficios en dichas actividades.

o El aspecto del idioma fue un punto que poseia relevancia y generalmente las
organizaciones dedicadas al turismo, podian realizar convenios con los servicios
de aprendizajes y formen a los colaboradores de las empresas.

De acuerdo a Gonzalez et al. (2020) en su articulo cientifico titulado “Potencial
turistico canton Atahualpa provincia de El Oro, Ecuador”, la metodologia empleada fue
de enfoque mixto y se empled el método in situ; se utilizo la técnica del analisis

documental. Llegando a las siguientes conclusiones:
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o Se determind que la situacién actual de cada atractivo, considerando que en su
gran parte la fortaleza fue la preservacion de los atractivos, asi mismo Ilamo la
atencion acerca del cantdn fueron los criterios que generaron interés en los
visitantes, incentivandolos a movilizarse a dichos espacios turisticos. Por tanto,
se evidencio que los atractivos turisticos poseian mayores valoraciones en las
situaciones de preservacion, seguida por acciones practicadas y poseian menores
valoraciones en los criterios de las personas y la planta turistica.

o Se evidencio que el potencial turistico del cantén, a través del uso del proceso
metodoldgico de atractivos y generando ambientes turisticos, los cuales fueron
naturales y arqueolégicos, pero ese potencial fue desarrollo en proporcién
pequefia por los diversos factores, como fueron el desinterés en realizar
planeaciones que abarquen el desarrollo del turismo por las entidades publicas,
carencia de informaciones y difusion de los atractivos, falta de infraestructura de
sefalizaciones viales, criterios que condicionaron el fortalecimiento del
potencial.

o Se evidencid la existencia de atractivos que poseian posicionamiento en el
mercado, como los centros arqueolégicos, fundamentales por su historia, en
dichos atractivos se podian realizar diversas actividades, fueron reconocidos por
los habitantes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

De acuerdo a Linares (2022) en su tesis titulada “Influencia de la comunicacion
estratégica utilizada por la marca Ayacucho en la promocién y el posicionamiento de la
region Ayacucho como destino turistico”, la metodologia empleada fue de nivel

descriptivo — correlacional y de enfoque cuantitativo; la poblacion estuvo conformada por
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100 mil visitantes y la muestra fue de 370 turistas, a quienes se le aplico la técnica de la

encuesta. Llegando a las siguientes conclusiones:

o La relacidn de la comunicacion estratégica empleada por la marca fue deficiente,
debido a que un porcentaje minimo de visitantes encuestados conocia la marca y
una gran proporcion de turistas desconocian la marca. de tal forma, desconocer la
marca se debia en gran proporcién a las restricciones y condiciones adoptadas
acerca del Covid-19 que provoco el detenimiento de las actividades turisticas. A
su vez, los trabajos de la “organizacion sin fines de lucro Patronato Pikimachay”
que fue la que impulso y creo la marca de la regidn. Provocada por la gestion de
la comunicacién de la marca fue desarrollada por el “Patronato Pikimachay” al
“Gobierno Regional de Ayacucho”, dicha gestion fue deficiente para el logro de
metas determinadas por la marca que podian basarse en criterios de burocracia de
la organizacion para brindar autorizaciones de la aplicacion de la marca, la
“desidia del Gobierno Regional” para el impulso de la marca y el turismo del
departamento no fue necesario considerar el aspecto de la pandemia obligando a

la organizacion publica a centrar los intereses en otros aspectos como la salud.

o Los turistas que conocian la marca de la ciudad indicaron que estuvieron
informados acerca del turismo por la marca mediante diferentes medios
comunicativos, videos e impresiones como afiches, carteles o folletos; los
atractivos importantes turisticos del departamento fueron los que reconocian a la
marca como impulsoras del turismo.

o En base al “logotipo y eslogan” de la marca, los turistas que conocian la marca, se
encontraron de acuerdo que logro la transmision de las atribuciones principales de
la ciudad mediante el logotipo, que estuvo constituido por el “nombre de la

ciudad”, que fueron inspiradas en la idea del portal del “sitio arqueoldgico
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Vilcashuaman”, que se encontré ubicada en la ciudad y fue un destino relevante
de la ciudad. Su eslogan fue “Donde nace el Pera” recaudo informaciones acerca
de la regidn que se baso en el atractivo turistico.

Los visitantes que conocian la marca indicaron que la comunicacion logro
incentivar el interés por conocer la ciudad, fomentando el dialogo, produciendo
opiniones sobre la marca y mediante la comunicacién permitio la distincion a los
diversos publico a los que va orientado las informaciones que la marca ofrece a
los visitantes nacionales y extranjeros.

En base a las estrategias empleadas en la promocién como la organizacion de
programas para el fomento del turismo de la ciudad, los turistas que conocian la
marca estuvieron de acuerdo que la marca organizo los eventos para el logro de
dicho objetivo; no obstante, en relacion a las demas estrategias de difusién como
manifestar ofertas turisticas, realizando concursos, la mayoria tomo en cuenta que
la marca no ejecuté promociones para el fomento del turismo.

De acuerdo a Burga (2020) en su tesis titulada “Disefio de estrategia de

comunicacion para promover la oferta turistica en la provincia de Concepcion, region

Junin —2020”, la metodologia empleada fue de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, de

alcance correlacional y de disefio no experimental; la poblacion estuvo compuesta por

200 personas y la técnica empleada fue la encuesta mediante el cuestionario. Llegando a

las siguientes conclusiones:

e Se determino la existencia de una correlacion significativa entre los
disefios de estrategias comunicativas y la oferta turistica para la difusion
del turismo de la provincia.

e Se evidencio la existencia de una correlacion significativa entre la

“comunicacion para el desarrollo y los servicios turisticos”, considerando
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que la relevancia del trabajo en equipo entre las diversas entidades, asi de
sostenes a los habitantes informados y sensibilizados acerca del turismo.
e Se determino la existencia de una correlacion significativa entre “la
comunicacion para el cambio social y el turismo sostenible en la
provincia”, del cual destaco el empoderamiento de los habitantes que
buscaban el desarrollo de la sociedad orientada por la identidad cultural.
e Se determino la existencia de una correlacion significativa entre “los
medios de comunicacion y servicios turisticos” en la provincia. Por ello,
se considero la aplicacion de medios convencionales y no convencionales
como las redes sociales y plataformas digitales cuando se impulso a las

industrias de alojar, transportar y alimentar.

De acuerdo a Gallo (2019) en su tesis titulada “Estrategias de City Marketing para
la promocion turistica del distrito de Chiclayo — 20187, la metodologia utilizada fue de
enfoque cuantitativo, de nivel propositivo y de disefio no experimental- transversal; la
poblacion estuvo constituida de 270,496 personas y la muestra fue de 384 personas; a
quienes se les aplico la técnica de la encuesta mediante el cuestionario. Llegando a las
siguientes conclusiones:

e Se identifico las estrategias de city marketing que se ejecutaron en el
distrito, dentro de ellos se considero las estrategias para captar mas
turistas, mejorar el rubro urbano e inversiones de las actividades
recreativas. Dichas estrategias no generaron el impacto requerido por el
crecimiento economico bajo, por ello el desarrollo fue regular con un valor
de 32.8%, a su vez afecto a la imagen en los periodos ultimos producida a

los problemas de actos corruptivos.
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El grado de promocion turistica fue deficiente, debido a que se seguian
exponiendo atractivos turisticos en medios comunicativos convencionales,
sin considerar las redes sociales que poseian mayores difusiones e impacto
en los visitantes, considerando que dichos medios comunicativos
modernos fueron socios estratégicos en la promocién de la marca,
determinado que el 73.9% de los habitantes afirmaron que las
repercusiones de la aplicacion de redes sociales fueron buena y muy
buena.

Se disefo estrategias de “city marketing” que facilitaron la orientacion a
tres publicos segmentados que fueron “los residentes, turistas e
inversionistas”, generando el incremento optimo en las captaciones de
visitantes nacionales y extranjeros hacia los destinos atractivos que poseia
el distrito, facilitando que el distrito pueda ser considerado como una plaza
fundamental para realizar visitas, inversiones y se pueda mejorar la calidad

de vida de los habitantes.

2.1.3. Antecedentes Locales y/o Regionales

De acuerdo a Lopez (2022) en su tesis titulada “Marketing digital y promocion
turistica en la Municipalidad Distrital de Pucyura — Anta — Cusco, periodo 2022”, la
metodologia empleada fue de tipo aplicada, de nivel correlacional — descriptivo y de
disefio no experimental; la muestra estuvo conformada por 92 habitantes, a quienes se le

aplico la tecnica de la encuesta mediante el cuestionario. Llegando a las siguientes

Se determind la existencia de un nivel de relacion positiva fuerte con un

valor de 0.807, logrando asi una relacion bilateral del marketing digital y
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la promocion del turismo; considerando que el marketing digital influyo
de manera regular en la promocién con un valor del 46.7%.

Se determind la existencia de un nivel de relacion positiva bueno con un
valor de 0.585, logrando asi una correlacion directa proporcional entre “las
dimensiones marketing del contenido y publicidad” en la entidad pablica,
estableciendo que el “marketing de contenido” influyo de manera
adecuada con las publicidades en 34.8%.

Se determind la existencia de un nivel de relacion positiva bueno con un
valor de 0.712, logrando asi una correlacion bilateral entre “las
dimensiones comunicacion digital y relaciones publicas” en la entidad
publica, estableciendo que la “comunicacion digital” influyo de manera
regular con las relaciones publicas en 30.4%.

Se determind la existencia de un nivel de relacion positiva bueno con un
valor de 0.740, logrando asi una correlacion bilateral entre “las
dimensiones redes sociales y la promocion de ventas” en la entidad
publica, estableciendo que las “redes sociales” influyeron de manera

regular con las promociones de ventas con 38%.

De acuerdo a Arias (2021) en su tesis titulada “Gestion de promocion del potencial

turistico y su incidencia en la actividad turistica en la comunidad campesina de Chonta

Ahuacco — Limatambo, 20197, la metodologia empleada fue de nivel explicativo —

correlacional y de enfoque mixto; la muestra estuvo constituida por 370 visitantes y 80

agencias de viaje. Llegando a las siguientes conclusiones:

Se evidencio que la administracion de la difusion del potencial turistico
influyo de forma significativa en las actividades turisticas, donde el 87.5%

de los visitantes mencionaron que si difundirian a Chonta a sus amigos
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debido a que indicaron que la comunidad poseia diversos insumos
turisticos potenciales, con los procesos estratégicos de administracion de
la promocion turistica, realizando una investigacion de las particularidades
del perfil de los visitantes que visitaron dicho lugar se brindo el valor
agregado en las actividades y aumentando las actividades turisticas en la
comunidad.

Se evidencio que el 54.7% de los visitantes mencionaron que no fueron
influenciados por los componentes del markeitng y las publicidades
mediante las TIC’s para la toma de decisiones de visitar los atractivos del
distrito, por otro lado, el 53.5% de las agencias de viajes mencionaron que
se realizo publicidades en beneficio de la comunidad y a las instituciones
estatales como “DIRCETUR Cusco y la Municipalidad de Limatambo”
gue usualmente desarrollaban publicidades, pero el impacto generado en
los turistas no fue mucho para la visita del distrito, lo cual demostr6 que
no existié una éptima administracion de difusién debido a que no llego y
los medios promocionales turisticos no estuvieron de acuerdo a las
tendencias del publico, por ello los habitantes de la comunidad no se
beneficiaron de las actividades turisticas.

Se evidencié que los recursos de apoyo que emplearon las agencias de
viajes y las organizaciones estatales se vincularon de forma significativa
con las actividades turisticas en la comunidad. Donde las agencias de viaje
(88.8%), las organizaciones estatales y la entidad publica consideraron que
los recursos de apoyo que emplearon fueron eficientes, sin embargo, el

77.8% de los visitantes mencionaron que no recibian recursos publicitarios
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que motivaran a viajar a la comunidad, por ello no conocian dicho destino
turistico.

Se evidencio que las relaciones estatales se relacionaron de forma
significativa con las actividades turisticas en la comunica. Donde el 88.8%
de las agencias de viajes mencionaron que participaron en ferias y sucesos
turisticos; “DIRCETUR Cusco’” menciond que en ocasiones desarrollaban
actividades con la sociedad para la promocion de la comunidad, mientras
que la “Municipalidad de Limatambo™ menciono que poseian actividades
con la sociedad en beneficio de la comunidad, sin embargo, el 53.8% de
los visitantes mencionaron que no fueron asistidos a ferias turisticas de la

comunidad.

De acuerdo a Carbajal (2022) en su tesis titulada “Ventajas competitivas y

potencial turistico de la provincia de Andahuaylas — periodo: 2019”, la metodologia

empleada fue de tipo aplicada, de alcance descriptivo — correlacional y de disefio no

experimental; la muestra estuvo constituida por 121 personas, a quienes se les aplico la

técnica de la encuesta mediante el cuestionario. Llegando a las siguientes conclusiones:

Se determin6 que los lugares en los que existié potencial turistico se
encontrd sin visitas (75.42%), por las particularidades de dichos distritos
se tuvo paisajes que no podian ser comparadas, considerando que la
ubicacion fue un criterio que determino para su visita; por las ventajas
competitivas que fueron respaldadas por la cultura y los climas adecuados
en diversos sitios en base al potencial turistico; se tuvo que dichos
atractivos turistico no contaron con infraestructura adecuada (67.63%) que

facilito la accesibilidad fluida; las autoridades no le dieron la importancia
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debida al turismo de la localidad, lo que se resumié que carecia del
desarrollo de la oferta del turismo competitivo.

En relacion al criterio organizacional, no existio articulaciones entre los
agentes involucrados como la entidad publica y las organizaciones
turisticas (53.75%), lo cual demostro que no se conto con bienes turisticos,
por ello la administracion turistica eficiente planifico objetivos que puedan
ser alcanzados; no obstante, se determind que las organizacién turisticas
valoraran y ponderaran la relevancia del potencial turistico (51.62%), asi
mismo no se implemento actividades de innovaciones y competitividad
del turismo, se indico que la practica turistica se desarrollo de forma
modus vivendi en la comunidad.

Se evidencio que el potencial turistico necesito de actividades para ser un
bien turistico con un valor del 31%; debido a que la habilitaciéon de la
infraestructura debian ser desarrolladas en las construcciones y
mantenimiento de las carreteras para su accesibilidad a los recursos
turistico con un valor del 32.15%; debido a que el nivel de identificacién
con las asociaciones fue fuerte con 36.15%; respecto a las formulaciones
de objetivos debian basarse en base a las responsabilidades sociales con
un valor de 34.70%, las practicas innovadora se encontré con un valor del
19%; la practica de dicha actividad y los tratamientos determinados
permitieron la enmarcacion o fortalecimiento de las relaciones

econdmicas, sociales y culturales con el turismo de la comunidad.
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2.2.Bases Tedricas
2.2.1. Comunicacion de marketing

Definicion de comunicacion

La comunicacion es un procedimiento a traves del cual las personas intercambian
informaciones mediante diversos canales en un contexto establecido. Para el desarrollo
de dicho procedimiento es necesario la existencia de un emisor quien se encarga de
codificar el mensaje y transmitirla a un receptor quien se encarga de decodificar cuando
lo recibe. Dicho procedimiento de comunicacion es realizado en organizaciones en las
cuales suceden flujos de informaciones permanentes entre los miembros mediante
diferentes canales formales e informales de su ambiente.

De acuerdo a Kreps (1995) indica que es el procedimiento por el que los
integrantes de una organizacién recaudan informaciones pertinentes sobre su empresa y
las modificaciones que puedan suceder en ella. Asi mismo, ayuda a los integrantes de la
empresa al logro de objetivos individuales y organizacionales.

Fernandez (2009) menciona que es una serie de métodos y actividades dirigidas a
permitir y agilizar los flujos de informaciones que se dan entre los integrantes de la
empresa o0 entre la empresa y su medio; o para su influencia en opiniones,
comportamientos y actitudes de los miembros de la empresa, con la finalidad de que se
logre de mejor manera y eficazmente los objetivos.

La comunicacion segun Armand Matterlart

Los paradigmas de la comunicacion se basan en las participaciones activas,
ofreciéndoles a los receptores la oportunidad de que sus opiniones sean escuchadas,

formar parte de sus cambios.
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Los puntos importantes considerados de la “Comunicacion alternativa” ofrecen
nuevos puntos de vista de brindar la igualdad de condiciones y oportunidades cuando se
envian y reciben informaciones a los receptores. (Matterlart, 1976)

El procedimiento de comunicar es importante, debido a que las personas se
vinculan con su entorno y con las empresas en las cuales laboran; por tanto, las personas
interacttan con otros individuos que establezcan contacto mediante las experiencias.

Comunicacion interna y externa

El procedimiento de comunicacion dentro de una empresa sucede de diferentes
formas y pueden dividirse en dos modalidades: “Interna y externa”. Segun Kreps (1995)
la comunicacién interna se refiere al modelo de mensajes impartidos entre los integrantes
de una empresa; son las interacciones humanas que suceden en las empresas y los
miembros de dichas empresas.

Por otro lado, Fernandez (2009) indica que la comunicacion interna se refiere a
una serie de actividades realizadas por las empresas para la generacion y mantenimiento
de adecuadas relaciones entre los miembros, mediante la aplicacion de diversos medios
comunicativos que se encuentren informados, relacionados e incentivados para la
contribucion en sus actividades para lograr los objetivos institucionales.

Mientras que la comunicacién externa, Fernandez (2009) indica que se refiere a
una serie de mensajes emitidas por las empresas dirigida a diversos publicos externos
como son los suministradores, consumidores, accionistas, entre otros; las cuales son
dirigidas a sostener o mejorar las relaciones para manifestar una imagen adecuada o
fomentar los bienes o servicios.

Kreps (1995) menciona que la comunicacion no sucede entre los integrantes de la
empresa, sino que la empresa posee relacion con su ambiente relevante que son entidades

y personas que ejerzan influencias significativas acerca de la empresa. Este ambiente
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importante son los turistas, inversionistas, organizaciones publicas o medios
comunicativos.

Las ciudades como organizaciones se enfocan en la transmision de informaciones
0 mensajes a su publico objetivo externo que son los turistas para la atraccion de ellos y
fomentar la ciudad como un destino turistico.

Los procesos de comunicacion interna y externa se encuentran relacionadas y son
fundamentales para una empresa, considerando que cada una de ella posee sus propias
funciones, pero existe un componente que integra que se encarga de unir y también de ser
independientes. Dicho componente es la estrategia comunicativa de la empresa.
(Fernandez, 2009)

Comunicacion estratégica

De acuerdo a Tironi y Cavallo (2011) son préacticas que posee como finalidad
transportar la relacion de las entidades con su ambiente cultural, politico y social en un
vinculo armonioso y positivo desde las perspectivas del interés o finalidades. Por ello, la
administracion de la comunicacion estratégica toma en cuenta a toda la sociedad interna
0 externa involucradas con la empresa para sostener una adecuada relacion. Asi mismo,
son practicas que emergen con el proceso de maduracion experimentada en el campo de
la comunicacion en el proceso moderno de la poblacion.

Durén et al. (2016) indican que la comunicacion estratégica es un componente
importante que no solamente transmite informaciones a las personas y orienta las
actividades de la empresa, sino tambien funciona como una herramienta o medio social
de construccion de participaciones de las estrategias organizacionales.

Massoni (2008) menciona que la comunicacion estratégica considera los
esfuerzos para salir de los procesos de mensajes para su abordaje del espesos de las

comunicaciones que se va realizar. Uno de los retos comunicativos es la identificacion de
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las soluciones que cada entidad desea abordar debido a que responde de una forma a los
intereses y necesidades en base al problema. Por ello es que las estrategias de
comunicacion deben basarse en las situaciones.

Nosnik (2009) indica que la comunicacion estratégica son los puntos de
encuentros tedricos de los pensamientos estratégicos y la comunicacién institucional,
considerdndose como un paradigma gque emerge.

Por otro lado, Carrillo (2014) indican que la comunicacién estratégica necesita
manifestar al servicio de las metas todas las maneras comunicativas que disponen. Donde
cada una se encuentra delimitada de acuerdo a los métodos y planes de accion, a los cuales
se les considera como estrategias de comunicacion.

Botan (2018) indica que la comunicacién estratégica considera subcampos como
el “marketing, publicidad, promocién, relaciones publicas y la educacion en salud pablica
(marketing social)”. Asi mismo, es un campo que crece de forma répida y cambia la
manera como se investiga y maneja.

La comunicacion estratégica es un proceso clave para alcanzar los objetivos de
una organizacion, y en el contexto del marketing turistico, se refiere a la planificacion y
gjecucion de acciones comunicativas que tienen como objetivo atraer y fidelizar turistas
hacia un destino. Esta estrategia abarca la creacion de mensajes claros y persuasivos que
logren influir en la decision de los turistas, haciendo uso de una amplia variedad de
canales de comunicacion (por ejemplo, redes sociales, paginas web, campafas
publicitarias, medios tradicionales y digitales).

Definicion de Comunicacion Estratégica
La comunicacion estratégica se define como el uso planificado de las herramientas de
comunicacion para lograr los objetivos a largo plazo de una organizacion. En este sentido,

la comunicacion no solo se limita a la transmision de informacion, sino que también busca



38

construir una imagen de marca sélida y crear relaciones duraderas con su publico objetivo

(Argenti, 2015). Este enfoque resulta ser esencial en el sector turistico, ya que la

promocion de un destino turistico no solo depende de los recursos naturales o las

actividades disponibles, sino también de la forma en que se comunican €sos recursos a

los turistas.

Componentes de la Comunicacion Estratégica en Marketing Turistico

La comunicacion estratégica en el marketing turistico se basa en varios componentes

fundamentales que contribuyen a su efectividad. Entre estos componentes destacan:

1.

Investigacion y Analisis del Pablico Objetivo: Es vital conocer a los turistas que
se desea atraer. Esto incluye tanto turistas nacionales como internacionales, y
comprender sus motivaciones, preferencias y necesidades. Segun Kotler, Bowen,
y Makens (2017), comprender las caracteristicas y el comportamiento del
consumidor turistico es esencial para disefiar una estrategia de comunicacion
efectiva.

Desarrollo de Mensajes Persuasivos: La creacién de mensajes claros, atractivos y
persuasivos es uno de los pilares del marketing turistico. Los mensajes deben
comunicar los beneficios de visitar un destino, destacando aspectos unicos del
lugar como su historia, cultura, paisajes, entre otros. Un buen mensaje no solo
informa, sino que también inspira acciéon (Chulkov & Pan, 2018).

Seleccion de Canales de Comunicacion: El uso de medios tradicionales y digitales
es fundamental. Las redes sociales, las paginas web y la publicidad digital juegan
un rol clave en la promocion turistica. Segun Moller, y Pallas (2017), las
plataformas digitales permiten una comunicacion interactiva que facilita la

participacion activa del turista y fomenta la fidelizacion.
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4. Evaluacion y Ajuste de la Estrategia: La evaluacion continua de la efectividad de

las estrategias de comunicacion es esencial. Esta evaluacion permite ajustar los
mensajes, los canales de comunicacion, y las tacticas para optimizar los
resultados. Segun Grunig y Hunt (2019), el ciclo de retroalimentacion continua es

clave para mejorar la comunicacion a lo largo del tiempo.

Aplicacion de la Comunicacion Estratégica en el Turismo de Waqrapukara

En el caso de Waqgrapukara, la aplicacion de una comunicacion estratégica es crucial para

aumentar la visibilidad del destino y atraer a méas turistas. Este destino tiene un alto

potencial turistico gracias a su historia, geografia Gnica y las diversas actividades que

ofrece, pero su promocion aun es limitada en comparacion con otros destinos turisticos

mas conocidos de la region.

Una estrategia efectiva de comunicacion para Wagrapukara deberia:

Investigar el perfil de los turistas potenciales, para adaptar los mensajes a sus
intereses, tales como los turistas que buscan experiencias culturales, ecolégicas o
de aventura.

Disefiar mensajes atractivos sobre la historia y la singularidad de Waqrapukara,
utilizando fotos y videos de alta calidad que muestren la belleza del lugar y las
actividades turisticas que se pueden realizar.

Usar redes sociales y plataformas digitales para amplificar el mensaje, interactuar
con los turistas, responder sus dudas en tiempo real y compartir experiencias de
otros visitantes.

Implementar campafas de publicidad en medios tradicionales, como folletos,
anuncios en television local, y colaboracion con agencias de viajes, para llegar a

un publico méas amplio.



40

La comunicacion estratégica en el marketing turistico no solo busca atraer turistas,
sino también crear una relacion duradera con ellos. En el caso de Waqrapukara, la
implementacién de una comunicacion bien planificada y ejecutada es esencial para
fortalecer la marca del destino, aumentar el numero de visitantes y mejorar la experiencia
turistica. La integracion de herramientas digitales con estrategias tradicionales de
comunicacion puede ser clave para hacer crecer este destino turistico en el largo plazo.

Marketing

De acuerdo a Monferre (2013) indica que es una serie de ideas que preconcebidas
no son ajustadas a la realidad. Asi mimo, muchas decisiones son influenciadas por la
organizacion, debido a que cada una crea sus propias estrategias de marketing que
producen necesidades.

El marketing es la accion que desarrollan las empresas para la generacion de un
procedimiento de creacion, comunicaciones, entregas e intercambios de ofertas
manifestadas en el mercado, orientadas a los turistas, socios y el publico en general.
(American Marketing Assosiation, 2018)

Soria (2016) indica que es un instrumento ideal para la perfeccion de estrategias
del comercio de una organizacién con el propdsito de que incremente su posicionamiento
en el mercado, de forma que el marketing desarrolla estrategias que faciliten a una
empresa llegar al mercado objetivo.

Analisis de macroentorno

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indican que se refiere a una serie mas
compleja de las fuerzas que demuestran las oportunidades y poseen amenazas para la
empresa. Que se encuentra compuesta por seis criterios que son:

a. Entorno demogréfico: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indican que

es la investigacion de las habitantes relacionadas a las densidades, edades,
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ubicaciones, géneros, ocupaciones, considerando un criterio fundamental
debido a que se consideran a las personas y conforman los mercados. A su
vez, permite conocer las tendencias de la demografia y el desarrollo dentro de
los mercados, a su vez de las modificaciones de estructuras familiares,
caracteristicas geograficas, etc.

b. Entorno econémico: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) se refiere a los
que afecta al poder de compra de los consumidores y los comportamientos de
gastos, de alli las empresas deben considerar las principales tendencias de
gastos de la sociedad por la variacion de grados y distribuciones de los
ingresos.

c. Entorno politico: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indican que las
decisiones de una organizacion afectadas por el marco politico, que mediante
el marco legal, politico y entidades estatales se relacionan con el desarrollo de
las organizaciones en un territorio determinado, asi mismo, las regulaciones
de los mercados afectan a la toma de decisiones de la organizacion.

d. Entorno cultural: De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indican que se
refiere a las organizaciones y fuerzas que afectan a los criterios fundamentales
de una poblacion especifica, como las preferencias, conductas y puntos de
vista, los habitantes crecen basandose a una serie de valores fundamentales y
creencias que pueden afectar a tomar decisiones en la empresa.

Analisis del microentorno

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) la gestion del marketing se basa en

determinar relaciones con los consumidores mediante la generacion de satisfaccion y
valor para los consumidores, para ello se requiere de una serie de actores del marketing,

entonces el éxito de una empresa depende del vinculo con otros departamentos de la
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organizacion, asi como con la competencia, proveedores, agentes intermediarios del
marketing, la sociedad y consumidores.

Intermediarios del marketing

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) indican que son los que facilitan a la
organizacion a vender, fomentar y distribuir los bienes o servicios a los clientes. Dentro
de ello, se encuentra las organizaciones de distribuciones fisicas, intermediarios y
agencias de servicios.

Pablicos

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) consideran como una serie que presentan
un interés potencial o generando impactos acerca de las capacidades de una organizacion
para el logro de objetivos, donde se identifica los medios, acciones estatales, entre otros.

Clientes

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que los clientes son
fundamentales en el aspecto microentorno de una empresa, la finalidad de toda
organizacion es de producir vinculos beneficiosos y estables con los consumidores.

Estrategias de marketing

De acuerdo a Monferre (2013) menciona que las estrategias indican la forma de
lograr las metas de marketing determinada, dicha decision esta compuesta por una serie
de actividades que faciliten un horizonte.

Fidelizacion

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la fidelizacion desarrolla
la evaluacion de los atractivos y se enfoca en el lugar en el que se tendra la capacidad de
producir de manera rentable mayores valores para los clientes y preservarlo con el pasar
del tiempo, usualmente las organizaciones comenzaron con una sola segmentacion y si

adquieren el éxito que deseaban agregaran a otros.
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Diferenciacion

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la diferenciacion se
refiere a como la organizacion distinguira las ofertas de mercado para cada segmento que
decide considerar, asi mismo, indica las posiciones que ocuparan en diversos segmentos
de mercado. El posicionamiento considera el lugar que un bien o servicio ocupa en los
clientes metas.

Comunicacion de marketing

La promocion es un componente fundamental del marketing que se vincula de
forma principal con los métodos comunicativos, cuya finalidad es brindar informacion
acerca del bien o servicio.

Segun Kotler y Armstrong (2003) mencionan que la mezcla de comunicacion de
marketing de una organizacion se basa en las combinaciones de instrumentos de
“publicidades, promociones de ventas, relaciones publicas, ventas personales y marketing
directo” que la organizacion emplea para el logro de sus objetivos publicitarios y de
marketing.

El termino de comunicacién de marketing es una definicion nueva de las
“Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)” que estdn adoptando las
organizaciones, la cual indica que la empresa relaciona y coordina de forma cuidadosa
diversos canales comunicativos para presentar mensajes claros y convincentes sobre la
empresa Yy sus bienes. Dicha comunicacidn necesita reconocer los puntos de vista en los
que los clientes pueden relacionarse con la empresa, sus bienes y las marcas. (Kotler y
Armstrong, 2003)

Por dicha razon, las empresas deben tomar en cuenta la comunicacion estratégica
como un punto importante, que debe ser relacionada con los demas componentes del

marketing. Considerando que son actividades basicas de comunicacion de la



44

organizacion, la cual se coordina con el proceso de marketing si se desea tener un mayor
impacto de comunicacion.

No obstante, la comunicacion estratégica va mas alla de los instrumentos de
promociones determinadas, no solo considera el desarrollo de mensajes, sino considera
otros criterios como las estructuras, conductas, actividades y valores que deben ser
orientadas mediante estrategias integrales de comunicacion, para la creacion entre los
grupos interesados de las informaciones deseadas por las empresas, en base a lograr las
metas estratégicas institucionales, desarrolladas en la mision. (Cardozo, 2007)

De acuerdo al AMA (2013) el marketing son actividades, una serie de
organizaciones y procedimientos para la creacioén, comunicacion, entregar e intercambiar
ofertas que poseen valores para los consumidores, socios y la poblacién.

Sin embargo, para Kotler (2008) indica que el marketing considera como punto
importante a los clientes, debido a que son administraciones redituables de los vinculos
con los clientes. El propdésito del marketing se basa en atraer a nuevos consumidores
ofreciéndoles valores superiores y manteniendo a los clientes actuales al entregar niveles
de satisfaccion.

Caracteristicas de un adecuado esfuerzo de comunicacion de marketing

De acuerdo a Luecke (2007) las particularidades fundamentales son:

e “Credibilidad”: Se basa en no engafar, siendo veridico la informacion
bridada.

e “Personalidad especifica”: La organizacion y los bienes deben ser
percibidas y conocidas de forma exacta como se desea que se les vea y
conozcan en cualquier situacion.

e “Coherencia”: Deben ser coherentes frente a diversos publicos meta.
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e “Voz unica”: Se basa en no proyectar diferentes modalidades de
conductas o valores integrados percibidas.

e “Retroalimentacion”: Se basa en adquirir mediante investigaciones de
mercado, mediante las respuestas de los clientes para analizar si lo que se
comunica cumple con lo planificado.

e “Enfoque especifico”: Se basa en centrar en ideas solidas, importantes
para los clientes, alcanzables y sostenibles.

e “Simpleza”: Se refiere a basarse en una idea unica, sin desarrollar excesos
de propuestas.

Dimensiones de la variable Comunicacién de marketing

Publicidad: De acuerdo a Kotler y Keller (2006) mencionan que es un tipo de
comunicacion interpersonal pagado, donde los patrocinadores presentan y fomentan las
ideas, bienes o servicios. Los anuncios conforman una manera efectiva de dispersar
mensajes, sean para la creacion de preferencias en las marcas o para la educacion a los
clientes.

Promocion de ventas: De acuerdo a Kotler y Keller (2006) mencionan que es un
componente importante en las camparias del proceso de marketing, que se basa en una
serie de herramientas motivacionales, generalmente en un corto plazo, disefiadas para la
estimulacion rapida o en mayor medida las compras de bienes o servicios especifico.
Dichas motivaciones pueden destinarse a los clientes.

Eventos y experiencias: De acuerdo a Kotler y Keller (2006) mencionan que los
eventos cooperan a la ampliacion y profundizacion de las relaciones de la organizacion
con su mercado meta, debido a que facilita ser parte de la vida de los clientes en una
situacion importante para ello. Asi mismo, los encuentros diarios con las empresas

influyen en las conductas y creencias de los clientes hacia los bienes.
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Relaciones publicas: De acuerdo a Kotler y Keller (2006) mencionan que la
organizacion debe vincularse de manera constructiva con los consumidores, los
suministradores y distribuidores, asi mismo con una cantidad amplia de publico. Dicho
publico es una serie de personas que tienen interés en los productos de la empresa. Las
relaciones publicas consideran una diversidad de programas desarrolladas para fomentar
y proteger la imagen de la organizacion o de los bienes personales.

Marketing directo: De acuerdo a Kotler y Keller (2006) se basa en utilizar
canales que llegan de forma directa a los clientes con el propdsito de entregar recursos y
servicios a los clientes sin requerir de intermediarios de marketing. Dichos canales
consideran los correos directos, catalogos, telemarketing, paginas web y entre otros.
2.2.2. Potencial turistico

De acuerdo a Covarrubias (2015) menciona que para la valoracion de los recursos
con los que posee un determinado lugar se requiere desarrollar analisis para la definicion
y caracterizacion de los atributos con los que poseen diversos recursos, que permitan
definirse como viables para el desarrollo turistico, a su vez los tipos de actividades del
turismo puedan ofrecerse a dicho destino.

Segln Maass et al. (2009) mencionaron que el potencial turistico de un
departamento depende de las valoraciones que se ejecutan acerca de los insumos, asi de
los niveles de estructuraciones de los atractivos en productos turisticos. Las valoraciones
de los insumos consideran como fase inicial, el desarrollo de inventarios que integren las
informaciones descriptivas mas importantes de dichos insumos.

SECTUR (2002) indica que toda area que tome en cuenta el desarrollo o
ampliacion del turismo debe analizar de forma cuidadosa de los insumos turistico. Dentro
de ello se consideran las modalidades de atracciones y actividades vinculadas al ambiente,

patrimonios culturales y caracteristicas especificas del area, como las actividades
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econdmicas, servicios turisticos, infraestructuras e instalaciones en base a las

infraestructuras de transportes y la disponibilidad del personal calificado. Asi mismo, se

analizan otros criterios que influyen en las visitas al destino en relacion al desarrollo del

turismo y la estabilidad politica del destino.

Elementos para la determinacion del potencial turistico

De acuerdo a Brent y Crouch (2005) indican que los componentes importantes

para la determinacion del potencial turistico de un destino son:

e “Los insumos y atracciones principales”: Fisiografia y el cambio
climatico, cultural e historias, relaciones del mercado, mezclas de sucesos
determinados, entretenimiento, estructuras.

e “Los factores de apoyo y los recursos”: El acceso, insumos que facilitan,

hospitalidades, iniciativas y voluntades politicas.

Componentes del potencial turistico

a.

“Atractivo turistico”: De acuerdo a Boullon (2006) es una serie de recursos
tangibles e intangibles que son susceptibles cuando son transformadas en un
bien turistico que posea la capacidad para la incidencia acerca del
procedimiento de decisiones de los turistas generando su visita mediante flujos
de desplazamientos desde su pais de origen hacia un territorio determinado. el
cual es transformado en un destino turistico.

Son los recursos turisticos a los cuales las actividades humanas le
incorporaron instalaciones, equipos y servicios, afiadiéndoles valores.
(MINCETUR, 2011)

“Recurso turistico”: De acuerdo a Quesada (2005) son quienes se encargan
de incentivar y generar movilizaciones de los turistas hacia un territorio

determinado para la realizacion de dichas actividades de las particularidades
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del destino. Asi mismo, conforman la base en la que se establece las
actividades turisticas y consideran componentes naturales, culturales e
historicos y las instalaciones recreacionales.
Son manifestaciones naturales, riquezas arqueoldgicas, historicas de una
amplia tradicion y valor que conforman la base del bien turistico. Asi mismo,
se hallan registradas en el “Inventario Nacional de Recursos Turisticos”.
(MINCETUR, 2011)
“Prestadores de servicios turisticos”: De acuerdo al MINCETUR (2011) se
refiere a las personas que son participes de las actividades turisticas con la
finalidad principal de difundir los servicios turisticos, de utilidades bésicas e
importantes para desarrollar las actividades de los visitantes.
“Servicios y equipamiento”: De acuerdo a Blanco (2008) se refieren a los
que satisfacen las necesidades fundamentales y facilitan disfrutar los recursos.
“Infraestructura turistica”: De acuerdo a Goeldner y Ritchie (2011) uno de
los componentes fundamental de la elaboracion son las infraestructuras del
departamento, que se basa en las superficies y el desarrollo de las
construcciones. Asi mismo, son los procesos proveedores de agua, gas,
drenajes, entre otros.
Asi mismo, Blanco (2008) indica que las infraestructuras turisticas como
dotaciones de productos y servicios con los que posee un destino para el
sostenimiento de estructuras de la sociedad y producciones, como las
condicionan el desarrollo del turismo. Dentro de ello se consideran:

e Servicios fundamentales

e Transportes

e Caminos



49

e Servicios
El MINCETUR (2016) indica que es una serie de componentes
fundamentales requeridas para el funcionamiento de comunidades, sus
existencias son importantes para el desarrollo turistico. Dentro de los mas
fundamentales se poseen los aeropuertos, plantas energéticas, medios
comunicativos, entre otros.
“Planta turistica”: De acuerdo al MINCETUR (2016) indica que son
instalaciones materiales requeridas para la ejecucion de los servicios turisticos
de entidades privadas.
“Normas técnicas”: De acuerdo al MINCETUR (2016) indica que son
documentaciones voluntarias, determinadas para una aplicacién comudn y
repetida, que permiten las adaptaciones de los bienes, procedimientos y
servicios a las finalidades destinadas, asegurando la salud y el ambiente,
evitando los obstaculos inadecuados a la comercializacion y permitiendo las
transferencias tecnoldgicas.
“Turismo sostenible”: De acuerdo a Blanco (2008) indica que son aquellos
que atienden las diversas necesidades de los visitantes y de las ciudades que
recepciona, protegen y promueven las oportunidades. Son concebidas como
vias a la administracion de los recursos de manera que satisfagan las
necesidades sociales, creativas y econdmicas, que respeten las integridades
culturales, procedimientos ecoldgicos importantes, diversidades bioldgicas y
los procesos que mantienen la vida.

Los criterios del desarrollo del turismo se consideran:
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e Los insumos naturales, culturales e historicos empleadas por el turismo
se preservan para ser empleadas en un futuro, reportando los
beneficios a la poblacién.

e Si la gestion local desea que el desarrollo del turismo sea sustentable
y duradero debe ser planeado de forma que no genere consecuencias
contraproducentes en el ambiente.

e La planeacion del desarrollo sustentable permite que los beneficios
turisticos son repartidos entre las colectividades locales.

Etapas para analizar el potencial turistico
De acuerdo a Zimmer y Grassman (1996) indican que para el analisis del potencial
turistico se consideran los siguientes aspectos:

e Los andlisis de las condiciones turisticas que existen, una etapa en la que
se evalUa la oferta, demanda, competencias y tendencias del mercado.

e Los diagnosticos comparados con los resultados de la evaluacién
situacional, permiten la identificacion de los aspectos importantes y
deficientes de la ciudad, las oportunidades y riesgos, para decidir las
conveniencias del desarrollo turistico.

e La existencia del potencial permite la definicién de estrategias a seguir
para el desarrollo del turismo en el destino.

Dimensiones de la variable Potencial turistico

Recurso turistico: De acuerdo a Quesada (2005) son quienes se encargan de
incentivar y generar movilizaciones de los turistas hacia un territorio determinado para la
realizacion de dichas actividades de las particularidades del destino. Asi mismo,
conforman la base en la que se establece las actividades turisticas y consideran

componentes naturales, culturales e histéricos y las instalaciones recreacionales.
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Oferta turistica: “Para que un lugar pueda participar en el mercado turistico y
atraer el mayor numero de visitantes, las caracteristicas de su oferta turistica deben ser
Unicas, muy especiales o suficientemente atractivas para diferenciarse o destacar sobre
otros destinos. Asimismo, el éxito en el negocio turistico depende de las caracteristicas
de la oferta turistica, (belleza, riqueza, importancia precio, 0 combinacion de todo esto)
en sintesis: diferenciacion, diversificacion y singularidad.” (SECTUR, 2019)

Demanda turistica: De acuerdo al MINCETUR (2018) es la cantidad de
servicios adquiridos o con intencién de adquirir por turistas. La demanda turistica suele
caracterizarse, ademas de por su elasticidad, por ser estacional (se concentra en
determinados periodos del afio, que se conocen como temporada alta).

Planta turistica: De acuerdo al MINCETUR (2016) indica que son instalaciones
materiales requeridas para la ejecucion de los servicios turisticos de entidades privadas.
2.3. Marco Conceptual
2.3.1. Publicidad informativa

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “pretende crear conciencia de marca y dar a
conocer nuevos productos o nuevas caracteristicas de productos existentes”.

2.3.2. Publicidad persuasiva

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “pretende generar afinidad, preferencia,
conviccion y compras de un producto o servicio”.
2.3.3. Publicidad recordatoria

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “pretende estimular la adquisicion repetitiva
de productos o servicios”.

2.3.4. Publicidad de reforzamiento
De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “pretende convencer a los compradores

actuales de que tomaron la decision correcta”.
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2.3.5. Cupones

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “certifican que el portador se hace acreedor
a un descuento en la compra de un producto especifico. Los cupones se envian por correo,
se distribuyen a través de otros productos o se incluyen en los anuncios de diarios y
revistas”.
2.3.6. Reembolsos

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “permiten obtener una reduccién en el precio
después de haber efectuado la compra, pero no en el establecimiento minorista. El
consumidor tiene que enviar prueba de compra especifica al proveedor”.
2.3.7. Paquete con descuento

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “permiten al consumidor ahorrar una
determinada cantidad de dinero en relacion con el precio normal de un producto. Un
paquete con precio reducido consiste en un producto que se vende a un menor precio”.
2.3.8. Programas de clientes frecuentes

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “son programas que proporcionan
recompensas al consumidor en relacion con la frecuencia e intensidad de la compra de
los productos o servicios de una empresa”.
2.3.9. Garantias de producto

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “son promesas explicitas o implicitas que
hace un vendedor acerca de que el producto dara ciertos resultados o de que él se
encargara de la reparacion en caso necesario, o de quede volvera al cliente el dinero en
un determinado lapso si no queda satisfecho”.
2.3.10. Efectividad del patrocinio

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “medir la efectividad de los patrocinios es

complicado. Los métodos basicos para evaluar los patrocinios son de dos tipos: los
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métodos que adoptan un enfoque en la oferta se concentran en la exposicién potencial a
la marcay calculan el alcance de la cobertura de los medios y los que adoptan un enfoque
en la demanda se basan en la exposicion que reportan los consumidores”.
2.3.11. Disefio de programas de patrocinio

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “muchos mercad6logos consideran que es el
programa de marketing que acompafa a cualquier patrocinio el que en ultimo termino
determina su éxito. Un patrocinador puede identificarse estratégicamente como un evento
de diversas maneras, con anuncios, simbolos y programas. Para lograr un impacto mas
significativo, los patrocinadores suelen incluir actividades complementarias, como
reparto de muestras gratuitas, premios, publicidad o promociones minoristas”.
2.3.12. Seleccidn de oportunidades de patrocinio

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “ante la gran cantidad de dinero que mueven
los patrocinios y la gran cantidad de dinero que mueven los patrocinios y la gran cantidad
de eventos que existen, los mercaddlogos toman decisiones cada vez mas estratégicas
sobre que eventos patrocinar y como”.
2.3.13. Publicaciones

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “las empresas se apoyan de manera
importante en materiales publicitarios para alcanzar e influir en los mercados meta. Las
publicaciones incluyen reportes anuales, folletos, cartas y revistas de la empresa, asi como
material audiovisual”.
2.3.14. Eventos

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “las empresas pueden llamar la atencién hacia
sus nuevos productos o0 hacia sus actividades mediante la organizacion de eventos
especiales como conferencias de prensa, seminarios, excursiones, ferias comerciales,

entre otros, todo ello permite llegar al mercado meta”.
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2.3.15. Patrocinios

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “las empresas logran promover sus marcas y
su imagen corporativa al patrocinar eventos culturales, asi como al colaborar en causas
nobles”.
2.3.16. Discursos

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “cada vez es mas comun que los directivos
de las empresas tengan que sortear las preguntas que les plantean los medios de
comunicacion o que den platicas en el seno de asociaciones comerciales o en reuniones
de ventas. Estas presentaciones contribuyen a fortalecer la imagen de la compaiia”.
2.3.17. Actividades de servicio publico

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “las empresas tienen la oportunidad de
generar actitudes favorables si contribuyen a causas nobles con dinero y tiempo”.
2.3.18. Medios de identidad

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “las empresas necesitan identidad visual que
el publico reconozca de inmediato. La identidad visual reside en el logotipo de la empresa,
letreros, uniformes, tarjetas de presentacion”.
2.3.19. Correo directo

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “consiste en enviar una oferta, un anuncio,
un recordatorio o cualquier otro tipo de informacion a una persona determinada. El correo
directo es una herramienta de gran aceptacion, puesto que permite una gran seleccion de
consumidores, es susceptible de personalizacion, ademas de flexible y permite comprobar
y medir los resultados con rapidez”.
2.3.20. Terminal de marketing

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “es una pequefia estructura o una

construccion de dimensiones reducidas que alberga una cantidad de venta o de
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informacion. En este conjunto se incluyen los puestos de periddicos, los quioscos que
venden bebidas, entre otros”.
2.3.21. Telemarketing

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “consiste en emplear operadores telefénicos
y centros de llamadas para atraer a nuevos clientes, vender a clientes existentes y ofrecer
un servicio adicional como tomar nota de perdidos y responder preguntas. El
telemarketing ayuda a las empresas a aumentar sus ingresos, reducir sus costos de venta
y mejorar la satisfaccion del cliente”.
2.3.22. Recursos naturales

De acuerdo a Roldan (2020) “son los bienes o servicios que proporciona la
naturaleza sin la intervencion del hombre. Los recursos naturales incluyen a todos los
productos animales, vegetales, minerales, aire, temperaturas, vientos, etc. Todos ellos son
generados por la misma naturaleza y surgen libremente sin importar si el hombre existe
ono”.
2.3.23. Recursos culturales

De acuerdo a Staff (2016) “son los elementos donde interviene o ha intervenido
la mano del hombre en el paso del tiempo. A diferencia de los naturales, estos son creados
por el hombre y pueden ser historicos o contemporaneas. Se dividen en: atractivos
histéricos, contemporaneos no comerciales y contemporaneos comerciales”.
2.4. Marco Legal

- “Constitucion Politica del Peri El Articulo 195°” manifiesta que “Los

gobiernos locales contribuiran al desarrollo y la economia local, asi como la
prestacion de servicios publicos de acuerdo con sus compromisos, politicas y

planes de mejoramiento nacional y del area”; son autorizadas para:

e “Ratificar su organizacion internay presupuesto.”
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e “Aprobacion de los planes de desarrollo local elaborados con la
sociedad civil.”

e “Gestionar sus activos e ingresos.”

e “Crear, modificar y eliminar contribuciones, tarifas, impuestos
especiales, permisos y tarifas de servicios publicos segun lo exija la
ley.”

e “Establecer, regular y administrar los servicios publicos locales de
acuerdo con sus compromisos.”

e “Planear el desarrollo urbano y rural de sus barrios, incluida la
zonificacion, la planificacion urbana y la preparacion del territorio.”

e “Promover la competencia, el financiamiento y la inversion en
proyectos y obras de infraestructura local.”

e “Regulacion y desarrollo de actividades y/o servicios en las areas de
educacion, la salud, vivienda, higiene, medio ambiente,
sustentabilidad de recursos naturales, transporte publico e
informacion, turismo, preservaciéon de sitios arqueoldgicos e
historicos, cultura, entretenimiento y deportes, segtn exija la ley.”

- “Ley N° 29408 — Ley General de Turismo, sobre la Competencia del Ente
Rector, se Faculta al MINCETUR”. En el Articulo 4°: “Ratificar y
actualizar el Plan Estratégico Nacional de Turismo”

e “PENTUR, asi como reorganizar y orientar a los Gobiernos
Regionales y Locales en cuestion de turismo, fomentando el desarrollo
del Turismo Social y la formacion de estrategias para la facilitacion

turistica, inversion y avance del turismo interno y receptivo, entre

otras”.
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- “Ley N° 27790 — Ley de Organizacion y Funciones”
“Es el organismo rector del sector Comercio Exterior y Turismo que tiene
como a cargo definir, dirigir, ejecutar, coordinar y supervisar la politica de
turismo, siendo responsable de iniciar, orientar y regular la actividad turistica
con el fin de estimular su desarrollo razonable. Leyes aprobadas por Decreto
Supremo N° 005-2002-MINCETUR”.
2.5. Marco Situacional de Wagrapukara
Localizacién Politica
Waprapukara esté ubicada en el departamento de Cusco, dentro de la provincia de
Acomayo Yy el distrito de Acos. Cusco es una de las regiones mas importantes de Perd,
no solo por su valor historico y cultural como la cuna del Imperio Inca, sino también por
ser un centro turistico de renombre mundial. A nivel administrativo, la region es
gestionada por el Gobierno Regional de Cusco, con competencias sobre el desarrollo y
preservacion de su patrimonio histérico, como Waprapukara.
Localizacion Geografica
Geograficamente, Waprapukara se sitla en la sierra sur de Perd, a una altitud de
aproximadamente 4,300 metros sobre el nivel del mar. Esta fortaleza inca esta enclavada
en una zona montafiosa, rodeada de formaciones rocosas que ofrecen vistas
impresionantes del paisaje andino. Waprapukara se encuentra a unas 3 horas de viaje
desde la ciudad de Cusco, y su acceso requiere una caminata final desde puntos cercanos
como el distrito de Acos, lo que hace del sitio una experiencia de trekking unica.
Localizacion Turistica
Desde el punto de vista turistico, Waprapukara es considerado uno de los destinos
emergentes del Cusco, ain menos conocido que otras atracciones como Machu Picchu,

pero con un creciente interés por parte de los turistas aventureros y los amantes del



58

turismo cultural y de naturaleza. La fortaleza se ha destacado como un sitio arqueoldgico
que combina historia y aventura, lo que le otorga un gran potencial turistico. Los turistas
visitan Waprapukara no solo por su valor arqueoldgico, sino también por el trekking que
implica su recorrido, lo que ha llamado la atencidn de operadores turisticos que buscan

diversificar las rutas mas populares.

Ambito Econdmico

En el &mbito econdmico, la actividad de Waprapukara esta intimamente ligada al
turismo, que representa una fuente potencial de ingresos para las comunidades locales de
Acomayo y Acos. Aungue no ha alcanzado la masificacion de otros sitios arqueoldgicos,
la afluencia de turistas ha generado oportunidades econdmicas, como guias locales,
servicios de transporte, alojamiento y venta de productos artesanales. Sin embargo, estas
actividades aun estadn en desarrollo, y el sitio cuenta con un margen de crecimiento
econdmico considerable si se implementan mejores infraestructuras y servicios turisticos.
Ambito Social

En el ambito social, las comunidades locales alrededor de Waprapukara estan
compuestas por grupos mayoritariamente quechua-hablantes, dedicados a la agricultura
y la ganaderia de subsistencia. Estas comunidades tienen una fuerte conexién con la tierra
y mantienen muchas de sus tradiciones ancestrales. En afios recientes, la afluencia de
turistas ha comenzado a impactar su modo de vida, generando oportunidades para el
desarrollo econdmico, pero también presentando desafios en cuanto a la preservacion de
su identidad cultural.
Ambito Cultural

Culturalmente, Waprapukara es un sitio de gran relevancia historica, considerado

una antigua fortaleza inca que cumplia funciones tanto militares como religiosas. La
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estructura arqueoldgica sugiere que el lugar fue utilizado para ceremonias vinculadas a la
cosmovision andina, y su nombre, que en quechua significa "fortaleza en forma de
cuerno”, refleja la forma Unica de su construccion en el paisaje montafioso. El sitio es un
testimonio de la avanzada arquitectura inca y su capacidad para adaptarse a entornos
naturales dificiles, lo que refuerza el valor cultural del sitio como parte del patrimonio

nacional peruano.

CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Formulacién de Hipdtesis
3.1.1. Hipotesis General
La caracteristicas de la comunicacion del marketing en el potencial turistico
Wagrapucara, provincia de Acomayo es deficiente.
3.1.2. Hipotesis Especificas
H.E.1: La comunicacién de marketing influye en los recursos turisticos de
Wagrapucara, provincia de Acomayo.
H.E.2: La comunicacion de marketing influye en la oferta turistica de
Wagrapucara, provincia de Acomayo.
H.E.3: La comunicacion de marketing influye en la demanda turistica de
Wagrapucara, provincia de Acomayo.
H.E.4: La comunicacion de marketing influye en la planta turistica de
Wagrapucara, provincia de Acomayo.
3.2.Variables de Estudio
Variable independiente:

e Comunicacion de marketing
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Variable dependiente:
e Potencial turistico

Variable 1: Comunicacion
La comunicacién es un componente clave en toda estrategia de marketing, especialmente
en el sector turistico, donde la promocion de destinos debe ser clara, atractiva y
persuasiva. En el caso de Waqrapukara, un sitio arqueoldgico con gran valor cultural y
natural, la comunicacion juega un papel determinante para informar, sensibilizar y
motivar a los turistas a conocerlo. La correcta aplicacion de estrategias comunicacionales
permite posicionar el destino en la mente del consumidor y fortalecer su imagen.
Dimensiones de la Comunicacion:

1. Comunicacidn institucional: Se refiere a los mensajes emitidos por entidades
oficiales (gobiernos locales, DIRCETUR, MINCETUR, etc.) para promocionar el
sitio. Es relevante analizar como estas instituciones gestionan y difunden
informacion sobre Wagrapukara.

2. Medios de comunicacion utilizados:Esta dimension permite identificar si los
canales empleados (redes sociales, television, radio, folletos, etc.) son efectivos
para llegar al publico objetivo. Evaluar la cobertura y pertinencia de estos medios
es clave para mejorar la estrategia.

3. Claridad y pertinencia del mensaje:

Analiza si los contenidos difundidos son comprensibles, relevantes y adaptados
a las caracteristicas del publico meta. Una comunicacion efectiva requiere que el
mensaje esté alineado con los intereses y expectativas de los turistas potenciales.
Variable 2: Estrategia de marketing
El marketing turistico involucra la planificacion de acciones para atraer visitantes,

gestionar experiencias y fomentar la sostenibilidad del destino. Una estrategia de
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marketing bien disefiada y comunicada puede posicionar a Waqgrapukara como una
alternativa solida al turismo tradicional del Cusco, diversificando la oferta turistica
regional.

Dimensiones de la Estrategia de Marketing:

1. Segmentacion de mercado:

Permite identificar a qué tipo de turista se orienta la promocion del destino. Una
correcta segmentacion ayuda a personalizar las campafias de marketing y
maximizar su impacto.

2. Posicionamiento del destino: Analiza la imagen que se esta construyendo de
Wagrapukara en la mente del turista. Esta dimension es clave para entender si se
esta resaltando adecuadamente su valor histdrico, cultural y paisajistico.

3. Propuesta de valor turistica: Examina si se estdn promoviendo elementos
diferenciadores y Unicos del destino. Una propuesta de valor sélida permite que
Wagrapukara se distinga de otros atractivos turisticos en la region.

Relacion entre las variables

La comunicacion es un elemento transversal que influye directamente en la eficacia de la
estrategia de marketing. Sin una comunicacion adecuada, incluso la mejor estrategia
puede fracasar. Por tanto, estudiar como se comunica la oferta turistica de Wagrapukara
y cémo esto se articula con las acciones de marketing permitira identificar oportunidades

de mejora en la promocion del destino y su posicionamiento en el mercado turistico.



3.2.1. Conceptualizacion de la Variable

Tabla 1. Operacionalizacion de las variables
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Comunicacion de marketing: Kotler y Armstrong (2003)
mencionan que la mezcla de comunicacion de marketing de una
organizacion se basa en las combinaciones de instrumentos de
“publicidades, promociones de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo” que la organizacion emplea para el

logro de sus objetivos publicitarios y de marketing.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Publicidad informativa
Publicidad persuasiva
Publicidad

Publicidad recordatoria

Publicidad de reforzamiento

Promocién de ventas

Cupones

Reembolsos

Paquete con descuento
Programas de clientes frecuentes

Garantias de producto

Eventos y experiencias

Efectividad del patrocinio

Disefio de programas de patrocinio
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Seleccidn de oportunidades de

patrocinio

Relaciones publicas

Publicaciones

Eventos

Patrocinios

Discursos

Actividades de servicio publico

Medios de identidad

Marketing directo

Correo directo
Terminal de marketing

Telemarketing

Potencial turistico: Covarrubias (2015) menciona que para la
valoracion de los recursos con los que posee un determinado lugar se

requiere desarrollar andlisis para la definicidn y caracterizacion de

Recursos turisticos

Recursos naturales

Recursos culturales

Oferta turistica

Instituciones publicas
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los atributos con los que poseen diversos recursos, que permitan
definirse como viables para el desarrollo turistico, a su vez los tipos

de actividades del turismo puedan ofrecerse a dicho destino.

Gremios turisticos

Demanda turistica

Visitantes

Turistas

Planta turistica

Agencias de viaje

Servicios basicos
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1. Tipo de Investigacion

La presente investigacion fue de tipo bésica, seguin Hernandez (2004) “la
investigacion de tipo basica tiene la finalidad de ampliar los conocimientos en base a las
teorias existentes acerca de las variables de estudio”.

De acuerdo a Zorrilla (2005) “las investigaciones de tipo basica tienen el propdsito
de crear nuevos conocimientos basandose en las observaciones del fendmeno investigado,
aplicando instrumentos realizados por los investigadores”.

Por otro lado, Oseda (2015) “las investigaciones bdsicas o también conocidas
como teoricas, se particulariza por su origen del marco teorico; el propdsito radica en la
formulacion de nuevos conocimientos o la modificacion de las teorias existentes,
incrementando los conocimientos teodricos, pero sin que sufran ninguna modificacion”.
4.2. Enfoque de la Investigacion

De acuerdo a Hernandez et al. (2010) “la investigacion cuantitativa representa una
serie de procedimientos de manera secuencia y probatoria. Cada fase sigue a la otra, es
decir, que no puede eludir ninguna etapa, por ello se indica que el orden debe seguirse de
manera rigurosa. Asi mismo, va afiadiéndose y una vez definida se desarrollan objetivos
e interrogantes de la investigacion, se revisa teorias y se elabora un marco tedrico”.

Por otro lado, Herndndez y Mendoza (2018) indican que “es un enfoque que
analiza y recoge la informacion cuantitativa en relacion a las variables de investigacion
como de sus caracteristicas y los problemas que puedan ejecutar en ella”.

El presente estudio utilizo el enfoque cuantitativo, debido a que se recaudo datos
estadisticos que posteriormente seran analizadas para la comprobacion de las hipotesis

establecidas en el estudio.
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4.3.Disefio de la Investigacion

Segun Hernadndez (2004) “la investigacion que presenta un disefio no
experimental no sufre ninguna modificacion o manipulacion de manera intencional de las
variables de investigacion, en las cuales se observa los problemas en su entorno natural
para que posteriormente sean analizadas”.

Asi mismo, Hernandez (2004) indica que “el corte trasversal es denominado
debido a que se recauda informacién en un solo periodo de tiempo. Su finalidad es la
descripcion de las variables y evaluar su influencia y relaciéon en un momento
determinado, es decir, es como tomarle una fotografia a un suceso que ocurre una sola
vez”.

El presente estudio utilizo el “disefio no experimental”, debido a que se recaudo
informacidn de las variables de estudio que no presentaron ninguna variacion.

4.4. Alcance de la Investigacion

De acuerdo a Sanchez y Reyes (2006) “la investigacion descriptiva se basa
principalmente en describir las caracteristicas de una situacion o circunstancia a través de
la investigacion en un periodo de tiempo establecido, es decir, es un proceso que recopila
informacién acerca de la situacion actual de las variables”.

Por otro lado, Vara (2015) indica “que un estudio correlacional determina el nivel
de relacion entre las variables de estudio, considerando que las relaciones entre las
variables dan indicio para la suposicion de influenciar y relacionar la causa y efecto entre
las variables”.

La presente investigacion aplico el nivel descriptivo - correlacional, debido a que
se describieron las caracteristicas de la comunicacion de marketing del potencial turistico
Wagrapucara, provincia de Acomayo. Por ello, se establece la relacion entre ambas

variables.
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4.5.Poblacion y Muestra de la Investigacion
Poblacién

De acuerdo a Vara (2015) indica que “la poblacion es el conjunto de personas,
documentos, organizaciones, fenGmenos, objetos y entre otros, es decir, que la poblacion
posee caracteristicas en comun y se hallan en un territorio y presentan variaciones en el
transcurso del tiempo”.

La poblacion de la investigacion esta compuesta por los turistas nacionales y
extranjeros que visitan el potencial turistico de Waqgrapukara, ubicado en la provincia de
Acomayo, region del Cusco, en el afio 2023. Esta poblacion es relevante debido a que la
investigacion busca analizar la efectividad de las estrategias de comunicacion y marketing
aplicadas al destino turistico, especialmente en lo que respecta a los mensajes
publicitarios, el uso de plataformas digitales, y la promocion a través de medios
tradicionales y modernos.

La poblacién objetivo incluye tanto a turistas que visitan el lugar de manera
ocasional como a aquellos que buscan activamente informacion sobre el destino a través
de internet, redes sociales o medios locales. En este contexto, los turistas son considerados
los principales receptores y evaluadores de la estrategia de marketing, lo que les otorga
un papel central en la investigacion.

Dado que la investigacion busca conocer las percepciones y actitudes de los
turistas sobre las estrategias de comunicacion, es fundamental incluir en la poblacion
tanto a los turistas que han visitado el lugar en el ultimo afio como a aquellos que
potencialmente podrian visitar en el futuro.

La poblacién considerada para la investigacion fueron los habitantes dedicados a
las actividades turisticas en Wagrapucara de la provincia de Acomayo.

Muestra
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De acuerdo a Valderrama (2002) “es una representacion de la poblacion en el que
los individuos que integran muestran las caracteristicas de la poblacion, para elegir la
muestra se utilizan técnicas de muestreo, por ello, la muestra debe poseer los componentes
adecuados para que de esa forma se considere las caracteristicas mas importantes de la
poblacion”.

La muestra establecida para la investigacion es de tipo censal, por tanto, se emple6
la cantidad total de la poblacion que fueron los habitantes dedicados a las actividades
turisticas en Waqrapucara de la provincia de Acomayo.

En la actualidad existe un aproximado de 118 participantes relacionados a la
actividad turistica en la Provincia de Acomayo.

La muestra seleccionada estd compuesta por 124 turistas que han visitado o estan
relacionados de alguna manera con el destino turistico de Waqrapukara. La seleccion de
la muestra se justifica con base en los siguientes aspectos:

1. Tamafio adecuado para el analisis: El tamafio de la muestra (124 turistas) es
suficiente para obtener resultados estadisticamente significativos y
representativos del total de turistas que visitan Waqrapukara en el periodo de
estudio (2023). Esta muestra permite obtener una visién general de las
percepciones y opiniones de los turistas, con un margen de error aceptable.

2. Accesibilidad y disponibilidad: Los turistas que conforman la muestra fueron
seleccionados durante su visita al lugar, lo que facilita la recoleccion de datos y
asegura que los encuestados tienen una experiencia reciente y directa con las
estrategias de marketing y comunicacion del destino turistico. Ademas, esto
permite que los turistas sean un grupo accesible en el lugar y en condiciones

naturales.
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3. Diversidad de perfiles: La muestra incluye turistas tanto nacionales como
extranjeros, lo que permite obtener una vision amplia de las opiniones y
percepciones de distintos tipos de turistas. Esto es importante porque las
estrategias de marketing y comunicacion pueden tener diferentes impactos
dependiendo del origen y la familiaridad de los turistas con el destino.

4. Conveniencia y enfoque practico: Dado el enfoque de la investigacion y la
disponibilidad de los participantes, se optd por un muestreo no probabilistico por
conveniencia, lo que significa que los encuestados fueron seleccionados de
manera practica y accesible durante su visita. Este enfoque es adecuado dado el
contexto y la logistica del trabajo de campo.

4.6. Técnica e Instrumento de Recoleccion de Datos

De acuerdo a Bunge (2004) “las técnicas son instrumentos necesarios para la
organizacion de la informacién recaudada con las herramientas empleadas, asi mismo, las
técnicas presentan dependencia de la naturaleza de los conocimientos disponibles”.

Por otro lado, Hernandez (2004) indica que “los instrumentos son una serie que
se relaciona con preguntas relacionadas a las variables de estudio que pretender ser
medida”.

Para la recoleccion de datos se utilizara la siguiente técnica e instrumento.

Tabla 2

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Técnica Instrumento

Cuestionario aplicado a la muestra
Encuesta
poblacional
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4.7.Procesamiento de Analisis de Datos

De acuerdo a Gomez (2012) “es un procedimiento complejo que requiere de la
ayuda de datos estadisticos para desarrollar el analisis de la informacion recaudada”.

La informacion recaudada es “procesada a través del programa estadistico SPSS
version 23, que facilitara la elaboracion de tablas y gréficos para evidencias la relacion

de las variables™.
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CAPITULO YV

RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

5.1 Dimension: Publicidad

Tabla 1

¢Los mensajes publicitarios que se emiten sobre el potencial turistico, es adecuada?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 6 4,8 4,8 4,8
Desacuerdo
Desacuerdo 53 42,7 42,7 476
Indiferente 65 52,4 52,4 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.

o Latabla 1 proporciona informacion de las encuestas realizadas, un 52,4% de los

encuestados se mostraron indiferentes, lo cual puede interpretarse como una falta

de impacto o recordacion en los mensajes publicitarios, o bien un

desconocimiento sobre la existencia de campafias promocionales

Wagrapukara.

o Un42,7% expreso estar en desacuerdo, lo que sugiere que los mensajes no estan

cumpliendo con su objetivo de comunicar de forma clara, atractiva o persuasiva

el valor del destino turistico.

« Solo un 4,8% se mostré totalmente en desacuerdo, lo que representa una minoria

que percibe un fuerte desacierto en la publicidad emitida.

No se reporta ningun encuestado que haya estado de acuerdo o totalmente de

acuerdo, lo que refleja una tendencia negativa o de desinteres generalizado frente a

la publicidad turistica del sitio.

Tabla 2



¢El mensaje de la publicidad es creativa y adecuada para el turista?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 6 4.8 4.8 4,8
Desacuerdo
Desacuerdo 69 55,6 55,6 60,5
Indiferente 44 35,5 35,5 96,0
De acuerdo 5 4,0 4,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.

Esta tabla 2, presenta la percepcion de los encuestados respecto a si el mensaje de la

publicidad es creativo y adecuado para el turista.

El 55,6% de los encuestados esta en desacuerdo, lo cual indica que mas de la
mitad percibe que los mensajes publicitarios carecen de creatividad o no estan
adaptados a los intereses y expectativas del turista.

El 355% manifestd6 una postura indiferente, lo que puede reflejar
desconocimiento del contenido de los mensajes o una falta de interés,
posiblemente derivada de una baja exposicion o impacto de la publicidad.

Solo un 4% estuvo de acuerdo, evidenciando una percepcion positiva muy
limitada respecto a la creatividad y adecuacion de los mensajes.

El 4,8% se mostrd totalmente en desacuerdo, lo que refuerza la percepcion

negativa predominante.

Los resultados reflejan una percepcion predominantemente negativa sobre la

creatividad y adecuacion de los mensajes publicitarios relacionados con el destino

turistico Waqgrapukara. Esto pone en evidencia una deficiencia en el contenido

comunicacional dirigido a los turistas, lo cual puede estar afectando

significativamente la capacidad de atraer visitantes.
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La creatividad en la publicidad turistica es un factor crucial para captar la atencion,
diferenciarse de otros destinos y generar interés. En este caso, los datos sugieren que
los mensajes actuales no estan cumpliendo estos objetivos. Por lo tanto, se
recomienda que los responsables de la promocion turistica redisefien los mensajes
con mayor enfoque en la creatividad, storytelling y segmentacion del publico
objetivo, incorporando elementos visuales atractivos, emociones y valores culturales
auténticos del destino.

Tabla 3

¢ El tipo de medio utilizado es adecuado y considera que influye en la promocion
turistica?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 8 6,5 6,5 6,5
Desacuerdo
Desacuerdo 75 60,5 60,5 66,9
Indiferente 38 30,6 30,6 97,6
De acuerdo 3 2,4 2,4 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La presente tabla recoge las opiniones sobre si el tipo de medio utilizado en la
publicidad turistica es adecuado y si influye en la promocion del destino

Wagrapukara.

o EI 60,5% de los encuestados estd en desacuerdo, lo que indica una fuerte
percepcion negativa respecto a los medios elegidos para difundir la informacion
turistica. Esto puede interpretarse como una mala seleccion de canales de
comunicacion que no llegan al publico objetivo o0 no generan impacto.

o EI 30,6% se mostré indiferente, lo que podria sugerir un bajo conocimiento sobre

que medios se estan utilizando, o bien una falta de visibilidad y presencia efectiva
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de estos medios en la vida cotidiana del publico.

Solo un 2,4% esta de acuerdo, sefialando una muy baja aceptacion de los medios

empleados en la estrategia de promocion turistica.

El 6,5% expresé estar totalmente en desacuerdo, reafirmando la percepcion de

ineficacia comunicacional.
Los resultados evidencian que los medios de comunicacion utilizados para la
promocion turistica de Waqgrapukara no estan siendo percibidos como adecuados ni
efectivos por la mayoria de los encuestados. Esta situacion representa una debilidad
en la estrategia de marketing, ya que el uso de medios ineficientes impide que el
mensaje llegue de forma clara y atractiva al publico objetivo.
En el contexto actual, donde predominan los medios digitales, redes sociales y
plataformas interactivas, es fundamental actualizar y diversificar los canales de
difusion. La baja percepcidn positiva sugiere que la estrategia actual podria estar
centrada en medios tradicionales o poco atractivos para los turistas modernos.
Se recomienda realizar un diagnostico mas profundo para identificar qué medios
prefieren los turistas potenciales y asi adaptar la estrategia de comunicacion a sus
habitos de consumo de informacion, utilizando formatos innovadores como videos,
contenido en redes sociales, influencers turisticos o experiencias virtuales.

Tabla 4

¢Los medios de publicidad en las redes sociales y paginas web son las adecuadas?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 1 8 8 8
Desacuerdo
Desacuerdo 61 49,2 49,2 50,0
Indiferente 54 43,5 43,5 93,5
De acuerdo 8 6,5 6,5 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
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Interpretacion. La tabla 4 proporciona informacion de las encuestas realizadas,
donde el 49,2%, considera estar en desacuerdo con los medios de publicidad en las
redes sociales y paginas web. Asimismo, el 43,5% de los encuestados estan

indiferentes, 0,8% estan totalmente en desacuerdo y 6,5% de acuerdo.

5.2. Dimension: Relaciones Publicas

Tabla 5

¢Los medios de prensa mantienen una imagen positiva?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Desacuerdo 20 16,1 16,1 16,1
Indiferente 75 60,5 60,5 76,6
De acuerdo 29 234 234 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 5 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 60,5%,
considera estar indiferente con los medios de prensa mantienen una imagen positiva.
Asimismo, el 23,4% estan de acuerdo y 16,1% en desacuerdo.

Tabla 6

¢ Considera que la prensa influye en la promocion turistica?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Desacuerdo 23 18,5 18,5 18,5
Indiferente 60 48,4 48,4 66,9
De acuerdo 41 331 331 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion. La tabla 6 proporciona informacion de las encuestas realizadas,

donde el 48,4%, considera estar indiferente que la prensa influye en la promocion
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turistica. Asimismo, el 33,1% estan de acuerdo y 18,5% en desacuerdo.

Tabla7

¢Las instituciones publicas participan mediante difusion de reportajes sobre el
potencial turistico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Desacuerdo 41 33,1 33,1 33,1
Indiferente 47 37,9 37,9 71,0
De acuerdo 36 29,0 29,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 7 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 37,9%,
considera estar indiferente que las instituciones publicas participan mediante
difusion de reportajes sobre el potencial turistico. Asimismo, el 29,0% estan de
acuerdo y 33,1% en desacuerdo.

Tabla 8

¢ El asesoramiento en gestion turistica es indispensable para efectivizar el potencial
turistico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Desacuerdo 8 6,5 6,5 6,5
Indiferente 53 42,7 42,7 49,2
De acuerdo 63 50,8 50,8 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 8 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 42,7%,
considera estar indiferente que el asesoramiento en gestion turistica es indispensable
para efectivizar el potencial turistico. Asimismo, el 50,8% estan de acuerdo y 6,5%

en desacuerdo.
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5.3 Dimension: Promocion

Tabla 9

¢, Se promociona frecuentemente a través de visitas guiadas al potencial turistico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 2 1,6 1,6 1,6
Desacuerdo
Desacuerdo 76 61,3 61,3 62,9
Indiferente 37 29,8 29,8 92,7
De acuerdo 9 73 73 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.

Esta tabla refleja la percepcidn de los encuestados sobre si el potencial turistico de

Wagrapukara se promociona frecuentemente a través de visitas guiadas.
El 61,3% estd en desacuerdo, lo que indica que una mayoria significativa
considera que las visitas guiadas no son promovidas de manera frecuente como
una opcidn para conocer el destino turistico. Esto sugiere que hay poca visibilidad
de esta actividad o no se le da suficiente difusion.
Un 1,6% respondié estar totalmente en desacuerdo, lo que también refuerza la
percepcion de que las visitas guiadas son un aspecto poco promocionado del
destino.
El 29,8% se mostré indiferente, o que podria ser una sefial de que no tienen
conocimiento suficiente sobre la oferta de visitas guiadas o no les interesa como
opcion para conocer el lugar.
Un 7,3% esta de acuerdo, lo que refleja que una minoria considera que las visitas
guiadas son adecuadamente promocionadas, pero este porcentaje es muy bajo en
comparacion con las respuestas negativas.

Los resultados indican que las visitas guiadas no son una estrategia promocional
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eficaz ni frecuente para el destino Waqgrapukara, ya que la mayoria de los
encuestados no las percibe como una oferta destacada. Este hecho representa una
oportunidad desaprovechada, considerando que las visitas guiadas son una
herramienta poderosa para profundizar la experiencia turistica y difundir la riqueza
cultural y natural del lugar.
Posibles causas de estos resultados incluyen:
« Falta de visibilidad de las visitas guiadas, que puede deberse a una promocion
inadecuada o insuficiente en los canales de comunicacion.
o Baja oferta de visitas guiadas o disponibilidad limitada, lo que restringe la
capacidad de los turistas para acceder a esta opcion.
o Lapromocion de otros servicios o actividades puede estar opacando las visitas
guiadas, dandole mayor relevancia a otras ofertas turisticas.

Tabla 10

¢ Existen alianzas entre la municipalidad y los operadores turisticos para estimular
excursiones?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 1 8 8 8
Desacuerdo
Desacuerdo 73 58,9 58,9 59,7
Indiferente 48 38,7 38,7 98,4
De acuerdo 2 1,6 1,6 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion. La tabla 10 proporciona informacion de las encuestas realizadas,
donde el 38,7%, considera estar indiferente que existen alianzas entre la
municipalidad y los operadores turisticos para estimular excursiones. Asimismo, el
1,6% estan de acuerdo, 58,9% en desacuerdo y 0,8% totalmente en desacuerdo.

Tabla 11
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¢ Es adecuada la promocion de ventas mediante ofertas para captar la atencion del
turista?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 5 4,0 4,0 4,0
Desacuerdo
Desacuerdo 81 65,3 65,3 69,4
Indiferente 31 25,0 25,0 94,4
De acuerdo 7 5,6 5,6 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 11 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 25%
considera estar indiferente que es adecuada la promocién de ventas mediante ofertas
para captar la atencion del turista. Asimismo, el 5,6% estan de acuerdo, 65,3% en
desacuerdo y 4,0% totalmente en desacuerdo.

Tabla 12

¢La promocidn turistica considera fechas festivas que influye su eleccion para visitar el
lugar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 1 8 8 8
Desacuerdo
Desacuerdo 78 62,9 62,9 63,7
Indiferente 44 35,5 35,5 99,2
De acuerdo 1 8 8 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
Esta tabla presenta la percepcién de los encuestados sobre si la promocién turistica
de Wagrapukara tiene en cuenta las fechas festivas que puedan influir en la eleccion
de los turistas para visitar el lugar.

o EI62,9% esta en desacuerdo, lo que indica que una gran parte de los encuestados
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considera que la promocion turistica no toma en cuenta las fechas festivas, lo que
podria ser una oportunidad perdida para atraer turistas durante épocas clave del
afio.
Un 0,8% esta totalmente en desacuerdo, lo que también refuerza la percepcion de
que las festividades no son consideradas en la estrategia de promocion.
El 35,5% se mostro indiferente, lo que podria reflejar una falta de conocimiento
sobre si las fechas festivas estan siendo utilizadas en la promocidn, o bien una
falta de importancia dada a este factor por parte de los turistas.
Un 0,8% expreso estar de acuerdo, indicando que solo un pequefio porcentaje de
encuestados considera que las festividades son tenidas en cuenta en la promocién
turistica del lugar.
Los resultados sugieren que la promocion turistica no estd aprovechando
adecuadamente las fechas festivas para atraer turistas a Wagrapukara. Las
festividades son una oportunidad clave para incrementar el flujo de turistas,
especialmente si se relacionan con eventos locales, tradiciones culturales o
celebraciones que sean atractivas para los visitantes.
Posibles causas de estos resultados incluyen:
Falta de planificacion de campafias promocionales en torno a fechas festivas, lo
que podria estar llevando a que las festividades no se destaquen como una
atraccion importante.
Desconocimiento por parte de los turistas sobre las festividades, ya que la
promocion no resalta suficientemente estos eventos como motivo para visitar el
destino en ciertas fechas.
e No inclusion de festividades nacionales o regionales en las estrategias de

marketing, lo que limita la visibilidad de estos eventos entre turistas potenciales.
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Tabla 13

¢La promocion turistica mediante paginas web realmente atrae su atencion?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 10 8,1 8,1 8,1
Desacuerdo
Desacuerdo 81 65,3 65,3 73,4
Indiferente 33 26,6 26,6 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.
Esta tabla recoge la percepcién de los encuestados sobre si la promocion turistica de

Wagrapukara a través de paginas web realmente atrae su atencion.

o EI 65,3% de los encuestados esta en desacuerdo, lo que refleja que una gran
mayoria no considera que las paginas web sean efectivas en atraer su atencion
sobre el destino turistico. Esto sugiere que el contenido de la pagina web, su
disefio, o la forma en que se presenta la informacion no esta siendo atractivo ni
relevante para los visitantes potenciales.

e Un 8,1% esta totalmente en desacuerdo, lo que también indica que una parte
significativa de los encuestados encuentra que la pagina web no cumple con su
funcion de captar el interés.

o El 26,6% se mostré indiferente, lo que puede reflejar un desinterés parcial o la
falta de conocimiento sobre el sitio web, lo que sugiere que la pagina web no ha
sido promocionada lo suficiente o0 no se ha destacado entre otras opciones.

« Nadie respondid "de acuerdo” o "totalmente de acuerdo”, lo que confirma que la

pagina web no esta cumpliendo su funcion de atraer al pablico de manera efectiva.
Los resultados muestran que la pagina web no esta siendo efectiva en atraer la

atencion del publico hacia el destino Wagrapukara. Este es un aspecto critico, dado



82

que las paginas web son herramientas clave para la promocién turistica moderna,
proporcionando a los turistas informacion clave y facilitando la toma de decisiones
de viaje.
Posibles causas de estos resultados incluyen:
Disefio de pagina web poco atractivo o desactualizado, lo que hace que los
visitantes no encuentren el contenido visualmente llamativo ni facil de navegar.
Falta de contenido interactivo o relevante, como videos, testimonios o
herramientas de planificacion para los turistas.
Optimizacion deficiente para dispositivos moviles, lo que impide que la pagina
web sea accesible y amigable para una gran parte de los usuarios que navegan
desde smartphones.
Contenido poco actualizado o insuficiente, que no refleje adecuadamente las
opciones turisticas disponibles ni las experiencias unicas del lugar.

Tabla 14

¢ Los descuentos de ingreso en su visita al potencial es un beneficio para usted?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 9 7,3 7,3 7,3
Desacuerdo
Desacuerdo 97 78,2 78,2 85,5
Indiferente 18 14,5 14,5 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.
Esta tabla refleja la percepcion de los encuestados sobre si los descuentos de ingreso
en las visitas a Waqgrapukara son un beneficio para ellos.

El 78,2% de los encuestados esta en desacuerdo, lo que sugiere que una gran

mayoria no percibe los descuentos de ingreso como un beneficio atractivo. Esto
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podria indicar que los descuentos no son suficientemente significativos, o que los
turistas no consideran que esta estrategia impacte de manera importante en su
decision de visitar el lugar.
Un 7,3% esté totalmente en desacuerdo, lo que también refleja que hay una
pequeria parte de los encuestados que considera que los descuentos no representan
un beneficio en absoluto.
El 14,5% se mostro indiferente, lo que podria indicar que algunos turistas no ven
la relevancia de los descuentos o que no consideran este factor en su toma de
decisiones.
Nadie estuvo "de acuerdo” o "totalmente de acuerdo” con la idea de que los
descuentos son un beneficio relevante.
Los resultados muestran que los descuentos de ingreso no son percibidos como un
beneficio significativo por la mayoria de los encuestados. Esto sugiere que, aunque
los descuentos son una tactica comunmente utilizada para atraer turistas, en este caso
especifico no estan generando el impacto esperado.
Posibles causas de estos resultados incluyen:
Los descuentos pueden no ser lo suficientemente atractivos en comparacion con
otros incentivos o beneficios que los turistas podrian buscar, como la calidad de
la experiencia, los servicios ofrecidos o la exclusividad del lugar.
Los descuentos no estan siendo promovidos adecuadamente, lo que hace que los
turistas no los perciban como un valor agregado.
Los turistas podrian no estar familiarizados con los descuentos ofrecidos, lo que
indica que la estrategia de comunicacion alrededor de los descuentos podria ser

débil.
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5.4 Dimension: Marketing De Contenido

Tabla 15

¢ Los contenidos (videos digitales) realizados son de gran interés sobre el potencial
turistico?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 22 17,7 17,7 17,7
Desacuerdo
Desacuerdo 76 61,3 61,3 79,0
Indiferente 26 21,0 21,0 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS

Interpretacion.

La tabla presenta la percepcion de los encuestados respecto a si los videos digitales

sobre el potencial turistico de Waqgrapukara generan un gran interés.
El 61,3% de los encuestados estd en desacuerdo, lo que refleja que una gran
mayoria considera que los videos digitales no generan un interés relevante sobre
el destino turistico. Este resultado indica que los videos no estan cumpliendo su
funcién de captar la atencion ni de promover el destino de manera efectiva.
Un 17,7% esta totalmente en desacuerdo, lo cual refuerza la falta de atractivo en
el contenido visual y, posiblemente, la baja calidad de los videos en cuanto a
produccidn, enfoque o mensaje.
El 21,0% se mostro indiferente, lo que sugiere que estos videos pueden estar
siendo percibidos como irrelevantes o poco impactantes, lo que se traduce en un
desinteres generalizado por parte del publico.
Nuevamente, no se registraron respuestas positivas, lo que confirma una
percepcion negativa predominante respecto a la calidad y efectividad de los
videos utilizados en la promocién turistica.

Los resultados muestran que los videos digitales no estdn cumpliendo con las
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expectativas del pablico en cuanto a generar interés por el destino Waqrapukara. A
pesar de que los videos son una herramienta clave en la promocién turistica actual,
la mayoria de los encuestados no percibe los contenidos como atractivos ni capaces
de despertar el deseo de visitar el lugar.
Posibles causas de estos resultados incluyen:
o Baja calidad en la produccién de los videos (falta de profesionalismo en la
filmacion, edicion y narrativa).
» Falta de enfoque en los atributos Unicos de Wagrapukara, lo que podria hacer que
los videos no transmitan adecuadamente la esencia del destino.
« Videos demasiado generales o poco dinamicos, que no logran captar la atencion
del espectador.

Tabla 16

¢ Los contenidos digitales (infografia) presentados son recomendables para otras
amistades?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 31 25,0 25,0 25,0
Desacuerdo
Desacuerdo 80 64,5 64,5 89,5
Indiferente 13 10,5 10,5 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 16 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 10,5%
considera estar indiferente que los contenidos digitales (infografia) presentados son
recomendables para otras amistades. Asimismo, 64,5% en desacuerdo y 25,0%
totalmente en desacuerdo.

Tabla 17

¢Los contenidos digitales que se observan sobre el potencial turistico son creibles?
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 25 20,2 20,2 20,2
Desacuerdo
Desacuerdo 76 61,3 61,3 81,5
Indiferente 23 18,5 18,5 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 17 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 18,5%
considera estar indiferente que los contenidos digitales que se observan sobre el
potencial turistico son creibles. Asimismo, 61,3% en desacuerdo y 20,2% totalmente
en desacuerdo.

Tabla 18

¢La publicidad a través de internet emite la informacion completay necesaria?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 7 5,6 5,6 5,6
Desacuerdo
Desacuerdo 77 62,1 62,1 67,7
Indiferente 39 315 315 99,2
De acuerdo 1 8 8 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
Esta tabla muestra la percepcion de los encuestados sobre si la publicidad en Internet
sobre Waqgrapukara proporciona informacion completa y necesaria para los turistas.
o EI 62,1% de los encuestados estd en desacuerdo, lo que indica que una gran
mayoria considera que la publicidad en Internet no proporciona toda la
informacién que deberian recibir sobre el destino. Esto sugiere que la estrategia

de comunicacion digital podria estar fallando en ofrecer informacion clara y
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suficiente.

e Un 5,6% esta totalmente en desacuerdo, lo que resalta que incluso una pequefia
parte de los encuestados cree que la publicidad digital es totalmente insuficiente.

o El 31,5% se mostr6 indiferente, lo que puede indicar que no perciben la
publicidad como suficientemente relevante o importante para su decision de
visita, o bien que no consideran importante si la informacion es completa.

e Solo un 0,8% esta de acuerdo, lo que significa que una minima parte de los
encuestados siente que la publicidad a través de Internet ofrece la informacion
completa y necesaria.

Los resultados indican que la publicidad digital no estd proporcionando la
informacidn necesaria y completa que los turistas requieren para tomar decisiones
informadas sobre su visita a Waqrapukara. Esto refleja un desajuste significativo en
la forma en que se presenta la informacion en los canales en linea.

Posibles causas de estos resultados incluyen:

o Contenido incompleto o desactualizado en los canales de Internet, que podria
estar omitiendo detalles clave como horarios de visita, tarifas, o servicios
disponibles.

« Falta de especificidad en la publicidad, lo que deja dudas o confusion sobre qué
esperar de la visita o por qué elegir este destino sobre otros.

o Deficiencias en la estructura de la pagina web o redes sociales, que podrian
dificultar el acceso a la informacién importante o hacerla dificil de encontrar.

o La falta de claridad en las promociones, que puede generar incertidumbre entre

los turistas sobre los beneficios de visitar el destino.

5.5 Dimension: Comunicacion Digital

Tabla 19
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¢La pagina web muestra adecuadamente la promocion del potencial turistico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 11 8,9 8,9 8,9
Desacuerdo
Desacuerdo 5 4,0 4,0 12,9
Indiferente 81 65,3 65,3 78,2
De acuerdo 27 21,8 21,8 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
Esta tabla muestra la percepcién de los encuestados sobre si la pagina web de
Wagrapukara muestra adecuadamente la promocion del potencial turistico del lugar.

o EIl 65,3% de los encuestados esta indiferente, lo que indica que la mayoria no
tiene una opinion clara sobre si la pagina web cumple con su objetivo de
promocion. Esto sugiere que la promocion en linea no estd destacandose ni
resultando particularmente efectiva ni deficiente para los turistas.

o Un 21,8% esta de acuerdo, lo que muestra que una proporcion significativa de los
encuestados si cree que la pagina web promueve adecuadamente el destino, pero
adn es una minoria en comparacion con la indiferencia general.

e Un 8,9% esta totalmente en desacuerdo y un 4,0% esta en desacuerdo, lo que

refleja que un pequefio porcentaje de los encuestados considera que la pagina web
no esta promocionando adecuadamente el destino. Esto indica que hay algunas
fallas o aspectos de la promocion que no estan cumpliendo con las expectativas.
Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados se siente indiferente
respecto a la efectividad de la pagina web en promocionar Wagrapukara. Sin
embargo, es preocupante que un 65,3% no tenga una opinién definida, lo que puede

indicar que la promocion digital no estd siendo suficientemente impactante o
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memorable. La proporcion de personas que estan de acuerdo (21,8%) es positiva,

pero no es suficiente como para considerar que la pagina web cumple de manera

Optima con su propasito.

Posibles causas de estos resultados incluyen:

« Deficiencias en el disefio o contenido de la pagina web, lo que puede dificultar
que los usuarios perciban claramente las ofertas y atractivos turisticos.

» Falta de promocion efectiva del sitio web a través de otros canales, lo que genera
que muchas personas no visiten la pagina o no la perciban como relevante.

o Falta de contenido atractivo o visualmente impactante, que pueda captar la
atencion de los usuarios y generar un mayor interés en visitar el lugar.

Tabla 20

¢ Considera atractivo la publicidad digital del potencial turistico?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 2 1,6 1,6 1,6
Desacuerdo
Desacuerdo 40 32,3 32,3 33,9
Indiferente 52 41,9 419 75,8
De acuerdo 28 22,6 22,6 98,4
Totalmente de acuerdo 2 1,6 1,6 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 20 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 41,9%
considera estar indiferente que es atractivo la publicidad digital del potencial
turistico.
Asimismo, 32,3% en desacuerdo, 1,6% totalmente en desacuerdo, 22,6% de acuerdo
y 1,6% totalmente de acuerdo.

Tabla 21
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¢La municipalidad apoya con sus canales de comunicacion virtual?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 11 8,9 8,9 8,9
Desacuerdo
Desacuerdo 67 54,0 54,0 62,9
Indiferente 46 37,1 37,1 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 21 proporciona informacion de las encuestas realizadas, donde el 37,1%
considera estar indiferente que la municipalidad apoya con sus canales de
comunicacion virtual. Asimismo, 54,0% en desacuerdo, 8,9% totalmente en

desacuerdo.

5.6 Dimension: Redes Sociales

Tabla 22

¢La informacién gue se difundide en las redes sociales es interesante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 7 5,6 5,6 5,6
Desacuerdo
Desacuerdo 101 81,5 81,5 87,1
Indiferente 16 12,9 12,9 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
Esta tabla recoge la percepcion de los encuestados respecto a si la informacion
publicada en redes sociales sobre el destino turistico Waqrapukara es interesante
para el publico.
e Un 81,5% respondio estar en desacuerdo, lo que indica que la gran mayoria

considera que el contenido compartido en redes sociales no logra captar el interés
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del publico, lo cual es una falla importante en términos de comunicacion turistica.

e Un 5,6% est4 totalmente en desacuerdo, lo que acentla ain mas la percepcion
negativa, sugiriendo que el contenido puede resultar poco atractivo, mal
presentado o repetitivo.

o EI 12,9% se mostr6 indiferente, lo que podria estar vinculado a la falta de
exposicién o de interés previo hacia el destino, posiblemente debido a un
contenido poco visible o mal segmentado.

o Notablemente, ningin encuestado indic6 estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo cual confirma un grave problema de desinterés e ineficacia
comunicativa en los contenidos actuales difundidos por redes sociales.

Los datos muestran una critica contundente hacia el contenido que se publica en

redes sociales sobre Waqgrapukara, el cual no esta generando interés ni atraccion en

el publico objetivo. En el contexto actual del marketing turistico, el contenido digital
debe ser visualmente llamativo, informativo, emocional y culturalmente relevante.

El hecho de que més del 80% considere que la informacion no es interesante,

representa una sefial de alerta sobre la calidad, formato y enfoque del contenido que

se esta utilizando para promocionar el destino.

Posibles causas de este resultado incluyen:

« Falta de creatividad en el disefio de publicaciones.

« Contenidos poco actualizados o mal redactados.

« Enfoques muy institucionales y poco turisticos.

« Ausencia de videos, fotografias atractivas o relatos de experiencia.

Tabla 23

¢Las consultas por medio de las redes sociales son atendidas oportunamente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
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Totalmente en 10 8,1 8,1 8,1
Desacuerdo

Desacuerdo 89 71,8 71,8 79,8
Indiferente 25 20,2 20,2 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.
La tabla 23, presenta la percepcion de los encuestados respecto a la atencién
oportuna de consultas realizadas por redes sociales relacionadas con el destino
turistico Waqgrapukara.

e Un 71,8% esta en desacuerdo, lo que indica que una amplia mayoria considera
que las consultas por redes sociales no estan siendo respondidas de manera
oportuna, lo cual representa una grave deficiencia en la gestion de la
comunicacion digital.

o EI 8,1% expreso estar totalmente en desacuerdo, lo que evidencia un nivel aln
mas critico de insatisfaccion, posiblemente debido a experiencias personales
negativas con la falta de respuesta o demora excesiva.

o EI 20,2% se mostré indiferente, lo que podria interpretarse como falta de
experiencia directa realizando consultas o desconocimiento sobre la existencia de
estos canales de atencion.

« Nuevamente, no se registran respuestas positivas (de acuerdo o totalmente de
acuerdo), lo que confirma que la percepcién general es completamente
desfavorable.

Los resultados reflejan una fuerte deficiencia en la gestion de atencién al cliente en
redes sociales, lo cual debilita seriamente la estrategia de marketing turistico. En el
contexto del turismo moderno, la interaccion en tiempo real y la atencion oportuna

a través de medios digitales son fundamentales para brindar confianza, resolver
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dudas y convertir el interés en visitas efectivas.
El hecho de que ningun encuestado haya percibido una atencidn oportuna sugiere la
ausencia de un equipo especializado en gestion de redes sociales o la falta de
protocolos establecidos de atencién al cliente digital. Esta debilidad no solo afecta
la imagen del destino, sino que también limita su capacidad para generar interaccion
y fidelizacion con los visitantes potenciales.
Se recomienda implementar las siguientes mejoras:
« Designar personal capacitado para la gestion de redes sociales.
« Establecer protocolos de respuesta con tiempos definidos (SLA).
e Incorporar herramientas automatizadas (chatbots) para responder consultas
frecuentes.
« Monitorear continuamente los mensajes y comentarios para responder en tiempo
real.

Tabla 24

¢ Considera Ud. que la publicidad por redes sociales muestra de manera precisa los
atributos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Totalmente en 23 18,5 18,5 18,5
Desacuerdo
Desacuerdo 67 54,0 54,0 72,6
Indiferente 34 27,4 27,4 100,0
Total 124 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados obtenidos en el SPSS
Interpretacion.

Esta tabla aborda la percepcion de los encuestados sobre si la publicidad turistica a

través de redes sociales muestra con precision los atributos del destino Wagqrapukara.

o EI54,0% manifesto estar en desacuerdo, lo que indica que mas de la mitad de los

encuestados considera que las redes sociales no estan transmitiendo de manera
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clara, completa ni precisa los atributos turisticos del lugar (como su riqueza
cultural, paisajistica, arqueologica, etc.).
El 18,5% respondio estar totalmente en desacuerdo, lo que refuerza la tendencia
negativa y sugiere que para una parte importante del publico, la promocién en
redes sociales es deficiente o incluso contraproducente.
El 27,4% se mostro indiferente, lo cual podria deberse a un bajo nivel de
exposicion a este tipo de publicidad o a una falta de recordacion de los mensajes
emitidos por estos canales.
Notablemente, ningun encuestado respondié estar de acuerdo o totalmente de
acuerdo, lo cual es un dato critico y preocupante para la estrategia comunicacional
basada en medios digitales.
Los resultados revelan una fuerte percepcion negativa sobre la calidad y precision
del contenido publicitario difundido en redes sociales sobre el destino Waqrapukara.
A pesar de que las redes sociales son actualmente uno de los canales mas influyentes
en la decision de viaje de los turistas, en este caso no estan siendo utilizadas de
manera efectiva para destacar los atributos del lugar.
Esto sugiere que el contenido compartido puede ser genérico, poco visual, mal
disefiado o desconectado del perfil del turista actual. La ausencia total de respuestas
positivas evidencia una clara necesidad de reformular la estrategia de comunicacion
digital, priorizando mensajes visuales de alto impacto, videos cortos, testimonios, y
una narrativa que ponga en valor la singularidad del sitio arqueologico.
Asimismo, se recomienda realizar una auditoria de redes sociales de las instituciones
que promocionan Waqgrapukara, asi como capacitar al personal responsable en

marketing digital y branding turistico.
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CAPITULO VI

PROPUESTA PARA MEJORAR COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA DE

MARKETING DEL POTENCIAL TURISTICO WAQRAPUCARA

6.1. Preambulo

El potencial turistico de Wagrapukara, es un sitio arqueoldgico de gran
importancia histérica, cultural y natural. A pesar de su valor, su posicionamiento en el
mercado turistico sigue siendo limitado en comparacién con otros destinos de la region.
El turismo se ha convertido en uno de los motores principales de la economia peruana,
con Cusco siendo el principal receptor de visitantes gracias a su rico patrimonio. Sin
embargo, destinos emergentes como Wagrapukara aun no han logrado captar un flujo
significativo de turistas debido a la falta de estrategias de marketing efectivas y, en
particular, a una comunicacion adecuada sobre su oferta Unica.

Actualmente, la comunicacién en las estrategias de marketing de Wagrapukara es
insuficiente, afectando negativamente su visibilidad y, por ende, su competitividad como
destino turistico. Esta propuesta busca mejorar la comunicacién con el objetivo de
potenciar el turismo en Wagqrapukara, destacando sus atributos diferenciados, como su
rigueza arqueoldgica, el misticismo de su entorno natural y su accesibilidad para el
turismo de aventura.

6.2. Justificacion

El desarrollo turistico en Cusco ha demostrado ser una fuente de ingresos

fundamental para las comunidades locales. No obstante, la concentracion del turismo en

ciertos sitios como Machu Picchu ha generado una presion sobre dichos recursos, lo que
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hace necesario diversificar la oferta turistica hacia sitios menos conocidos como
Wagrapukara. Para lograr esto, es imprescindible mejorar la comunicacién y las
estrategias de marketing para atraer a nuevos segmentos de turistas, tanto nacionales
como internacionales. Wagrapukara tiene el potencial de convertirse en un referente para
el turismo cultural y de aventura, pero este potencial solo puede aprovecharse si se mejora
la forma en que se comunica su valor a los mercados turisticos.

La mejora en la comunicacion también permitiria:

. Reactivar el turismo post-pandemia, que ha afectado gravemente a la industria en
el Perd.
. Aumentar el flujo turistico hacia Wagrapukara, distribuyendo mejor los beneficios

econdémicos en la region.

. Promover la identidad cultural y natural del sitio, contribuyendo al desarrollo
sostenible de las comunidades cercanas.

. Desarrollar nuevas rutas y experiencias que integren Waqrapukara dentro del
circuito turistico regional, mejorando la oferta turistica del Cusco.

5.3 Estrategia de Publicidad
Objetivo. Aumentar la visibilidad de Waqgrapukara como destino turistico

emergente en Cusco a nivel nacional e internacional mediante campafas publicitarias

estratégicas.

Estrategias

1. Desarrollar una camparia de publicidad en medios tradicionales y digitales.

2. Promocionar el destino a través de anuncios segmentados en plataformas turisticas
y redes sociales.

TActicas
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. Contratar espacios publicitarios en television regional, revistas de turismo y radio
local de Cusco.

. Crear anuncios digitales en Google Ads y redes sociales dirigidos a turistas
potenciales nacionales e internacionales.

. Utilizar banners y articulos promocionales en paginas web de agencias de viajes

y operadores turisticos.

Presupuesto

. Publicidad en medios tradicionales (TV, radio, revistas): $ 8,000
. Campafia en Google Ads y redes sociales: $ 4,000
. Material grafico para banners y anuncios: $ 2,000
. Total: $ 14,000

Evaluacion. Medir el éxito de la campafia mediante el incremento de trafico web en
las plataformas de promocion y el aumento de consultas en agencias de viajes locales.
5.5. Estrategia de Relaciones Publicas
Objetivo. Fortalecer laimagen de Wagrapukara como un destino turistico cultural

a través de alianzas con actores clave del sector turistico y la organizacion de eventos que

promuevan el sitio.

Estrategias

1. Establecer alianzas estratégicas con operadores turisticos, embajadas y medios de
comunicacion especializados en turismo.

2. En coordinacion con la Direccidn desconcentrada de Cultura, organizar eventos y
conferencias sobre el valor cultural de Waqrapukara.

Tacticas

. Realizar familiarizacion (fam trips) para periodistas, bloggers y agencias de viajes

para que experimenten el destino y lo promuevan en sus plataformas.
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. Organizar un evento de lanzamiento de la campafia de Wagrapukara en Cusco,
con la participacion de autoridades locales, tour operadores y prensa

especializada.

. Crear kits de prensa con contenido relevante y material visual del sitio para
medios.
Presupuesto

Fam trips para 10 periodistas y bloggers: $6,000

Organizacion de evento de lanzamiento: $5,000
o Produccion de kits de prensa: $1,500
o Total: $12,500
Evaluacion. Monitorear las menciones en medios y las publicaciones de los bloggers
y periodistas, midiendo su impacto en la percepcion del destino.
5.6. Estrategia de Promocion
Objetivo. Aumentar el flujo de turistas a Waqrapukara a través de promociones y
descuentos especiales.
Estrategias
1. Desarrollar paquetes turisticos promocionales con descuentos para visitantes
nacionales e internacionales.
2. Realizar acuerdos con agencias de viajes y hoteles locales para crear ofertas
exclusivas.
Tacticas
« Crear paquetes turisticos que incluyan transporte, alojamiento y guias a precios
promocionales, disponibles en las agencias de viajes locales y plataformas online.
o Ofrecer descuentos especiales para estudiantes, adultos mayores y grupos

familiares.
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« Organizar un concurso de viajes en redes sociales, con la posibilidad de ganar un
tour a Wagrapukara.
Presupuesto
o Disefio y ejecucion de promociones: $3,000
o Gestion de acuerdos con agencias y operadores: $1,500
« Promocion del concurso en redes: $2,000
« Total: $6,500
Evaluacion. Medir el impacto de la estrategia mediante el niUmero de reservas
obtenidas a través de las promociones y el aumento de ventas de paquetes turisticos.
5.7. Estrategia de Marketing de Contenidos
Objetivo. Aumentar la atraccion del turista a través de la creacion de contenido
valioso, educativo e inspirador sobre la riqueza cultural, histérica y natural de
Wagrapukara.
Estrategias
1. Desarrollar contenido visual y escrito que resalte la historia y atractivos de
Wagrapukara.
2. Colaborar con influencers y creadores de contenido especializados en viajes y
cultura.
Técticas
o Crear videos documentales sobre la historia de Waqrapukara, sus atractivos y su
importancia cultural, distribuidos en plataformas como YouTube y Vimeo.
e Producir guias turisticas interactivas y articulos de blog que narren rutas de
trekking, la arquitectura del lugar y la experiencia de los viajeros.
o Colaborar con influencers en viajes y cultura para que visiten el sitio y compartan

su experiencia en sus canales.
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Presupuesto
e Produccion de videos y documentales: $7,000
o Desarrollo de guias interactivas y articulos de blog: $3,000
o Colaboracién con influencers (transporte y hospedaje): $4,000
o Total: $14,000
Evaluacion. Monitorear el impacto mediante el nimero de visualizaciones de los
videos, la interaccion en los articulos de blog y las menciones de influencers en redes
sociales.
5.8. Estrategia de Comunicacion Digital
Objetivo. Fortalecer la presencia digital de Waqgrapukara en los buscadores y
plataformas turisticas.
Estrategias
1. Optimizar la presencia del destino en Google y otras plataformas de turismo.
2. Crear un sitio web oficial y cuentas en plataformas como TripAdvisor y Booking.
Tacticas
o Crear un sitio web oficial para Wagrapukara que incluya informacion detallada
sobre el destino, opciones de transporte, guias y paquetes turisticos.
o Optimizar el contenido del sitio web para SEO y asegurar su posicion en las
busquedas de Google.
o Registrar y mantener perfiles de Waqrapukara en TripAdvisor, Booking y otras
plataformas turisticas para recibir comentarios y mejorar la visibilidad.
Presupuesto
o Desarrollo y optimizacion del sitio web: $6,000
e SEO Yy gestion de plataformas turisticas: $3,500

e Total: $9,500
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Evaluacion. Medir el éxito del sitio web mediante el tréfico de visitas, la duracion de
las visitas y la cantidad de reservas gestionadas a traves de la web y plataformas turisticas.
5.9. Estrategia en Redes Sociales

Objetivo. Incrementar la notoriedad de Wagrapukara en redes sociales a través de
campafias de social media que involucren a la comunidad viajera y turistica.
Estrategias
1. Crear contenido visual atractivo para redes sociales como Instagram, Facebook y
TikTok.
2. Realizar campafias de engagement para generar interaccion y aumentar
seguidores.
TActicas

o Publicar fotos y videos de alta calidad en Instagram y Facebook, mostrando la

belleza de Wagrapukara.

o Crear unaserie de videos cortos en TikTok sobre rutas de trekking y la historia de

la fortaleza.

o Realizar concursos de fotografia donde los usuarios puedan ganar un viaje a

Wagrapukara.
Presupuesto

o Produccion de contenido visual: $5,000

o Gestion de campafias de engagement en redes: $3,000

« Total: $8,000
Evaluacion. Monitorear el impacto mediante el nimero de seguidores, el engagement
(me gusta, comentarios, compartidos) y el alcance de las publicaciones en las redes
sociales.

Resumen del Presupuesto Total
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o Publicidad: $14,000

« Relaciones Publicas: $12,500
e Promocién: $6,500
o Marketing de Contenidos: $14,000
« Comunicacion Digital: $9,500
« Redes Sociales: $8,000

Total General: $64,500
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ANEXO

COMUNICACION DE MARKETING

Buenos dias y/o tardes:

Se les pide responder la siguiente encuesta el cual tiene caracter confidencial con fines
académicos, para obtener informacion relevante para cumplir con los objetivos de la
investigacion: “COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING DEL
POTENCIAL TURISTICO DE WAQRAPUCARA”

Agradeciendo su colaboracién, lea las siguientes preguntas y responda con veracidad

seglin crea conveniente:

Totalmentede | De acuerdo Indiferente | Desacuerdo | Totalmenteen
acuerdo Desacuerdo

5 4 3 2 1

COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING

Publicidad 112|134

1 ¢; Los mensajes publicitarios que se emiten sobre el potencial
turistico, es adecuada?

2. |¢El mensaje de la publicidad es creativa y adecuada para el turista?

3. |¢El tipo de medio utilizado es adecuado y considera que influye en la
promocion turistica?

4. |.Los medios de publicidad en las redes sociales y paginas web son
las adecuadas?

Relaciones Publicas

5. |¢Los medios de prensa mantienen una imagen positiva?

6. |¢Considera que la prensa influye en la promocion turistica?

7. |¢Las instituciones publicas participan mediante difusion de reportajes
sobre el potencial turistico?

8. |¢El asesoramiento en gestidn turistica es indispensable para
efectivizar el potencial turistico?

Promocion

) ; Se promociona frecuentemente a través de visitas guiadas al
potencial turistico?

10 | Existen alianzas entre la municipalidad y los operadores
turisticos para estimular excursiones?
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11.

¢ Es adecuada la promocion de ventas mediante ofertas para captar la
atencion del turista?

12.

¢ La promocion turistica considera fechas festivas que influye su
eleccion para visitar el lugar?

13.

¢ La promocidn turistica mediante paginas web realmente atrae su
atencion?

14.

¢ Los descuentos de ingreso en su visita al potencial es un beneficio
para usted?

Marketing de contenido

15.

¢Los contenidos (videos digitales) realizados son de gran interés
sobre el potencial turistico?

16.

¢Los contenidos digitales (infografia) presentados son
recomendables para otras amistades?

17.

¢Los contenidos digitales que se observan sobre el potencial turistico
son creibles?

18.

¢La publicidad a través de internet emite la informacion completa y
necesaria?

Comunicacién digital

19.

¢ La pagina web muestra adecuadamente la promocion del potencial
turistico?

20.

¢ Considera atractivo la publicidad digital del potencial turistico?

21.

¢ La municipalidad apoya con sus canales de comunicacién
virtual?

Redes Sociales

22.

¢ La informacion que se difundide en las redes sociales es interesante?

23.

¢ Las consultas por medio de las redes sociales son atendidas
oportunamente?

24.

¢ Considera Ud. que la publicidad por redes sociales muestra de

manera precisa los atributos?
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Anexo |: Matriz de Consistencia
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COMUNICACION EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING DEL POTENCIAL TURISTICO DE WAQRAPUCARA PROVINCIA

DE ACOMAYO
Variable de estudios:
Problema Objetivos Metodologia
Dimensiones

Problema general: Objetivo general:
¢De qué manera se lleva a cabo la | Describir las caracteristicas de la | Variable 1: | Tipo de investigacion:
comunicacion en la estrategia de marketing | estrategia de  comunicacién  de | Comunicacion de | Aplicado
en el potencial turistico Wagrapucara, | marketing en el potencial turistico | marketing
provincia de Acomayo? Wagrapucara, provincia de Acomayo. Disefio de la investigacion:
Problemas especificos: Obijetivos especificos: Dimensiones: No experimental -
P.E.1l: (Coémo es la publicidad en la| O.E.1: Identificar la situacion actual de | e Publicidad transversal

estrategia de marketing del potencial
turistico de Waqrapucara, provincia de

Acomayo?

la publicidad en la estrategia de
marketing del potencial turistico de

Wagrapucara, provincia de Acomayo.

e Relaciones publicas

e Promocién

Alcance de la investigacion:
Descriptivo

Poblacion y muestra:
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P.E.2: ;Cuales son las caracteristicas de las
relaciones publicas en la estrategia de
marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?
P.E.3: ¢(Como es la promocion en la
estrategia de marketing del potencial
turistico de Wagrapucara, provincia de
Acomayo?

P.E.4: (De que manera se lleva a cabo el
marketing de contenidos en la estrategia de
marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?
P.E.5: ¢(Cudles son las caracteristicas de la

comunicacion digital en la estrategia de

O.E.2: Conocer las caracteristicas de
las relaciones publicas en la estrategia
de marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo.
O.E.3: Describir la promocion en la
estrategia de marketing del potencial
turistico de Waqrapucara, provincia de
Acomayo?

O.E.4: Desarrollar el marketing de

contenidos en la estrategia de
marketing del potencial turistico de

Wagrapucara, provincia de Acomayo

O.E.5: Analizar las caracteristicas de la

comunicacion digital en la estrategia de

Marketing
Contenidos
Comunicacion
digital

Redes sociales

de

La poblacion estuvo

conformada por 124
participantes.

Muestra:

124 participantes. la muestra
es de tipo censal.

Técnica e instrumento:

La técnica empleada fue la
encuesta y el instrumento
utilizado fue el cuestionario.

Procesamiento de datos:

SPSS version 23




115

marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?

P.E.6: (De que manera se lleva a cabo la
comunicacion digital en la estrategia de
marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?

P.E.7: ¢(COmo proponer acciones para
mejorar la comunicacion de marketing en la
estrategia de marketing del potencial
turistico de Wagrapucara, provincia de

Acomayo?

marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?
O.E.6: Conocer las caracteristicas de la
comunicacion digital en la estrategia de
marketing del potencial turistico de
Wagrapucara, provincia de Acomayo?
O.E.7: Proponer acciones para mejorar
la comunicacion de marketing en la
estrategia de marketing del potencial
turistico de Wagrapucara, provincia de

Acomayo.
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Comunicacion de marketing: Kotler y Armstrong (2003)
mencionan que la mezcla de comunicacion de marketing de una

organizacion se basa en las combinaciones de instrumentos de
“publicidades, promociones de ventas, relaciones publicas, ventas
personales y marketing directo” que la organizacion emplea para el

logro de sus objetivos publicitarios y de marketing.

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Publicidad informativa
Publicidad persuasiva
Publicidad

Publicidad recordatoria

Publicidad de reforzamiento

Promocién de ventas

Cupones

Reembolsos

Paquete con descuento
Programas de clientes frecuentes

Garantias de producto

Eventos y experiencias

Efectividad del patrocinio

Diserio de programas de patrocinio
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Seleccidn de oportunidades de

patrocinio

Relaciones publicas

Publicaciones

Eventos

Patrocinios

Discursos

Actividades de servicio publico

Medios de identidad

Marketing directo

Correo directo
Terminal de marketing

Telemarketing

Potencial turistico: Covarrubias (2015) menciona que para la
valoracion de los recursos con los que posee un determinado lugar se

requiere desarrollar andlisis para la definicidn y caracterizacion de

Recursos turisticos

Recursos naturales

Recursos culturales

Oferta turistica

Instituciones publicas
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los atributos con los que poseen diversos recursos, que permitan
definirse como viables para el desarrollo turistico, a su vez los tipos

de actividades del turismo puedan ofrecerse a dicho destino.

Gremios turisticos

Demanda turistica

Visitantes

Turistas

Planta turistica

Agencias de viaje

Servicios basicos




