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Resumen
Hoy en dia el turismo es considerado un sector importante para la economia del pais, por
tal razén, las estrategias de promocion son necesarias para enfrentar la estacionalidad. Por
consiguiente, la investigacion tiene como objetivo determinar de qué manera las estrategias
de promocion influyen en la estacionalidad de los operadores turisticos en la ciudad de
Ayacucho. Respecto a la metodologia, se empled un enfoque mixto; el tipo de investigacion
fue aplicada, teniendo un nivel de investigacién descriptivo y correlacional, con un disefo no
experimental transversal. La muestra estuvo compuesta por 383 turistas entre nacionales y
extranjeros, para la recoleccion de datos se empled las técnicas de encuesta y entrevista,
utilizando como instrumentos el cuestionario y la guia de entrevista. Para la contrastacion
de hipdtesis se usé el coeficiente de Rho Spearman que dio como resultados 0.467,
indicandonos que existe una correlacién positiva moderada. Por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha), demostrando que las estrategias
de promocién influyen significativamente en la estacionalidad de los operadores turisticos

en la ciudad de Ayacucho, considerando que se formula para un 95 % de nivel de confianza.

Palabras clave: turismo, estacionalidad, operadores turisticos, estrategias de

promocion.



Abstract

Today, tourism is considered an important sector for the country's economy, and
therefore, promotional strategies are necessary to address seasonality. Therefore, this
research aims to determine how promotional strategies influence the seasonality of tour
operators in the city of Ayacucho. Regarding the methodology, a mixed approach was used;
the research was applied, with a descriptive and correlational level of research, with a non-
experimental cross-sectional design. The sample consisted of 383 tourists, both domestic
and international. Survey and interview techniques were used for data collection, using a
guestionnaire and an interview guide as instruments. The Spearman's Rho coefficient was
used to test hypotheses, yielding a result of 0.467, indicating a moderate positive correlation.
Therefore, the null hypothesis (Ho) is rejected and the alternative hypothesis (Ha) is
accepted, demonstrating that promotional strategies significantly influence the seasonality of
tour operators in the city of Ayacucho, considering that it is formulated for a 95% confidence

level.

Keywords: tourism, seasonality, tour operators, promotion strategies.



indice

= To F o= 1 ] - NP 2
F Yo = To [=Tod 4 T T=T o] (o BT 3
ST U] 1 1= o PR P PP 4
N 13 1 = Vo3 5
INAICE DB FIGUIAS....c.eeieeeeeecte ettt ettt ettt re et e eteete st neene e 8
[T [TeT=Xe L= 2= o] F Y 9
1 (X0 [ T3 o3 T Y o 10
[, REVISION A€ lTEIAtUT@. .. uuueuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 17
1.1, Marco hiStOriCO «oooeeeieeeeeeeeee e 17
1.1.1. Estrategias de PromoOCION .....ccuuiiiiiiiieee it 17
1.1.2. Estacionalidad tUriStiCa........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeee et eaeeeaeeeeees 18

1.2, SIStEMATEONICO oo 19
1.2.1. Estrategias de PromoOCION ....cccuuiiiiiiieeeei ittt eeeeeas 19
1.2.2. Estacionalidad tUriStiCa........cuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee e 31

1.3, Marco CONCEPTUAL ..ccooeeieeeeee e 43
IR 700 S U 11 4 o TP PP PP PUPPPPPPPPP 43
1.3.2.  El deStiN0 tUMSTICO ..uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeete ettt eeeeeeees 44
1.3.3. RECUISO tUIISTICO tiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieei ettt e e e eeeeeeeeees 44
1.3.4.  ALraCtiVo TUMISTICO wevvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeee ettt eeeeeeees 44
1.3.5.  ProducCtOS tUIISTICOS ..uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeee ettt e et ee e e e eeeeeeeeeees 45
1.3.6.  MerCado tUIISTICO ..uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee ettt ettt e e e e et e e e ee e e e e e eeeeeeeeeees 45
1.3.7.  EMPresaturiStiCa......coiiiiiiiii e 45
1.3.8.  El paguete tUrISTICO.....uuuiiiii i e 46
1.3.9. Agencias de viajes y tour 0peradores........cccceeeevieeeieiiiiiiiiiee e 46

1.4, Marco referencial ... 47
1.41. A nNivel interNacCioNal...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieee et 47
1.4.2. A NIVEl NACIONAL.....ciiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee ettt eeeeeeees 48
1.4.3. A NIVEITOCA....oiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieieeeeee ettt e e 51

1.5. Operacionalizacion de las variables ............coivviiiiiiii e, 53
[l MaterialeS Y MELOAOS .. ...uiiiii i e e e e e e e e e e e e e e eaaaae 57
2.1. Enfoque, tipo, nivel y disefio de la investigacion ..........cccceeeeeiiiiiiiiiiei e, 57
2.0 0. ENTOQUE e e 57

P20 I I | o o TSRS 57
2.0 3. NIV e 58
2.1.4. Disefio de lainvestigacCion .........ccoiiiiiiiiiiii e 58



2.2, PODIACION Y MUESTIA ....uiiiiiiiiiie et 59
2.2.1. Descripcion de la poblacion..........ccuuiiiiiiiiiiiiiiie e 59
2.2.2.  DescCripCion de la MUESIIA .....cocoiiiiiiiiiiiiiieee et 60

2.3, TECNICAS € INSTIUMENTOS ..uuuuuuuiiiriirreriiernernnrrnnnnnrennnnnernrnrnnrnnrnrnn————————————— 61
2.3 L. TECNICAS tiiiie e i e e e 61
2.3.2.  DescCripCiOn de iNStruMENtOS.......cuuiiiiiiiieeee ittt 62

2.4, PruEbD@a PIlOT0 .eveieeeiiiiiiiiiieeeeeitie it 62

2.5. Validezy confiabilidad............uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii 63
A T S £ 11T L= 2P 63
2.5.2.  Confiabilidad ........ccoooiiiii i 63

2.6.  Prueba @StadiStiCa ...uuuuuuuuruririiiiiiiiiiiiiiiiiitiiiisiiirrrearar e ———————— 65
2.6.1. Pruebade normalidad ..........cccoeiiieiiiiiiiiiiiii e 65

. Y TSY 011 =T o 1 68

3.1. Presentacion y andalisis de resultadosS..........cccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiee e 68
3.1.1. Variable estrategias de promoCiON........cccccoeiiiiiiiiiieeii e 68
3.1.2. Variable estacionalidad turistica..............ccceeeeeeeiiiiiii 73

3.2.  Andlisis de las entrevistas a los operadores turistiCos .........cccccvvvvvvenieeeennne, 77

3.3.  Triangulacion de resultados .........cccoeiiiiiiiiiieiie e 81

3.4, Prueba de hipOteSIS ...couiiiiiiii i 86

DISCUSION € rESUITATOS ...ttt 93
CONCIUSIONES .. 96
RECOMENUACIONES ...ttt 98
Referencias bibliografiCas. ..o e 100
ANEXO 1: Matriz de CONSISTENCIA ..uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii ettt e e eeeeeeeeees 106
Anexo 2: Cuestionario de encuesta para l0S tUristas.........cccvvvvvviiiiiieceeeveiiie e, 108
Anexo 3: Cuestionario de entrevista a operadores turisticos .........cccccvvvvviiiinieeeenen, 110
Anexo 4: Validacion de expertos del cuestionario de entrevista..........cccoeeeeeeeieinnnnne. 111
Anexo 5: Consentimiento iNfOrmMadO ...........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiii s 114
Anexo 6: Lista de operadores tUriStiCOS ......ccoiiiiviiiiiiie e 115
Anexo 7: Confiabilidad del INSIrUMENTO ......uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 117
Anexo 8. Confiabilidad de la variable estrategias de promocion ..................cceevennnn 118
Anexo 9: Confiablidad de la variable estacionalidad turistica.............cccceeeeiiiinnnnnnns 120
Anexo 10: Validacion de expertos del cuestionario de encuesta.........ccceeeeeeeeeeinnnnnns 122
Anexo 11: Propuestas de SOIUCION .......uuuiii i 131

Anexo 12: Diagrama de propuestas de SOIUCION ....cccoeeeiiiiiiiiiiii e, 134



indice de figuras

Figura 1 Elementos de la demanda y oferta en la estacionalidad turistica........................ 39
Figura 2 Histograma de la variable estrategias de promocion .............ccccccceeeeiiiiiiiiineneenn. 67
Figura 3 Histograma de la variable estacionalidad turiStiCa ..............cccvvveviieeeniiiiiiiiieeeen. 67
Figura 4 Estrategias de PromMOCION .........cooiiuiuriiiiiee e ieeiiieiee e e e e e st a e e e e e e sibbaeeeeeeas 68
Figura 5 Indicadores de publicidad.................uuuueiiiiiiiiiiiii 69
Figura 6 Indicadores de relaciones PUDIICAS...........coeiiiiiiiiiiiiiieee e 70
Figura 7 Indicadores de promocion de VENEAS ..........ccoiiiiuiiiiiiiieeees e 71
Figura 8 Indicadores de lanzamiento de productos turistiCoS ...........cccvvvveeieeeenniiiiiiiiennenn. 72
Figura 9 Estacionalidad tUFMSHICA. .........uuueeiiiiiiiiiiiie e 73
Figura 10 Indicadores del incremento de la demanda turistica..............ccccvvveiieiieeereennnnn, 74
Figura 11 Indicadores de colaboracién entre el sector publico y operadores turisticos..... 75

Figura 12 Indicadores de busqueda de nuevos segmentos de mercado .................cc.euee. 76



indice de tablas

Tabla 1 Nuevos instrumentos de promocion de destinos turistiCoS..............cevvvvvevevveeeenee. 30
Tabla 2 Causas de la estacionalidad segun diferentes autores...........ccccvvvvvvvevevveveeeeeennnen. 32
Tabla 3 Operacionalizacion de 1as variables...............uuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeee 53
Tabla 4 Total de arribos de turistas en el afio 2023 ..........cccooiiiiiiiieiiiii e, 59
Tabla 5 Interpretacion de la confiablidad ................oovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 64
Tabla 6 Prueba de normalidad estrategias de promocCion ...........cccuveeviiieeiiiiiiiiiiiiieeeeeens 66
Tabla 7 Prueba de normalidad estacionalidad turistica................ccevvvvviviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee, 66

Tabla 8 Triangulacién de resultados cuantitativos y cualitativos (encuestas y entrevistas) 81
Tabla 9 Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman ..........cccvvvvevvieeeiiiiiiiiiiieieeeeeens 86

Tabla 10 Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias de promocion y

(ST r=Toi (o] =1 [0 F=To IR (U1 415 A Toz= WP 87

Tabla 11 Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre la publicidad e incremento de

=0 (ST g Pz Tale b= R (T 1) (o= 88

Tabla 12 Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre las relaciones publicas y

colaboracion entre el sector publico y operadores turistiCos ............cceeeeviieeeiiiiiiiiiii e, 89

Tabla 13 Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre la promocion de ventas y

bUsqueda de nuevos segmentos de MErCadO .........cceevieeiiiiiiiiiiii e 90

Tabla 14 Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el lanzamiento de productos y

la busqueda de nuevos segmentos de MErCadO ......cceveeeiiiiiiiiiiii e 91



10

Introduccion

El turismo en la actualidad es un elemento importante para el desarrollo
socioecondmico de los paises y en el Perl se considera como una de las estructuras para
el desarrollo sostenible de la economia nacional. Es preciso sefialar que el turismo fomenta
muchos beneficios, entre ellos, el incremento del empleo, tanto de forma directa como
indirecta; esto se puede apreciar en las comunidades locales que se dedican a la actividad
turistica, incrementando la actividad econémica en el lugar donde se aprecia la cultura local,
como: la danza, la gastronomia, la muasica y su vestimenta; promoviendo la creacion de
negocios y de empresas de turismo, entre los cuales se tiene: alojamiento, agencias de

viajes, transporte, actividades recreativas y otros (Andina, 2019).

A nivel internacional de acuerdo a Orus (2022) plantea que, en el 2021, segun datos
de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) en todo el mundo se registr6 alrededor de
430 millones de llegadas de turistas internacionales, mostrando un aumento con respecto al
afio anterior, estas cifras registradas se encuentran aun muy lejos desde antes del inicio de
la pandemia del COVID-19. Sin embargo, la importancia mundial del sector sigue siendo
claro, cabe recalcar que la actividad generada por los sectores de transporte de pasajeros,
hoteleria, las agencias de viaje y del ocio en general buscan obtener una gran inversion
publica y de capital privado.

De acuerdo a Word Tourism Organization (UNWTO, 2023a) en el afio 2022 mas de
900 millones de turistas hicieron viajes internacionales, siendo asi el doble del afio 2021,
aungue esta cifra tan solo fue el 63% a comparacion de los niveles previos a la pandemia.
En todas las regiones del mundo se registraron incrementos notables en los nimeros de
turistas internacionales. El incremento mas significativo fue en Oriente Medio, puesto que
las llegadas aumentaron al 83% de las cifras previas a la pandemia. Europa alcanz6 cerca
al 80% de los niveles pre pandémicos, con 585 millones de arribos en el 2022. Africa y las
Américas recuperaron cerca del 65% de sus visitantes pre pandémicos, mientras que la

region de Asia y el Pacifico tan solo logroé recuperar el 23%, puesto que mantuvieron
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medidas mas estrictas en relacion con la pandemia, que ha comenzado a eliminarse tan

solo en los Ultimos meses.

Se considera que, en estos tres primeros meses, 235 millones de turistas realizaron
viajes internacionales, representando el doble del periodo del afio 2022. El turismo no ha
dejado de ostentar su fortaleza. Conforme a datos verificados en el afio 2022, se pudo notar
mas de 960 millones de movimientos internacionales de turistas, en otros términos, se

recompuso dos tercios (66 %) de las cifras anteriores a la pandemia (UNWTO, 2023b).

Teniendo en cuenta a Chavez (2022), afirma que, después de la pandemia el turismo
en el primer trimestre del afio 2022, respecto a los viajes internacionales, en América del
Norte se mostr6 una llegada del 39%, en cambio América Latina y el Caribe tan solo un 26
%. La region va recuperando lo acontecido en el 2021 y 2020, aunque existen diferencias
entre los distintos paises. El impulso en el afio 2022 se fundamenta en las estimaciones
internacionales del afio previo. En las situaciones de Peru, Chile y Ecuador, por ejemplo,
estos tres paises latinoamericanos han sido elegidos como los mejores destinos turisticos a
nivel mundial en diversas categorias en los World Travel Awards. El primer pais se destaca
como el mejor destino en gastronomia y cultura; el segundo pais, como mejor lugar para

aventuras y el tercer pais, como mejor destino ecoldgico.

En el entorno nacional, en el aflo 2022, el arribo de turistas al PerU fue de 53,3
millones y el ndmero de pernoctaciones fue de 68,5 millones, recuperando asi su
comportamiento tendencial creciente después de la pandemia (CEPLAN, 2023). Por otro
lado, la Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo tuvo una iniciativa
en cuanto a reactivar el turismo interno y lanz6 la campafia estratégica conocida como
“LIévame al Sur”, que tiene como finalidad impulsar los viajes a las regiones de Apurimac,
Ayacucho, Arequipa, Cusco, Madre de Dios, Moquegua, Puno y Tacna; para disfrutar de sus

atractivos culturales, naturales y gastronémicos (PROMPERU, 2022).

Por otra parte, en el contexto local, segun el informe del Ministerio de Comercio

Exterior y Turismo (MINCETUR, 2022) el arribo de pasajeros al Aeropuerto Coronel FAP
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Alfredo Mendivil Duarte de Ayacucho durante el afio 2021 tuvo un incremento de un 84,2%
respecto al afio 2020, en el cual se registr6 48 744 pasajeros. Ademas de lo sefialado, el
afo 2021 represento el 64,6% del afio 2019. Mientras que, en el afio 2023 la llegada de
pasajeros fue de 175 846, que superé en 13,3% a lo registrado en el afio 2022. Del mismo
modo, dicha cifra superé en 26,6% los valores alcanzados en el 2019 (flujo adicional de 36

905 visitantes) (MINCETUR, 2023).

El fenbmeno que afecta al turismo es la estacionalidad, siendo ésta la llegada de
visitantes 0 movimientos turisticos que tienden a concentrarse en lugares y periodos
especificos anuales, repitiéndose este proceso cada afio. Asimismo, las principales fechas
en las que se concentran los turistas en Ayacucho es en la festividad religiosa de Semana
Santa, en la celebracion de Carnavales, mientras que, en el resto del afio no se ve esta

concentracion de turistas.

La estacionalidad tiene notables repercusiones negativas en los destinos turisticos
gue las soportan, por ello, es necesario mitigarla para el bienestar de la sociedad local. La
estacionalidad es considerada como uno de los rasgos mas cuestionables al producir bajas
rentabilidades, dificultades en la contratacion de personal, ineficiencia de las instalaciones,

problemas en el suministro de servicios publicos (Cardona, 2014).

La ciudad de Ayacucho cuenta con una gran posibilidad de desarrollo competitivo en
la actividad turistica, ya que dispone de atractivos turisticos culturales de interés nacional e
internacional, entre los que destacan: el Santuario Histérico de Pampas de Ayacucho, el
Complejo Arqueoldgico de Wari, la Cueva de Pikimachay y Vilcas Huaman. Ademas,
resaltan las festividades mas representativas como los Carnavales y Semana Santa a nivel
nacional, por la religiosidad y su artesania ha recibido titulos y denominaciones (PERTUR,
2022).

Este mismo autor sefiala que la ciudad de Ayacucho comparte similitudes, en
términos de recursos turisticos con otras regiones del Peru; no obstante, la competencia

entre regiones es condicionado, en vista de que los recursos turisticos no disponen de
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servicios publicos de calidad, los que prestan servicios turisticos no suelen innovar, hay una

limitada utilizacion de los instrumentos digitales para promocionar y comercializar.

Las instituciones publicas realizaron campafias de promocién que se han centrado
en festividades temporales y que sean representativas (PERTUR, 2022), ya que en esta
temporada se aprecia mayor cantidad de turistas, llegando en el afio 2023 un promedio de
40 000 mil turistas tanto nacionales y extranjeros que arribaron durante las festividades de

la Semana Santa de Ayacucho (Gobierno Regional de Ayacucho, 2023).

Es asi que se limita principalmente a las festividades de Semana Santa, pero no se
ha logrado ver resultados en fomentar los lugares turisticos méas atractivos al interior de la
region. Referente a la publicidad se observa que en las temporadas altas de turismo
(Carnavales, Semana Santa) se presencia mayor publicidad por parte de los operadores
turisticos mediante redes sociales, paginas web, folletos, entre otros, mientras que en otras

temporadas no se publicita con la misma intensidad.

De acuerdo a PERTUR (2022) indican que los lugares mas atractivos del turismo son
los que tienen una particularidad, motivando la visita; aunque, esos lugares no sean parte
donde operan los que prestan servicios turisticos, ni estan relacionados a un espacio de
desarrollo turistico, es asi que se consideran recursos turisticos emergentes. En la ciudad
de Ayacucho no hay una adecuada organizacion de lanzamientos de productos turisticos
gue puedan atraer la mayor participacién del mercado turistico, llegando asi a una demanda
diferenciada, que son motivados de hacer turismo fuera de la estacionalidad, dejandose

llevar por conocer nuevos lugares o vivir nuevas experiencias.

Por lo descrito en los anteriores parrafos sobre la problemética que presenta el
turismo, se ha visto por conveniente plantear el siguiente problema general: ¢Qué
estrategias de promocién influyen en la estacionalidad turistica de los operadores turisticos
en la ciudad de Ayacucho? y como problemas especificos los siguientes: ¢(Cémo la
publicidad influye en el incremento de la demanda turistica para los operadores turisticos en

la ciudad de Ayacucho?, ¢ Como las relaciones publicas influyen en la colaboracion entre el
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sector publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho?, ¢Cémo la promocién de
ventas influye en la basqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores
turisticos en la ciudad de Ayacucho? y por ultimo ¢ Cémo el lanzamiento de productos influye
en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad

de Ayacucho?

Asimismo se plante6 el objetivo general: determinar de qué manera las estrategias
de promocion influyen en la estacionalidad turistica de los operadores turisticos en la ciudad
de Ayacucho y los objetivos especificos son: describir de qué manera la publicidad influye
en el incremento de la demanda turistica para los operadores turisticos en la ciudad de
Ayacucho; explicar de qué manera las relaciones publicas influyen en la colaboracion entre
el sector publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho; determinar de qué
manera la promocioén de ventas influye en la busqueda de nuevos segmentos de mercado
de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho y analizar de qué manera el
lanzamiento de productos influye en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los

operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

En la justificacion tedrica, la presente investigacion contribuye con teorias respecto
a las estrategias de promocién e instrumentos que serviran para afrontar la estacionalidad
turistica e incrementar el turismo en Ayacucho, asimismo la investigacion es importante
porque realiza un estudio y analisis minucioso de la estacionalidad, ademas la investigaciéon

aportara a la literatura cientifica para futuras investigaciones.

De la misma manera, la justificacién practica es importante porque contribuye en la
propuesta de estrategias de promocion turistica que seran de utilidad para los operadores
turisticos, ademas se beneficiaran las empresas privadas, las instituciones publicas locales,
de tal manera que, incidird en la satisfaccion de los turistas, en otras palabras sera favorable
para el sector turistico, ya que con estas estrategias se podra hacer frente a la estacionalidad
turistica, por ende, se podra fomentar la promocion del turismo e incrementar la demanda y

dar mejores servicios a los turistas y por ultimo la justificacion metodoldgica, esta
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investigacion tiene un enfoque mixto, es de tipo aplicada y de un nivel descriptivo
correlacional, permitiendo describir la situacion, comportamiento y adecuada relacion de las
variables de estudio, ademés que tiene un disefio de investigacion no experimental

transversal.

Respecto a la delimitacién espacial, la investigacién tuvo efecto en la ciudad de
Ayacucho, debido a la importancia que adquiere para el sector turistico de la region y mas
aun para los investigadores toda vez que, los Ultimos afios la afluencia de turistas se viene
incrementando por las diversas actividades llevadas a cabo. En cuanto a la delimitacion
temporal se ha tomado en cuenta el afio 2024, como periodo para el recojo de datos y
posterior andlisis; de acuerdo a las averiguaciones realizadas en la DIRCETUR la afluencia
de los visitantes a la ciudad se incrementa en los meses de febrero y marzo, actividades que
coinciden con las festividades tradicionales de los Carnavales y la costumbre religiosa de la
Semana Santa. Respecto a la delimitacion poblacional, para la aplicaciéon de las encuestas
se consideraron los turistas o visitantes que hayan hecho uso del servicio turistico. Por otro
lado, para las entrevistas se vio por conveniente tomar en cuenta a los operadores turisticos
gue desarrollan sus actividades en la ciudad de Ayacucho, quienes facilitaron informacion

valiosa para el analisis de los resultados y la posterior discusion.

Del mismo modo, se planted la hipétesis general: las estrategias de promocion
influyen significativamente en la estacionalidad turistica de los operadores turisticos en la
ciudad de Ayacucho y las hipoétesis especificas: La publicidad influye significativamente en
el incremento de la demanda turistica para los operadores turisticos en la ciudad de
Ayacucho, las relaciones publicas influyen significativamente en la colaboraciéon entre el
sector publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho, la promocién de ventas
influye significativamente en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los
operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho y el lanzamiento de productos influye
significativamente en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores

turisticos en la ciudad de Ayacucho.
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Los resultados muestran que existe una correlacion positiva moderada entre las
estrategias de promocién y la estacionalidad turistica de los operadores turisticos en la
ciudad de Ayacucho; expresados en r = 0.467 y con un p valor de significancia de 0.000,
esto significa que, conforme se apliquen las diferentes estrategias de promocion se observa
un incremento proporcional en la estacionalidad turistica, es decir, a mayor eficacia de las
estrategias promocionales, se incrementara la cantidad de visitantes en diferentes épocas

del afo, minimizando la estacionalidad.



17

. Revisién de literatura
1.1. Marco histérico

1.1.1.Estrategias de promocién
Hacer mencion a la estrategia es entender sus origenes, la misma que proviene
de la palabra griega estrategos y se traduce como: general. Este vocablo fue empleado
por el ejército a lo largo de muchos afos con la finalidad de referirse a los grandes
aviones o ventajas que el adversario no disponia y que se usaran en secreto para

tener éxito en las batallas (Castellanos y Cruz, 2014).

Este mismo autor afirma que se puede verificar lo antes descrito con la obra El
arte de la guerra de Sun Tzu, un destacado filésofo y militar chino de la época 400-
340 (A.C), tomado como referente muchas veces por estrategas empresariales con la
intencién de concretar en la practica sus ideas en los negocios. Numerosas
expresiones fundamentales de los manuales actuales en gestion empresarial
provienen de su obra original y algunas de ellas se han modificado para adecuarlas a
este lenguaje, como es el caso del ejército por empresa, armadura por recursos o

enemigo por competencia.

Para Kerin, Hartley y Rudelius, la promocion es el cuarto componente dentro
de la mezcla del marketing. Este componente promocional incluye herramientas de
comunicacion, las cuales son: las ventas personales, la publicidad, la promocién de
ventas, las relaciones publicas y el marketing directo. La fusion de una o varias de
estas herramientas de comunicacibn se conoce como ‘mezcla promocional”

(Thompson, 2010).

Este ultimo autor menciona la importancia al destacar que especialistas como
Kotler y Keller no emplean la palabra promocién para hablar sobre esta herramienta o
componente del mix de marketing, mas bien lo denominan “Comunicaciones de
Marketing” y la explican como “el medio por el cual una empresa intenta comunicar,

persuadir y recordar, de manera directa o indirecta, acerca de sus productos y marcas
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al publico en general. De alguna forma, podria afirmarse que las comunicaciones de
marketing son la voz de la marca, y facilitan la interaccion y el establecimiento de
vinculos con los consumidores”. Para ambos especialistas, la mezcla de
comunicaciones de marketing “se compone de seis clases de comunicaciones
primordiales: promocién de ventas, publicidad, eventos y experiencias, relaciones
publicas, mercadeo directo y ventas personales”.

En épocas anteriores la promocion turistica en una primera etapa se basaba
principalmente en acudir a ferias especializadas en realizar “Fam Trips” o “Press
Trips”, entre otros. Todo esto se lleva a cabo de manera offline y presencial, hecho
que implica una gran inversion. Hoy en dia, con el internet se incorporaron las acciones
en linea entre las multiples estrategias de promocion turistica. Dichas medidas hacen
alusiéon al marketing digital, con herramientas como el buyer persona o el inbound

marketing (Casanovas, 2019).

1.1.2.Estacionalidad turistica

Respecto a la estacionalidad turistica, segun lo que plantea Corluka (2019), el
pionero es Baron, en 1973 quien afirmd que la estacionalidad comprende un uso
parcial y desequilibrado de los medios que dispone la economia, dado que esto se
asemeja al desequilibrio del ciclo econémico, donde la economia se sobrecalienta o
funciona a pleno potencial en distintas etapas del ciclo. También, Baron en 1975
definio la estacionalidad como las consecuencias que acontecen cada afio debido al
estado del clima, restricciones de dias festivos, especiales atracciones (por ejemplo,
festivales) o estilos de vida personal. Manning y Powers en 1984 describen a la
estacionalidad como una distribucion desigual del uso en el transcurso del tiempo
(pico) convirtiéndose en un problema mas extendido con la recreacion al aire libre y el
turismo, causando uso ineficiente de los recursos, pérdida de potencial de ganancias,
tensidn en los aspectos sociales y ecoldgicos, capacidades de carga y dificultades de

programacion administrativa. Por otro lado, Hartmann en 1986 argumenta que la
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recurrencia confiable y previsible de los turistas ha generado la base econ6mica para
el progreso de la industria turistica y queturismo. El patron por lo general permanece
estable durante muchos afos. Esta previsibilidad en la estacionalidad hace posible
gue las empresas, los prestamistas y los inversores puedan adelantarse a muchos de
sus impactos. Teniendo en cuenta este entendimiento, la estacionalidad se ha

transformado en un fenédmeno turistico, tomado como fundamentado.

El mismo autor sefiala que, acorde a Butler en 1994 define el concepto de
turismo estacional como desequilibrio temporal en el fendmeno del turismo, que puede
ser expresado en la cantidad de visitantes, su gasto, el trafico en diversas formas de
transporte, empleo y admisiones a las atracciones. Siguiendo a Cooper et al. (2005)
la estacionalidad se refiere a las fluctuaciones temporales del turismo a nivel diario,
semanal, mensual o0 anual base. Es necesario sefialar que todas estas definiciones
destacan el "movimiento intraanual sistematico® como uno de los elementos
fundamentales de la estacionalidad, de esta manera sugiere que la estacionalidad se

puede describir como un patrén de visitantes que se repite cada afio.
1.2. Sistema teorico

1.2.1.Estrategias de promocién

1.2.1.1. Definicién

Cuan et al. (2019) precisan que las estrategias de promocién se encaminan
a satisfacer necesidades especificas y deben de integrarse en el plan global del
marketing de una manera organizada. En tal sentido, las estrategias de promocién
muestran las areas de mayor relevancia en la organizacion.

De igual forma, los mismos autores sefalan que las estrategias de
promocién es un plan en el cual se utilice 6ptimamente los elementos que la
integran (publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promocion de
ventas). La promocion implica vincularse con personas, grupos u organizaciones,

con el objetivo de permitir directa o indirectamente intercambios al comunicar y
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atraer a una o mas audiencias para que puedan aceptar los productos de una
organizacion.

La promocion cumple un rol de comunicacién de gran extension: algunas
actividades promocionales, como la publicidad gratuita o publicity y las relaciones
publicas, aportan a que una empresa pueda argumentar su existencia, del mismo
modo a conservar relaciones positivas y saludables entre si y distintos grupos del

entorno del marketing (Hernandez y Maubert, 2009).

Conforme a Noblecilla y Granados (2018), la promocion en el ambito
empresarial se refiere a las actividades, estrategias y procedimientos que son
disefiados a fin de atraer, informar, interactuar con el propdsito de percibir la
intencién y atraer a posibles clientes. Ademas, Stanton et al. (2007) afirman que
segun el enfoque del marketing, la promocion es util para poder conseguir los
objetivos de una empresa. En ésta se emplean distintas herramientas para realizar
tres funciones promocionales imprescindibles: persuadir, informar y comunicar un
aviso al publico objetivo. La relevancia de esas funciones dependerd de las
situaciones que afronte la empresa.

Acorde a Castillo y Castafio (2015) precisa que la promocion de un destino
es como “comunicar a los potenciales clientes-turistas que la oferta sugerida esta
apta para poder satisfacer sus exigencias y sus demandas; en pocas palabras, es
tratar de convencer al turista de que vale la pena ir a ese destino, visitarlo”. De
acuerdo a lo mencionado, existen dos grandes grupos de instrumentos de
promocién de destinos turisticos: los tradicionales y los no tradicionales.

Los tradicionales estan constituidos por los viajes educacionales (famtrips),
las ferias de turismo, la publicidad y las relaciones publicas.

Mientras que en los instrumentos de promocién no tradicionales se pueden

nombrar:
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e Los workshops, es la concurrencia entre profesionales del &mbito turistico
donde se tratan asuntos de interés mutuo.
e Los buy, que trata sobre invitar al cliente potencial al lugar para que lo

conozca.

Sin embargo, dentro de las nuevas técnicas de promocién se tiene al
denominado productplacement, esto consiste en que los destinos se encuentran en
productos publicitarios, television y cinematogréaficos, famtrip (viajes de
personalidades famosas), ferias, patrocinios, coordinacibn de eventos vy

conferencias.
Instrumentos promocionales

a. Publicidad. De acuerdo a Stanton et al. (2007) refiere que la publicidad
idea, elabora y presenta, usando diversas herramientas y en la direccion correcta,
mensajes publicitarios con la finalidad de comunicar, convencer y ensefiar a los
clientes potenciales de la presencia y de las singularidades de los servicios 0
productos, principalmente para despertar un deseo de posesidon, generar y
conservar una buena imagen de los mismos, asi también de las organizaciones o
de las empresas que los crean, cambiandose de cierta manera, el enlace entre

éstas y el publico, los que de otra manera se desconocerian mutuamente.

El mismo autor indica que la publicidad, se basa en todas las acciones
orientadas a mostrar mediante los medios de comunicacién de gran alcance, un
mensaje general, auspiciado y financiado referente a un producto, servicio o
corporacién. Asimismo, refiere que la finalidad de la publicidad es vender algo: una
idea, bien o servicio, persona o lugar, puede ser en esa ocasién o luego. Para lograr
esta meta, se fijan objetivos definidos que se ven reflejados en anuncios agregados

a una campafa de publicidad.
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Los anuncios publicitarios comunican mensajes de una empresa con la
intencién de persuadir a los consumidores a que compren, pueden ser expresados

0 escritos. En resumen, la publicidad tiene como propésito esencial de:

1. Daraentender, comunicar a los clientes sobre las propiedades y bondades
del bien o servicio.

2. Crear una imagen que destaque ante la competencia, y pueda inducir a
una respuesta.

3. Emplear con eficiencia los distintos medios de comunicacion para ofrecer

los servicios (Noblecilla y Granados, 2018).

Medios publicitarios. Se comprende como medio publicitario a cualquier
ambiente en el cual se podria colocar un mensaje de la empresa sin importar la
manera en que se produjo. Menciona también que la publicidad usa los medios,
actividades o canales para poder anunciar bienes o servicios divididos
tradicionalmente en medios convencionales o mass media y medios no

convencionales o alternativos (Sotomayor et al. 2018).

Segun Regatto (2015) los medios publicitarios representan los principales
medios de comunicacion. Por ello, son vias que pueden utilizar la publicidad con la
finalidad de impulsar las ideas, bienes o servicios y producir beneficios econémicos
al cliente, y pueden ser convencionales o alternativos. “Los medios publicitarios son
aquellos en los que introducimos nuestra publicidad, es decir, son vehiculos en los

gue establecemos nuestros mensajes comerciales para su difusion”.

Este ultimo autor sefiala que se pueden dividir en: “Convencionales a los
gue tradicionalmente se han utilizado para las inserciones publicitarias: radio,
televisién, prensa (diarios, suplementos y revistas), cine, exterior e internet; no
convencionales al resto de medios que la publicidad utiliza para poder transmitir un
mensaje al mercado”, por otro lado, se tienen en cuenta que “los medios son

instrumentos por el cual la marca emite el mensaje de venta a los consumidores
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deseados. Por mas que el anuncio sea el mas persuasivo puede ser ineficaz si el
medio por el que se transmite no lo hace llegar al consumidor meta en el tiempo
apropiado”.
La publicidad en medios convencionales:
e prensa: diarios, revistas de interés general, dominicales, revista para
mujeres, decoracion, entre otros
e radio: en cadenas y canales
e television: television por satélite, cable
e cine: sala de cine-clubes y salas comerciales
e exterior: medios de transporte publico, marquesinas, anuncios en vallas,
cabinas de teléfono, recintos deportivos

e Por medio de nuevas tecnologias: internet (Sotomayor et al., 2018)

La publicidad no convencional, se basa en una agrupacion de acciones
gue se desarrolla a través de los medios no convencionales y sugiere como opcion

la accién publicitaria en los mass media.

e Publicidad directa: correo, telemarketing, buzoneo, email, etc.
¢ Publicidad en el sitio de venta: exhibiciones, displays, etc. (Sotomayor et

al., 2018).

Revistas. Las revistas son el medio oportuno para poder presentar un
anuncio con buena impresion y color. Podrian llegar a un mercado nacional a un
costo parcialmente reducido por lector. En afios recientes, el rapido crecimiento en
las revistas especializadas y las ediciones regionales de importancia general
permitieron que los anunciantes alcancen a un publico selecto minimizando el
desperdicio de circulacion. Las revistas comerciales e industriales, muchas de éstas
distribuyen de forma gratuita a los lectores y son eficaces para llegar a un publico

industrial especializado (Stanton et al., 2007).
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El mismo autor sefala que usualmente, las revistas se leen como una forma
de entretenimiento, a diferencia de la rapidez en que se despachan otros medios
impresos. Esta particularidad es exclusivamente apreciada por el que anuncia el
mensaje Mmas extenso o complejo. Las revistas poseen una vida relativamente
extensa, que oscila entre una semana a un mes, y un indice considerable de

lectores secundarios.

De acuerdo a Regatto (2015) es un “Medio de comunicacién impreso y
publicitario especializado que estd dirigido para auditorios especificos, que
desempefian una funcion relevante en la estrategia y planes de medios de muchos
anunciantes”. El costo del anuncio puede cambiar en funcion de la localizacion,
tamano, tipo de material, color y la frecuencia.

Radio. Es un medio de difusiéon y comunicacién encargada de transmitir,
enviar ondas sonoras de manera colectiva. El costo de publicidad puede fluctuar de

acuerdo al tipo de anuncio, duracion, la repeticion y del horario.

Television. Es una estructura que permite la transmision y recepcion de
imagenes en movimiento y sonidos a grandes distancias. El costo en publicidad
puede estar sujeto a la clase del programa, tipo de anuncio, frecuencia, duracién y
horario.

b. Relaciones publicas. “Son todas las actividades no pagadas que
promueve la empresa. Las conferencias de prensa, las exposiciones a
organizaciones civicas y los patrocinios de caridad son ejemplos de actividades de
relaciones publicas” (Noblecilla y Granados, 2018, p. 114).

Las relaciones publicas, tienen como objetivo “generar una buena imagen
de la empresa en los diversos publicos del medio en el que éste desarrolla
actividades”. Consiste en la motivacién no personal de la demanda, generando
noticias comercialmente relevantes, a través de: “viajes de familiarizacion, ferias y

exposiciones turisticas, representaciones en el extranjero, oficinas de turismo,
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asociaciones empresariales, oficinas de convenciones y visitantes y centros de

reservaciones” (Saavedra et al., 2004).

Las relaciones publicas son un instrumento de administracion designada a
influir de manera favorable en las actitudes hacia la organizacion, sus productos y
sus politicas. En la mayor parte de las organizaciones, este instrumento de
promocién es inherente y se confiere después de las ventas personales, la

publicidad y la promocién de ventas (Stanton et al., 2007).

c. Promocién de ventas. Son incentivos de temporadas que estimulan la
adquisiciéon de un bien o servicio; integra promociones para el cliente (muestras
gratuitas, premios y cupones), promociones comerciales (displays y publicidad) y
promociones para realizar mayores ventas y empresariales (concursos para los

representantes de ventas) (Kotler y Keller, 2012).

La promocion de ventas contiene una diversidad de instrumentos
(concursos, vales y ofertas de descuentos, premios y otros) cada una tienen sus
propiedades singulares. Tratan de captar la atencién del cliente y brindan la
informacién necesaria para que adquiera el producto. También ofrecen
considerables incentivos de compra por medio de paquetes o descuentos que
contribuyen un valor agregado para los clientes y que incentivan a premiar la
respuesta rapida. De esta manera, si el mensaje de publicidad es «Compre nuestro

producto», el de la promocion de ventas es «Comprelo ya» (Kotler et al., 2011).

Se define promocién de ventas como los medios para incentivar la
demanda, estan concebidos para complementar la publicidad y posibilitar las ventas
personales. Los medios de promocién de ventas incluyen: los cupones, bonos,
exhibidores de comercios, patrocinadores, ferias, eventos comerciales,
exhibiciones en establecimientos, concursos y muestras. Ademas, las promociones
de ventas pueden ser efectuados por los productores asi también por los

intermediarios. Las promociones de los productores pueden dirigirse a los
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intermediarios, los consumidores finales (en viviendas o negocios) 0 su propia
fuerza de ventas. Los intermediarios se encargan de dirigir sus promociones de
ventas a sus comerciantes o clientes potenciales en la cadena de distribucién

(Stanton et al., 2007).

c.l. Ventas personales. “Son cada uno de los aspectos mas visibles de la
promocién, son los esfuerzos de los empleados por persuadir a los clientes para

que compren” (Noblecilla y Granados, 2018, p. 116).

La venta personal es un procedimiento de comunicacion y convencimiento
gue se incluye dentro de la variable promocion, lo que la determina frente a la
publicidad, es un proceso bidireccional e interactivo a través del cual alguna
empresa que oferta un producto establece una interaccién directa y personal (de
ahi el segundo componente del término) con el cliente por medio de las acciones
de un vendedor que actua por parte de la oferta del producto (Stanton et al., 2007)

c.1.1. Las ventas personales como forma de promocién. Stanton et al.
(2007) plantean que las ventas personales son las que establecen una
comunicacion directa de informacién, al contrario de la comunicaciéon indirecta e
impersonal de la publicidad, de la promocion de ventas y de otros instrumentos de
promocion. Esto significa que las ventas individuales se pueden acomodar mas que
otros instrumentos promocionales. Los comerciantes logran diferenciar sus
presentaciones para adaptarlas a necesidades y comportamientos de cada cliente.

Del mismo modo, este Ultimo autor sefiala que, las ventas personales
pueden centrarse en individuos o empresas que se conoce como clientes
potenciales, siempre y cuando la corporacién elabore correctamente su trabajo al
fraccionar en segmentos y metas su mercado. Como producto final los esfuerzos

empefiados fueron minimos.

d. Marketing on-line y las ventas. Segun Noblecillay Granados (2018), es

el proceso de reservas y ventas en el &mbito turistico fue cambiando de forma



27

relevante a través del avance del internet. Esta herramienta ha hecho posible

desarrollar actividades para las cuales era necesario de un intermediario.

El mismo autor menciona que las estrategias utilizadas en la actividad del
turismo para poder captar a los clientes, asi como para acelerar el proceso de
ventas de los servicios son diversas, pero la mayoria estan dirigidas al uso de la
tecnologia, otorgandole un gran valor al uso del marketing en linea, por lo cual se
puede nombrar a las siguientes: La reputacién en linea es uno de los puntos
principales de que los resultados en internet puedan funcionar para una empresa
de turismo. Teniendo en cuenta que por medio de estas herramientas los clientes
pueden compartir opiniones y hacer sus estimaciones sobre el servicio recibido, lo
gue consigue fomentar un valor mucho mas confiable para aquellos clientes

potenciales.

e. Lanzamiento de productos. El lanzamiento de producto es la fase en
gue el producto se presenta por primera vez al mercado, esto es asistido por
estrategias intensas de comunicacion con el publico objetivo y una campafia de
marketing con una secuencia estratégica determinada mediante diferentes canales

de comunicacion (SendPulse, 2023).

Ledwith y o’dwyer (2008) exponen que el éxito de nuevos productos y
servicios es significativo para muchas organizaciones, ya que la innovacion de
productos es relevante para apoyar a las organizaciones a adaptarse a los cambios
en los mercados, la tecnologia y la competencia. Sin embargo, la tasa de éxito de
nuevos productos ha sido baja, por la fuerte correlacién entre el éxito de nuevos
productos y la salud de una empresa, es primordial que las empresas maximicen el

potencial de sus nuevos productos.

El mismo autor hace mencién que la estrategia de lanzamiento de un nuevo
producto es una decision crucial que toman los directores de marketing. En las

empresas de gran tecnologia, ser el primero en lanzar nuevos productos puede
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traer beneficios sustanciales, como una mayor participacion de mercado y primas
de precio, mientras que, inversamente, el retraso en la introducciéon de nuevos

productos puede encaminar a una pérdida de participacion de mercado.

Garrido y Polo (2003) afirman que las estrategias de lanzamiento retnen a
las decisiones de marketing que son imprescindibles para poder presentar un nuevo
producto en su mercado objetivo y que éste inicie a generar ingresos con sus
ventas. Lopez et al. (2020) mencionan que el lanzamiento de nuevos productos
tiene una funcién elemental como herramienta para guiar y coordinar esfuerzos,
dado que no solo se relaciona con los estudios de estabilidad. Implica una serie de
andlisis, desde la idea inicial, hasta su creacion y estrategias de mercadeo y
presentacion final. El proceso que se disefia para la introduccién del nuevo producto
se basa en el fundamento elaborado por Gonzalez, adaptado por los autores de
este estudio, y consta de nueve etapas: generacion de ideas, decantacion de ideas,
definicion del producto, investigacion de mercado, disefio del producto, calculo de

costos/beneficios, prondsticos de ingresos y clientes.

f. Eventos. Plantean que los eventos y las atracciones turisticas son dos de
las primordiales estrategias utilizadas por los lugares turisticos que requieran atraer
visitantes. Los eventos pueden ser organizados por todas las ciudades sin importar

su tamafo (Kotler et al., 2011).

Del mismo modo, estos autores mencionan que las organizaciones
principales que son responsables de desarrollar la promocion turistica son los
gobiernos locales, regionales y nacionales, las oficinas e instituciones de turismo,
camaras de comercio, asociaciones y centros dedicados a ferias y conferencias,
asi como los ministerios y secretarias de turismo, entre otros. En términos
generales estas organizaciones son responsables de planificar y organizar eventos

0 sucesos importantes para atraer visitantes al lugar turistico. En numerosas
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situaciones, las organizaciones locales planifican eventos direccionados a la

distraccion de las personas.

f.1. Organizacion de eventos. Ortega (2010) considera que los
organizadores de eventos emplean la palabra evento para versar sobre un
acontecimiento programado que facilmente puede ser de indole cultural, de ocio o
naturaleza profesional, sin tener la necesidad de discriminar el grado de relevancia.
Un evento suele designarse desde una ceremonia inaugural, de unas olimpiadas
hasta una exposicién menor, inauguracion o colocacién de una primera piedra.

Este ultimo autor sefiala que hay una predisposicion reciente a designar a
los eventos con nombres peculiares que le diferencien y atribuyan un caracter de
particularidad o autenticidad y, de tal manera que, el ciudadano lo distinga

notoriamente entre el resto de los eventos.

g. Ferias. Evento periédico relacionado tradicionalmente a un sector de
negocio en concreto cuyo propdsito es la divulgacion. Esta clasificacién en funcion
de la actividad, se puede subdividir asi también en funcion de otras variables como
la naturaleza, la generacion del evento, las entidades que lo organizan, seguin sus

objetivos, el tamafio o nimero de delegados (Fernandez et al., 2017).
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Tabla 1

Nuevos instrumentos de promocion de destinos turisticos

Instrumentos y técnicas Descripcién
Posicionamiento del producto Negociaciones para que el destino aparezca en
(productplacement) productos de cine, television y publicitarios.

Famtrip (viaje de personalidades Para lideres de opinion, artistas o personas

famosas) muy conocidas.
Lanzamiento de producto y Para productos nuevos, antiguas propuestas en
organizacion de eventos fase de reintroduccion, acontecimientos

singulares inspirados en una historia,

lanzamiento de una campafia de comunicacion.

Ferias/Buy workshop Conducidas hacia los profesionales del sector y
al publico.
Patrocinios Transformarse en organizaciones dedicadas a

iniciativas culturales, artisticas, deportivas.
Conferencias Reuniones, conferencias, exposiciones en
cooperacion con huéspedes o lideres de opinién
locales reconocidas.
Presentaciones al sector Encuentros y briefing internos, boletines

informativos, noticias publicas, etc.

Nota. Adaptado de La promocién turistica a través de técnicas tradicionales y nuevas

(Castillo y Castafio, 2015).

La promocion turistica debe proporcionar a los clientes la informacién sobre
los atractivos y la infraestructura existente difiriendo el destino de la competencia,
inspirando confianza y credibilidad. Ademas, puede tener un impacto en la eleccion

del destino y en el proceso de compra (Castillo y Castafio, 2015).
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1.2.2.Estacionalidad turistica

1.2.2.1. Definicién

Urreta (2019) plantea que la estacionalidad es la acumulacion de los flujos
turisticos o corrientes turisticas en determinadas épocas del afio y determinada
zona geogréfica. En otras palabras, es la aglomeracion de la demanda turistica, es
decir, cuando un gran numero de visitantes viaja en las mismas fechas a un mismo
lugar. Son muchos los factores que provocan la existencia de este fenémeno: el
clima, los periodos vacacionales de los estudiantes y de la mayoria de las

empresas, la celebracion de festividades y eventos, etc.

Es una particularidad de las corrientes que se puede definir como la
inclinacién a enfocarse en el espacio, el tiempo y por la misma razén. Asi, para
ciertas clases o tipos de turismo, existiran una temporada alta (high season, peak
season) representada de una o mas o menos concentracidn de turistas, una
temporada baja (off peak season) en el que la concurrencia de turistas es mucho

menor (Vogeler y Hernandez, 2018).

Conforme a Pedrefio (2016), la estacionalidad en el turismo es el patrén
anual que ocurre de manera ciclica de desbalance temporal en la demanda, que
puede ser medido a través de la cantidad de arribos, el gasto de los turistas o la
proporcion de camas que son ocupadas. Ademas, sefiala que las fluctuaciones
estacionales generan factores adversos en el destino y los individuos que habitan
en ese lugar. Asi mismo provoca un empleo temporal, en otros términos, implica
una mayor demanda de trabajadores durante la temporada alta y una considerable
disminucién en la demanda de trabajadores en lo restante del afio. Ademas, la
estacionalidad provoca una sobreutilizacién de la capacidad del destino durante la
temporada baja. Asimismo, en la temporada alta se produce una explotaciéon
excesiva del destino, lo que podria generar problemas para preservar la calidad del

servicio y la satisfaccion del turista.
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Tabla 2

Causas de la estacionalidad segun diferentes autores

Autor Listado de la estacionalidad turistica

Baron 1975 Estacionalidad natural; institucional; impactos del calendario;
causas econdémicas y sociologicas.

Hartmann 1986 Estacionalidad natural, institucional.

Butler 1994 Estacionalidad natural e institucional; presion social y
tendencia; épocas de deporte; inercia y tradicion.

Butler/Mao 1994 Factores fisicos y socioculturales en las zonas de generacion
y acogida de turismo.

Frechtling 2001 Temperatura/Clima; costumbres sociales/ vacaciones;
costumbres comerciales; efectos de calendario.

Baum and Hagen Como Frechtling 2001, pero incorporando las restricciones

1999 de la oferta

Nota. Adaptado de: Introduccion al Turismo, Analisis y estructura (Vogeler y

Hernandez, 2018).

1.2.2.2. Causas de la estacionalidad. Siguiendo a Baron, podriamos enumerar las
siguientes:

a. La climatologia (temperaturas, lluvias). EI clima es un factor muy
importante para todos los desplazamientos que buscan actividades al aire libre. Es
imposible controlar por completo el clima o sus efectos, por lo tanto, en estas
situaciones la mejor alternativa que se puede adecuar es la organizacién de
actividades en destino que no tenga que ver con (convenciones, congresos, cultura,
etc.) (Vogeler y Hernandez, 2018).

La estacionalidad natural, como su propio nombre sefiala, esta causada por
fendbmenos naturales como la luz solar, las nevadas, las precipitaciones, las

temperaturas extremas y la luz diurna. Por ejemplo, una estacion de playa es la que
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elige un turista que quiere disfrutar de la luz del sol y de los deportes acuaticos, en
cambio, una estacion de esqui es la preferida por los esquiadores o viajeros con
deseos de contemplar bellos paisajes nevados. A pesar de que cada region tiene
unos patrones climéticos distintos (Young, 2009).

b. La Estacionalidad institucional. Segun Vogeler y Hernandez (2018)
esto se refiere a las fluctuaciones temporales en las llegadas causadas por las
decisiones humanas, y a menudo, regulados por la ley. Los periodos de vacaciones,
feriados, las épocas de vacaciones de trabajadores y escolares, las fiestas y
puentes, los fines de semana se deben a las leyes educativas y laborales, no a la
climatologia. Es importante recalcar que determinadas fiestas, como la Semana
Santa, pueden tener efectos muy diferentes debido a los diferentes dias festivos de

un afo a otro.

El mismo autor refiere que las vacaciones laborales y educativas son muy
importantes en la estacionalidad. Existe una diferencia notable entre los dos;
mientras que los trabajadores tienen la libertad de elegir hasta cierto punto las
fechas de sus vacaciones e incluso fraccionarlas, en el caso de las vacaciones
escolares, éstas vienen impuestas por la normativa pertinente, esto es un problema
muy dificil de resolver. Ademas, es obvio que tanto unos como otros prefieren
tomarse vacaciones cuando hace un buen tiempo (el verano) y, a que sea posible;
hacerlo al mismo tiempo padres e hijos. Precisamente, el fraccionamiento de las
vacaciones contribuyé de cierta manera la suavizacibn de las fuertes
concentraciones estivales. En efecto, los trabajadores, al dividir sus vacaciones en

varios periodos.

Segln Young (2009), plantea que la estacionalidad institucional, las
vacaciones escolares y los dias festivos son también una de las primordiales
caracteristicas que influyen en la estacionalidad institucional. Como los escolares

acostumbran tener amplias vacaciones en verano, es mas previsible que una
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familia con nifios realice un viaje interesante en esta estacion que en las demas. En
algunos paises, los dias festivos y los festivales pueden ocasionar considerables
volumenes de demanda turistica. Es evidente que la Semana Santa en Europa, el
dia de Accion de Gracias en América, la Semana Dorada en Japén y la fiesta
nacional de octubre en China hagan que, habitualmente, los turistas potenciales se

interesen por los bienes o servicios turisticos en un periodo definido.

c.La Presion social. Vogeler y Hernandez (2018) sefalan que la
estacionalidad también esta influenciada por la moda, temporada de juegos vy el
orden o la inercia. Por ejemplo, la presion social para participar en ciertas
actividades, es decir, el efecto emulacion.

d. El Calendario. Esto también puede tener alguna incidencia en la
estacionalidad, asi hay meses con mas o menos fines de semana.

Efectos de la estacionalidad. En opinion de Vogeler y Hernandez (2018)
mencionan que una estacionalidad acusada origina enormes problemas a
determinados nucleos receptores, entre esos efectos podemos citar los siguientes:

a. Saturacion de los recursos. Playas, estaciones de esqui y otros lugares
se llenan de turistas y hacen la estadia incomoda y desagradable.

b. Falta de suministro y servicios publicos. Suele haber escasez en
determinados suministros (agua potable, electricidad, gas) y deficiencias en los
servicios publicos con las consecuencias siguientes: carreteras, aparcamientos,
trafico, seguridad ciudadana, recogida de residuos, etc.

c. Saturacion en empresas privadas. En ocasiones, el servicio que
ofrecen las empresas (turisticas 0 no) se ven obstaculizados por una mayor
demanda concentrada en unas pocas semanas. Consideremos, por ejemplo, el
hecho de que un restaurante es incapaz de atender todas las mesas

adecuadamente debido a la abrumadora demanda de comensales.
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d. Escasez de mano de obra cualificada. Una mayor demanda de
servicios lleva a la necesidad de contratar méas trabajadores (hoteleria,
restauracion, transportes, comercio, etc.) lo que en principio es beneficioso se
convierte en un problema:

e Se contrata trabajadores cualificados, sin formacion, que proceden de otros
sectores (sin empleo, agricultura, construccion), lo que origina una mala
calidad del servicio y clientes insatisfechos.

e Los contratos ciertamente son temporales, acabando con la estacion alta, por
lo que estas personas deben de retornar a su ocupacion anterior o ir al
desempleo, creandose asi un circulo vicioso en la formacién de estos
profesionales que no desean adquirir conocimientos sabiendo que en el mejor
de los casos sus contratos duraran un par de meses.

Segun Young (2009) sostiene gue la mayoria de los empleados en la
industria hotelera y turistica tienen preferencia por trabajar durante todo el afo,
resulta desafiante para los empresarios turisticos contratar a tiempo completo y
retenerlos en un destino con pautas estacionales. Durante la temporada baja, la
demanda de empleo disminuye, lo que conlleva una reduccién en la tasa de empleo
en comparacion con la temporada alta. Esta situacion propicia que los futuros
trabajadores abandonen el destino en busca de empleo estable, lo cual provoca
una disminucién en la poblacién de empleados en la localidad. Como consecuencia,
durante la temporada alta, el nivel de remuneracion en un puesto de trabajo
especifico tiende a aumentar. La inestabilidad del mercado laboral se atribuye
principalmente a las fluctuaciones en la demanda turistica, lo cual dificulta el
mantenimiento de un estatus econdmico constante en un destino determinado.
Desde la perspectiva de costos y beneficios, las instalaciones relacionadas con el

turismo también se ven afectadas negativamente. Si los empleados son
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contratados por temporadas, las empresas incurren en costos fijos repetidos para
capacitar a los trabajadores en cada temporada alta.

e. Contaminacién. Esta es otra de las consecuencias mas visibles y
dafiinas de la estacionalidad: la destruccion de paisajes naturales, gases de
vehiculos y empresas, suciedad provocada por los residuos, ruido, malos olores,
construcciones incontroladas o desmesuradas, etc. (Vogeler Ruiz y Hernandez

Armand, 2018).

Conforme a Young (2009) por dltimo, el fenébmeno del hacinamiento o la
gestion excesiva durante las temporadas de mayor afluencia turistica pueden
generar dafios al medio ambiente, ocasionando diversos problemas como la
contaminacién del aire, el inadecuado almacenamiento de aguas residuales,
molestias sonoras y un aumento de la delincuencia. Ademas, es comprensible que
la demanda turistica desequilibrada pueda tener un impacto negativo en la calidad
de vida de los residentes, en las actividades sociales, tradicionales o culturales.
Ademds, Jafari plantedé que los patrones estacionales en la demanda turistica
pueden provocar una respuesta negativa de la poblacién local hacia el turismo en
lo que respecta a las cuestiones ambientales. Los residentes suelen asociar estos

problemas a un turismo excesivo.

Segun Rodriguez y Sanchez (2018) la saturacion de visitantes en los
destinos, concentrado en periodos cortos de tiempo, conduce a una mayor
degradaciéon del medio ambiente y los recursos naturales. También es necesario
considerar que en ocasiones los recursos naturales en cuestion forman parte
principal del atractivo turistico del destino, por lo que su deterioro impide la
sostenibilidad. Estos incluyen la degradacion de la vegetacién, la perturbacion de

la fauna y la erosion fisica del territorio.

f. Problemas de financiacion. Los municipios que reciben gran flujo de

turistas en temporadas altas, reciben mayores ingresos como consecuencia de los
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impuestos. Sin embargo, este aumento en la recaudacion nos es proporcional al
numero de visitantes, ya que una parte considerable de dichos impuestos es
destinada a los gobiernos regionales o estatales (Vogeler y Hernandez, 2018).

g. Inflacion. El aumento de la presion en la demanda sobre la oferta que no
crece al mismo ritmo provoca la inflacion de precios. Esto ocurre no solo en los
servicios turisticos (hoteleria, transporte restauracién, ocio) sino también en
productos de consumo corriente y particularmente en el mercado inmobiliario
(alquileres, precios de las viviendas y solares).

El resultado de todo ello es una clara pérdida de calidad del destino, que se
manifiesta tanto en el deterioro e insuficiencia de las infraestructuras, la
contaminacioén, la saturacién y los precios, factores todos ellos que pueden
conllevar una situacion de madurez o decadencia en el destinatario principal, con
una disminucion en el numero de turistas o una pérdida de capacidad de gasto de
los mismos, lo que se traduce en menores ingresos por turista (Vogeler y
Hernandez, 2018).

Métodos para afrontar la estacionalidad. En muchos casos, las soluciones
propuestas no son faciles de implementar y, en el mejor de los casos lograremos
mitigar la tendencia, pero es practicamente imposible eliminarla por completo,
debido a que el clima es el obstaculo principal, asimismo, considérese que, en el
caso del turismo receptivo extranjero, las soluciones deberian adoptarse mas bien
en los paises emisores que en los receptores, con lo que las medidas tienen a
menudo una escasa efectividad practica.

a. Alargar la temporada alta. En algunos casos, siempre que el clima lo
permita, es posible conseguir extender los meses de high season. Para ello es
importante que el cliente sea consciente de las ventajas que viajar en esas fechas
puede acarrearle en cuanto a precios o calidad. De igual modo, es necesario

diversificar la oferta del destino procurando que no se convierta en un monocultivo
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de un solo recurso (sol y playa, por ejemplo), si no que ofrezca otras opciones
atractivas (espectéculos, congresos, deportes). Se sefial6 que la organizacion de
eventos y festivales es un medio muy apropiado para este tipo de situaciones, tanto
tradicionales o artificiales (Vogeler y Hernandez, 2018).

a.1l.El climacomo recurso turistico. El clima es un recurso turistico natural
puesto que es un elemento que por intermedio de la actividad del hombre y de los
medios disponibles, posibilita la actividad turistica y cumple con las demandas
existentes. El clima se encuentra fuera de cualquier aprovechamiento turistico, pero
se transforma en un recurso cuando se integra a un bien o servicio turistico, las
cuales son promovidos para su consumo Yy son usados con fines comerciales
mediante cualquier canal de comunicacion y venta, siempre la finalidad de cubrir
una necesidad subyacente de la demanda y la que promueva el desplazamiento.
Es de esta manera, como el clima, un recurso turistico, ayuda a la “elaboraciéon” del

producto turistico (Gobmez, 2005).

Este ultimo autor sefiala que tradicionalmente los cambios climaticos han
ocasionado una intensa concentracién temporal de la oferta y de la demanda
turistica (las condiciones meteorolégicas son cruciales en la instauracion del
calendario educativo y laboral), siendo mas evidente en aquellos lugares que han
desarrollado productos turisticos con variaciones limitadas y basados casi
exclusivamente en el recurso-clima y menos visible en aquellas zonas que han
diversificado la oferta (ajustandose a las distintas condiciones climéticas que
ocurren en todo el afio) y/o han promovido actividades que se han generado sobre
otros recursos fundamentales pero que son realizadas a cielo abierto. Por este
motivo, el creciente temor al problema de la estacionalidad presiona a los centros
y empresas turisticas a hacer esfuerzos para diversificarse, alejandose de las

tendencias de monocultivo ampliado.
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b. Buscar nuevos segmentos de mercado. Por ejemplo, viajeros de
negocio, personas de la tercera edad, grupos de afinidad comun, ya que son mas

adecuados para viajar fuera de temporada (Vogeler y Hernandez, 2018).

Figura 1

Elementos de la demanda y oferta en la estacionalidad turistica

DEMANDA OFERTA
Clientes: Productos:
e Hogares sin nifios e Relacionados con la salud
e Viajeros de largas e Deportes/actividades
estancias e Cultural tradiciones
e Consumidores seniors e Intereses especiales
e Grupos de afinidad e Conferencias
e Viajeros deincentivo e Resorts de interior

PAQUETES VACACIONALES
Con reducciones de precios y otros
componentes promocionales

Limitaciones: Limitaciones:
e Vacaciones escolares y e Clima
laborales e Interés por complejos
e Clima llenos
e Tradicién e Bajos precios
e Informacion insuficiente e Incremento de costes

Nota. Adaptado de: Introduccion al Turismo, Andlisis y estructura (Vogeler y

Hernandez, 2018)

Los productos diversificados deben satisfacer las necesidades de los
diferentes mercados. La diversificacion de productos significa desarrollar nuevos
productos para nuevos segmentos o existentes. Las actividades de promocion y
facilitacion por parte del estado se consideran medidas de apoyo para la
implementacién exitosa de las estrategias de desarrollo. Las medidas de
diversificacion de productos deben satisfacer las diferentes necesidades del
mercado. La segmentacion efectiva del mercado fuera de temporada debe ir
acompafada del reconocimiento de que las diferentes temporadas crean demanda
de diferentes productos con presentaciones, empaques e incluso precios

alternativos (Corluka, 2019).
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b.1. Segmentacién de mercados. Segun Socatelli (2015) el mercado
turistico estd formado por cientos, miles e incluso millones de personas que se
distinguen entre ellas por diversos factores tales como: la ubicacién geogréfica, el
estatus socioeconémico, la cultura, las razones de viaje, el modo de vida, la
capacidad de compra, edad, etc. Esta "diversidad" hace casi inviable llevar a cabo
acciones de promocion y ventas que puedan abarcar todo el mercado de manera
uniforme, principalmente debido al elevado costo que esto implicaria y

practicamente obstaculizaria la obtencion de resultados que sean rentables.

El mismo autor menciona que la amplitud y diversidad del mercado turistico
en su conjunto genera la necesidad de segmentar el mercado en grupos
homogéneos mas reducidos, cuyos miembros compartan caracteristicas y
requerimientos similares, que faciliten disefiar y establecer estrategias de
promocién y ventas peculiares para cada grupo, a un costo reducido y con
resultados mas gratificantes. Esta division del mercado en grupos con atributos
similares, se denomina "segmentacion del mercado"; proceso que se convierte en
un instrumento de marketing para orientar con mas exactitud los esfuerzos de
comercializacion, maximizar los recursos y obtener resultados favorables.

b.1.1. Criterios de segmentacién. De acuerdo a Socatelli (2015) la division
del mercado y la agrupacion de consumidores por grupos, no es un procedimiento
arbitrario o aleatorio, sino que se establece mediante lo que se denomina criterios
de segmentacién, es decir, el conjunto de caracteristicas que se definen para

agrupar a personas, empresas u organizaciones, por su similitud.
Los criterios fundamentales de segmentacion son:

i. Los relacionados a las particularidades del consumidor. Se refiere a los
atributos alusivos a la localizacién (geograficas), las variables demogréficas y

sociales (edad, sexo, ingresos, profesion, nivel educativo, etc.); el estilo de
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vida, personalidad, estrato social (psicogréficas) y los comportamientos

(habitos de adquisicion, motivos deseados).

ii. Los Referentes al beneficio buscado por el consumidor. esto es, ¢,Por qué
un individuo ha optado por un lugar turistico, o un hotel?; ¢Cuales son sus
expectativas?

iii. Aquello relacionados al comportamiento de consumo. Es decir, ¢Qué
cantidad consume?; ¢En qué momento?

c. Colaboracién entre el sector publico y privado. Esta es otra de las
medidas recomendadas para reducir la estacionalidad. Entre las herramientas de
esta indole que se pueden utilizar podemos destacar lo siguiente:

e Los incentivos para el desarrollo de productos fuera de temporada.

e Subvenciones a la comercializacién de los productos en toda la temporada
como estrategias de promocion.

e Coordinacién de la cooperacion de subsectores (transportes, hoteleria,
ocio) para facilitar el desarrollo y la comercializacién de atractivos
paquetes de temporada baja (clubes de producto), y el fenbmeno de
atracciones y otros productos turisticos que permanecen abiertos durante
la estacién alta y fuera de temporada (Vogeler y Hernandez, 2018).

La colaboracién entre agentes de un destino puede ser descrita como una
accién complementaria entre ellos para lograr un mismo propésito dentro de un
proyecto compartido. El objetivo de la colaboracién en el campo de la promocién es
crear sinergias en el destino, de tal manera que la implicacion de todos los
involucrados obtenga un resultado superior que la suma individual de ellas (Mufioz
y Fuentes, 2013).

El mismo autor sefiala que la esencia del proceso de cooperacion entre las
partes involucradas estara sujeta en la I6gica actual. En ese contexto, la situacion

en un lugar turistico podria llevar a los participantes a colaborar para gestionar un
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apoyo o financiamiento especifico y coyuntural en el tiempo, o, por el contrario, que
la cooperacion se inicie como un mecanismo de progreso para impulsar una
estrategia local a largo plazo.

Por otro lado, este Ultimo autor menciona que en el primer caso por lo
general la cooperacion surge de una oportunidad circunstancial (programa,
financiacién excepcional, etc.), esta restringida en el tiempo y persigue la meta del
proyecto, por lo que su légica es puramente técnico-econdmica. En segundo
escenario, la cooperacion tiene por propdsito desarrollar un proyecto duradero de
cooperacion en estrategias promocionales. Se fundamenta en una estrategia que
requiere tiempo y cuya finalidad es sensibilizar a todos los agentes, modificar sus
comportamientos y conseguir la participacion responsable del nUmero maximo de
posibles grupos de interés.

d. Reduccion y redistribucion de la demanda en temporada alta.
Cuando la demanda es demasiado alta, podria ser aconsejable tomar medidas para
reducirla mediante estrategias de precios o tarifas para acceder a algunos sitios
protegidos. Por otro lado, deben intentarse medidas para redistribuir la demanda
en horas punta (rutas o transportes alternativos, desarrollo de circuitos diferentes,
etc.) (Vogeler y Hernandez , 2018).

e. Incremento de la demanda en temporadas bajas. Las variaciones en
las temporadas de alta y baja también se reflejan en los ingresos de la empresa,
expresando la naturaleza estacional de la demanda y su impacto en las pérdidas
gue genera a la misma en los periodos de temporada baja (Solis et al., 2012).

De acuerdo a Young (2009) la demanda turistica desigual puede surgir de
la promocién de productos turisticos basados en caracteristicas estacionales. Por
lo tanto, se podria conseguir una afluencia turistica equilibrada ofreciendo
alternativas en temporada baja, por ejemplo, una estacién de esqui, una estacion

de golf o se podria ofrecer un curso de senderismo en verano, 0 una estacion
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costera, organizar programas de experiencias culturales, tradicionales o eventos
relacionados con los negocios en el invierno.

Segun lo indicado por el mismo autor se podria patrocinar y promocionar
festivales, celebraciones especiales y eventos deportivos para impulsar la demanda
durante la temporada baja. Como resultado de revitalizar el periodo “muerto”, se
espera que la demanda global a lo largo de un afio crezca de manera considerable.
De manera similar Teixeira (2021) menciona que, durante la temporada baja, una
forma de cédmo afrontar la estacionalidad turistica es crear publicaciones enfocadas
en actividades para que los huéspedes disfruten de la region.

f. Reduccion y redistribucién de la oferta en temporada baja. mas que
una medida es casi un resultado de la masificacion en los picos de temporada alta.
Cuando llega la temporada baja es necesario en muchos casos reducir la oferta
(cierres de hoteles, restaurantes, o parte de ellos) ya que no se puede mantener un
elevado nivel de costes con menos ingresos, o bien la adaptacion de los mismos u
otros segmentos de mercado (negocios, deportes, etc.) (Vogeler y Hernandez,
2018).

1.3. Marco conceptual
1.3.1. Turismo
Segun la Organizacion Mundial de Turismo (UNWTO, 2019) el turismo implica
una manifestacion social, cultural y econémica relacionada al desplazamiento de
personas hacia distintos lugares de su residencia habitual, motivado por razones
personales o profesionales. A quienes realizan estos desplazamientos se les conoce
como visitantes, pueden ser turistas 0 excursionistas, ya sean residentes o no
residentes. El turismo abarca diversas actividades que estos visitantes realizan,

algunas de las cuales generan un gasto vinculado al turismo.
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1.3.2.El destino turistico

Es un nucleo geogréfico y el lugar donde los turistas pernoctan si optan por
ello, también es el origen de sus desplazamientos dentro de una zona mas extensa
gue podria abarcar diversas atracciones y otros destinos. Segun lo que expone la
Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2007) “un destino turistico local es un
espacio fisico en el que un visitante pasa al menos una noche. Incluye productos
turisticos, tales como servicios de apoyo, atractivos y recursos turisticos en un radio
gue permite ir y volver en un dia. Tiene unos limites fisicos y administrativos que
definen su gestién, imagenes y percepciones que determinan su competitividad en el
mercado. Los destinos locales incorporan a diversos grupos, entre los que se cuenta
a menudo la comunidad anfitriona, y pueden establecer lazos y redes entre si para
constituir destinos mayores” (SERNATUR, 2016).

1.3.3.Recurso turistico

Conforme a Navarro (2015), el recurso turistico consiste en todo elemento
natural o no, que pueda motivar un desplazamiento turistico. Otra definicién es que se
asocia el recurso turistico a elementos con suficiente valor, aptos y disponibles, sobre
los cuales una comunidad puede fundamentar su actividad turistica. Asimismo, sefiala
gue los recursos turisticos son aquellos que, en el contexto de un destino, pueden
generar un interés entre el publico, definir la elecciéon y motivar el desplazamiento o la
visita y se reanuda a la idea de que los recursos turisticos son la base sobre la que se

desarrolla la actividad turistica.

1.3.4.Atractivo turistico

Este Ultimo autor sefala que el atractivo turistico es generado a partir de un
recurso turistico; es decir que los atractivos turisticos se sostienen en recursos
turisticos. Este procedimiento de conversién del recurso en atractivo reside en hacer
gue el recurso sea conocido y se pueda visitar. Al registrar un recurso, gestion que se

considera como identificacion, implica acciones de reconocimiento y valoracion. Hacer
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que sea visitable un recurso o facilitar la experiencia turistica, gestion que aqui se
refiere como conversion, conlleva la provision de instalaciones y/o el desarrollo de un
relato, desde el sector publico o del privado. En conclusién, los atractivos turisticos

son recursos turisticos transformados.
1.3.5.Productos turisticos

De acuerdo a Nasimba y Cejas (2015), exponen que los productos turisticos
son representativos por ser un conjunto de elementos tangibles e intangibles, que
posibilitan el desarrollo de actividades particulares en destinos especificos. De modo
gue, en términos de la tematica que se refiere a los productos turisticos, es relevante
sefialar que el turista por lo general compra la combinacion de paquetes turisticos
donde incluya no solo los atractivos turisticos de interés para él, sino también aquellas

actividades que son complementarias en el pais o region que busca conocer.
1.3.6.Mercado turistico

El mercado turistico se define como el punto de convergencia entre la oferta
de productos y servicios turisticos y la demanda interesada a obtenerlos o disfrutarlos.
Ademds, se incorporan componentes, herramientas, actividades y vias de
comunicacion para facilitar el intercambio de propuestas entre los oferentes y la
satisfaccion de la necesidad de los clientes. Por lo tanto, la industria del turismo es el
sector econdmico que abarca a todas las empresas que crean, fabrican y venden
productos y servicios relacionados con los viajes, ya sea por motivos de ocio,
negocios, estudios o cualquier otra razoén, y los consumidores a los que van dirigidos
(Socatelli, 2015).

1.3.7.Empresa turistica

La denominacion de “turistica” aplicada a una empresa esta relacionada al
cliente al que se enfoca. En otros términos, una empresa se considera del sector
turistico si la mayor parte de sus clientes son turistas, es decir, personas gue viajan

motivadas por necesidades asociadas de disfrutar de su tiempo libre (ocio) o de la
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cultura, comprendiendo ésta en su sentido mas amplio. Adicionalmente, segun la
Organizacion Mundial de turismo (OMT), estos actos de desplazamiento deben incluir,
para ser considerados como turismo, un desembolso de su ingreso disponible del
turista en un lugar diferente del que provenga dicho ingreso y en el cual no se resida

usualmente (Rufin y Dolores, 2004).
1.3.8.El paquete turistico

Conforme a Rufin y Dolores (2004), el paquete turistico conocido también
como “viaje programado”, o “viaje combinado”, es obtenido de la labor de produccion
de las agencias. Es por consiguiente un producto turistico estructurado a iniciativa
propia de una agencia de viajes, una red o un conjunto de agencias en un canal de
distribucion establecido, al cual se asigna un precio general que incluye todos los
servicios que integran el paquete, y destinado a un mercado o nicho especifico del

mercado turistico.

El mismo autor sefiala que acorde a la definicién admitida en la Unién Europea
(Directiva de Viajes Combinados), el paquete turistico debe combinar minimo dos de
los siguientes servicios turisticos: traslado, hospedaje o cualquier otro servicio no
complementario de éstos, pero que sea un componente esencial del viaje, brindandole
todo ello a un precio Unico y con una estadia minima de 24 horas o de una noche por
parte del turista. En el campo de las responsabilidades procedentes del consumo del
viaje, la agencia de viajes y productora del paquete es la principal responsable ante
cualquier incumplimiento de lo concertado en el mismo, sin perjuicio de que mas
adelante se pueda iniciar las acciones que considere apropiadas contra alguna de las
empresas proveedoras de los variados servicios incluidos en el viaje programado.

1.3.9.Agencias de viajes y tour operadores

De acuerdo a Publicaciones Vertice S.L. (2006) por agencias de viajes nos
referimos a aquella empresa cuyo objetivo es, por un lado, ser intermediaria entre el

cliente-turista y el prestador de servicios y, por otra, organizar viajes por cuenta propia.
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Las agencias de viajes se clasifican en tres grupos:

e Mayoristas: son las encargadas de elaborar y organizar todo tipo de servicios y
“‘paquetes turisticos” para suministrarlos a las agencias minoristas, no siendo
posible ofrecer sus productos directamente al consumidor. A menudo se les llama
como tour operadores.

e Minoristas: son las que, o bien venden directamente al consumidor el producto de
las agencias mayoristas, 0 bien proyectan, elaboran, organizan y/o venden una
variedad de servicios y paquetes turisticos directamente al usuario, no teniendo la
posibilidad de ofrecer sus productos a otras agencias.

e Mayoristas-minoristas: son aquellas que pueden simultanear las actividades de
los grupos previos.

1.4. Marco referencial

1.4.1.A nivel internacional

Conforme a Laura (2015) en su investigacion titulada “Las Estrategias de
promocion a través de las paginas web de las agencias de viajes de la calle Sagarnaga
de la ciudad de la Paz que ofertan en el lago Titicaca”, La Paz-Bolivia, el disefio de
investigacion fue de caracter no experimental, con un enfogue mixto, con una muestra
de 7 agencias de turismo y los instrumentos de investigacion que emple6 fue el
cuestionario y la lista de cotejo, tuvo como objetivo general: determinar el tipo de
estrategias de promocion que emplean las agencias de viaje ubicadas en la calle
Sagarnaga de la ciudad de La Paz, que ofrecen el Lago Titicaca mediante los sitios
web. Cabe sefialar que, segun los resultados del trabajo de campo, se evidencié que
una pequefia proporcion de las agencias disponen de un departamento especifico de
marketing; ademas de un equipo de trabajo formado en marketing o promocién de
productos. Se llegd a la conclusidn de que se determinaron las estrategias de

promocién por medio de los sitios web utilizadas por las agencias de viajes ubicada
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en la calle Sagarnaga de la ciudad de La Paz que ofertan el lago Titicaca. Ademas, se

notd en un porcentaje muy pequefio, la utilizacion de las estrategias de atraccion.

De acuerdo a la tesis de Dominguez Villon y Torres Méndez (2019), titulada
“‘Disefio de dos rutas turisticas para contrarrestar la estacionalidad turistica en la
provincia de Santa Elena, periodo 2018-2019”, La Libertad-Ecuador, la investigacion
es de tipo de descriptiva, método deductivo y analitico, con una muestra de 383
turistas, y las técnicas a utilizar fueron: encuestas y entrevistas, tiene como objetivos:
el disefio de las rutas turisticas, determinar los atractivos turisticos a incluir en el
recorrido del lugar. Se obtuvo como resultados: la demanda se concentra en
vacaciones, siendo el motivo principal pasar tiempo con la familia, esparcimiento y
recreacion, viaje con grupo de amigos en busqueda de la aventura, ademas, hay un
creciente interés por actividades culturales y de naturaleza. La implementacion de
rutas artesanales y agro turisticas en las parroquias rurales de Santa Elena permite
diversificar la oferta durante todo el afio, promoviendo un turismo alternativo de sol y
playa y ayudando a reducir la estacionalidad. Se concluy6, la disponibilidad del
funcionamiento de la ruta turistica en el transcurso del afio, de acuerdo a la actividad
gue desarrollan los principales involucrados. Buscando potenciar el turismo durante
todo el afio, elaboracion de los mapas, ubicacion de atractivos y la ruta a seguir,

también se desarrollé la marca para promocionar el producto turistico.

1.4.2.A nivel nacional
Conforme con el estudio de Carhuatanta y Diaz (2018), titulada “Estrategias
promocionales para la mejora de la actividad turistica en el distrito de Eten Puerto”,
Lambayeque- Perq, utilizé la investigacién no experimental, siendo el tipo de estudio
transversal y con un método de investigacion mixto, con disefio de investigacion
explicativo, con una muestra de 383 turistas, utilizando el instrumento de encuestas y
entrevistas, tiene como objetivo principal: sugerir estrategias de promocién que

potencien la actividad turistica en el distrito de Eten Puerto. Los resultados fueron: la
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propuesta de eventos, para elaborar esta estrategia es imprescindible conocer los
distintos lugares turisticos del distrito y su informacién més significativa que podria
resultar de interés para el visitante o aventurero de excursiones. La finalidad de esta
estrategia es lograr un lugar atractivo para los turistas al momento de la eleccion del
viaje, mediante el adecuado disefio y promocion de los lugares turisticos del distrito.
Es crucial entender los elementos mas significativos de la oferta turistica de la
localidad, emplear herramientas como material escrito y sitio web, ademéas es
relevante elaborar un marketing turistico para el distrito, fundamentado en las
expectativas de los turistas del lugar y las demandas de la poblacion.

Acorde a la tesis de Amaro (2020), titulada “Estrategia de comercializacion
turistica para el incremento de las ventas de las agencias de viaje de Chiclayo, Peru”,
con tipo de investigacion mixta, con disefio de estudio no experimental y transversal,
con una muestra de 100 personas residente de Chiclayo, el instrumento de recoleccién
de datos fue la encuesta, tuvo como objetivo general desarrollar una estrategia de
comercializacion turistica para el incremento en las ventas de las agencias de viajes
de Chiclayo y el resultado fue: el elemento crucial para elegir un lugar a visitar es que
sea atractivo visualmente con sus paisajes, esto evidencia una gran fortaleza en
diversos destinos dentro del Perd con potencial para ser visitados, en particular
aquellos con mas de un atractivo turistico, esta informacién se relaciona con los
perfiles del turista, de acuerdo con la encuesta, se demuestra que la gran mayoria de
las personas suelen buscar informacion antes de viajar a través de internet, hallando
una amplia gama de paquetes turisticos pero enfocada en los mismos destinos,
ademas que la mayoria de las personas se animan por adquirir los servicios mediante
la modalidad de un sistema todo incluido, esto se debe a que eligen viajar a lugares
desconocidos. Se concluyé que: seglin las teorias vinculadas al tema, permitié
identificar la necesidad de la comercializacion de los servicios proporcionados por las

agencias de viaje, para esto sera crucial la constante actualizacidon de la empresa en
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los nuevos canales de comunicacion y ventas relacionados con el entorno digital. Las
estrategias de comercializacion deben ajustarse a las tecnologias emergentes y la
globalizacion. Las redes sociales son fundamentales para esta comunicacion directa
y con la posibilidad de optimizar los datos presentados por los usuarios.

Ramirez (2018), realiz6 la tesis titulada “Promocion turistica y desarrollo del
turismo en el distrito de Barranca, afio 2017”7, cuyo obijetivo fue determinar de qué
manera la promocion turistica influye en el desarrollo del turismo en el distrito de
Barranca, afio 2017, la investigacion fue de tipo aplicada y enfoque mixto, la técnica
gue utilizo fue la encuesta, concluy6 que la promocion turistica influye en el desarrollo
del turismo en el distrito de Barranca. En otras palabras, la publicidad, promocién de
ventas y relaciones publicas son factores importantes para consolidar la promocion

turistica que conllevara al desarrollo del turismo en el distrito.

Ramos (2020) en su tesis titulada “Gestion turistica municipal y el turismo
sostenible en el distrito de San Antonio, Cafete — 2020, cuyo objetivo fue determinar
la relacién que existe entre la gestion turistica municipal y el turismo sostenible en el
distrito de San Antonio, Cafiete — 2020, este estudio fue de tipo aplicada, del nivel
descriptivo correlacional, la técnica que emple6 fue la encuesta, concluy6 que existe
relacion altamente significativa entre la gestion turistica municipal y el turismo
sostenible en el distrito de San Antonio, Carfiete - 2020, con un resultado de Rho de
Spearman de 0,635, y nivel de significancia p= 0,000 menor a 0,05, ademas, existe
relacion moderadamente significativa entre la dimensién alianza publica - privada de
gestion turistica municipal y turismo sostenible en el distrito de San Antonio, Cafiete -
2020, con un Rho de Spearman de 0,520, y nivel de significancia p= 0,000 menor a
0,05.

Quichiz y Rosales (2023), en su tesis titulada “Promocién turistica y
posicionamiento de Huacho como destino turistico, distrito de Huacho, periodo 2019”,

cuyo objetivo fue determinar como la promocion turistica se relaciona con el
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posicionamiento de Huacho como destino turistico, en el Distrito de Huacho, periodo
2019, esta investigacion fue de nivel descriptivo, con una muestra de 246 y se utilizo
la técnica de la encuesta, se concluy6 que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna: la promocion turistica se relaciona con el posicionamiento de Huacho
como destino turistico, en el Distrito de Huacho, periodo 2019. Teniendo un resultado
de correlaciéon de Rho Spearman de 0.403, siendo una correlacion positiva y
moderada.
1.4.3.A nivel local

Rojas (2023), en su tesis titulada “Estrategias de marketing mix y sistema
turistico en Vilcashuaman, Ayacucho — 2022”, cuyo objetivo fue establecer el nivel de
relacion entre las estrategias del mix de marketing y el sistema turistico en
Vilcashuaméan, Ayacucho — 2022, esta investigacion fue de nivel correlacional, con un
disefio no experimental y una muestra de 384 usuarios turisticos y se utilizé la técnica
de la encuesta, se concluy6 que existe una relacion directa entre la dimensién producto
y sistema turistico; esto se pudo comprobar a través de la prueba estadistica de
correlacion de Spearman de un 0,724. Es decir, se debe desarrollar mejoras en la
calidad del producto para maximizar el sistema turistico en Vilcashuaman, para una

agradable experiencia del turista haciendo que elija este destino turistico frente a otros.

De acuerdo al trabajo de investigacion de Herrera y Quispe (2018), titulada
“Estrategias de promocion turistica y turismo interno en el departamento de Ayacucho
en el 2018”, el tipo de metodologia es correlacional no experimental, con una muestra
de 400 turistas nacionales, el instrumento de medicién que se utilizé fue la encuesta y
entrevista, tuvo como objetivo general: analizar el empleo de las estrategias de
promocidn turistica y su vinculo con el aumento de turismo interno en Ayacucho y los
resultados son: conocer la condicion presente del turista e informacion demografica,
con el objetivo de sugerir diversas alternativas para fomentar el turismo sostenible en

Ayacucho. Es imprescindible entender qué imagen transmite Ayacucho al turista como
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lugar turistico. Se concluye de la investigacion que: la inversion del Estado (Promperu
— Dircetur) en la implementacion de estrategias de promocion turistica en el
departamento de Ayacucho se restringe Unicamente a las actividades de Semana
Santa, ya que no se observa avances en la promocién de atractivos turisticos dentro
del departamento, actualmente se puede afirmar que en el departamento de Ayacucho
carecen de conocimientos sobre la promocion del turismo interno, esto se percibe
tanto en la poblacibn como en las entidades del estado, dado que en las visitas
realizadas no se pudo conseguir informacién precisa y oportuna de todos sus
atractivos turisticos. Finalmente, se deduce que la correcta implementacion de las
herramientas de promocién turistica juega un rol crucial en el crecimiento econémico

sostenible del departamento de Ayacucho.



1.5. Operacionalizacion de las variables

Tabla 3

Operacionalizacion de las variables
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

Las estrategias de promocion

ESTRATEGIAS DE constituyen un proyecto para

PROMOCION el empleo o6ptimo de los
elementos que estan
conformados (publicidad,

relaciones publicas, ventas
personales y promocién de
ventas). La promocion es
relacionarse con individuos,
grupos u organizaciones, con
el objetivo de facilitar directa
o] indirectamente
intercambios al comunicar y
persuadir a una 0 mas
audiencias para que puedan
aceptar los productos de una
organizacion (Cuan et al.,,

2019).

Publicidad

Redes sociales
Anuncios
publicitarios
Revistas, folletos,
afiches y tripticos
Publicidad

televisiva

- ¢Las redes sociales que utilizan las
agencias de turismo le han ayudado
para elegir un servicio turistico?

- ¢Las revistas, folletos, afiches y
tripticos le han ayudado en la eleccion
de un producto turistico?

- ¢La publicidad de la television influye
en su decision para elegir un lugar
turistico a visitar?

Relaciones

publicas

Oficinas de
informacion
turistica
Fomento del
turismo
Ferias y

exposiciones

- ¢En su visita a la ciudad de
Ayacucho las oficinas de informacién
turistica le han sido utiles en su
eleccion de los lugares a visitar?

- ¢Cree que la Municipalidad de
Huamanga, Direccion de Comercio
Exterior 'y Turismo y otras
instituciones fomentan el turismo en

Ayacucho?

Escala Likert
Ordinal

Totalmente de

acuerdo (5)

De acuerdo (4)

Me es

indiferente (3)

En desacuerdo

2

Totalmente en

desacuerdo (1)
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. ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 3’
MEDICION
- ¢Asiste Ud. a las ferias vy
exposiciones turisticas cuando visita
un lugar turistico?
Promocion de - Paquetes - ¢Los paquetes turisticos influyen en

ventas

promocionales

Precios

su decisibn de elegir el servicio
turistico?

- ¢Considera que el precio influye
significativamente en su eleccion de

un servicio turistico?

Lanzamiento de

productos

Campainias de
turismo.
Alternativas
turisticas.

Nuevos productos

turisticos

- ¢La decision de visitar la ciudad se
debié a las campafas promocionales
de turismo?

- ¢Cree que los productos turisticos
que usted ha empleado fueron
mejores en comparacion a otros
lugares?

- ¢Influye en su decision la propuesta
de nuevos productos turisticos para

elegir la regién a visitar?

ESTACIONALIDAD La estacionalidad es la Incremento de la

TURISTICA aglomeracién de los flujos demanda turistica

Clima

Festividades

- ¢ El clima ayacuchano influy6é en su

decision de visitar la ciudad?
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VARIABLES

DEFINICION CONCEPTUAL

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

ESCALA DE
MEDICION

turisticos o corrientes
turisticas en
determinadas épocas del
afio y determinada zona
geogréfica. En otras
palabras, es la
concentracion de la
demanda turistica, es
decir, cuando un gran
numero de visitantes viaja
en las mismas fechas a
un mismo lugar. Son
muchos los factores que
provocan la existencia de
este fenébmeno: el clima,
los periodos vacacionales
de los estudiantes y de la
mayoria de las empresas,
la celebracion de
festividades y eventos,

etc. (Urreta, 2019).

Feriado largo
Experiencias
auténticas,

tradicionales y

- cUd. esta visitando la ciudad de
Ayacucho por sus festividades?

¢.Cree que los feriados largos

influyen en la decision de visitar un

culturales. lugar turistico?

- ¢Considera de importancia las
expresiones auténticas,
tradicionales y culturales en su
visita a la ciudad?

Busqueda de - Ubicacién - ¢Ud. decidio visitar la ciudad de
nuevos segmentos geografica Ayacucho por su ubicacion
de mercado - Presupuesto geografica?
- Patrimonio - ¢Cree que visitar la ciudad de
cultural Ayacucho es econémico?

¢Cree Ud. que los templos, las
ceramicas, monumentos que
cuenta la ciudad es atractivo en

comparacion a otras ciudades?

Colaboracién entre -

el sector publico y

Redes sociales o

paginas web

¢Las instituciones vinculadas al

turismo en Ayacucho brindan una
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. ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS 3’
MEDICION
operadores - Organizacion de informaciébn adecuada mediante
turisticos eventos sus redes sociales o paginas web?

¢ Usted se quedaria unos dias mas
de lo programado si hubiera
conciertos musicales y
presentaciones culturales y/o

teatrales?

Nota. Elaboracién propia
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Il. Materiales y métodos
2.1. Enfoque, tipo, nivel y disefio de la investigacion

2.1.1.Enfoque
Esta investigacion presenta un enfoque mixto porque se describen los aspectos que los
caracterizan como: la opinion, preferencias y actitudes de los turistas y las experiencias,
valoraciones y percepciones de los operadores turisticos, ademas que se utilizé la
recolecciébn de datos y el andlisis numérico, porcentual y el método estadistico

correspondiente para su interpretacion y analisis inferencial.

Hernandez et al. (2014) plantean que los métodos mixtos son un conjunto de
procesos de investigacion sistematizados, empiricos y criticos que incluyen la
recopilacién, el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, ademas de su integracion
y discusion en conjunto, para realizar inferencias de toda la informacion recolectada

(metainferencias) que permite una destacada comprensién del fenémeno en estudio.

2.1.2.Tipo
La investigacion es de tipo aplicada, segun Ariaz y Covinos (2021), este tipo de
estudios utilizan teorias que permiten resolver problemas practicos, la investigacion
aplicada esta proporcionada por el tipo basico o puro, puesto que la teoria se encarga
de solucionar problemas practicos y se fundamenta en los hallazgos, descubrimientos
y soluciones propuestas en los objetivos de la investigacion, habitualmente esta
investigacion se utiliza en la medicina o ingenierias. Los alcances que se sugieren aqui

son explicativos o predictivos.

Vargas (2009) plantea que la investigacion aplicada es el estudio de problemas
orientados a la accién. La investigacion aplicada puede ocasionar nuevos hechos, y si
planificamos nuestra investigacion aplicada lo suficientemente bien como para que
confiemos en los hechos que descubrimos, entonces la nueva informacién es Gtil y
valiosa para la teoria. Centra su atencion en las posibilidades concretas de llevar a la

practica las teorias generales, enfocandose sus esfuerzos en resolver las necesidades
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gue se plantea la sociedad y los hombres. La investigacion de problemas se limita al

presente, por lo cual su resultado no suele ser aplicable a otras situaciones.

2.1.3.Nivel
La presente investigacion es de nivel descriptivo - correlacional, debido a que describe
las caracteristicas de las empresas de turismo, de la manera que promocionan el
turismo y a su vez sobre las razones por las cuales los turistas eligen el destino turistico

de Ayacucho y mide el grado de relacion de las variables de investigacion.

Conforme a Cortes e Iglesias (2004), el propoésito de la investigacion descriptiva
es especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles importantes de las
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno bajo andlisis. Describen
situaciones, sucesos 0 acontecimientos, recopilando datos sobre una serie de
cuestiones y llevando a cabo mediciones sobre éstos. Las investigaciones descriptivas

revelan correlaciones muy primitivas o poco desarrolladas.

La investigacion correlacional tiene como finalidad conocer la relacién o grado
de asociacion que existe entre dos 0 mas variables en una muestra o contexto en
particular. Se analiza primordialmente la relacién entre dos variables, pero se puede
estudiar el vinculo entre tres, cuatro 0 mas variables. Para calcular el grado de relacion
en los estudios correlacionales primero se mide cada una de éstas, y después se

cuantifican, analizan y establecen las relaciones (Hernandez et al., 2014).

2.1.4.Disefo de la investigacion
Esta investigacién es no experimental - transversal, puesto que la investigacion se
realizara en un momento determinado y no se alterard ninguna situacion o variable de
estudio.
Ariaz y Covinos (2021) plantean que en el disefio no experimental las variables
estudiadas no se exponen a ninguna condicién experimental, los sujetos de estudio son
evaluados en su entorno natural sin alterar ninguna situacion; asimismo, no se pueden

manipular las variables de estudio. En este disefio se distinguen dos tipos: transversal
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y longitudinal, y la distincién entre ambos se considera en la época o el momento en
gue se llevan a cabo. Este disefio es transversal porque recopila los datos en un solo
instante y una sola vez. Es similar a capturar una foto o una radiografia para después
describirlas en la investigacion, pueden tener alcances exploratorios, descriptivos y
correlacionales. La caracteristica primordial de estos estudios es que se realizan en una

sola instancia y, por lo tanto, no existe un seguimiento.

2.2. Poblacién y muestra

2.2.1.Descripcion de la poblacion

Para la presente investigacibon se tom6 como base los datos del
MINCETUR/VMT/DGIETA-Sistema de Informacion Estadistica de Turismo (SET) y
DIRCETUR del afio 2023 siendo el total de 218 802 turistas que arriban a la ciudad de

Ayacucho.

Tabla 4

Total de arribos de turistas en el afio 2023

MESES TOTAL
Enero 18119
Febrero 14856
Marzo 16187
Abril 22110
Mayo 19079
Junio 17402
Julio 21043
Agosto 19043
Setiembre 18676
Octubre 20659
Noviembre 18433
Diciembre 13195
TOTAL 218802

Nota. MINCETUR/VMT/DGIETA-Sistema de Informacién Estadistica de
Turismo (SET) y DIRCETUR (2023).
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2.2.2.Descripcion de la muestra

Para el presente estudio se consideré una muestra de 383 turistas entre nacionales y
extranjeros independientemente de su nacionalidad, idioma, género y religion que
hicieron uso de los servicios turisticos que ofrecen en la ciudad de Ayacucho.
Hernandez et al. (2014) definen a la muestra como un subconjunto de la
poblacién de interés sobre el cual se recopilaran datos, se pueden establecerse y
delimitarse de forma previa, y debe representar de manera precisa a la poblacion total.
En el caso de p y q se puede considerar p=0.5 y g=0.5, siempre y cuando no se
tenga el valor exacto, asi lo sustentan los mismos autores del parrafo anterior, que el
porcentaje aproximado de la muestra es la probabilidad de ocurrencia del fenémeno
(representatividad de la muestra o no representatividad), la cual se evalta sobre marcos
de un anterior muestreo. La certeza absoluta siempre es igual a uno, las posibilidades
a partir de esto son “p” de que si ocurra 'y “q” de que no ocurra (p + q = 1). Cuando no
se tiene marcos de muestreo previos, se utiliza un porcentaje aproximado de 50%, en
otras palabras, admitimos que “p” y “q” seran de 50% igual probabilidad o 0.50 en
términos de proporciones, y que resulta lo mas comun, especificamente cuando se
selecciona por primera vez una muestra en una poblacion.
El tamafio de la muestra de la investigacion fue determinado por la poblacién finita de
acuerdo a los datos que se obtuvo de la DIRCETUR — Ayacucho 2023. Por lo tanto, se
determind la muestra utilizando la férmula para poblaciones finitas:
B NxZ?xpxq
"~ e2(N—1) + Z2xpxq

n

Donde:

n= Muestra necesaria

Z = nivel de confianza

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de no éxito
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e = Error muestral
N = Poblacién

Remplazando tenemos:
Z=1.96 p=0.50 g=0.50 N= 218802 e=0.05

_ 218802 x 1.96%x 0.50x0.50
ne 0.052(218802 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.50

n =383

Debido al contexto cambiante y la frecuencia de los visitantes a la ciudad de Ayacucho,
se ha considerado encuestar a los turistas identificando que efectivamente eran
visitantes a la region, en ese proceso se encuesté a 383 turistas; es preciso sefialar que
el levantamiento de la muestra se ha realizado en determinados periodos, en la
temporada de Carnavales y de la Semana Santa del 2024, de acuerdo al criterio de los
investigadores.
Se tuvo en cuenta los siguientes criterios:
Inclusion:
De acuerdo a los criterios de inclusién, se incluy6 a turistas nacionales o extranjeros
gue hicieron uso de un servicio turistico de operadores turisticos.
Exclusion:
De acuerdo a los criterios de exclusion, se excluy6 a personas residentes de la ciudad
de Ayacucho, a menores de edad y personas nacionales o extranjeros que no hayan
usado el servicio turistico.

2.3. Técnicas e instrumentos

2.3.1.Técnicas
La Encuesta: esta técnica es utilizada para obtener informacién relevante, dicho de
otra manera, conseguir datos a gran escala de la muestra de investigacion, contiene

una serie de preguntas con las posibles respuestas, estas preguntas fueron formuladas
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en un determinado orden siguiendo una secuencia y sea mas practico para el
encuestado(a). Es necesario precisar que la encuesta se utilizé para que los turistas
nos puedan brindar informacion valiosa, tanto nacionales como extranjeros, acerca de

la razén que los motivé visitar Ayacucho.

La Entrevista: es una de las técnicas de recoleccion de datos mediante una
conversacion directa y de manera profunda entre el entrevistador y el entrevistado.
Tiene el mismo propdsito de una encuesta que es el de recolectar informacién, pero
agui la interaccién es mas cercana. Cabe sefalar que las respuestas se presentan y se
responden de forma oral. La entrevista se realizd a los operadores turisticos, quienes
proporcionaron informacion acerca de las estrategias de promocién empleadas para

atraer a los turistas.

Descripcion de instrumentos

Como instrumento se utilizé el cuestionario para el andlisis cuantitativo, con preguntas
cerradas que fueron para responder a las variables de estudio con la Escala Likert, ya
gue es un método de medicién que nos permitié evaluar la opinion de los turistas, para
las dos variables se tom6 en cuenta el siguiente nivel de medicion: totalmente de
acuerdo (5), de acuerdo (4), me es indiferente (3), en desacuerdo (2), totalmente en
desacuerdo (1), las mismas que permitieron procesar los datos estadisticos, para el
analisis cualitativo se utilizo las preguntas abiertas que fueron utilizadas en la entrevista
y estuvieron correctamente ordenadas de acuerdo a nuestra investigacion, la cual nos

facilito al realizar las preguntas a los operadores turisticos (ver anexo 2 y 3).

2.4. Prueba piloto

El estudio piloto consiste en un experimento de pequefia escala para valorar la
relevancia de un instrumento y el procedimiento de la investigacién. También se define
como una version reducida de una investigacion realizada anteriormente a la

investigacion principal, donde el investigador usa la informacién recopilada para
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reestructurar o cambiar el método de investigacion que le facilite la realizacion de un
estudio de gran envergadura (Vera, 2022).
Para el desarrollo de la investigacion se ha tomado en cuenta la opinion de Vera, para
realizar una prueba piloto que consistié en 38 encuestas, en base al 10 % de la muestra
obtenida, la cual se aplicd un cuestionario a los turistas seleccionados al azar de
diferentes edades y que son residente de otros lugares o regiones, con la finalidad de
verificar la confiabilidad y veracidad del instrumento.

2.5. Validez y confiabilidad

2.5.1.Validez

La validez es necesario para validar el instrumento de cuestionario por expertos

en el area. Segun Hernandez et al. (2014) la validez, en términos generales, se refiere
al grado en que un instrumento mide realmente la variable que pretende medir.
Se procedi6 a realizar la validez del cuestionario, para cuyo efecto se pidié la opinion
de tres expertos quienes confirmaron que el instrumento es valido (ver anexo 10). Los
comentarios y sugerencias de los jueces indicaron que el instrumento, en la mayoria de
los items, son pertinentes y coherentes en la redaccion, en cuanto al constructo que se

evalla.

2.5.2.Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento de investigacion (cuestionario) se utilizé
el coeficiente Alfa de Cronbach para cada variable de la investigacion de forma
separada, para ello se tomd en cuenta la prueba piloto calculado a partir del 10% de la
muestra total, es decir 38 turistas, que nos permitid6 medir la fiabilidad del instrumento

(Ver anexo 7).
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El Alpha de Cronbach se calcula mediante la siguiente ecuacion:

Donde:

K: El nimero de items

Y52 : Sumatoria de Varianzas de los items
S?: Varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Tabla 5

Interpretacién de la confiablidad

Rangos Magnitud
0,81a1,00 Muy alta
0.61 a 0,80 Alta
0,41 a 0,60 Moderada
0,21a0,40 Baja
0,01 a0,20 Muy baja

Nota. Enfoque cuantitativo y cualitativo para la recoleccién y
analisis de datos (Ruiz, 2013).

Para la variable estrategias de promocién, cuyo nimero de items fue de K=11 se
obtuvo el valor de a= 0.70 denotando que el instrumento es de alta confiabilidad segun

la tabla 5. (Ver anexo 8)

_[ 11 [ 8.76801
Tl -1 24352

Asimismo, para la variable estacionalidad turistica con K= 9 se obtuvo el valor de
a=0.66 lo que indica que el instrumento es de alta confiabilidad segun la tabla 5. (Ver
anexo 9)

[ ] [ 7.9647 066
-1 19.3608 '
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2.6. Prueba estadistica

2.6.1. Prueba de normalidad

Con el propésito de establecer si los datos de la variable de estudio se originan
de una distribuciéon normal o no, se procedi6 a realizar la prueba de normalidad que es
el uso extendido de la distribucion normal en las aplicaciones estadisticas. Muchos de
los procedimientos estadisticos que se emplean cominmente asumen la normalidad de
los datos que se observan. A pesar de que muchas de estas técnicas no son demasiado
susceptibles a desviaciones de la normal y, en general, esta hipétesis puede obviarse
cuando se cuenta con cantidad adecuada de datos, es recomendable comprobar
siempre si se puede admitir o no una distribucion normal. La sencilla indagacién visual
de los datos puede sugerir la forma de su distribucién. Si los datos no son normales, se
puede modificar o usar otros métodos estadisticos que no exijan este tipo de
restricciones (los llamados métodos no paramétricos) (Pértegaz y Pita, 2001).

Segun la prueba de normalidad en la investigacion de las variables se aplicé la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov conocida como prueba k-s, es una
prueba de significancia estadistica para verificar si los datos de la muestra provienen
de una distribucion normal. Se emplea para variables cuantitativas continuas y cuando
el tamafio de la muestra supere los 50 (Romero Saldafia, 2016).

De acuerdo a la prueba de normalidad se presenta el resultado para la primera variable

estrategias de promocion y se siguié el procedimiento obteniéndose lo siguiente:

Estrategias de promocion

Ho: La distribucion de la variable estrategias de promocién proviene de una distribucion

normal.

Ha: La distribucion de la variable estrategias de promocion proviene de una distribucion

no normal.
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Tabla 6

Prueba de normalidad estrategias de promocion

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl Sig.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION ,077 383 ,000

Nota. Los datos que se muestran fueron calculados con el SPSS25
Decision
p >= 0,05, acepto Ho
p <= 0,05, acepto Ha
De acuerdo a los resultados que se ha encontrado en funcién a la prueba de
Kolmogorov Smirnov, se puede concluir que el p-valor es menor al valor de la
significancia, por lo tanto, aceptamos la hipétesis alternativa (Ha), es decir, que los
resultados provienen de una distribucion no normal, por tal razén se utilizan las pruebas
no paramétricas.

Estacionalidad turistica

Ho: La distribucién de la variable estacionalidad turistica proviene de una distribucién

normal.

Ha: La distribucion de la variable estacionalidad turistica proviene de una distribucion

no normal.

Tabla7

Prueba de normalidad estacionalidad turistica

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
ESTACIONALIDAD TURISTICA ,127 383 ,000

Nota. Los datos que se muestran fueron calculados con el SPSS25.
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Decision

p >= 0,05, acepto Ho

p <= 0,05, acepto Ha

Conforme a los resultados que se ha encontrado en funcién a la prueba de Kolmogorov
Smirnov, se concluye que el p-valor es menor al valor de la significancia, por lo tanto,

aceptamos la hipétesis alternativa (Ha), es decir, los resultados provienen de una

distribucion no normal, por ello se utilizan las pruebas no paramétricas.

Figura 2
Histograma de la variable estrategias de promocién

Histograma
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20 40 &0 80

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Nota: Elaboracién propia en SPSS25.
Figura 3

Histograma de la variable estacionalidad turistica
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0
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ESTACIONALIDAD TURISTICA
Nota: Elaboracion propia en SPSS25.
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[1l. Resultados

3.1. Presentacion y analisis de resultados
A continuacion, se presenta la interpretacion y andlisis de datos, para tal efecto se utilizé
un cuestionario con 20 preguntas dirigidas a los turistas con una escala tipo Likert de 5
niveles y 4 preguntas de datos generales, es asi que para facilitar la interpretacion de los
resultados se vio por conveniente realizar la baremacién que consisten en tres niveles:
bajo, medio y alto, que fueron utiles para evaluar de forma estandarizada los resultados
de la encuesta. Se debe tener en cuenta que las interpretaciones se realizaron por
dimensiones con sus respectivos indicadores, para un mejor analisis de resultados.
3.1.1.Variable estrategias de promocion
Figura 4
Estrategias de promocion
PROMOCION TURISTICA

70.00%
58.22%

0,
60.00% S1.44% 3.00% 55.61%
50.00%
40.00% 38.12 36.55 36.55 38.64
30.00%
20.00% 10.44% 10.44%
. (] . (]
10.00% 7.83% 9
. N [] [
0.00% o
PUBLICIDAD RELACIONES PROMOCION DE  LANZAMIENTO DE
PUBLICAS VENTAS PRODUCTO

HBAJO MEDIO MALTO

Nota. Elaboracién propia

De total de encuestados se observa que en la variable estrategias de promocion la
dimensién publicidad obtuvo el 38.12 % de influencia media y un 51.44 % de influencia
alta, mientras que para la dimension de relaciones publicas la influencia baja es de
36.55 % y con un 53.00% de influencia alta, por otro lado la promocion de ventas se

obtuvo una influencia media de 36.55 % y una influencia alta de 55.61%, mientras que
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para la dimension de lanzamiento de producto se obtuvo una influencia baja de 38.64%
y un 58.22 % de influencia alta, segun la opinién de los turistas.

Del gréfico se puede inferir que al realizar un lanzamiento de un nuevo producto
turistico, los visitantes estarian dispuestos en retornar a Ayacucho para visitar el nuevo
producto turistico, por ello se considera muy importante realizar una buena promocion
resaltando los atributos del lugar, otra de las dimensiones que los turistas consideran
importante dentro de las estrategias de promocién es la promocion de ventas que
incluye los paquetes promocionales y precios, las cuales influyen en su decision al elegir
un servicio de una empresa de tours, a su vez las relaciones publicas y la publicidad
por los diferentes medios tienen influencia en la decision de los turistas ya que estan

enfocados en la promocion del turismo.

Dimension publicidad
Figura5

Indicadores de publicidad

PUBLICIDAD
70.00% 62.14%
60.00% 54.57% 56.14%
50.00%
40.00%
0, 0,
30.00% 23.76%1 67% 24'54/1"9 379 21.67%
= 16.19%
20.00% -19%
10.00%
0.00%
Redes Sociales Medios de comunicacion Publicidad televisiva

HBAJO MEDIO ALTO

Nota. Elaboracién propia

Del total de encuestados el 54.57 % tiene una influencia alta de las redes sociales y el
21.67 % tiene una influencia media de las redes sociales, mientras que el 56.14% se
influencian altamente por los medios de comunicacion y el 19.32 % se influencian
medianamente, el 62.14% tiene una influencia alta a la publicidad televisivay el 16.19%

tiene una influencia media.
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En tal sentido, podemos observar de acuerdo a los resultados obtenidos, que los
turistas estdn convencidos en que las redes sociales usadas por las agencias de
turismo tienen una gran influencia para poder elegir un servicio turistico, también los
medios de comunicacion tradicionales como: las revistas, folletos, afiches y tripticos son
Utiles en la eleccion de un producto turistico, pero ha influido en gran medida la

publicidad televisiva en la eleccion de un lugar turistico a visitar.

Dimension relaciones publicas
Figura 6

Indicadores de relaciones publicas

RELACIONES PUBLICAS
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Nota. Elaboracién propia

Segun la opinién de los encuestados, las oficinas de informacién turistica tienen un
grado de aceptacion alta del 49.61 %, mientras que el 27.42 % tienen un grado de
aceptacién media, por otro lado, el fomento de turismo posee una influencia alta del
58.22 % y el 17.23 % posee una influencia baja, ademas respecto a las ferias y

exposiciones el 85.12 % tiene una influencia alta y el 7.05% tiene una influencia media.

De los resultados podemos destacar que las ferias y exposiciones turisticas son muy
valoradas por los visitantes, quienes asisten con el propésito de conocer mas sobre el

lugar, sus atractivos turisticos y cultura. Asimismo, una parte de los turistas mencion6
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que las entidades publicas fomentan el turismo de manera regular mientras que las
oficinas de informacioén turistica han brindado informacion Util para elegir los lugares

turisticos o la ruta turistica.

Dimension promocién de ventas
Figura7

Indicadores de promocién de ventas
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Nota. Elaboracion propia

Segun la informacién del total de encuestados, los paquetes promocionales tienen un
grado de aceptacion alto del 60.31% y el 21.67 % tienen un grado de aceptacién medio,
mientras que los precios tienen una influencia alta del 76.24 % y el 11.23 % es de
influencia media.

Al obtener los resultados se concluye que la mayor parte de los turistas se dejan
influenciar por los precios para la elecciéon de un servicio turistico porque consideran
gue el precio de un servicio que ofrece la empresa de tours debe ser adecuado, ademas
sin dejar de lado que también valoran los paquetes promocionales para la eleccion de

ese mismo servicio, el cual pueda ser atractivo para el cliente.
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Dimension lanzamiento de productos turisticos
Figura 8

Indicadores de lanzamiento de productos turisticos

LANZAMIENTO DE PRODUCTOS TURISTICOS

100% 87%

80%
62%

0,
60% 46%

40% 30%

26% 23%
0,
v IR —
Alternativas turisticas Nuevos Productos Campanias de turismo

turisticos

HBAJO MEDIO MW ALTO

Nota. Elaboracion propia

Segun el total de encuestados, las alternativas turisticas poseen una influencia alta del
62% y una influencia media del 26%, también los nuevos productos turisticos tienen
una aceptacion alta del 87% y un 8 % de aceptacion media, mientras que las campafas

de turismo tienen un 46% de influencia alta y un 23 % de influencia media.

De los resultados obtenidos se concluye que los nuevos productos turisticos son de
gran influencia para elegir los lugares a visitar para los turistas, quienes manifiestan el
interés de conocer otros lugares que sean novedosos. Del mismo modo, indican que
las alternativas turisticas que optaron fueron mejores en comparacion a otros lugares,
por otro lado, las campafas de turismo influenciaron medianamente para la visita a la

ciudad.
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3.1.2.Variable estacionalidad turistica

Figura 9

Estacionalidad turistica
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Nota. Elaboracién propia

Segun la opinion de los turistas para la variable estacionalidad turistica en la dimensién
de incremento de la demanda turistica se obtuvo una influencia baja con un 3.13 %, con
una influencia media del 28.46 % y una influencia alta del 68.41 %, mientras que en la
dimensién de busqueda de nuevos productos turisticos se representa una influencia
baja de un 3.66 %, con una influencia media del 32.64 % y en una influencia alta del
63.71 %, asimismo en la dimension colaboracién entre el sector publico y operadores
turisticos se infieren que existe una influencia alta de 57.44% y una influencia media de
39.16% .

Los resultados nos dan a entender que los turistas prefieren experimentar las
expresiones auténticas, tradicionales y culturales de la region, ademas si hubiera
nuevos productos turisticos la demanda seria mayor, y mas ain en los feriados largos
los turistas pueden viajar con facilidad y la colaboracién entre el sector publico y
operadores turisticos mediante el fomento de la publicidad y apoyo en la informacién a

los turistas, ademéas que los eventos realizados por las entidades publicas o de los
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operadores turisticos incentivan a que los turistas puedan alargar su estadia en un lugar

turistico.
Dimensién incremento de la demanda turistica

Figura 10

Indicadores del incremento de la demanda turistica
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Nota. Elaboracion propia

Del total de encuestados, para el incremento de la demanda turistica, el clima tiene una
influencia alta del 48% y una influencia media del 24%, mientras que para las
festividades poseen una influencia alta del 91% y una influencia baja del 7%, por otro
lado, en el feriado largo el 84 % nos indican un grado de influencia alta y un 12% de
influencia baja y en las experiencias auténticas, tradicionales y culturales tiene una
influencia alta del 94 % y un 3% de influencia baja.

Segun los resultados obtenidos los turistas valoran mas las expresiones auténticas,
tradicionales y culturales de la ciudad de Ayacucho al momento de la visita, ya que
estan de acuerdo que se mantengan los rasgos culturales propios del lugar, de la misma
manera los turistas concuerdan en que las festividades son un factor de visita, sobre

todo en la Semana Santa y Carnavales donde hay actividades muy atractivas para los
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turistas, ademas nos mencionan que en los feriados largos también optan por visitar la

ciudad, mientras que el clima influye en menor medida para visitar Ayacucho.

Dimension colaboracién entre el sector publico y operadores turisticos
Figura 11

Indicadores de colaboracion entre el sector publico y operadores turisticos
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Nota. Elaboracién propia

Segun la opinion de los encuestados, las redes sociales o paginas web tienen un grado
de aceptacion alta del 65 % y el 20 % de mediana aceptacion, ademas que las

organizaciones y eventos tienen un 74% de influencia alta y un 13% de influencia media.

De acuerdo a los resultados obtenidos se evidencié que los turistas perciben que las
redes sociales o paginas web de las instituciones publicas vinculadas al turismo tienen
una llegada aceptable para poder influenciar en las decisiones de visitar los lugares
turisticos, es decir, que estas instituciones realizan una publicidad considerable en las
redes sociales y paginas proporcionando una adecuada informacién, sin embargo, una
menor cantidad no esta totalmente convencida que existe una adecuada informacién
por estos medios de estas instituciones, mientras las organizaciones y eventos que
desarrollan en el lugar turistico son de gran influencia para alargar la visita y disfrutar

de la permanencia en la ciudad o en el lugar turistico.
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Dimension busqueda de nuevos segmentos de mercado

Figura 12

Indicadores de busqueda de nuevos segmentos de mercado
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Nota. Elaboracion propia

Segun la opinién de los encuestados, en la ubicacion geografica tiene una influencia
alta del 54% y una influencia baja del 20%, por otro ambito en el presupuesto se tiene
una influencia alta del 65% y una influencia media del 13%, mientras que en el

patrimonio cultural se tiene una influencia alta del 86%y una influencia baja del 7%.

De los resultados se entiende que los turistas opinan que los templos, las ceramicas,
monumentos que cuenta la ciudad es atractivo, por ello deciden visitar, es decir
aprecian lo cultural que ofrece Ayacucho, por otra parte, creen que visitar la ciudad de
Ayacucho no requiere de mucho presupuesto, pero la otra parte de los turistas opinan
gue visitar Ayacucho no es econémico, esto se puede afirmar, debido a que en las
temporadas altas los precios suben considerablemente en algunos sectores, y en un
menor porcentaje se puede ver que los turistas eligen visitar la ciudad de Ayacucho por

su ubicacién geogréfica.
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3.2. Andlisis de las entrevistas a los operadores turisticos

A continuacion, se presenta el andlisis de la entrevista realizada a 7 operadores turisticos
en la ciudad de Ayacucho que hacen actividades de servicio de tours en funcion a 13
preguntas de la entrevista (ver anexo 3).

Los operadores turisticos de la ciudad de Ayacucho brindan servicios de tours a las
Aguas Turquesas, Pampa de Quinua, Wari, Pikimachay, la ruta de Ayacucho (City Tours),
las Cataratas de Cangallo, Vilcas Huaman, Volcan de Pachapupum, Huanta, y el nuevo
atractivo turistico Cascadas de Ruqruga, ademas brindan paquetes promocionales
(transporte, hotel, hospedaje y guia) y paquetes turisticos que constan de varios dias
para turistas que desean conocer mas atractivos turisticos, algunos tours ofrecen
hospedajes en las rutas turisticas, recojo del aeropuerto, venta de pasajes aéreos,
alquiler de movilidad, cabe precisar que los tours mas preferidos son las Aguas
Turquesas y Quinua.

Al realizar la siguiente pregunta: ¢cuales son las estrategias de promocion que utilizan
frecuentemente?, expresaron que las estrategias de promocion que mayormente utilizan
son las redes sociales, entre ellos se tiene Tik Tok, Facebook, Instagram en el cual
publicitan los atractivos turisticos, es necesario precisar que la red social que tiene mayor
difusién es el Tik Tok , puesto que hoy en dia es el mas utilizado por los visitantes,
también brindan paquetes promocionales con una reduccion de precios en los servicios
gue ofrecen y algunos operadores tienden a captar tiktokers para promocionar su

empresa de una forma masiva.

Por otro lado, en la pregunta ¢ cudles son los principales factores que limitan la promocién
turistica en Ayacucho? refieren que los factores limitantes son: la falta de mejora en las
vias de acceso, la promocién del turismo es deficiente, el factor climatico por las intensas
lluvias en las temporadas bajas del afio, ademas esto afecta al personal de la empresa
ya gue se pueden enfermar por el cambio climatico, de la misma manera el clima afecta
la condicion del atractivo turistico como son las vias de acceso, en algunos casos afecta

la visita al lugar turistico de manera directa (en caso de las aguas turquesas que solo es
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por temporadas), conflictos sociales (paros, protestas), pandemias, algunos de los
operadores opinan que el precio de mercado afecta al turismo, ya que otros sectores

suben los precios en temporadas altas.

En la pregunta, ¢utilizan los medios publicitarios tradicionales? ¢por qué?, mencionan
gue, aun utilizan la publicidad tradicional como: afiches, tripticos y volantes, esto es
especialmente para los turistas o personas adultas que ingresan a pedir informacion (in
situ), lo siguen utilizando porque se ha convertido en una costumbre y es la forma mas
facil de llamar la atencion del turista, aunque los medios publicitarios tradicionales se
estan dejando de emplear paulatinamente puesto que en la actualidad se promociona
mas a traves de plataformas digitales.

El medio de publicidad que utilizan los operadores son las redes sociales (Tik Tok,
Facebook e Instagram), siendo el Tik Tok la red social mas utilizada por los visitantes,
razon por la cual se publicita a mayor escala, cabe precisar que hoy en dia la mayoria
son jovenes los que usan mas el tik tok y quienes suelen viajar con mayor frecuencia.
Con referencia a los meses de mayor y menor demanda turistica, los operadores
turisticos respondieron que los meses de mayor demanda son Semana Santa,
Carnavales, estas festividades pueden variar de acuerdo al calendario anual, por lo tanto,
no se puede precisar las fechas (oscilan entre febrero y abril), Fiestas Patrias (27 al 29
de julio), Batalla de Ayacucho (9 de diciembre) y los demas meses son de menor
demanda.

En la pregunta ¢,cudles son las estrategias que emplean en las temporadas de mayor
demanda turistica?, los operadores turisticos suelen organizarse con anticipacion para
recibir a los turistas segun la capacidad de la empresa, se organizan en cuestion de los
guias, conductores, encargados de oficinas, en la designacidn de roles de cada personal,
algunos operadores manifiestan que tienen una alianza con las agencias de Lima,
quienes ofrecen los servicios de tours y envian los turistas a Ayacucho, para gue prevean
y atiendan diariamente a los turistas, y por consiguiente puedan abastecerse

adecuadamente, con respecto a la informacion que se brinda a los turistas (quienes haran
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uso de un tours), se detalla sobre el acceso al lugar turistico, el itinerario, y el tiempo en
el que llegaran al atractivo turistico, otros operadores manifiestan que brindan paquetes
limitados, pero con un tiempo anticipado de reserva y ademas utilizan publicidad pagada

y lo realizan con mayor intensidad a comparacion de otras fechas.

En cuanto a los paquetes promocionales en temporadas altas de turismo, sefialan que
no brindan paquetes promocionales debido a que los precios de los demas sectores
aumentan sustancialmente, sin embargo, existen operadores que ofrecen paquetes
limitados, pero con previa anticipacion, muchas veces los visitantes se acostumbran a

llegar a la ciudad para recién buscar servicios turisticos mas econémicos.

Al preguntarles, ¢de qué manera afrontan las temporadas bajas de turismo?, dieron a
conocer que algunos operadores buscan otras formas de ingreso como la venta de
vuelos, servicios de fotocopia, mientras otros bajan sus precios pero sin excederse,
ofertas accesibles para el publico, brindan paquetes turisticos, descuentos
promocionales en los tours y se asocian entre operadores para cubrir un servicio de tours,
como la movilidad para reducir los costos, utilizan los promotores o captadores de
clientes para hacer mas publicidad los fines de semana, algunos ahorran para subsistir
a la temporada baja, ademas que se apalancan con las ganancias que obtuvieron en la
temporada alta.

¢ Tienen algun tipo de convenio o acuerdo entre la municipalidad u otras instituciones
publicas de turismo?, la mayoria de los operadores refirieron que tienen convenios o
algun tipo de acuerdo con la DIRCETUR (por medio de reuniones y eventos), FROM
PERU, APAVIT, la Municipalidad de Huamanga que cuenta con una pagina web, las
cuales se encuentran asociados y otras municipalidades de los atractivos turisticos mas
reconocidos.

Los operadores turisticos manifestaron que participan en ferias nacionales y
exposiciones turisticas como: en Lima, Cuzco y Trujillo, principalmente se llevan a cabo

en Lima, para que puedan promocionar sus atractivos turisticos y ademas algunos
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operadores participan en ferias internacionales, pero viajan en algunas ocasiones,
porque en ellas participan mayormente otras regiones como Cusco y Arequipa.

En caso de que se haria un lanzamiento de un nuevo producto turistico, ¢,cree que podria
promocionarlo de una manera adecuada?, indicaron que si podrian promocionar, pero
con apoyo de las instituciones publicas locales para mejorar las vias de acceso,
infraestructura, ademas los pobladores del atractivo turistico deben estar capacitados
para recibir de manera adecuada a los turistas. Ademas, manifestaron que la mayoria de
las instituciones promocionan atractivos turisticos sin conocer las deficiencias del lugar,
mientras que los operadores evallan o analizan detalladamente si se puede acceder al
lugar y el impacto que genera el atractivo, todo ello con la finalidad de que sea una
experiencia agradable para el turista, y que cuente con los servicios basicos que debe

tener el atractivo turistico.



3.3. Triangulacién de resultados

Tabla 8

Triangulacion de resultados cuantitativos y cualitativos (encuestas y entrevistas)
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VARIABLES

RESULTADOS CUANTITATIVOS

RESULTADOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL ESTUDIO

ESTRATEGIAS

DE PROMOCION

Segun las encuestas realizadas el
54.57 % de turistas afirman que las
redes sociales utilizadas por las
agencias de turismo, han contribuido
en la decisién de elegir un servicio

turistico.

El 100% de los operadores turisticos
entrevistados utilizan en su mayoria
las redes sociales, tales como Tik
Tok, Facebook e Instagram, con la
finalidad de dar a conocer los lugares
turisticos, debido a que en Ila
actualidad los visitantes utilizan de

forma masificada las redes sociales.

Los turistas utilizan las redes sociales para
informarse de las promociones en determinadas
fechas festivas o estaciones, mientras los
operadores confian en las redes sociales para dar
a conocer sus propuestas turisticas, en tal sentido,
las herramientas virtuales son elementos valiosos
para la difusién a lo largo del afio.

De acuerdo a los resultados obtenidos mas del
50% de turistas son influenciados por la publicidad
en las redes sociales y ha sido util para elegir un
servicio turistico, mientras otros indican que no
tuvieron un impacto significativo o no recibieron
algun tipo de publicidad de las empresas turisticas
a través de estas plataformas. No obstante, los
operadores turisticos afirman que la mayoria de
sus actividades promocionales se llevan a cabo en

redes sociales, porque la poblacién en general
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VARIABLES

RESULTADOS CUANTITATIVOS

RESULTADOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL ESTUDIO

utiliza estos medios digitales, donde se puede
deducir que no estan teniendo una llegada masiva

al publico objetivo.

El 56.14% de los turistas encuestados
son influenciados por los medios de
comunicacién como las revistas,
folletos, afiches y tripticos para poder

elegir un producto turistico.

Los operadores turisticos afirman que

continGan empleando medios

publicitarios tradicionales (afiches,
tripticos y volantes), debido a que
consideran que una representacion
visual del producto turistico facilita su
comprensién por parte del turista.
Este tipo de publicidad se da
mayormente en el mismo lugar (in

situ).

A pesar del auge de las plataformas digitales,
muchos turistas aun se sienten mas cémodos y
confiados al recibir informacion a través de medios
tradicionales como afiches, tripticos y volantes. Es
asi que los operadores turisticos hacen uso de
estos medios publicitarios, el cual se distribuye de
modo presencial en el lugar de interés, permitiendo
una explicacion detallada y personalizada del

producto turistico.
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VARIABLES

RESULTADOS CUANTITATIVOS

RESULTADOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL ESTUDIO

De acuerdo a la opinion de los turistas
el 58.22 % creen que las instituciones

locales fomentan el turismo.

De entrevistas

realizadas a los operadores turisticos,

acuerdo a las
mencionan que las instituciones de
turismo impulsan la actividad turistica,
centra

pero su promocion se

principalmente en las temporadas
altas, descuidando las temporadas
bajas, y no lo realizan de forma

organizada o continua.

Se ha identificado que existen diferencias entre la
opinion de los turistas y los operadores turisticos.
Mientras que los turistas suelen percibir que las
instituciones locales promueven el turismo, por el
contrario, los operadores turisticos sefialan que la
promocion se concentra principalmente en las
temporadas altas, descuidando las temporadas
bajas. Ademas, expresan la necesidad de recibir
mayor apoyo para mejorar las estrategias de
promocidn turistica durante todo el afio y se realice

de manera continua.

Segun los turistas los paquetes
promocionales tienen un grado de
aceptacion alta del 60.31% para elegir

un servicio turfstico.

En cuanto a los paquetes
promocionales, casi la totalidad de los
operadores turisticos indican que en
ofrecen

temporadas altas no

paguetes promocionales, aunque
algunos ofrecen paguetes limitados
con tiempo de anticipacién. En
contraste, en las temporadas bajas,
incrementan  significativamente la

disponibilidad de estos paquetes.

Se observa que los turistas muestran una alta
aceptacion hacia los paquetes turisticos al
momento de seleccionar los servicios de turismo,
debido a que la oferta es atractiva por la variedad
de servicios satisfacer  sus

que puedan

necesidades, ya sea por los precios bajos,
descuentos, entre otros. Los operadores turisticos,
por su parte, ofrecen estos paquetes con mayor
frecuencia durante las temporadas bajas,
aprovechando precios mas competitivos y una
menor demanda. Mientras que, en las temporadas

altas, la oferta de paquetes no es tan comun debido
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VARIABLES

RESULTADOS CUANTITATIVOS

RESULTADOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL ESTUDIO

al incremento significativo en los precios de otros
sectores relacionadas al turismo, resultado de la
alta llegada de turistas y la congestion de la

demanda.

Segun los turistas el 87 % opina que
la propuesta de nuevos productos
turisticos influye para elegir la regién a

visitar.

La totalidad de las empresas de tours,
estan convencidos de que podrian
promocionar un nuevo producto
turistico, pero con apoyo de las

instituciones locales de turismo.

Se infiere que la propuesta de nuevos productos
turisticos influye altamente en la decision de visita
de los turistas, debido a que se sienten motivados
de conocer un nuevo producto turistico, por la
variedad de experiencias positivas que el turista
desea percibir. Ademas, se deduce que los
operadores turisticos tienen la capacidad de
promover estos nuevos productos turisticos, pero
deben contar con el respaldo de las instituciones
correspondientes para garantizar un mejor acceso
al destino y contar con la infraestructura necesaria
y los servicios apropiados. También es importante
gue se realice una planificacion adecuada para el
lanzamiento de estos productos turisticos, con la

finalidad de atraer a los visitantes.
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VARIABLES

RESULTADOS CUANTITATIVOS

RESULTADOS CUALITATIVOS

ANALISIS DEL ESTUDIO

ESTACIONALIDA

D TURISTICA

De acuerdo a la opinion de los turistas
el 91% indican que las festividades
influyen en su visita a la ciudad de
Ayacucho, asi mismo los feriados
largos tienen una influencia de un 84%
en su decision de visita a un lugar

turistico.

Respecto a la opinibn de los
operadores turisticos, las temporadas
de mayor demanda son Semana
Santa, Carnavales, Fiestas Patrias y

la Batalla de Ayacucho.

Segun los resultados obtenidos, las festividades
tienen una alta influencia en la decision de visita de
los turistas a la ciudad de Ayacucho, porgue tiene
una serie de actividades que son atractivas y
ademas es reconocida por esas festividades, del
mismo modo, los operadores turisticos han
confirmado que durante los meses festivos hay un
incremento notable en la llegada de visitantes,
sobre todo en la Semana Santa, ademas estas
festividades coinciden en que estos dias son
feriados largos, lo que motiva a las personas
aprovechar esos dias libres para viajar y elegir

destinos turisticos como Ayacucho.

Nota. Elaboracién propia para el analisis de resultados cuantitativos y cualitativos (encuestas y entrevistas).
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3.4. Prueba de hipotesis

Teniendo en cuenta los resultados de la prueba de normalidad, se demuestra que los datos
derivan de una distribucion no normal y no paramétrica, por ello se procedi6 a calcular los
datos mediante la prueba de correlacion Rho de Spearman para la contrastacion de la

hipétesis, que mide la relacion entre dos variables.

El analisis de correlacion Rho de Spearman es uno de los métodos no paramétricos
gue busca analizar la direccién y la magnitud de la conexion entre dos variables, es decir, la
intensidad de la relacion entre ambas variables, en cualquier tipo de conexién, no
necesariamente lineal. Ademas, posibilita determinar si, al incrementar el valor de una
variable se incrementa o se reduce el valor de la otra, y proporciona un coeficiente de
correlacion que cuantifica el nivel de relacion entre dos variables numéricas (Mondragén,

2014).

Tabla 9

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Rango Fuerza de la Correlacion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9 a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Adaptado de Szmidt y Kacprzyk, The Spearman rank correlation coefficient between
intuitionistic fuzzy sets, 2010.
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Criterio:

p >= 0,05, acepto Ho, es decir no existe correlacién

p <= 0,05, acepto Ha, es decir existe correlacion

Hipotesis general:

Ho: Las estrategias de promocion no influyen significativamente en la estacionalidad turistica
de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ha: Las estrategias de promocion influyen significativamente en la estacionalidad turistica de

los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Tabla 10
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre las estrategias de promocion y

estacionalidad turistica.

Estrategias de Estacionalidad

promocion turistica
Rho de Estrategias de Coeficiente de 1,000 467"
Spearman promocién correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Estacionalidad Coeficiente de A67" 1,000
turistica correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) / tabla extraida del software

estadistico SPSS 25 del analisis de datos.

Dado que el nivel de significancia es 5%, el valor p obtenido fue de 0.000, indicando que el
resultado es estadisticamente significativo, ya que 0.000 es menor a 0.05. Esto permite
rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa, lo que confirma que las estrategias
de promocién influyen significativamente en la estacionalidad turistica de los operadores

turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Asimismo, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.467, lo cual indica una

correlacion positiva moderada, esto implica que a medida se fortalezcan las estrategias de
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promocién como la publicidad, las relaciones publicas, la promociéon de ventas y el
lanzamiento de nuevos productos se observard un incremento proporcional en la
estacionalidad turistica. En otros términos, cuanto mas efectivas sean las estrategias
promocionales, mayor serd el flujo turistico durante diferentes épocas del afio, reduciendo asi
los efectos negativos de la estacionalidad.

Hipotesis especifica 1

Ho: La publicidad no influye significativamente en el incremento de la demanda turistica para
los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ha: La publicidad influye significativamente en el incremento de la demanda turistica para los
operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Tabla 11

Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre la publicidad e incremento de la demanda
turistica

Incremento
Publicidad dela
demanda
turistica
Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 ,236"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Incremento dela  Coeficiente de ,236" 1,000
demanda turistica correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

Nota. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) / tabla extraida del software

estadistico SPSS 25 del analisis de datos.

Dado que el nivel de significancia es 5%, el valor p obtenido fue de 0.000%, el cual es menor

al nivel de significancia establecido de 0.05; por lo tanto, rechazamos la hip6tesis nula (Ho) y
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aceptamos la hipétesis alternativa (Ha); es decir, la publicidad influye significativamente en el

incremento de la demanda turistica para los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

El coeficiente de correlacion Rho de Spearman es igual a 0.236, el cual muestra una
correlacion positiva baja entre la publicidad y el incremento de la demanda turistica para los
operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho; es decir, a mayor publicidad existe un
aumento no tan considerable en la demanda turistica.

Hipotesis especifica 2

Ho: Las relaciones publicas no influyen significativamente en la colaboracion entre el sector
publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ha: Las relaciones publicas influyen significativamente en la colaboracion entre el sector
publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Tabla 12
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre las relaciones publicas y colaboracién entre

el sector publico y operadores turisticos

Colaboracion
Relaciones €ntre el sector

pablicas publicoy
operadores
turisticos
Rho de Relaciones Coeficiente de 1,000 ,456™
Spearman publicas correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Colaboracion entre Coeficiente de 456" 1,000
el sector publicoy correlacion
operadores Sig. (bilateral) ,000 .
turisticos N 383 383

Nota.**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). tabla extraida del software

estadistico SPSS25 del analisis de datos.

Dado que el nivel de significancia es 5%, el valor p obtenido fue de 0.000, lo que indica que
el resultado es estadisticamente significativo, ya que 0.000 es menor que 0.05. Esto permite

rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipotesis alternativa, confirmando que las relaciones
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publicas influyen significativamente en la colaboracion entre el sector publico y operadores
turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Asimismo, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.456, lo cual indica que es
una correlacion positiva moderada. Es decir, a medida que se fortalezcan las acciones de
relaciones publicas, también tiende a incrementarse la colaboracién entre el sector publico y
los operadores turisticos, esto quiere decir que las oficinas de informacion turistica, las ferias,
exposiciones y el fomento del turismo hardn que se fortalezcan la colaboracion entre estos

dos actores del turismo.

Hipdtesis especifica 3

Ho: La promocion de ventas no influye significativamente en la busqueda de nuevos
segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ha: La promocion de ventas influye significativamente en la blisqueda de nuevos segmentos
de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Tabla 13

Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre la promocién de ventas y busqueda de
nuevos segmentos de mercado

Busqueda de
Promocion nuevos

de ventas segmentos de

mercado
Rho de Promocion de Coeficiente de 1,000 , 162"
Spearman ventas correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 383 383
Blusqueda de Coeficiente de , 162" 1,000
nuevos segmentos correlacion
de mercado Sig. (bilateral) ,001
N 383 383

Nota.**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). tabla extraida del software

estadistico SPSS25 del analisis de datos.
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Los resultados del andlisis estadistico indican que, con un nivel de significancia del 5% (0.05),
el valor p obtenido fue de 0.001. Dado que este valor es menor que el nivel de significancia
establecido (p < 0.05), se concluye que el resultado es estadisticamente significativo. En
consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo que permite
afirmar que la promocién de ventas influye significativamente en la bisqueda de nuevos

segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue de 0.162, este valor indica
gue existe correlacion positiva muy baja entre las variables. En otras palabras, existe una leve
tendencia a que un mayor uso de la promocion de ventas se asocie con un aumento en la
busqueda de nuevos segmentos de mercado.

Hipotesis especifica 4

Ho: El lanzamiento de productos no influye significativamente en la busqueda de nuevos
segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Ha: El lanzamiento de productos influye significativamente en la busqueda de nuevos

segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Tabla 14

Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre el lanzamiento de productos y la blasqueda
de nuevos segmentos de mercado

Busqueda de

Lanzamient
o de nuevos
oroductos segmentos
de mercado
Rho de Lanzamiento de Coeficiente de 1,000 ,398™
Spearman productos correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Blusqueda de Coeficiente de ,398™ 1,000
nuevos correlacion
segmentos de Sig. (bilateral) ,000 :
mercado N 383 383

Nota.**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral) / tabla extraida del software

estadistico SPSS 25 del analisis de datos.
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Dado que el nivel de significancia es 5%, el valor p obtenido fue de 0.000, lo que indica que
el resultado es estadisticamente significativo, ya que 0.000 es menor que 0.05. Esto permite
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hip6tesis alternativa, lo que confirma que el lanzamiento
de productos influye significativamente en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de

los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho.

Asimismo, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.398, lo cual indica una
correlacion positiva baja. Se afirma que, a medida se incremente las acciones relacionadas
con el lanzamiento de nuevos productos utilizando las campafias de turismo, alternativas
turisticas y nuevos productos turisticos, también se incrementa la busqueda de nuevos
segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho. Este resultado
indica que la diversificacion en la oferta turistica es una estrategia eficaz para expandir la

demanda turistica en Ayacucho en nuevos segmentos de mercado.
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Discusion de resultados

1. En la investigacion, la hip6tesis general fue las estrategias de promocién influyen
significativamente en la estacionalidad turistica de los operadores turisticos en la
ciudad de Ayacucho; en ese sentido los resultados obtenidos dan cuenta que las
estrategias de promocion tienen correlacion positiva moderada con la estacionalidad
de los operadores turisticos, expresados en r = 0.467, un valor de significancia p=
0.000. Lo que quiere decir que conforme se fortalecen las estrategias de promocién
como la publicidad, las relaciones publicas, la promocién de ventas y el lanzamiento
de nuevos productos se observa un incremento proporcional en la estacionalidad
turistica, es decir, a mayor eficacia de las estrategias promocionales, el flujo turistico
se incrementara durante diferentes épocas del afio, minimizando de esta manera los
efectos negativos de la estacionalidad. Este resultado coincide con lo sefalado por
Ramirez (2018), quien da cuenta de la existencia de una relacidon de la promocion
turistica con el desarrollo del turismo en el distrito de Barranca de la ciudad e Lima,
dichos resultados coinciden con la presente investigacion debido a que su correlacion
esta expresada en r = 0,474. En ese sentido, se puede aseverar que efectivamente
las estrategias de promocion implementadas adecuadamente y tomando en cuenta el
comportamiento del mercado generara un vinculo con los operadores turisticos a
través de propuestas novedosas en blsqueda de la atraccion de los visitantes a la
ciudad de Ayacucho.

2. En relacion a la hipétesis especifica 1, la publicidad influye significativamente en el
incremento de la demanda turistica para los operadores turisticos en la ciudad de
Ayacucho, los resultados muestran que existe correlacién positiva baja, con un
coeficiente de r =0.236 y un valor de significancia p= 0.000; es decir, a mayor
publicidad existe una tendencia a qgue aumente en proporcion de grado menor en la
demanda turistica. Resultado que es similar con la investigacion de Ramirez (2018),

quien afirma que dicha correlacion es positiva y baja entre la publicidad y el desarrollo
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del turismo en el distrito de Barranca, debido a que la correlacion de Rho de Spearman
esr=0,186.

En cuanto a la hipétesis especifica 2, las relaciones publicas influyen
significativamente en la colaboracion entre el sector publico y operadores turisticos en
la ciudad de Ayacucho, como resultado se obtuvo un coeficiente de correlacién de r =
0.456, con un valor de significancia de p= 0.000, lo cual indica correlacion positiva
moderada. Es decir, a medida que se fortalecen las acciones de relaciones publicas,
también tiende a incrementarse la colaboracion entre el sector publico y los
operadores turisticos, resultados que coinciden con lo que sefiala Ramos (2020),
indicando que existe una correlacion moderada entre la dimensién alianza publica-
privada de gestion turistica municipal y turismo sostenible con una correlacion de r =
0,520 y un nivel de significancia p= 0,000. Asimismo, los resultados se asemejan a la
investigacion de Quichiz y Rosales (2023) quienes sefialan que la correlacién es r =
0.288 y el p = 0.000 inferior a 0.05, es decir, las relaciones publicas contribuyen en el
posicionamiento de Huacho como destino turistico.

En relacibn a la hipétesis especifica 3, la promociébn de ventas influye
significativamente en la blusqueda de nuevos segmentos de mercado de los
operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho, los resultados estadisticos evidencian
gue el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman fue de r = 0.162, con un valor
de significacién p = 0.001, este valor indica que existe correlaciéon positiva muy baja
entre las variables, es decir, que existe un leve incremento a que un mayor uso de la
promocioén de ventas se asocie con un aumento en la busqueda de nuevos segmentos
de mercado, resultado que se asemeja con Quichiz y Rosales (2023) quienes sefialan
la existencia de relacion entre la promocién de ventas y el posicionamiento de Huacho
como destino turistico, con un coeficiente de correlacion de r = 0.261, con un p=0.000
inferior a 0.05, confirmando que la correlacién es positiva y baja.

En cuanto a la hipétesis especifica 4, el lanzamiento de productos influye

significativamente en la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los
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operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho, los resultados estadisticos muestran
que el coeficiente de correlacion fue de r= 0.398, con un valor de significacion p=
0.000, lo cual indica una correlacion positiva baja, se puede afirmar que a medida se
incremente las acciones relacionadas con el lanzamiento de nuevos productos,
también tiende a incrementar la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los
operadores turisticos, este resultado difiere con lo sefialado en la investigacion de
Rojas (2023) debido que la correlacion es de 0,724, lo cual indica que existe una
relacion positiva alta entre el producto de las estrategias del mix de marketing y el

sistema turistico en Vilcas Huaméan, Ayacucho.
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Conclusiones

1. Se determind que existe correlacion positiva moderada entre las estrategias de
promocién y la estacionalidad turistica de los operadores turisticos en la ciudad de
Ayacucho, dado el coeficiente de Rho Spearman es de 0.467 y el p calculado es 0.000,
siendo menor a 0.05 (0.000 < 0.05), por lo que se rechaza la hipétesis nula(Ho) y se
acepta la hipotesis alternativa(Ha), en consecuencia, al fortalecer las estrategias de
promocién como la publicidad, las relaciones publicas, la promocion de ventas y el
lanzamiento de nuevos productos se observa un incremento proporcional en la
estacionalidad turistica, es decir, el flujo turistico se incrementara durante diferentes
épocas del afio, disminuyendo la estacionalidad en temporadas altas.

2. Se identificé la existencia de correlacion positiva baja entre la publicidad y el incremento
de la demanda turistica para los operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho, dado
gue la correlacion Rho de Spearman fue igual a 0.236, y el p valor es (0.000) es menor
al valor de la significancia establecido (0.05), por lo que se rechaza la hipétesis nula
(Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (Ha); es decir, a mayor publicidad existe una
tendencia a que aumente en menor medida la demanda turistica, ya que actualmente
se hace uso de la publicidad, pero todavia requiere fortalecerse para incrementar la
demanda turistica.

3. Se constatd una correlacion positiva moderada entre las relaciones publicas y la
colaboracién entre el sector publico y operadores turisticos en la ciudad de Ayacucho,
considerado para un coeficiente de correlacion Rho de Spearman de 0.456 y el p valor
encontrado (0.000) es menor que el valor de la significancia (0.05), lo que quiere decir
gue se descarta la hipétesis nula (Ho), de tal manera se acepta la hipétesis alternativa
(Ha), tomando en cuenta que se formula para un 95 % de nivel de confianza. Es decir,
a medida que se refuerzan las acciones en las relaciones publicas, también tiende a
incrementarse en la misma proporcion la colaboracion entre el sector publico y los

operadores turisticos.
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4. Se determind una correlacion positiva muy baja entre la promocion de ventas y la
busqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad
de Ayacucho, con un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.162 teniendo
en cuenta que el p valor hallado (0.001) es menor al valor de significancia (0.05), por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se admite la hipétesis alterna (Ha), tomando
en cuenta que se formula para un nivel de confianza del 95 %. En otras palabras, existe
una leve tendencia a que un mayor uso de la promocion de ventas se asocie con un
aumento en la busqueda de nuevos segmentos de mercado.

5. Se determind una correlacion positiva baja entre el lanzamiento de productos y la
busqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores turisticos en la ciudad
de Ayacucho, dado que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue 0.398, y el
p valor hallado (0.000) es menor al valor de la significancia (0.05), entonces se rechaza
la hipétesis nula (Ho) y se admite la hipétesis alterna (Ha), la cual se plantea para un
nivel de confianza del 95 %. Se puede afirmar que a medida se incremente las acciones
relacionadas con el lanzamiento de nuevos productos al emplear las campafias de
turismo, alternativa turistica y nuevos productos turisticos, también tienden a
incrementar la busqueda de nuevos segmentos de mercado de los operadores turisticos

en la ciudad de Ayacucho.
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Recomendaciones

Respecto al objetivo general, las estrategias de promocion son fundamentales para
afrontar la estacionalidad turistica, por lo cual se recomienda que se tenga prioridad en
el siguiente orden de las dimensiones que se ha analizado en la investigacion como:
relaciones publicas, lanzamiento de nuevos productos, la publicidad y promocion de
ventas.

Se recomienda a los operadores turisticos que en la dimensién publicidad se debe hacer
uso de la publicidad televisiva para atraer turistas y puedan elegir un lugar turistico, en
este caso la ciudad de Ayacucho, de la misma manera se debe emplear las redes
sociales, ya que es el medio por el cual los turistas son influenciados para elegir un
servicio turistico, por tal razon es necesario hacer uso de los medios de comunicacién en
general, para tener una publicidad masiva y alcanzar los objetivos deseados en el
turismo.

Respecto a las relaciones publicas se recomienda a los operadores turisticos y al sector
publico, que es muy necesario promover las ferias y exposiciones turisticas ya que los
visitantes tienen mayor interés en conocer los diferentes productos turisticos que cuenta
el lugar a visitar, siendo una forma de fomentar el turismo. Asimismo, es fundamental que
las oficinas de turismo incrementen su participacion a fin de lograr una mayor proyecciéon
y alcance en los turistas.

Con respecto a la promocién de ventas se recomienda a las empresas de turismo que
oferten los servicios a precios adecuados para los turistas, sin aprovecharse de las
temporadas altas ya que suelen incrementar en mayor proporcidon en los precios,
haciendo que los turistas se desanimen en retornar nuevamente a Ayacucho.

Con respecto al lanzamiento de nuevos lugares turisticos se recomienda atraer mas

turistas en temporadas bajas, por tal razén se ha planteado lo siguiente:

a. Serecomienda a las instituciones publicas priorizar la mejora de la infraestructura

vial de Ayacucho con la finalidad de tener una adecuada conexién con otras
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regiones y debe estar en Gptimas condiciones ya que actualmente la carretera

presenta un notable deterioro.

Se recomienda a las instituciones publicas y operadores turisticos que el
lanzamiento de productos se debe realizar con previa planificacion, tomando en
cuenta factores como un buen acceso hacia los atractivos turisticos, el
mantenimiento del atractivo, la capacitacién de los pobladores del lugar, los
servicios basicos como: alojamiento, alimentacion, transporte en el atractivo

turistico, de manera que sea viable y se pueda realizar un lanzamiento exitoso.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
“ESTRATEGIAS DE PROMOCION EN LA ESTACIONALIDAD DE LOS OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE
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AYACUCHO”
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS H\@)IIQCIZAA%LOER?EES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL | OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL | VARIABLES E TIPO DE
, _ INDICADORES INVESTIGACION
¢Que estrategias de Determinar de qué Las estrategias de Aplicada
promocion influyen en la | manera las estrategias de | promocion influyen VARIABLE
estacionalidad turistica de | promocion influyen en la | significativamente en la | INDEPEDIENTE NIVEL DE

los operadores turisticos
en la ciudad de
Ayacucho?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

a) ¢, Como la publicidad
influye en el incremento
de la demanda turistica
para los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho?

b) ¢ Como las relaciones
publicas influyen en la
colaboracion entre el
sector publico y

estacionalidad turistica de
los operadores turisticos
en la ciudad de
Ayacucho.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

a) Describir de qué
manera la publicidad
influye en el incremento
de la demanda turistica
para los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho.

b) Explicar de qué
manera las relaciones

estacionalidad turistica de
los operadores turisticos
en la ciudad de
Ayacucho.

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

a) La publicidad influye
significativamente en el
incremento de la
demanda turistica para
los operadores turisticos
en la ciudad de
Ayacucho.

b) Las relaciones publicas
influyen

X: ESTRATEGIAS DE
PROMOCION

VARIABLE
DEPENDIENTE

Y: ESTACIONALIDAD
TURISTICA

DIMENSIONES
X1: Publicidad
X2: Relaciones publicas

X3: Promocién de ventas

INVESTIGACION
Correlacional - descriptivo

ENFOQUE
Mixto

DISENO
No experimental
Transversal

TECNICAS

Encuesta
Cuestionario
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operadores turisticos en
la ciudad de Ayacucho?

c) ¢,Como la promocién
de ventas influye en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho?

d) ¢ Cémo el lanzamiento
de productos influye en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho?

publicas influyen en la
colaboracion entre el
sector publico y
operadores turisticos en
la ciudad de Ayacucho.

c) Determinar de qué
manera la promocion de
ventas influye en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho.

d) Analizar de qué
manera el lanzamiento de
productos influye en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho.

significativamente en la
colaboracion entre el
sector publico y
operadores turisticos en
la ciudad de Ayacucho.

c¢) La promocion de
ventas influye
significativamente en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho.

d) El lanzamiento de
productos influye
significativamente en la
busqueda de nuevos
segmentos de mercado
de los operadores
turisticos en la ciudad de
Ayacucho.

X4: Lanzamiento de
productos

DIMENSIONES

Y1: Incremento de la
demanda turistica

Y2: Colaboracion entre el
sector publico y
operadores turisticos

Y3: Busqueda de
nuevos segmentos de
mercado

POBLACION
Turistas nacionales y

extranjeros que arriban a
la ciudad de Ayacucho

, Se tomara como base los
datos de la
MINCETUR/VMT/DGIETA-
Sistema de Informacién
Estadistica de Turismo
(SET) y DIRCETUR del
afio 2023 que en total fue
de 218802 turistas.

MUESTRA
Se toma como tamafo de

la muestra a 383 turistas
entre nacionales y
extranjeros que hacen uso
de los servicios turisticos
gue ofrecen en Ayacucho




Anexo 2: Cuestionario de encuesta para los turistas

CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

108

El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion respecto a las estrategias de
promocion turistica y estacionalidad turistica en Ayacucho.

Escala de medicién

turismo le han ayudado para elegir un servicio
turistico?

Totalmente en En desacuerdo Me es indiferente | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

1 2 3 4 5
N° PUBLICIDAD 1 2 3 4 5
1 ¢Las redes sociales que utilizan las agencias de

¢Las revistas, folletos, afiches y tripticos le han
ayudado en la eleccién de un producto turistico?

¢La publicidad de la television influye en su decision
para elegir un lugar turistico a visitar?

RELACIONES PUBLICAS

¢En su visita a la ciudad de Ayacucho las oficinas de
informacidn turistica le han sido utiles en su eleccién
de los lugares a visitar?

¢,Cree gue la Municipalidad de Huamanga, Direccién
Regional de Comercio Exterior y Turismo y otras
instituciones fomentan el turismo en Ayacucho?

SAsiste Ud. a las ferias y exposiciones turisticas
cuando visita un lugar turistico?

PROMOCION DE VENTAS

¢Los paquetes turisticos influyen en su decision de
elegir el servicio turistico?

¢Considera que el precio influye significativamente
en su eleccion de un servicio turistico?

LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

¢La decision de visitar la ciudad se debi6 a las
campafias promocionales de turismo?

10

JInfluye en su decisiéon la propuesta de nuevos
productos turisticos para elegir la region a visitar?

11

¢,Cree que los productos turisticos que usted ha
empleado fueron mejores en comparacion a otros
lugares?




CUESTIONARIO PARA LA VARIABLE ESTACIONALIDAD TURISTICA
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El presente cuestionario tiene como objetivo conocer su opinion respecto a las estrategias de
promocion turistica y estacionalidad turistica en Ayacucho.

Escala de medicién

Totalmente en En desacuerdo Me es
desacuerdo indiferente

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

1 2 3

5

NO

INCREMENTO DE LA DEMANDA TURISTICA

12

¢El clima ayacuchano influy6 en su decision de visitar
la ciudad?

13

¢Ud. esta visitando la ciudad de Ayacucho por sus
festividades?

14

¢,Cree que los feriados largos influyen en la decision de
visitar un lugar turistico?

15

¢, Considera de importancia las expresiones auténticas,
tradicionales y culturales en su visita a la ciudad?

COLABORACION ENTRE EL SECTOR PUBLICO Y
OPERADORES TURISTICOS

16

¢Las Instituciones vinculadas al turismo en Ayacucho
brindan una informacién adecuada mediante las redes
sociales o paginas web?

17

¢Usted se quedaria unos dias mas de lo programado
si hubiera conciertos musicales y presentaciones
culturales y/o teatrales?

BUSQUEDA DE NUEVOS SEGMENTOS DE
MERCADO

18

cUd. decidié visitar la ciudad de Ayacucho por su
ubicacién geografica?

19

¢.Cree que visitar la ciudad de Ayacucho es
economico?

20

.Cree Ud. que los templos, las ceramicas,
monumentos que cuenta la ciudad es atractivo en
comparacion a otras ciudades?




Anexo 3: Cuestionario de entrevista a operadores turisticos
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Variables

Dimensiones

Preguntas

Estrategias de
promocion

Publicidad

¢ Utilizan los medios publicitarios
tradicionales? ¢ Por qué?

¢, Qué medio de publicidad utilizan con
mas frecuencia para promocionar los
servicios que brindan y por qué?

Relaciones publicas

¢ Participan en ferias y exposiciones
turisticas?

Promocién de ventas

¢,Cuales son las estrategias de
promocion que utilizan
frecuentemente?

¢Brindan paquetes promocionales en
temporadas altas de turismo?

Lanzamiento de productos

En caso de que se haria un
lanzamiento de un nuevo producto
turistico, ¢ cree que podria
promocionarlo de una manera
adecuada?

Estacionalidad
turistica

Incremento de la demanda
turistica

¢ Cudles son los meses de mayor
demanda y menor demanda turistica?

¢,De qué manera afrontan a las
temporadas bajas de turismo?

Busqueda de nuevos
segmentos de mercado

¢, Cudles son las estrategias que
emplean en las temporadas de mayor
demanda turistica?

¢, Cudl es el servicio que los turistas
prefieren usualmente?

Colaboracion entre el
sector publicoy
operadores turisticos

¢ Tienen algun tipo de convenio o
acuerdo entre la municipalidad u otras
instituciones publicas de turismo?
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Anexo 4: Validacion de expertos del cuestionario de entrevista

Matriz do valldacién del cuestionario de entrevista

I. DATOS GENERALES 3 4
1.1. Apellidos y nombres del Infoagnante: ﬂ‘.‘ [\ ym.lhmd.:%.,..hm..‘.&.{.m ............ i
daSyipans - fgocr

1.2, Institucidn donde labora: ... 9.0a 0. LOETAS, g nosad. el Lol

1.3.Nombre del instrumento motiva de evaluacidn: cuestivnario de entrevista.

1.4, Autores del Instrumento: Bach Raquel Gadmez Quispe ¥ Bach, Niever Ochante Allcca

1.5.Titwle de la Investigacidn: CSTRATEGIAS 0f PROMOCION EN LA ESTACIONALIDAD
TURISTICA DE LOS OPERADORES T URISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO

|1, ASPECTOS DE VAUDACION

Lo pregunta
ps consistente
para obtener
Categoria subcategoria Pregunta informacién o”'e“:‘;“"lv::omh‘
relevante? (Si, it
No,
Parcialmente}
Publicidad dutilizan los madios
publicitarios tradiclonales?
iPor qué? 33
Publicidad {Qué medio de publicidad
utllizan con mas frecuencia
para pramocionar |os servicies S
que brindan y por qué?
Relaciones {Participan en ferlasy
phblicas expasiciones turisticas? i
Estrategias de
promocién | Promocidn de 2Cudles san las estralogias de
ventas promacidn que utifzan =
frecuentemente?
Promoclén de ¢Brindan paquetes
ventas promocianales en L
1emporadas altas de turlsmo? Si
Lanzamiento de | £n caso de que <& harla un
productos fanzamlente do un nuevo
producto turfstico, {cree que =
podria pramocionario de una
manera adecuada?
Incremento de | JCudles son los meses de
lademands en | mayor demanda y menor
temporadas demanda turlstica? o "
Estacionalidad | bajas ~ )
turistice Incremento de | De qué manera aliontan a
|la demandaen | las temporadas bajas de ;
temporadas turismo? S\
bajas |
Bdsqueda de ¢Cudlns son las estrategias I
nuevos que emplean en las '
segmentos temporadas de mayor =1
domanda turistica? 4
Bdsqueda de JCuAl es el servicio que los >
nuevos turistas prefieren S0
usualmente? ]
Colaboracidn Tienen algdn tipo de
ontre el sector convenio o acverdo entre la ‘
publicoy municipalidad u ctras =1
peradores Instituciones pdblicas de
turisticos wrismo?

As; syewcre towal|
<.0.7T7 .Tll?‘?»'\‘sw.c.
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DATOS GENERALES
1.1, Apellidos y nombres del informante: <
1.2 Institucién donde labora: ... ks e A, RreiOet. a8, M

Jenand ey Hine , Vigai o

"\t&l,

1.3.Nombre del Instrumento motive de evaluacidn: cuestionario de entrevista.

1.4, Autores del instrumento; flach, Raquel Gémez Quispe y Bach. Niever Ochante Alcca
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Il ASPECTOS DE VALIDACION
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iLa pregunta
es consistente
> para obtener
Categoria “| subeategoria Pregunta Informacién Oburv::'lb:;':::::nndﬂ
relevante? (S,
No,
Pardalmente)
Publicidad LUtilzan los medlos
publicitarios tradicionales? Pasaral e\ crAuanl Aok
éPor qué? o e eN\aa
e hrodidie ma
Publicidad ¢Qué medio de publicidad
utitizan con mas frecuencia e
para peomoclonar los senicos D+
que brindan y por qué?
Relaclones éParticipan en ferias y
publicas exposiciones turisticas? o
Estrategias de Gl
promocidn | Promocién de éCudles son las estratogias de
ventas pramocidn que utilizan
frecuentamenta? Se
Promocion de Brindan paguetes :
ventas :mnocio:::s en " “(9.»4 T‘o % ;‘:‘N
temporadas sltas de turlsmo? =1 smn €W [T 4
; e A0 AENC Lo n &
Lanzamiento de | En caso de que 32 haria un . 1
productos Lanzamiento de un nuevo _ @-a @a™o do Ve,
producto turistico, Lcree que o Odecuad di\ya
podria promoclanario de una
manera adecuada? v :g.::;?f {.?_,“ o\ vy
Incremento de | {Cuiles son los meses de X
la demanda en | mayor demanda y menor L]
temporadas demanda turfstica? S
Estacionalidad | bajas
turistica Incremento de | L0e quit manera afrontan a
la demanda en | las temporadas bajas de .
temporadas trismo? b
bajps |
Bisqueda de LCudles son las estiategiag @\\pt Corra OPuLE DoRs
nuevos que emplean en las QU ter | forobinas dibos
segmentos temporadas de mayor reesaclon TV EL L
b demanda turlstica? S fopmaker Coponp
Busqueda de LCudl s ol sorvico que los ¢ Y | ey e '\
m_mim. ) et\er obtunde ¢
Colaboraclén dTienen algan tipo de ‘e
entre el sector | convenio 0 acuerdo entre s wtu\ 5" apardesy %
piblico y municipalidad u otras f" *""Y' oo alianiy,
operadores instituciones pablicas de
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¢La pregunta
es consistonte
para obtener : ¥
Categoria Subcategoria Pregunta informacidn Oh‘”::r:::,:::::""‘m
relevante? (S,
No,
Parclalmentc)
Publicidad 2Utiizan los medios
publicitarios tradicionales? a
LPor qué? S\
Publicidad {Que medio de publicided
utilizan con mas frecuenda :
para promocionar las servicios St
que brindan y por qué?
Relaciones JParticipan en feriasy
publicas exposiciones turisticas? = H
E eglas de
promocion | Promociénde | éCudles son fas estratogias de
ventas promocitn que utllizan Sl'
frecucntemente?
Promocién de {Brindan paguetes
ventas promocionales en i
temporadas zltas de turlsmao? =i
Lanzamiento de | En caso de que s haria un
productos lanzamiento de un nuevo
producto turistico, Lcrée que %
podria promocionarla de una St
manara adecuada?
I Incrementode | éCudles son los meses de
lademandaen | mayor demanda y menor
temporadas demanda turistica? Si
gstacionalidad | bajas
turistica Incrementode | {De qué manera afrontan 3
fademandaen | lastemporadas bajasde %
temporadas turisma? St
bajas —
Bisquedade | dCudles son las estrateglas
nuevos que emplean en las <
segmentos temporadas de mayor
demanda turistica?
Bisqueda de 2Cudl es el serviclo que los
nuevos turistas prefieren S |
segmentos usualmente?
Colaboraclén &Tienen algin tipo de
entre el sector | convenio o acuerdo entre |3
piblicoy municipalidad u otras S s
operadores instituciones publicas de {
turfsticos turisma?
.
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Anexo 5: Consentimiento informado

COMNSENTIMIENTO INFORMADC PARA EL ESTUDIO

Titulo de la Tesis: Estrategias de promocidn en la estacionalidad turistica de los
operadores turisticos en la ciwdad de Avacucho.

Tesistas:

Raquel Gdmez Quispe- Mievez Ochante Allcca

Wy e COR DN N
(Maamtire v apelTidos en MAYUSCULAS)

....................... representante de la empresa de bours. .o e

Declaro que:
* He recibido informacidn adecusda y suficienta sohre:
-Los objetivos del estudio v su procedimiento.
-(Jue mi participacion es voluntaria y altruista
-La finalidad con que se wtilizaré la informacldn brindada es especificamente
académica.
* He lefdo la hoja con el cuestionario que me han facilitadno.
+ Estoy apiof{a) para responder las preguntzs que han considerado necesarias para el

estudio.

OTORGO MI CONSENTIMIENTO PARA PARTICIPAR EN EL ESTUDIO DE
ESTRATEGIAS DE PROMOCION EN LA ESTACIONALIDAD TURISTICA DE
LOS OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO.

Para dejar constancia de todo ello, firmo a continuarcidn:

Fecha oo L. -



CLASIFICACION

RAZON SOCIAL

Anexo 6: Lista de operadores turisticos

NOMBRE

PROVINCIA

DISTRITO

DIRECCION

115

PAGINA WEB

COMERCIAL

Turismo Roko

Operador de Turismo | Fly Travel E.I.R.L. Fly Travel E.I.R.L. Huamanga Ayacucho Jr. 9 de Diciembre 118 | www.flytravelayacucho.blog
spot.com
Operador de Turismo | Agencias de Viajes y Turismo Ayacucho Urpillay Huamanga Ayacucho Portal independencia | www.ayacuchoviajes.com
Urpillay Tours E.I.R.L. Tours 67
Operador de Turismo |A & R Tours S.R.L Viajes Mancilla Huamanga Ayacucho Jr. 09 de diciembre ar_tours@hotmail.com
130, Ayacucho
Operador de Turismo -~
P Morochucos Rep's S.R.L. Morochucos Rep’s Huamanga Ayacucho Jr. 9 de Diciembre 136 | www.morochucos.com
Agencias Minoristas E & N Huamanga Tours S.R.L. . www.enhuamangatours.com
g g Huamanga Tours Huamanga Ayacucho Jr. 9 de diciembre 139 d
Operador de Turismo | Empresa de Turismo Ylla Tours Ylla Tours Huamanga Ayacucho Jr. las Begonias Urb.
S.A.C. Mariscal Caceres Mz.
B, Lte.20 (3° Piso)
Operador de Turismo | Agencia de Viajes y Turismo Ayacucho Travel Huamanga Ayacucho Jr. 9 de Diciembre 131- | www.ayacuchotravel.com
Ayacucho Travel E.l.LR.L Portal constitucion 16
Operador de Turismo | Yasser Marcelino Marapi Expedicionarios Huamanga Ayacucho Portal.Constitucion 09
Bautista Int. 1A
Operador de Turismo | Agencia de viajes y turismo Huancaraylla Tours | Huamanga Ayacucho Portal Constitucion 9 www.huancaraylla.com.pe
operador de turismo JAYUDI Sac Peru Int. 1 Plaza de Armas
Operador de Turismo | Traveling Ayacucho Traveling Ayacucho | Huamanga Ayacucho Jr.Lima 114 www.travelingayp.com.pe
S.AC
Operador de Turismo | Agencia deviaje y Turismo Zamy Zamy Tours Huamanga Ayacucho Portal Independencia | www.zamytours.com
E.lLR.L 66
Operador de Turismo | Sisari Travel Pert E.I.R.L. Sisari Travel Huamanga Ayacucho Jr. Lima 148 Int. www.Ssisaritravelperu.com
Oficina. 01
Agencias Minoristas Ayacucho Explorer EIRL Ayacucho Explorer Huamanga Ayacucho Jr. 9 de diciembre 140 | www.ayacuchoexplorer.com
Operador de Turismo | Viajes Italo Peru EIRL Viajes Italo Peru Huamanga Ayacucho Jr. Lima N° 155 www.viajesitaloperu.com
EIRL
Operador de Turismo | Agencia de Viajes y Turismo Tours | Turismo Quechua Huamanga Ayacucho Jr. Bellido 371 2do
Operador Turismo Quechua SAC piso
Operador de Turismo | CEl Travel E.I.LR.L Qlick Travel Huamanga Ayacucho Jr. Lima 114 Int 05 www.qlicktravel.com.pe
Operador de Turismo | Turismo Roko E.I.R.I Agencia de viaje y Huamanga Ayacucho Jr. Grau 108 www.turismoroko.com



http://www.flytravelayacucho.blogspot.com/
http://www.flytravelayacucho.blogspot.com/
http://www.ayacuchoviajes.com/
mailto:ar_tours@hotmail.com
http://www.morochucos.com/
http://www.enhuamangatours.com/
http://www.ayacuchotravel.com/
http://www.huancaraylla.com.pe/
http://www.travelingayp.com.pe/
http://www.zamytours.com/
http://www.sisaritravelperu.com/
http://www.ayacuchoexplorer.com/
http://www.viajesitaloperu.com/
http://www.qlicktravel.com.pe/
http://www.turismoroko.com/
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CLASIFICACION RAZON SOCIAL NOMBRE PROVINCIA DISTRITO DIRECCION PAGINA WEB
COMERCIAL
Operador de Turismo | Agencia de viajes y turismo Agencia de viagjesy | Huamanga Ayacucho Jr. Lima 114 Int.03 www.agenciadeviajesyturis
Waira S.A.C Turismo mowaira.com
Waira
Operador de Turismo | Ayacucho Luxury Travel S.R.L Luxury Travel Per( Huamanga Ayacucho Jr.9 de diciembre 115 | www.luxurytravelperu.pe
Operador de Turismo | Wari Travel Agency S.A.C. Wari Travel Agency | Huamanga Ayacucho Jr San Martin 425
0Of,101
Agencias Mayoristas Ruth Diana Nufiez Machaca D&M GO Travel Huamanga Ayacucho Jr. Lima 114 Ofi.04
Agencias Mayoristas Runaway Travel Per( E.I.LR.L Runaway Travel Huamanga Ayacucho Portal constitucion 09 -
Interior C-2
Operador de Turismo | Agencia de Turismo Magical Travel | Magical Travel Huamanga Ayacucho Portal Constitucién 09 | www.magicaltravelperu.com
Pert E.I.LR.L Int.01
Operador de Turismo | JyM Puriy Travel Ayacucho Puriy Travel Huamanga Ayacucho Jr. 28 de Julio 178 Int.
S.A.C 107
Operador de Turismo | Multiservicios JTR Perd S.A.C JTR Per( Huamanga Ayacucho Jr.9 de diciembre
Operador de Turismo | Ip Trip Ayacucho E.R.L Turismo IP Huamanga Ayacucho Portal Constitucién 09
Int. 1B
Operador de Turismo | Ayacucho History Travel Ayacucho History Huamanga Ayacucho Portal constitucion 09 | www.ayacuchohistorytravel.
Travel Interior 02 com
Operador de Turismo | Esmeralda Tours Peru El..R.L Esmeralda Tours Huamanga Ayacucho Jr.Lima 166 Interior www.esmeraldatoursperu.co
Peru m
Operador de Turismo | Empresa de Transpérte de turismo | Destino Pera Huamanga Ayacucho Jr.Lima 121 www.destinoperuayacucho.c
Destino Pera om
Operador de Turismo | Agencia de viaje y Tranporte de Agencia de viajes Huamanga Ayacucho Jr.Lima 158 WwWw.ctours peru.com
Turismo C iars CTours
Operador de Turismo | Kuska Travel E.I.LR.L Kuska Travel Peru Huamanga Ayacucho Jr. Manco Cépac 467 | www.kuskatravelperu.com
Operador de Turismo | Atma Travel Tours S.A.C Atma Travel Tours Huamanga Ayacucho Jr. 3 Mascara 259 www.atmatraveltours.com
Operador de Turismo | Agencia de Viajes y Turismo Huancaraylla Travel | Huamanga Ayacucho Portal independencia | www.huancarayllatravel.com
Operador de Turismo Huancaraylla 70 Plaza Mayor de
Travel S.R.L. Ayacucho
Operador de Turismo | Vicugna Travel S.A.C Vicugna Travel Huamanga Ayacucho Av. Los Andes Mz
E,Lte A17 -
Belén
Operador de Turismo | Zona Viajes Perd E.I.LR.L Zona Viajes Peru Huamanga Ayacucho Jr. 09 de diciembre

119



http://www.luxurytravelperu.pe/
http://www.magicaltravelperu.com/
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http://www.esmeraldatoursperu.com/
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Anexo 7: Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales (Hernandez
etal., 2014). El Alpha de Cronbach es un indicador empleado para medir la confiabilidad
del tipo de consistencia interna de una escala, vale decir, para evaluar la relevancia en
gue los elementos de un instrumento mantienen una correlacion. Dicho de otro modo,
el Alpha de Cronbach representa el promedio de las correlaciones entre los elementos
gue componen un instrumento. Este coeficiente también puede interpretarse como la
medida en que algun constructo, concepto o factor evaluado esta presente en cada
elemento. Usualmente, un conjunto de items que investiga un elemento similar exhibe

un alto valor de Alpha de Cronbach (Celina y Campos, 2005).
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Anexo 8. Confiabilidad de la variable estrategias de promocion
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VARIANZA DE

LA SUMA DE 24.35249307
LOS ITEMS
Coeficiente de confiablidad a 0.704
Numero de items K 11
Sumatoria de las varianzas de los items Y, S? 8.76801
Varianza total de instrumento ~ S? 24.352

K > 57
X = 1-———

11 8.76801
a= [ [ = 0.704

11-11" 24352
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Anexo 9: Confiablidad de la variable estacionalidad turistica

ITEMS

SUMA

28
28
26
26
25
31

34
39
35
31

38
33
33
38
37

32
36
34
33
39
35
36
38
40
41

41

38
37

35
43

39
32
39
38
37

37

35
40

P24

0.50

P22

0.80

P14

0.88

P13

0.35

P11

0.62

P10

1.13

P9

1.27

P8

1.18

P7

1.23

ENCUESTADOS

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

E9
E10
El1l
E12
E13
E14
E15
E16
E17
E18
E19
E20
E21
E22
E23
E24
E25
E26
E27
E28
E29
E30
E31
E32
E33
E34
E35
E36
E37
E38

VARIANZA
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SUMATORIA
DE VARIANZAS 7.96468144
VARIANZA DE
LA SUMA DE 19.36080332
LOS ITEMS
Coeficiente de confiablidad A 0.6622
Numero de items K 9
Sumatoria de las varianzas de los items Y. 52 7.9647
Varianza total de instrumento S? 19.3608

K Y 57
X = 1-——

[ ] [ 7.9647 066
-1 19.3608 '




Anexo 10: Validacion de expertos del cuestionario de encuesta

I. DATOS GENERALES
1.1.Apellidos y nombres del informante:

1.2. Institucién donde labora:

Validacion del Experto

Ohpane  Cucdros Sf%d‘f B

DIRCETOR..

J

1.3.Nombre del instrumento motivo de evaluacién: cuestionario.
1.4. Autores del instrumento: Bach. Raquel Gémez Quispe y Bach. Nievez Ochante Allcca
1.5.Titulo de la investigacién: ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA

1l. ASPECTO DE VALIDACION

ESTACIONALIDAD DE LOS OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO - 2023

122

INDICADORES

CRITERIOS

DEFICIENTE

BAJA

REGULAR BUENA MUY BUENA

6 11 |16 | 21

26 | 36

41

51 [ 56 |61 |66 | 71 | 76 | 81 | B6

91

96

S 10 |15 |20 | 25

35 | 40

45

50

55 |60 |65 |70 | 75 | 80 | 85 | 90

95

100

1.CLARIDAD

Estd formulado
con lenguaje
apropiado.

12

2.0BEJTIVIDAD

Estd expresado
en conducta
observables.

3.ACTUALIDAD

Adecuado al
avance de la
investigacion.

4.0RGANIZACION

Existe un
constructo
légico en los
items.

5.SUFICIENCIA

Valora los
aspectos de
cantidad y
claridad.

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para
cumplir con los
objetivos
trazados.

70

7.CONSISTENCIA

Utiliza
suficientes
referencias
bibliogréficas.

8.COHERENCIA

Entre los items,
indicadores y
las
dimensiones.

==

9.METODOLOGIA

Cumple con los
lineamientos
metodoldgicos.

10.PERTINENCIA

Es asertivoy
funcional para
la ciencia.

P

1il. OPINION DE APLICABILIDAD:

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 7’6’ Lf

LUGAR Y FECHA:

13 1o /23

S{ se veovmctudla su apztzausq'

-

LTe. Thoely Xnai Chipana Cyodros
ke e TR en



VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y ESTACIONALIDAD

TURISTICA

123

NOMBRE DEL JUEZ

Fhoely Ana’ (hpora Godl

A7

PROFESION , Lic Tusimo , Holeledo o Gastongnula
TITULO Y GRADO ACADEMICO e Turtomo  Hotedenta Yy 6o pouducdis
ESPECIALIDAD &pecr bocta o TUCsoco (VPbu & DT

INSTITUCION EN DONDE LABORA

"Dincerol J

CARGO

{,S{}Qu‘&ﬁ»lﬁ fe o Gasbel Tudshan :

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA ESTACIONALIDAD DE LOS
OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO- 2023

NOMBRE DE LAS TESISTAS

Gomez Quispe Raquel
Ochante Allcca Nievez

INSTRUMENTO EVALUADO

Cuestionario

OBJETIVO DEL INSTRUMENTQO

Medir la relacion entre la variable de
estrategias de promocién y estacionalidad
turistica

dimensiones las variables

INSTRUCTIVO PARA EL EXPERTO
Evalte cada uno de los items del instrumento relacionéndolos con los indicadores y

. Adjuntar el instrumento

INSTRUMENTO DE EVALUACION CUANTITATIVA

Por favor marque con una equis (X) la opcion que considera debe aplicarse en cada ftem y

realice de ser necesarias, sus observaciones.

ftem Dejar Modificar Eliminar Observaciones
1. X
2. X
3. 1%
4. X
5, : M:-QL'I@T(&
6. Dix Tuginamn ~ Dillestud.
7. X
8, X
9. -Q.Qj oo (o
10. Ordovor
11. X
12. X
13. X
14. X
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15.
16.
17.
18.
19.
20.
21

(AT ol Batl Ban s

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION CUALITATIVA
EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE

R

Presentacion del
instrumento
Calidad de
redaccion de los x
ftems

Pertinencia de las
variables con los N
indicadores x

Relevancia del
contenido )
Factibilidad de
aplicacion )i

A

Apreciacion Cualitativa:
Esta conforme para ser aplicado.

Observaciones

=

Ninguna

-

e S
3%, Yhoelv drormressanausous

. Thoely Anai Chi s
ABPECIAL 7 PN Cuadrog
i LT.t{}}URlSMg
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Validacidn del Experto

I. DATOS GENERALES ’? '\A Lu). Aw ’
1.1, Apellidos y nombres del informante: EWC2. MhrguEez | > TONC
1.2, Institucion donde labora: .. ANV NAC. DE SAN CILI STOPAL DEHYAMANEA-
1.3.Nombre del instrumento motivo de evaluacién: cuestionario.
1.4, Autores del instrumento: Bach. Raquel Gomez Quispe y Bach. Nievez Ochante Allcca
1.5.Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA
ESTACIONALIDAD DE LOS OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO - 2023
Il. ASPECTO DE VALIDACION

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA

INDICADORES CRITERIOS ] 6 11 |16 |21 |26 |36 (41 |46 |51 |56 |61 66 |71 | 76 |81 |8 |91

96

5 |10 |15 |20 |25 [35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 | 85 |90 |95

100

Est4 formulado
1.CLARIDAD con lenguaje
apropiado.

q6

Estd expresado
2.0BEITIVIDAD en conducta
observables.

6

Adecuado al
3.ACTUALIDAD avance dela
investigacién.

%

Existe un |,
constructo
logico en los
items.

4.0RGANIZACION

78

Valora los
aspectos de
cantidad y
claridad.

5.SUFICIENCIA

96

Adecuado para
cumplir con los
objetivos
trazados.

6.INTENCIONALIDAD

18

Utiliza
suficientes
referencias
bibliograficas.

7.CONSISTENCIA

A6

Entre los items,
indicadores y
las
dimensiones.

8.COHERENCIA

98

Cumple con los
9.METODOLOGIA lineamientos
metodoldgicos.

98

Es asertivoy
10.PERTINENCIA funcional para
la ciencia.

AL

iil. OPINION DE APLICABILIDAD: ‘E‘ ma&ﬂ,\mm‘fo Fﬂj\‘é \?s‘so fans senaf [Mo/o

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 4 -
LUGAR Y FECHA: ,&\/MMHO :




VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y ESTACIONALIDAD
TURISTICA

NOMBRE DEL JUEZ

Luls AMTONID YEREZ MALGUEZ

PROFESION LicENCLADO BN ADMINI ST UM
TITULO Y GRADO ACADEMICO Dl@wel to

ESPECIALIDAD

INSTITUCION EN DONDE LABORA UM S O

CARGO DOCENTE

TITULO DE LA INVESTIGACION

OPERADORES TURISTICOS EN

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA ESTACIONALIDAD DE LOS

LA CIUDAD DE AYACUCHO- 2023

T
\

|8

NOMBRE DE LAS TESISTAS Gbémez Quispe Raquel
Ochante Allcca Nievez
INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario

OBIJETIVO DEL INSTRUMENTO

Medir la relacién entre la variable de
estrategias de promocion y estacionalidad
turistica

dimensiones las variables

INSTRUCTIVO PARA EL EXPERTO :
Evalle cada uno de los items del instrumento relaciondndolos con los indicadores y

. Adjuntar el instrumento

INSTRUMENTO DE EVALUACION CUANTITATIVA

Por favor marque con una equis (X) la opcidén que considera debe aplicarse en cada item y

realice de ser necesarias, sus observaciones.

ftem Dejar Modificar Eliminar Observaciones

1. 3
2. b
3. b4
4. Y
5. 0%
6. %
7 ¥
8. Y
9. X
10. <
11. X
12. 7
13. i 4
14. >
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15. Y

16. £

17; <

18. b

19. N

20. DY

21. ~

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION

CRITERIOS APRECIACION CUALITATIVA
y EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE
Presentacion del : /
instrumento >(
Calidad de

redaccion de ios
items

D4

Pertinencia de las
variables con los

W

indicadores

Relevancia del

contenido %
Factibilidad de 7<
aplicacién

Apreciacién Cualitativa:

Estd conforme para ser aplicado.

Observaciones

FL WMSTRUTERNID S EMeuENTS L1sTO s ST 4 Pet0

Ninguna

T

o Mﬂlﬁﬁaﬂma
Reg./ 01239 - CLAD

127
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Validacidon del Experto

I. DATOS GENERALES

1.1.Apellidos y nombres del informar?(;il ,{j ¢z 03 /4/ 9057( B ac/&liojﬁmo_j

1.2.Institucidn donde labora: ...... (

(74

SeH ‘

1.3.Nombre del instrumento motivo de evaluacion: cuestionario.
1.4.Autores del instrumento: Bach. Raquel Gomez Quispe y Bach. Nievez Ochante Allcca
1.5.Titulo de la investigacion: ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA

ESTACIONALIDAD DE LOS OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO - 2023

Il. ASPECTO DE VALIDACION

INDICADORES

DEFICIENTE BAJA REGULAR BUENA MUY BUENA

CRITERIOS 0 6 11 |16 |21 |26 |36 |41 |46 |51 |56 |61 [ 66 | 71 |76 [ 81 | 86 | 91

96

S5 10 |15 | 20 | 25 (35 |40 |45 (50 |55 |60 |65 |70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95

100

1.CLARIDAD

Esta formulado =
con lenguaje / 70
apropiado. {

2.0BJETIVIDAD

Estd expresado
en conducta
observables.

e

3.ACTUALIDAD

Adecuado al 3
avance de la 7
investigacion.

4.0RGANIZACION

Existe un
constructo c) 5
légico en los
items.

5.SUFICIENCIA

Valora los -

aspectos de ‘ %3

cantidad y
claridad.

6.INTENCIONALIDAD

Adecuado para

cumplir con los 77

objetivos
trazados.

7.CONSISTENCIA

Utiliza
suficientes 7

referencias '3
bibliograficas.

8.COHERENCIA

Entre los items,
indicadores y
las
dimensiones.

76

9.METODOLOGIA

Cumple con los
: E <

lineamientos /2
metodoldgicos.

10.PERTINENCIA

Es asertivo y
funcional para
la ciencia.

72

1l. OPINION DE APLICABILIDAD:

IV. PROMEDIO DE VALORAGION; 92

LUGAR Y FECHA: / “/ /9/2 3




VALIDACION DEL CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y ESTACIONALIDAD

TURISTICA .
Pa g B g )

NOMBRE DEL JUEZ Desss Hyygse Dodgie, |laddy
PROFESION Lic AdadhsiserosJ 7
TITULO Y GRADO ACADEMICO Ds- =
ESPECIALIDAD [ ais e €<
INSTITUCION EN DONDE LABORA UM s cH
CARGO (Do @

TITULO DE LA INVESTIGACION

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y SU INFLUENCIA EN LA ESTACIONALIDAD DE LOS
OPERADORES TURISTICOS EN LA CIUDAD DE AYACUCHO- 2023

NOMBRE DE LAS TESISTAS Gomez Quispe Raquel
Ochante Allcca Nievez
INSTRUMENTO EVALUADO Cuestionario

OBIJETIVO DEL INSTRUMENTO

Medir la relacion entre la variable de
estrategias de promocion y estacionalidad
turistica

INSTRUCTIVO PARA EL EXPERTO )
Evalie cada uno de los items del instrumento relacionandolos con los indicadores y

dimensiones las variables

. Adjuntar el instrumento

INSTRUMENTO DE EVALUACION CUANTITATIVA

Por faver marque con una equis (X) la opcion que considera debe aplicarse en cada item y
realice de ser necesarias, sus observaciones.

129

iftem Dejar Modificar Eliminar Observaciones
1 e
2 oA
3, >
4, E
5. =
6. e
7.
8. 7
9. y
10. il
11. i
12. A
13.
14.
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15. 7

16. Z°

17. i

18. 7

19. £

20. .

21. 7

INSTRUMENTO PARA LA VALIDACION
CRITERIOS APRECIACION CUALITATIVA
EXCELENTE BUENO REGULAR DEFICIENTE

Presentacion del ¢
instrumento X
Calidad de

redaccion de los
items

A

Pertinencia de las
variables con los
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Anexo 11: Propuestas de solucién
Considerando los resultados obtenidos en la presente investigacion, las encuestas realizadas
a los turistas, las entrevistas a los operadores turisticos, la contrastacion de la hipétesis y la
discusién de resultados, se formul6 las propuestas expresadas en el anexo 12. En las que se

detallan a continuacion:

1. Se ha identificado que existe deficiente coordinacién entre el sector publico y
operadores turisticos, para ello se ha planteado lo siguiente:

a. Realizar reuniones periddicas entre los operadores turisticos y las instituciones
publicas de turismo, con el fin de establecer objetivos, coordinar sobre el
lanzamiento de nuevos productores turisticos, evaluar las deficiencias del nuevo
atractivo turistico y otras problematicas del turismo.

b. Coordinar con otros sectores de turismo como transportes, hoteleria,
restaurantes, entre otros, para facilitar el desarrollo y la comercializacion de
atractivos turisticos de manera adecuada, como también realizar la sensibilizacion
de precios en temporadas altas.

c. Realizar la capacitacion permanente a la poblacién cercana al atractivo turistico,
con la finalidad de garantizar un servicio de calidad.

2. Se ha identificado que la estacionalidad es alta durante las temporadas de Semana
Santa y Carnavales, dejando de lado otras temporadas del afio en el cual se ve escasa
concurrencia de turistas, por ende, se propone lo siguiente:

a. Fomentar otras festividades tradicionales de la ciudad de Ayacucho que no son
tan reconocidas turisticamente, y de esta manera popularizar esas fechas, con
musica propia del lugar, cantantes huamanguinos o de otras provincias de
Ayacucho como: la festividad de Qachwa o Yaku Raymi - Victor Fajardo, Yarga
Aspiy - Chuschi, Fiesta de las Cruces y festival de la palta de Luricocha y Feria
del Sefior de Maynay — Huanta, donde muestren su cultura, danzas y gastronomia

de las diferentes provincias ayacuchanas, con el propésito de atraer mas turistas
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gue prefieran venir no solo en las festividades méas conocidas, sino también en

otras temporadas del afio.

3. Se ha observado que los turistas estan interesados en conocer nuevas culturas,

tradiciones, vivir experiencias nuevas, por ello se plantea lo siguiente:

a. Se ha visto por conveniente que las expresiones culturales, auténticas y

tradicionales sigan persistiendo a través del tiempo, con el respaldo de las
entidades locales, presentdndolas de una forma Unica y propia. De esta manera,
se puede atraer turistas tanto nacionales como extranjeros, estas expresiones
deben de promoverse en los atractivos turisticos donde debe prevalecer sus
costumbres, sus culturas y vestimentas propias, asimismo se debe promocionar
mediante las redes sociales, campafias turisticas, medios televisivos, todo ello

con la finalidad de atraer a mas turistas en temporadas bajas.

4. A partir de los resultados obtenidos se ha determinado que la promocion se lleva a

cabo mayormente en temporadas altas, mientras que en las temporadas bajas no se

realiza con ese mismo énfasis, para ello se ha planteado las siguientes acciones:

a.

Promocionar de forma permanente durante todo el afio, de manera que el
turismo incremente en las temporadas bajas, lo cual también debe ser realizado
por las instituciones publicas, ya que éstas tienen mas alcance a nivel nacional,
mediante la publicidad televisiva, paginas web y redes sociales.

Los operadores turisticos deben enfatizar la promocion mediante las redes
sociales con mayor intensidad, el cual se recomienda que se haga una
publicidad pagada por el Facebook, Tik Tok y otras plataformas digitales para
aumentar la visibilidad y llegar a mas turistas. Es fundamental realizar una buena
segmentacion direccionada, es decir, identificar claramente al turista potencial y
sus necesidades, asimismo se debe enfatizar la creacion de contenidos
visualmente atractivos que motiven a los turistas a viajar, destacando la
diversidad de productos turisticos, las experiencias que podran vivir y las

actividades que podrian realizar.
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5. Otro aspecto a tomar en cuenta es el lanzamiento de nuevos lugares turisticos, con la
finalidad de atraer mas turistas en temporadas bajas, por tal razén se ha planteado lo
siguiente:

a. Es importante que la infraestructura vial de Ayacucho que conecta con otras
regiones debe estar en éptimas condiciones ya que actualmente la carretera que
dispone esta muy deteriorada.

b. El lanzamiento de productos se debe realizar con previa planificacion, tomando
en cuenta factores como buen acceso hacia los atractivos turisticos, el
mantenimiento del atractivo, la capacitacion de los pobladores del lugar, los
servicios basicos como alojamiento, la alimentacion y transporte en el lugar

turistico, de manera que sea viable y se pueda realizar un lanzamiento exitoso.
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Anexo 12: Diagrama de propuestas de solucion
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