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RESUMEN

El presente Trabajo de investigacion que lleva por titulo “EVALUACION DE
LA PROMOCION DEL PRODUCTO TURISTICO CHACHAPOYAS Y SU
INCIDENCIA EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA EN EL ANO
2014”, ha sido evaluado teniendo en cuenta la metodologia planteada por
HERNANDEZ SAMPIERY Y BAPTISTA en su libro “METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION CIENTIFICA”  décimo primera edicién, asimismo la
Evaluacién de la Promocion de los productos Turisticos, permitié tener una
visién clara de las estrategias usadas por las Autoridades del DIRCETUR -
AMAZONAS y de la Municipalidad Distrital de Chachapoyas , con la finalidad
de incrementar la afluencia turistica a dicho destino en contraste con la
evaluacién realizada sobre el proceso de decisiéon de compra en el distrito
Chachapoyas vy asi evaluar su incidencia. Para lo que se procedié a aplicar
encuestas a los turistas que arriban a dicho destino para asi poder evaluar
ambas variables, obteniendo entre otros los siguientes resultados:

e Existe una inadecuada entrega de informacién turistica, por lo que los
turistas se encuentran insatisfechos al darse cuenta que no les brindan la
informacién necesaria durante su recorrido turistico.

e El Distrito de Chachapoyas no forma parte de ningun circuito turistico
local, ademas las autoridades municipales aun no han establecido una
politica para que los visitantes, que retornen periddicamente, puedan
recibir cupones de descuento como premio por haber elegido a estos
lugares como destinos turisticos.

o La promocién de ventas, es relativamente eficiente debido a que se
promueve la visita de nuevos clientes a los recursos turisticos existentes
en la zona, a través de fotografias de los lugares a visitar.

» Las Relaciones Pulblicas, se viene gestionando de manera deficiente, esto
se debe a que las personas encargadas de la actividad turistica, no
realizan una adecuada coordinacién con los funcionarios del érgano
competente en materia de turismo en el distrito.

e Se determiné que la mayoria de las personas realizan un viaje por
necesidad de divertirse, y liberarse del estrés y que por lo general los
amigos influyen en la toma de decisiones.

o Los Amigos es el principal factor para evaluar la decision de visita a un
destino turistico, seguido de los familiares ya que también cumplen un
papel importante en este factor.

. ____]
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Los resultados encontrados ayudaran a la Municipalidad a mejorar la gestion y
el manejo de la promocion Turistica en pos del cuidado y preservaciéon de
nuestros recursos turisticos.

L . ]
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ABSTRACT

The present Work of investigation that goes for title "Evaluation of the
Promotion of Tourist Product Chachapoyas and his Incident in the
Process of decision of Purchase in the year 2014", has been evaluated
bearing in mind the methodology raised by HERNANDEZ SAMPIERY
AND BAPTIST in his book " METHODOLOGY OF THE SCIENTIFIC
INVESTIGATION " tenth the first edition, likewise the Evaluation of the
Promotion of the Tourist products, it allowed to have a clear vision of the
strategies used by the Authorities of the DIRCETUR - AMAZONS and of
the Municipality District de Chachapoyas, With the purpose of increasing
the tourist abundance to the above mentioned destination in contrast with
the evaluation realized on the process of decision of purchase in the
district Chachapoyas and this way to evaluate his incident. For what one
proceeded to apply surveys to the tourists who arrive at the above
mentioned destination to be able like that to evaluate both variables,
obtaining between others the following results:

e There exists an inadequate delivery of tourist information, for what the
tourists are unsatisfied on having realized that they do not offer to them
the necessary information during his tourist tour.

e Chachapoyas District does not form a part of any tourist local circuit, in
addition the municipal authorities still have not established a politics in
order that the visitors, who come back from time to time, could receive
discount coupons as prize for having chosen to these places as tourist
destinations. -

o The promotion of sales, it is relatively efficient due to the fact that there is
promoted the visit of new clients to the tourist existing resources in the
zone, across local photography’s to visiting.

¢ One determined that the majority of the persons realize a trip for need to
amuse itself, and to be liberated of the stress and that in general the
friends influence the capture of decisions.

e The Friends it is the principal factor to evaluate the decision of visit to a
tourist destination, followed by the relatives since also they fulfill an
important paper in this factor.

The opposing results were helping to the Municipality ah to improve the
management and the managing of the Tourist promotion in pursuit of the care
and preservation of our tourist resources.
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.  INTRODUCCION

El tema del presente trabajo de investigacion se refiere a la
“Evaluacion de la promocién del producto turistico Chachapoyas y su
incidencia en el proceso de decisién de compra en el afio 2014, dicha
informacidn sera de mucha utilidad para el distrito, y futuros estudios que
haran mas eficiente la investigacién, aprovechando las fuentes y
herramientas que se utilizaron para este Proyecto.

1.1. ANTECEDENTES

Quiroz Blondet, Gonzalo Rafael. (2009). Huacho — Per(, en su Tesis fitulada:
“Promocién Turistica En La Provincia De Huaura’, llego a las siguientes
conclusiones: Una primera conclusion de los resultados de la
investigacion es que La Provincia de Huaura recepciona en su gran
mayoria visitantes jovenes que muestran interés por el turismo de
aventura, se ha determinado que el mayor mercado emisor es el
Departamento de Lima y que actualmente se esta evidenciando un
incremento en las visitas de los turistas a La Provincia de Huaura, El
estudio ha permitido concluir que La Provincia de Huaura tiene una
incipiente participacion en ferias turisticas, puesto que la mayor parte de
los turistas que se motivé a visitar la provincia fue a través de
recomendaciones de familiares o amigos; esto indica que el efecto
multiplicador del turismo en la provincia se da a través de turistas que la
han visitado con anterioridad y luego se convierten en los principales
divulgadores, no existe oferta de turismo de aventura en La Provincia de
Huaura, puesto que se han identificado medianamente los espacios para
el desarrollo del turismo de aventura; esto no permite crear la oferta en
este tipo de turismo, del estudio se concluye que el turismo
arqueoloégico, mistico y gastronémico son practicados, pero hay que
tomar en cuenta que las concentraciones provocan centralizaciéon de
atractivos, lo que evidencia la falta de diversificacién de la oferta, es
decir no se otorga variedad a los turistas; rezagando de esta manera a

Pagina 4



UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

otros tipos de turismo que pueden desarrollase en la provincia, puesto
que ésta cuenta con las condiciones necesarias para realizarlos.

Marin Nora, Cecilia Gémez (afio 2010), Andalucia “PROMOCION
TURISTICA A TRAVES DE LOS MEDIOS AUDIOVISUALES”, CASO
MEDELLIN, COLOMBIA.

Tras el estudio realizado el autor llego a las siguientes conclusiones: El
Turismo es una de las actividades econdémicas de mayor crecimiento en
los ultimos afios, y por tal motivo las ciudades no pueden ser ajenas a
esta tendencia. Por esto, ahora recorren un camino donde la intencion
no es sélo mostrar sus riquezas naturales, arquitecténicas y culturales,
sino posicionarse como una marca de ciudad, que ofrece un producto
integral de experiencias a quienes las visitan, Ante este crecimiento
turistico, y en busca de promocionarse a través de los medios masivos
de comunicacién, algunas de las opciones accesibles a muchos
consumidores para vender las ciudades como potenciales destinos
turisticos son la television, el video y las nuevas tecnologias como el
Intemet. Esto se hace posible a través de géneros televisivos como la
crénica, el reportaje, el documental, el reality show, los cuales trasmiten
una experiencia de viaje con voz y rostro y cautivan futuros viajeros.
Medellin es una ciudad en continua transformacion y que ha logrado
cambiar la mentalidad negativa de muchos turistas por una definicion
positiva de la ciudad. La evolucidén para bien en temas como seguridad,
urbanismo, educacién y calidad humana son los valores que se estan
explotando y logran atraer diferentes tipos de turismo, teniendo como
gran fuerte el turismo de negocios.

Castro Castro, Maria Raquel, Chinchilla Matus Laura Lizeth, San
Salvador, diciembre de 2006: “Propuesta de un Plan Estratégico de
Promocion Turistica en zonas rurales para impulsar el crecimiento
y el desarrollo turistico de las micro-regiones centro y norte del
departamento de Morazan”.
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Concluye que: E! Ministerio de Turismo, conjuntamente con todos los
actores involucrados en la actividad turistica deben disefiar programas y
proyectos que impulsen el desarrollo turistico del cantén, los gobiernos
seccionales deben tomar la iniciativa para la realizaciéon de un plan de
promocion intensivo para lograr posicionar al cantén como un destino
turistico nacional e internacional, el Ministerio de Turismo deberia
actualizar el inventario de atractivos turisticos y poner mayor énfasis en
la promocién de este cantén. Las empresas involucradas en turismo
deben incluir en sus paquetes al cantén Rumifiahui y sus atractivos, el
Ministerio del Ambiente conjuntamente con el Municipio de Rumifiahui
tienen que garantizar mas control a empresas contaminantes para asi
garantizar la conservaciéon del ambiente y como resultado una mejor
calidad de vida a los ciudadanos.

Barragan Sanchez Maria del Carmen, Pichincha aiio 2006: “Plan
Estratégico para la Promocién Turistica del Canton Rumifiahui
Provincia de Pichincha”.

Concluye:

El Canton Rumifahui cuenta con importantes atractivos turisticos
comprendidos entre las parroquias de San Rafael, Sangolqui,
Rumipamba, entre las mas importantes.

La parroquia Rumipamba posee hermosos parajes naturales entre los
que se puede mencionar: La principal atraccion que son las cascadas
que se encuentran en el trayecto del Rio Pita.

Las condiciones naturales y climaticas del cantén son propios para que
el turista disfrute de su visita y se creen nuevas actividades que en un
futuro pueden ser el motor econémico que mueva a dicho cantén y por
qué no a la Provincia de Pichincha.

El eco turismo constituye una nueva alternativa para el turista,
permitiéndole participar en actividades relacionadas con la conservacion
de la naturaleza, uso razonable y responsable de los destinos, ademas
de permitirle educarse en lo relacionado al tema.

]
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En base al andlisis de atractivos turisticos y estudio de mercado, se
determind la necesidad que tiene el Cantdbn Rumifahui de ser
promocionado en el mercado nacional e internacional.

En las dos encuestas realizadas se pudo determinar que se hace
necesario y emergente que el cantén se promocione, puesto que la
mayoria de visitantes visitan el cantén por diversos motivos y estos
visitantes desearian contar con mas informacion acerca de las
actividades que se pueden realizar en la zona.

Aparicio Chungara, Carol Caleth, Oruro afio 2006: “Disefio de una
Estrategia de Promocién Turistica para la Mancomunidad Azanake”
Concluye lo siguiente:

El sustento tedrico del trabajo de investigacion permitio tener mejor
conocimiento del objeto de estudio, determinada la base tedrica, se
realizé6 el proceso de investigacion donde se tomé en cuenta la
aplicacion de metodologias y técnicas de recoleccién de datos en
funcién a las exigencias del trabajo, en consecuencia con los resultados
obtenidos se consider6 a los elementos publicidad y promocién de
ventas, necesarios para el disefio de estrategias promocionales
elaborandose de esta manera el aporte del trabajo de investigacién, por
ultimo se realizé un plan de implantacién con el propésito de brindar a la
Mancomunidad las herramientas necesarias para cumplir con los
objetivos trazados.

Flores Amador Cristina, México d.f. afio 2010: “La Accién
Comunicativa como Politica Publica: Promocién y Comercializacién
de los Productos Turisticos del Estado de Hidalgo”.
Después de investigar concluye que:
La falta de discernimiento que se llega a tener en el disefio de ia politica
publica turistica ha provocado que los resultados expuestos por el
Estado no produzcan beneficios sustanciales a corto plazo, pues de
acuerdo con las acciones y estrategias consideradas en los planes y
programas de desarrollo en materia de turismo no son encaminados
para el cumplimiento eficaz de objetivos y metas, ya. que
- S——
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especificamente en relacion a las decisiones empleadas en la promocién
turistica en el estado reducen la viabilidad y éxito respecto al proceso y
medidas de aplicacidén, asi también, los efectos resultantes no
corresponden a las exigencias competitivas que prevalecen a nivel
nacional, ya que no se toma en cuenta las necesidades y preferencias
del visitante, por ende, se coarta la satisfaccion del cliente para la
comercializacién del producto turistico como destino preferente en el
contexto nacional.

Es necesario agregar el hecho de que la naturaleza de los sitios donde
se encuentren los recursos turisticos tiene sus propias caracteristicas;
por tanto, la politica necesita incluir en la creacién y aplicacion de las
campanas promocionales cada uno de estos mecanismos para que el
beneficio sea efectivo y real, aplicando correctamente los elementos de
la accién comunicativa sugerida en las distintas etapas de desarrollo que
presentan las campanas en la entidad, destacando la privilegiada
ubicacidén geografica y evolucidn en el marco socioecondmico que ha
presentado esta entidad, asi como, el mejoramiento de la infraestructura
y disposicion permanente de la comunidad anfitriona por generar
beneficios trascendentales para el sector terciario.

1.2. JUSTIFICACION

1.2.1 Justificacion Tedrica

v' Para la variable independiente del presente trabajo “Promocién
de los Productos Turisticos” se utilizara la teoria planteada por
Gurria Di Bell, Manuel; 2004. Para la variable dependiente
“Proceso de Decision de Compra” se tomara la teoria
propuesta por Inma Rodriguez Ardura (2006)

1.2.2 Justificacion Metodolégica

v' El presente estudio se realizara en el Distrito de Chachapoyas en

donde se evaluarda en qué medida dicha localidad utiliza la
Sy
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herramienta promocién y sus componentes. Para lo cual se
procedera a realizar una encuesta elaborada, del mismo modo se
conocera el proceso de toma de decisiones que han tenido los
turistas para visitar dicho distrito.

1.2.3 Justificacion Practica

v’ La presente investigacion permitira obtener informacién de suma
importancia para el distrito. Sobre como utilizar eficientemente la
promocion, de esta manera ayudar a efectivizar sus estrategias de
promocién y aumentar el grado de turistas que tomarian al distrito
como atractivo para realizar turismo.

1.2.4 Justificacion Académica

v Por normativa de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de
Mendoza, la presente investigacion servira como requisito para la
obtenciébn de un Titulo Profesional, también servirA como
instrumento fundamental para estudios similares que puedan ser
materia de investigacioén en el futuro.

. MARCO TEORICO

PROMOCION:

e Para, P, Kotler., X., Camara, Y., R y Grande., Cruz, autores del libro
"Direccion de Marketing", la promocién es "la cuarta herramienta del
marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su
publico objetivo para que compren”.

e Segun Bonta Patricio y Mario Farber, (1999) preguntas sobre
“Marketing y Publicidad”, la promocién es "el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos

L ___ ___ __ _ _______________ ]
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especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en
el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos determinados" .

o« ElDiccionario de Marketing, de Cultural S.A, define
la promocién como "uno de los instrumentos fundamentales del
marketing con el que la compania pretende transmitir las cualidades de
su producto a sus clientes, para que éstos se vean impulsados a
adquirirlo.; por tanto, consiste en un mecanismo de transmisién de
informacién".

o Por su parte, Sussman Jeffrey Prentice Hall Hispanoamericana afio
1998, autor del libro "El Poder de la Promocién”, enfoca a
la promocién como "los distintos métodos que utilizan las compaiiias
para promover sus productos o servicios".

e Para Romero Ricardo, Argentina 2003 autor del
libro "Marketing", la promocién es "el componente que se utiliza para
persuadir e informar al mercado sobre los productos de una empresa".

o Finalmente, el Diccionario de la Real Academia Espaiiola define el
término promocién como el "conjunto de actividades cuyo objetivo es
dar a conocer algo o incrementar sus ventas" y en su definicibn mas
corta, la define como la "accién y efecto de promover”.

TURISMO:

¢ Segun la Organizacion Mundial del Turismo, el turismo comprende
las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo
consecutivo inferior a un afo y mayor a un dia, con fines de ocio, por
negocios o por otros motivos.

e Bormann Arthur (Berlin, 1930) define el turismo como el conjunto de
los viajes cuyo objeto es el placer o por motivos comerciales o
profesionales y otros analogos, y durante los cuales la ausencia de la
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residencia habitual es temporal, no son turismo los viajes realizados
para trasladarse al lugar de trabajo.

¢ Hunziker Walter - Krapf Kurt, 1942 dicen que "El turismo es el conjunto
de relaciones y fendmenos producidos por el desplazamiento vy
permanencia de personas fuera de su domicilio, en tanto que dichos
desplazamientos y permanencia no estan motivados por una actividad
lucrativa”.

e Jovicic consideraba que ninguna de las ciencias existentes podia
realizar el estudio del turismo en toda su dimensién (ni la geografia, ni la
economia, ni la sociologia, etc.) por considerar que sus aportaciones son
unilaterales. Esto lo permitiria la creacién de una ciencia independiente,
la turismologia.

PROMOCION TURISTICA Y SU EVALUACION
Definicion de Promocion Turistica

Segun PHILIP KOTLER, Y AMSTRONG, GARY (2003). Es una actividad
integrada por un conjunto de acciones e instrumentos que cumplen la funcién
de favorecer los estimulos para el surgimiento y desarrollo del desplazamiento
turistico, asi como el crecimiento y mejoria de operacion de la industria que lo
aprovecha con fines de explotacion economica, es un componente del
marketing turistico, tiene por objetivo y funcién la comunicacién persuasiva
sobre un producto turistico determinado.

Para poder evaluar la promocién turistica se debe conocer las distintas
funciones que la empresa turistica realiza, entre ellas se menciona:

FUNCIONES Y APLICACIONES DE LOS ELEMENTOS DE LA PROMOCION
TURISTICA.

Funciones y Aplicaciones de la Publicidad

Segin GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) Dada su naturaleza y la funcién
que cumple dentro de la combinacién de marketing, debe decirse que la
publicidad es eminentemente un instrumento de comunicacion entre el
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productor y el mercado, de tal forma que, aunque no termina inmediatamente la
compra del producto o del servicio, actia sobre las actitudes de los
consumidores, aproximadamente a este acto, el fin de toda comunicacion
publicitaria es el provocar un desplazamiento psicolégico. Relativo a la
proporcién de compra, en el mayor nimero de personas de la poblacién
objetivo (o publico objetivo), esta finalidad de la publicidad puede ser
descompuesta en otros dos fines mas especificos, de la forma siguiente:
¢ Primero hace referencia a la transmisiéon del mensaje al mayor
numero de personas de la poblacidén objetivo.
¢ Provocar en los individuos el desplazamiento deseado. Para la
satisfacciéon de estos dos fines fuertemente interrelacionados, el
director de publicidad instrumenta, en el primer caso un plan de
medios y soportes donde se determinan los canales de
comunicacién idéneos para la campana en cuestiéon y en el segundo,
un plan de creatividad donde se especifican los anuncios que han de
provocar el desplazamiento psicolégico de la poblacion.

Estos aspectos son importantes a tener en cuenta, porque es bastante comun
que se piense que la publicidad tiene necesariamente que dar como resultado
un incremento en el nimero de visitantes, o un aumento en la participacion en
el mercado, tanto el incremento del nimero de visitantes, como el aumento de
la participacion en el mercado, son en realidad objetivos del marketing, la
publicidad no es mas que una de las variables controlables, cuyo empleo
adecuado, y coordinado con las otras actividades del marketing contribuye al
logro de los objetivos finales, por lo tanto, en razén de ser la publicidad un
instrumento de comunicaciéon, sus objetivos deben estar relacionados
precisamente con este campo, y su eficacia, necesariamente debe ser medida
en funcidbn de los objetivos de comunicacién previamente establecidos,
normalmente los objetivos mas comunes relacionados a la publicidad dentro
del plan de marketing, se relacionan con el conocimiento y la actitud de los
consumidores y su eficiencia medida con relacion al grado en que logre el
conocimiento del consumidor en cuanto al producto, 0 el cambio de actitud
hacia este, en consecuencia a 1o expuesto anteriormente, a continuaciéon

e e e ______]
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se sefialan las principales aplicaciones que, dentro de la combinacién
promocional tiene la publicidad:

e Dar a conocer el pais, o el destino turistico, y presentar sus atractivos,
asi como la capacidad que estos tienen para satisfacer diferentes
motivos de viajes.

o Diferenciar ofertas, en relacibn con otros destinos, o paises
competidores.

e Acreditar al pais y/o regién como un destino turistico.

¢ Inspirar confianza en el turista.

e Proporcionar a la industria de viajes, informes sobre clientes potenciales
(por medio de la respuesta del consumidor, en relacién con los anuncios
publicados).

o Efectuar un esfuerzo recordatorio sobre las ofertas turisticas del pais.

Funcién y Aplicaciones de la Promocién de Ventas

Segun GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) la promocion de ventas es la
actividad del marketing que esta mas cerca del acto de compra, después de la
venta personal; y engloba en si misma, toda una serie de técnicas destinadas a
estimular la compra, mientras que la publicidad es un método para influenciar
indirectamente al consumidor a través de medios publicitarios, la promocién de
ventas es un método directo por cuanto en la mayoria de los casos se lieva a
cabo directamente ante el cliente, normalmente se dice que la publicidad lleva
al cliente hacia el producto, y que la promocién de ventas trata de ocupar el
terreno psicoldégico que ha sido ganado por la publicidad. En efecto, la
publicidad crea una demanda, y tanto que la promocién de ventas produce una
oferta para estimularla, la promocién de ventas, en suma, es un arma tactica
que puede manipularse facil y rapidamente y cuyos efectos se hacen sentir
practicamente de inmediato, la promocion de ventas puede aplicarse para el
desarrollo de las ventas en determinadas temporadas (temporada baja por
gjemplo, 0 en la ejecucion de eventos especiales), mejorar resultados
obtenidos por medio de una rectificacién en las ventas, aumentar el potencial
de venta a nivel detallista y para aumentar la eficacia de la fuerza de venta
(mayoristas, tour operadores, agentes de viajes detallistas.)
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o Descuentos realizados por paquete turistico

¢ Nuamero de promociones en aeropuertos

e Numero de oferta de varios productos turisticos
complementarios por un precio inferior al precio total de
ambos

La Venta Personal

Segiin GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) la Venta es una forma de
comunicar un mensaje, destinado a conseguir una reaccién determinada del
receptor, el propésito de cualquier empresa de productos o servicio son las
ventas y se ha mejorado mucho el concepto de la fuerza de ventas el cual debe
estar debidamente capacitado y conectado e interrelaciona con los demas
departamentos de la empresa, vender no es una tarea facil y requiere de toda
una habilidad y conocimiento perfecto del producto o servicio, asi como tacticas
de las cuales se apoya el vendedor, [a venta personal es la herramienta mas
eficaz en ciertas etapas del proceso de compra, particularmente en la creacién
dg preferencia, conviccidn y accidén del consumidor, el cliente potencial recibira
una carta o folleto, luego una llamada telefonica de venta de salida, y
finalmente la visita de un vendedor, que hara una presentacién destinada a
cerrar la venta. Es posible que el cliente no compre aun, pero tendra suficiente
informacién, para decidirse en un futuro, ya conoce el producto, y sabe que
deseamos atender sus necesidades, cuando esté preparado para la compra,
una de las principales acciones antes de realizar la venta es planear para
obtener resultados positivos, en la negociacion:

1. Analizar la actividad del cliente.
2. Revisar la publicidad, si es que hace.

3. Estudio de empresa local y caracteristicas.
4. Identificar el mercado del cliente.
5. Preparar un Plan de Accion.

e ___]
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La razon de la venta personal tiene dos cualidades:

o Confrontacion personal: Involucra una relacion inmediata e
interactiva entre dos o mas personas. Cada parte estd en
posibilidad de observar de cerca las necesidades y caracteristicas
de la otra y hacer ajustes inmediatos.

e Cultivo: Permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, desde
la relacién que se establece con motivo de la venta hasta una
profunda amistad.

Funcién y aplicaciones de las relaciones publicas

Segin GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) las relaciones publicas son
actividades relativamente nuevas dentro del marketing y concretamente, dentro
de la combinaciéon promocional, visto desde el punto de vista tradicional, el
marketing y las relaciones publicas son funciones diferentes. La razon de ser
del marketing es satisfacer las necesidades o los deseos del consumidor, y
obtener asi un beneficio, y las relaciones publicas para producir una buena
imagen de la empresa en los distintos publicos del medio ambiente en el cual
ésta desarrolla sus actividades. En los ultimos afos se ha notado un creciente
interés por parte del marketing en las relaciones publicas, y de éstas lltimas
por el marketing, el interés del marketing tiene su origen en el deseo de
incorporar, en su combinacién promocional, la denominada publicity o
publicidad gratuita, y el de las relaciones publicas por el marketing, surge como
consecuencia de la influencia que éste ha ido adquiriendo en las decisiones
que se toman en la empresa, incluso en las entidades no lucrativas, el
funcionamiento de las relaciones publicas dentro del marketing, es el modelo
que aqui se adopta, para aprovechar fundamentalmente la publicidad gratuita
como una herramienta de la combinacién promocional, recientemente este
modelo de funcionamiento ha demostrado tener una gran eficacia en el proceso
promocional de turismo, al punto de que los principales paises lo han
incorporado dentro de su esquema de funcionamiento, para las labores de

promocion turistica, la funcién entonces dentro del esquema consiste en
. ]
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producir una imagen favorable, de tal manera que facilite las actividades de
comercializacién y venta de la oferta turistica del pais, o del destino turistico,
las principales aplicaciones de las relaciones publicas se relacionan con:

e La obtencién de publicidad gratuita en los distintos medios de
difusion (para efectos de familiarizar al publico con el destino, o de
lograr una actitud favorable)

e Ellogro de la preferencia hacia el destino.

o Las labores de hospitalidad, relacionadas con los puntos
anteriores.

CONSIDERACIONES FINALES EN CUANTO AL USO DE LOS
INSTRUMENTOS PROMOCIONALES.

Segun GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) finalmente debe decirse que, si
bien es cierto que los instrumentos promociénales son distintos unos no
excluyen a otros, sino que como se ha visto, estan intimamente relacionados
entre si, y aun se complementan, en la practica cuando se dispone de un
pequeio presupuesto para las actividades de promocién, los esfuerzos
deberan efectuarse lo mas cerca posible del punto en el cual el turista
normalmente decide la compra de sus viajes vacacionales. Esto quiere decir
que, si las actividades se van a llevar a cabo en un mercado en el cual el turista
tiene por habito realizar sus viajes en forma independiente, los mayores
esfuerzos deberan enfocarse al consumidor, como es el caso concreto de los
paises limitrofes, por el contrario, cuando los turistas tienen por costumbre
efectuar sus arreglos de viajes, a través de los organizadores o de los agentes
de viajes detallistas, los esfuerzos deberan concentrarse en los intermediarios,
es decir, en la industria de viajes, Independientemente, en todos los casos los
esfuerzos promocionales deben llevarse a cabo de acuerdo con ciertos
principios basicos de operacién, y que son los siguientes:

Deben formar parte integral del plan de marketing, toda campaiia
promocional por lo tanto, debera ser planeada y ejecutada como parte integral

del plan de marketing, y estar acorde, por consiguiente, con:
- ____ __ _____________ . ___________ _____.__]
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e Las caracteristicas particulares del mercado en la cual se
llevaran a cabo las operaciones.

e El producto que sera ofrecido; y las propias posibilidades del
organismo nacional de turismo, o la empresa, segun
corresponda, en lo gque respecta a los recursos econdmicos
disponibles, y la capacidad de la propia organizacién como
para llevar adelante los programas previstos.

Deben lievarse a cabo desde posiciones favorables, planeada como parte
integral de un plan de marketing, las acciones deben desencadenarse a partir
de posiciones favorables, con el fin de aprovechar la situacién y el momento
mas oportuno, y de este modo, sacar un mejor provecho de los recursos
empleados, lo anterior quiere decir, entonces, que deben tenerse muy en
cuenta tanto las restricciones que pudieran presentarse en el mercado, como
las propias limitaciones de la organizacién, en lo que se refiere a recursos
econdmicos tecnoldgicos y humanos, la posibilidad de recursos econémicos
apropiados asi como la posibilidad de tener acceso el empleo de métodos
avanzados para la realizaciéon de operaciones, la capacidad y experiencia del
personal que estara a cargo de las operaciones y las posibilidades que en un
momento dado puedan tener los prestadores de servicios nacionales de
participar en forma conjunta con el organismo nacional de turismo, en las
actividades promocioénales por llevarse a cabo, en todos los casos es
conveniente mantener flexibilidad en la ejecuciéon de las acciones, para los
efectos de poder reaccionar oportunamente y asi poder adaptarse a los
cambios que eventualmente pudieran presentarse en el mercado, como
consecuencia de las acciones de los paises, 0 empresas competidoras, o bien
acontecimientos imprevistos.

CARACTERISTICAS DE LA PROMOCION TURISTICA

e Es de caracter vacacional.

o Brevedad de tiempos en los viajes.
L_________ __ ___ ___________ . . . ________}
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¢ Constituye una aportacién al turismo nacional e internacional.

e Existe una comunicacién persuasiva sobre un producto turistico

e Determinado caracter colectivo, estancias en una sola
localidad, lugares de descanso.

MATERIAL QUE SE UTILIZA PARA LA PROMOCION TURISTICA

Folleto

Es un sistema de publicidad directo e instrumento de
informacion elaborado en forma escrita y complementada en
forma grafica.

En Turismo especificamente es un medio publicitario o de
informacion turistica despegables y con paginas generalmente
con una medida de 10x22 cm., contiene texto e ilustraciones.

Manual

Es un instrumento de trabajo elaborado en forma escrita, que
contiene una recopilacién de informaciéon especializada
sistematizada y actualizada.

En Turismo se define como una edicién con criterio calcografico
destinado especificamente al profesional, su informacién es de
formalidades fronterizas transportes, horarios, tarifas y otros.

Boletos

Se entiende por boleto o ticket al contrato establecido entre la
linea aérea y las agencias de viajes con el pasajero y donde se
estipulan las condiciones del servicio del transporte.

Boucher

Es el documento que lleva implicito una orden de prestacion de
uno O varios servicios, siendo a su vez, un comprobante de
pago y de reservacion de dicho servicios. Existen varios

e ]
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formatos de boucher, pero los mismos varian muy pocos en
sus contenidos.

Para que un boucher de servicio tenga validez debe estar
debidamente sellado por la oficina que lo emite.

ELEMENTO BASICO DE LA PROMOCION TURISTICA

Segun GURRIA DI-BELLE, Manuel (2004) es el mercadeo directo, mecanismo
a través del cual se apoya a la comercializacién de productos y destinos del
pais hacia turistas potenciales, agentes de viaje y planeadores de congresos,
convenciones e incentivos, las herramientas fundamentales del mercadeo
directo son: numeros telefénicos gratuitos de informacién al turista, Internet,
fax; e-mail, distribucidbn de folleteria, y mercadeo dirigido a segmentos
especializados.

El Mercadeo directo

El mercadeo directo es la forma estratégica de manejar las distintas formas de
comunicacién por parte de una empresa, con la finalidad de mantener
informados a los clientes reales y potenciales, de esta forma se podran lograr
respuestas y transacciones inmediatas, este tipo de mercadeo, se ha
construido en una de las herramientas estratégicas mas agresivas que se estan
utilizando hoy en dia en las empresas globalizadas y competitivas.

El mercadeo directo esta clasificado de la siguiente forma:

a) El mercadeo directo de negocio a cliente.- Establece un contacto
directo de la empresa con cada uno de los clientes mediante el cual se
trata de vender los productos y servicios a estos, esta forma de
mercadeo directo trata de influir en el proceso de decisién de los
clientes; es decir, trata de hacer el proceso de decisién del consumidor
mas corto y mas efectivo.

b) El mercadeo directo de negocio a negocio.- Entabla en proceso
relacional entre los negocios 0 empresas y se enfoca en hacer mas corto
el proceso de decisidén entre ambas partes, ya que definitivamente el
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hacer negocios entre empresas resulta un proceso largo y complicado,
de esta forma este tipo de mercado directo de vender productos y/o
servicios entre las empresas 0 negocios resulta mas facil y efectivo.

La importancia del mercadeo directo se basa en que toda actividad
comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequefia requieren
“mercadear” sus productos o servicios. No hay excepciéon. No es posible
que se tenga éxito en una actividad comercial sin mercadeo.

PRODUCTOS TURISTICOS:

Cardenas (1991:15): El producto turistico esta conformado por el conjunto
de bienes y servicios que se ofrecen al mercado en forma individual o en
una gama muy amplia de combinaciones resuitantes de las necesidades,
requerimientos o deseos de un consumidor al que llamamos, turista".

Medlik y Middleton (1973:78): En lo que concierne al turismo, el turista
puede optar entre una amplisima gama de productos desde el momento en
que sale de su domicilio hasta que regresa. El "Producto Turistico" puede
considerarse como una amalgama de atracciones, de diversas ofertas de
destino y de accesibilidad a los distintos lugares. En otras palabras, el
producto no es, sino la amalgama de numerosisimos componentes
intangibles de un paquete tangible".

Middleton (1995): Por tanto, el "Producto Turistico" ha de ofrecer al
consumidor un conjunto de utilidades funcionales y psicolégicas, siendo las
primeras las que satisfacen las necesidades basicas, y las segundas, las
relacionadas con el valor simbdlico concedido por el turista al lugar o
actividad elegida, y al valor social frente a grupos de referencia.

Pons (2000): Desde el punto de vista de la oferta turistica, el producto
turistico seria el conjunto de combinaciones e interaccién sinérgica de
multipies prestaciones, tangibles e intangibles, que se ofrecen a un
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consumidor llamado turista durante toda su experiencia y hacia un espacio
(destino) deseado, con el objetivo de satisfacer sus necesidades y deseos.
TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Consumidor:

Comercio tradicional con dependiente y comprador o consumidor de los
productos o articulos en venta.

En economia, un consumidor es una persona u organizacién que demanda
bienes o servicios proporcionados por el productor o el proveedor de
bienes o servicios. Es decir, es un agente econémico con una serie de
necesidades.

También se define como aquél que consume o compra productos para el
consumo. Es por tanto el actor final de diversas transacciones productivas.

En el ambito de los negocios o la administracién, cuando se habla de
consumidor en realidad se hace referencia a la persona como consumidor.
El consumidor es la persona u organizacion a la que el marketing dirige sus
acciones para orientar e incitar a la compra, estudiando el proceso de toma
de decisiones del comprador.

Decisién:

El consumidor se puede visualizar como un sistema de procesamiento de
informaciéon. Todos los dias tomamos decisiones pero realmente sin
detenernos a pensar como lo hacemos y qué es lo que se involucra en este
proceso. Una decisién es la seleccion de una opcién desde dos o mas
opciones alternativas. Cuando el consumidor se ve ligeramente forzado a
hacer una compra determinada se le llama opcién de Hobson. Es muy raro
que esto suceda, ya que uno de los valores cominmente apreciado por el
consumidor es el de la libertad.

- ____ . ___ . ___ . _ . . _______]
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Figura N° I: Factores de Decisiéon de Compra

FACTORES SOCIALES | | FACTORES
| Y DE GRUPO. PSICOLOGICOS
Cultura, Subcultura, Clase Motivacion, percepcién,
| Social, Grupos de * | aprendizaje, personalidad,
referencia, familias. : actitud
| INFORMACION | | PROCESO DE DECISION | FACTORES
| DE COMPRA SITUACIONALES.
Fuentes ; Identificacion de Alternativas. Cuando compran lo
Comerciales ‘ consumidores.

M Eyaluacién de Alternativas -
: Donde compran los

Fuentes { Decisiones de compra consumidores
| Sociales i
| Comportamiento poscompra Condiciones en que
compran los

consumidores

PROCESO DE DECISION DE COMPRA:

En el proceso de decisién, el comportamiento del consumidor, es definido
como un proceso mental de decisidén y también como una actividad fisica.
La accién de la compra no es mas que una etapa en una serie de
actividades psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo.
Algunas de las actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras
en cambio, son posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en
la adquisicién de productos. (Schiffman, Kanuk, 2005)

Para que un consumidor tome la decisién de comprar de un bien o0 un
servicio, antes (consciente o inclusive inconscientemente) se enfrenta a un
proceso interno que involucra el analisis de sus necesidades y de la oferta,
las caracteristicas y los beneficios del producto, etc. Inclusive los
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consumidores impulsivos realizan una evaluacién, aunque superflua, de la
compra que van a realizar.

El proceso que se lleva a cabo en la decisién de comprar ha sido estudiado
por muchos expertos de marketing a lo largo de los afios, el cual se lo
puede sintetizar en cinco etapas: Reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas y decisién de compra.

TEORIAS SOBRE EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA:

BLACKWELL, Roger D. et al. (2001). En su libro “Comportamiento del
Consumidor’. 9° Edicion. México: Ed. Thomson. Expone el siguiente
modelo del proceso de decision de compra:

Figura N° Il: Pasos en la Toma de Decisiones Ampliada.

Reconocimiento del prob‘lema

¥

Biisqueda de Informacién
“ /

T

" Evaluacién de Alternativas

R

Compra

¢

- Evaluacién posteriora la compra

4

o

97 MAY "15
Por otro lado HAWKINS, Del | et al. (2004). Comportamiento del
Consumidor. Construyendo estrategias de marketing. 9° Edicion. México:

Ed. Mc Graw Hill. Procesamiento de la informacién para la toma de
decisiones del consumidor
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Figura N° lil: Percepciones

Exposicien
Aleatoria - —t--omee-- - Deliberada

Atenci6n
Baja -+ -remm ceeerermem- ARRS

Interpretacion interpretacibn

Percepcién

intespretacion

Bajd - e oo — AKB

Interoretarion Interpretacion

Memoria

Corto plazo Largo plazo
Solucién activa Experiencias Valores
de problemas Decisiones, reglas y

sentintientos almacenados

Decisiones de compra y consume

HAWKINS, Del 1 et al. (2004). Comportamiento del Consumidor.
Construyendo estrategias de marketing. 9° Edicién. México: Ed. Mc Graw
Hill.

Figura N° IV: Proceso de Decisién del Comprador

s o o hn e by, ,,.»- S B b v dolieeiee ek n i’ e e et f" S et . i mcinnn
. ! A N
: _Reocmo;i ‘ | AR ; Evaluscién A Dedisién
miento’ Busqueda de "~ R . o
del 7'l Informacién p P 4 e
: Alternativas |- Compra

Pagina 24



UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

Inma Rodriguez Ardura (2006): en su libro “Principios y Estrategias de
Marketing” publicada por la editorial UOC propone el siguiente modelo:
Figura N° V: Fases de Decisién de Compra

Para la presente investigacion se tomara a Inma como autora principal, por
lo que a continuacién se detalla todos los componentes del proceso de
decisién de compra de su modelo:

Reconocimiento de la necesidad

Esta etapa se inicia cuando el cliente reconoce un problema o una
necesidad, a esto se lo conoce como la diferencia existente entre el estado
actualy el estado deseado. Esta necesidad puede ser generada por
factores o estimulos internos o externos. Por ejemplo, cuando se tiene sed
o hambre, hay estimulos internos influyendo en la creacién de la
necesidad. Por su parte, tendencias nuevas en el mercado, el nuevo
modelo de teléfono o de auto, pueden ser causantes de necesidades, esto
es a lo que se denomina factores o estimulos externos. Inma Rodriguez
Ardura (2006)
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Busqueda de informaciéon

La etapa de busqueda de informacién puede ser omitida por el consumidor
si el impulso es fuerte o si el producto a comprar es poco relevante o
barato. En el caso en el que el bien o servicio sea poco relevante o barato,
el cliente va a realizar la compra sin buscar informacién al respecto. Por el
contrario, si se trata de un producto muy relevante y/o costoso, el cliente
buscara diferentes fuentes de informacidén para poder evaluar si vale la
pena adquirir el producto en cuestion. Para esto, el consumidor puede
acudir a referencias personales, foros en la web, etc. Inma Rodriguez
Ardura (2006)

Evaluacion de alternativas

Indiferente si se buscd informacién respecto al producto que se desea
comprar para satisfacer la necesidad, el cliente por lo general realiza una
evaluacién de alternativas, es decir, un analisis de las diferentes opciones
de productos que estan disponibles para satisfacer su necesidad o
problema. La evaluaciéon que se lleva a cabo es realizada por el cliente en
funcién de la percepcién que posee de cada uno de los productos que
podria comprar, es en esta etapa donde aparece la muy conocida
“intensién de compra”. Existen dos casos en particular en los que los
clientes no realizan una evaluacion de alternativas, el primero se presenta
cuando hay un unico producto de la categoria ofertado en el mercado, el
segundo se da cuando la calidad de un producto esta altamente por encima
del resto. Inma Rodriguez Ardura (2006)

Decision de compra

Entre la intencién de compra y la decisiéon de compra, pueden presentarse
varios factores que impidan que la compra se realice. Philip Kotler encierra
a estos factores en dos: actifudes de los otrosy factores situacionales
inesperados. Con actitudes de los otros hace referencia en que al momento

de en el que se desea adquirir el producto, una o mas personas pueden
- _ _ ___________ ____ _ _ ___ _____ ______ ]
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intervenir de alguna manera para que la compra no se cierre. Pero ademas,
pueden presentarse factores situacionales inesperados, como por ejemplo
cuando un consumidor tiene la intencion de comprar liantas nuevas, le
roban el auto. Si ninguno de estos factores se presenta, entonces el
comprador adquirira el bien o servicio por el que se decidié en la etapa
anterior. Inma Rodriguez Ardura (2006)

Comportamiento posterior a la compra.

El sentimiento del comprador después de la adquisicién del producto puede
influir en la repeticién de las ventas y sobre lo que el comprador les diga a
otros con relacion al producto. Un fendmeno que se suele producir después
de la compra del producto o servicio es el de la, “DISONANCIA
COGNOSCITIVA”", es debida a que cada una de las alternativas que el
consumidor ha considerado tiene por lo general ventajas y limitaciones, es
decir, cuando al fin se toma la decision de compra el producto seleccionado
tiene ciertos inconvenientes mientras que cada una de las alternativas
rechazadas posee algunas caracteristicas atractivas. Los aspectos
negativos del articulo que se selecciona junto con las cualidades positivas
de los productos que se rechazan crean la DISONANCIA COGNOSCITIVA
en el consumidor. Inma Rodriguez Ardura (2006)

2.1. PROBLEMA

¢,Cémo es la promocion del producto turistico Chachapoyas y cual es
su incidencia en el proceso de decisién en el afio 2014?

2.2, HIPOTESIS

La promocion del producto turistico Chachapoyas es deficiente lo que
incide directamente en el proceso de decision de compra de los turistas
del Distrito de Chachapoyas.

b el ____]
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2.3.Objetivos
1.5.1 OBJETIVO GENERAL

v' Conocer la promocién del producto turistico Chachapoyas y
establecer su incidencia en el proceso de decision de compra en
el afo 2014.

1.5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
¥v" Conocer la promocién del producto turistico del distrito de
Chachapoyas en el afio 2014

v Determinar el proceso de decision de compra del producto
turistico de los turistas que visitan el distrito de Chachapoyas en
el ano 2014.

v Establecer la incidencia que tiene la promocién del producto
turistico en el proceso de decision de compra del producto
turistico en el distrito de Chachapoyas en el afic 2014

. MARCO METODOLOGICO

3.1. Variables

» Para la variable Promocién Turistica se tomara la teoria de GURRIA DI-
BELLE, Manuel (2004), que dada su naturaleza y la funcién que
cumple dentro de la combinacién de marketing que nos ayudara a medir
nuestras 4 dimensiones que son Publicidad, Venta Personal, Promocién
de Ventas, Relaciones Publicas.

» En cuanto a la Variable Proceso de Decision de Compra se tomara ah
(Schiffman, Kanuk, 2005) que nos ayudarda a entender el
comportamiento del consumidor, que es definidko como un proceso
mental de decisibn y también como una actividad fisica.

e ____]
Pagina 28



UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

3.2. Operacionalizacion De Variables.

DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Dar a conocer el destino turistico.
Diferenciar Ofertas.
Inspirar confianza en el turista.
Publicidad
Para la variable Promocién
:'e‘g:is;ica o seGJr‘;’;a{a D'E Analizar la actividad del cliente.
EVALUACION BELLE’qura"“:; da(2°°‘3; Los datos que se Eeth.ar la F;ubllmdad. —
DE LA naturaleza y la funcién que ob_tendran seran Venta Stu ;0 <t € empresa oca y
PROMOCI ON cump!e ‘gentro de ' la mformamon Personal caraq eristicas. -

DE LOS gazbrl:;asm:;u éiaerémaarlﬁggﬁ relacionada sobre la Identificar el Mercado de_l’c iente.
PRODUCTOS | nuestras 4 dimensiones evalL!ef‘Clon de la Preparar un plan de accion.
TURISTICOS | aue son Publicidad, Venta promocion las formas

(Variable Personal, Promocién de y estilos de’ |QS _ '

Independiente) Ventas, Relaciones | productos turisticos. | Promocién de | Descuentos  realizados  por  los
Publicas. Ventas paquetes turisticos.
Numeros de promociones en el
aeropuerto.
Namero de Ofertas de varios productos
turisticos complementarios.
Relaciones
publicas Obtencién de la publicidad Gratuita.

Logro de preferencia hacia el destino.

Los albores de hospitalidad.

. . ____________|
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Mediante el nivel de
propuesta y nivel | Reconocimiento de la necesidad
En cuanto a la| diagnéstico, se
Variable Proceso de | entendera el | Busqueda de la informacion
PROCESO DE | Decisién de Compra| comportamiento del
DECISION DE| se tomara ah | consumidor, que es | Evaluacién de alternativas

COMPRA (Schiffman, Kanuk,| definidko como un

(Variable 2005) proceso mental de | Decisién de compra

dependiente) decisién y también
como una actividad | Comportamiento posterior a la compra
fisica.

- ___ . ___________]
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3.3. Metodologia

El estudio se sustenta en teoria que ya existen, asi mismo para su
desarrollo se formulé una encuesta y se aplicé a todos los turistas que
visitaron dicho distrito, esto permiti6 conocer como es el proceso de
decisién de compra, ello a su vez permitid conocer las deficiencias de la
promocién de los Productos Turisticos.

3.4. Tipo de Estudio

Descriptivo / Explicativo: ya que ambas variables se describiran y
explicaran tal cual sucede el fendmeno y no se alterara su realidad.

3.5. Disefio de investigacién

El diseiio de investigacion es no experimental puesto que nos
basaremos en teorias establecidas y en base a estas se investigara a
cada variable.

DIAGRAMA:

101
M < e |
V02

M : Distrito (Chachapoyas)

Doénde:

01 : Promocién de Productos Turisticos.
02 : Toma de Decisiones.
| : Incidencia.
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3.6. Poblacion, Muestra:

2.6.1 Poblacién

Tanto para la variable Promocién de Productos Turisticos y Toma de
Decisiones, la poblacién estara conformada por el total de turistas
que visitaron el distrito en el afto 2013, sin contar los que visitaron en
fiestas centrales, ya que sesgaria los objetivos de la investigacion,
dicha informacion se consolido a través de una entrevista realizada al
Director del DIRCETUR DE AMAZONAS Yy al Alcalde del distrito, el
numero de turistas ascienden a un total de diez mil trescientos
noventa y dos, (10,392).

2.6.2 Muestra

Para determinar la muestra se procedera a resolver la siguiente
formula estadistica.
Z2* p * q * N
ns=

e2(N-1)+Z22p*q

g = riesgo o nivel de significacién (1-p) = 0.50.
z = nivel de confianza = 1.96=95%.

p = Probabilidad = 0.50 = 50%.

e = error permitido.= 5%

N =10,392

Z=95% =1.96

P=05

Q=(1-p)=0.5

E2 =0.05

1.962 * 0.5 * 0.5 * 10,392
n= = 370
0.052 (10,392-1) + 1.962 * 0.5*0.5
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La muestra estd compuesta por trescientos setenta (370) turistas, visitantes del
distrito de Chachapoyas.

2.6.3 Muestreo

Métodos No - Probalistico: La muestra sera determinada mediante el método
no Probalistico e intencionado, puesto que dependera de los criterios propios
del investigador.

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

, FUENTE DE
TECNICA INSTRUMENTO ALCANCES INFORMACION
. . Ayudara a Resolver
ENCUESTA Cuestionariode |, ¢ \ariables en
encuesta .
estudio. Turistas visitantes
- del Distrito de
o ,?yudara a Chachapoyas
ufa de efectivizar el
OBSERVACION Observacion llenado de las
encuestas
Fichas de . .
FICHAJE investigacion Marco teérico leg?’,i s(:;;re(\a/tl(s:tas,
bibliografica T

2.8 Métodos de Analisis de Datos

Descriptivo: Ya que ayudarad a observar el comportamiento de la muestra en
estudio, grafica, realizada en los programas de Microsoft Excel, de esta manera
obtener un andlisis especifico de la investigacion.
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IV. RESULTADOS:

“Conocer la Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas
en base a su dimensién Publicidad en el afio 2014”.

Tabla N° I: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su
dimensién Publicidad”

_ IREDI
euEwa | $Y | maa | vor
N PUBLICIDAD LA
| @& o
' SINCSHNAVARC RV
Se realiza distribucién de afiches promocionales a los turistas que :
visitan la zona 93 145 1 20 133 | 79 G
Se brinda informacién acerca de todas las bondades que ofrece el
8 destino turistico a los turistas que visitan la zona 46 | 57 | 33 1158 78 &0
| Se realizan convenios para publicaciones con revistas, periédicos y
8 |ofros medios de comunicacién para mostrar el destino a su piblico| 37 | 67 | 35 | 98 | 133 | &
objetivo
a jzstc;.:gnta con una pagina web o red social para dar a conocer el 22 46 34 [ 122 | 146 | @0
Se tiene convenios con empresas de la zona para la distribucién de
8 articulos promocionales a los turistas que visitan la zona 69 | 73 36 | 106 | 86 &0
Se ha implementado camparias publicitarias destinadas a diferenciar
@ |[la calidad del destino turistico en comparacibn con los de la| 24 | 46 | 77 | 94 | 129 | &
competencia
7 asl;?ur';: t:apacntado a la poblacion sobre el trato que se debe de tener 83 | 127 | 68 | 33 | 50 370
Se ha realizado mejoras (mantenimiento de areas, adecuacion de
, 8 dreas, etc.) que diferencien al drea de los demas destinos 46 | 68 | 41 99 | 116 | &
' Cree que la publicidad tuvo un efecto positivo en cuanto a su actitud
9 frente al destino turistico 31 64 | 79 | 83 | 113 ) GO
Cree que la publicidad fue un factor determinante para la eleccion del
, 1S destino turistico 47 62 74 96 91 &0
) T N° | 498 | 655 | 497 | 1022 | 1028 | 3700
| TOTAL DIMENSION % [13% 18% 13% 28% 28% :@ 100%
% 31% 13% 55% ¢ 100%

“Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico N° I: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base
a su dimensién Publicidad”.

4.20/.

EFICIENTE REGULAR DEFICIENTE
PUBLICIDAD

Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion:

Mediante los resultados obtenidos en el grafico N° | “Promocién Turistica de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su dimensién Publicidad”, podemos
apreciar que la promocién turistica sustentada en su dimensién publicidad, se
viene gestionando de manera deficiente, ya que segun se pudo apreciar tras la
encuesta realizada a los 370 turistas tomados como muestra, La Municipalidad no
realiza técnicas efectivas de difusién como lo es la entrega de afiches o boletines
turisticos a las personas que visitan el distrito; asimismo cuando estos visitan la
zona, no se organiza con mucha frecuencia charlas ni ningln otro tipo de evento
para brindar informacion acerca de todas las bondades que ofrece el destino
turistico a los turistas, muy rara vez se realizan convenios con revistas, perioédicos
y otros medios locales para distribuir un mensaje sobre las bondades de los
atractivos turisticos que se encuentran en la localidad y sus alrededores; por otro
lado a pesar de que la municipalidad cuenta con una pagina web con los atractivos
turisticos de la zona, las autoridades no le dan el debido uso y la informacion que
presentan no esta actualizada.

Por otro lado los convenios que tiene con otras instituciones no estan
direccionados a realizar promocién de la zona como son la distribucién de
articulos promocionales a los turistas, sino que solo buscan incentivar la buena
atencién a estos y el cumplimiento de sus necesidades, asimismo las campafas
publicitarias destinadas a diferenciar la calidad del destino turistico en
comparacién con los de la competencia

Hasta el momento no se han realizado campafas publicitarias para diferenciar la
calidad del destino turistico de los demas destinos existentes en La Provincia
Chachapoyas, lo que ha causado que este sea considerado como un destino
comun por la mayoria de visitantes, asimismo las mejoras (mantenimiento de
areas, adecuacion de areas, etc. En blusqueda de diferenciar al destino) se
realizan entre periodos muy largos, lo que ha ocasionado el descuido del destino.

Pagina 35



UNIVERSIDAD NACIONAL TORIBIO RODRIGUEZ DE MENDOZA DE AMAZONAS

Conocer la Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Ventas Personales en el afio 2014.

Tabla N° II: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su
dimensién Ventas Personales”

NN VENTAS PERSONALES LA TOTAL
I

a5 | Se realizan promociones a los turistas en los diversos lugares 27
13 que estos visitan 46 | 69 | 27 | 86 | 142 370
. | Se le brinda cupones o vales de descuento a los turistas por la P
i visita al destino ‘ 21 83 68 81 111 870
N°| 73 | 152 | 95 | 167 | 253 740

TOTAL DIMENSION % [10% | 21% | 13% [ 23% | 34% | 100%

% 30% 13% 57% 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N° II: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Ventas Personales”.

|

VENTAS PERSONALES

EFICIENTE REGULAR

DEFICIENTE

Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion:

Como se puede apreciar en el grafico N° 1l “Promocién Turistica de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su dimension Ventas
Personales” no se lleva a cabo un buena interconexién entre destinos turisticos de
la zona, es decir si un turista visita un lugar, no se le ha informado alli mismo de
otras alternativas que recorrer, por lo cual la llegada a nuevos y distintos destinos
se ve limitada por la falta de informacion brindada por los encargados de promover
el turismo en este distrito.

Otra debilidad es que, frente a la existencia de turistas que concurrentemente
visitan estos lugares, las autoridades competentes aun no han establecido una
politica por la cual se dictamine que todas aquellas personas (turistas) que
retornen periédicamente y en tiempos establecidos, se han beneficiados con
cupones o vales de descuento como premio por haber elegido a estos lugares
como destinos turisticos.

Todo esto provoca una mala impresién en los turistas, ya que muchas veces salen
de estos lugares sin haber conocido por completo todos los destinos turisticos que
en principio fueron el motivo por el cual llegaron a este distrito. Ante esto se
espera que las autoridades asi como los entes encargados de facilitar y promover
la actividad turistica, en estos lugares, tomen las medidas adecuadas y comiencen
a tener una relacién mas directa con el cliente, ya que de ello dependera el posible
retorno del mismo turista, seguido por muchas mas personas que buscan conocer
otros lugares de interés turistico, fuera de los ruidos molestos de ia ciudad,
alejados del trabajo y sin ningun sintoma de estrés que les cause malestar.
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Conocer la Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimension Promocién de Ventas en el aito 2014.

Tabla N° Ill: “Promocién Turlstica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su
dimensién Promocién Ventas”

IRE

WALA | TOw

P PROMOCION DE VENTAS SUERS N

GUJ
5
MSHECSERAVANC AN
86

18 | Se hacen exhibiciones del destino en otras ciudades 122 | 32 | 74 | 56 | -&W®

98 | Se realizan ofertas de visita al destino por ocasiones especiales 168 | 84 | 64 | 34 | 20 | $37.0]

254 | 206 | 96, 108 | 76 | 740
34% 28% .13% 15% 10% 100%
62% :13% _ 25% 100%

TOTAL DIMENSION

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico N° Ill: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Promocién de Ventas”.

PROMOCION DE VENTAS

)

/_/

EFICIENTE REGULAR DEFICIENTE

Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacion:

Como se puede apreciar en el grafico N° Il “Promocién Turistica de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su dimensién Promocién de
Ventas”, es relativamente eficiente en comparacién a las demas dimensiones.

Esto debido a las continuas promociones realizadas en otras ciudades, por las
entidades encargadas de promover la visita de nuevos clientes a los destinos
turisticos que posee, con la finalidad de captar la atencién de nuevos clientes que
deseen visitar lugares naturales y apacibles como los que son ofrecidos en el
distrito de Chachapoyas , para lo cual se utilizan herramientas, técnicas vy
estrategias de promocién, como la entrega de volantes, afiches, comerciales y
publicidad en los distintos medios de comunicacién masiva de las ciudades que se
visita, como por ejemplo la televisién y la radio. De esta manera se trata de
compensar la falta de atencion promocional impartida en el lugar de origen, es
decir, en Chachapoyas.

Asi mismo, otra técnica que toma gran fuerza y aceptacién son las conocidas
ofertas que se realizan por motivos de realizarse una fecha importante, algin
acontecimiento o celebracion de gran relevancia, la cual demande de la presencia
de varias personas, con esto se busca persuadir a las personas de que visite
estos lugares.

Si las personas encargadas de promover estos lugares, se preocuparian un poco
mas y tratarian en lo posible de realizar las mismas estrategias en la ciudad de
Chachapoyas, quizas la Localidad, como destino turistico tendria mayor afluencia
turistica, no solo por los turistas, sino también por los pobladores que viven por
sus alrededores.

e
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Conocer la Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Relaciones Publicas en el afio 2014.

Tabla N° IV: “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su
dimensién Relaciones Publicas”

IRER
GU
N LA
o LAS RELACIONES PUBLICAS: AENR | ® | s | TeOT
ISIRRCSRNAVRRCN
97 | Se busca mantener buenas relaciones con el gobierno 114 | 92 42 73 49 %“—
B Se mantiene buenas relaciones con personas relacionadas al a8 84 12 | 138 | o8 F70)
gobiemo
| Se mantiene buenas relaciones con posibles inversionistas 93 | 82 | 34 | 92 | 69 1370)
#) | Se mantiene buenas relaciones con las ONG 47 | 69 1 | 157 | 86 | @
202} 327 | 99 | 460 | 302: 1480
TOTAL DIMENSION 20%: 22% 7% 31%; 20%; 100%

| .
Fuente: Elaboracion Propia

Gréafico N° IV: “Promocion Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Relaciones Publicas”.

RELACIONES PUBLICAS

P S

EFICIENTE REGULAR DEFICIENTE

Fuente: Elaboracion Propia
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Interpretacion:

Mediante las resultados obtenidos en el grafico N° IV, “Promocién Turistica de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su dimension Relaciones
Publicas”, podemos apreciar que la promocién turistica sustentada en su
dimensién relaciones publicas, se viene gestionando de manera deficiente, ya que
segun se pudo apreciar, al finalizar la aplicacién de la encuesta realizada a los 370
turistas tomados como muestra, un 51% de ellos refiri6 tener inconvenientes o no
aprecian un adecuado manejo de las relaciones publicas.

Esto se debe a que las personas encargadas a preservar y resguardar los
destinos turisticos, no realizan buenas relaciones con las personas involucradas
con la politica y el gobierno, ya que aunque por medio de estas personas se
podria impulsar la promocién de estos lugares, siempre existe un cierto grado de
temor a perder lo que se ha conseguido.

Constantemente se ve la liegada de inversionistas deseosos de apostar por el
turismo en la zona, pero frecuentemente se encuentran con obstaculos que
impiden continuar promoviendo la actividad turistica, ya que las actividades de
promocién y fomento del turismo en esta zona es gestionado por unas pocas
personas, que tienen el entusiasmo necesario pero que lamentablemente no lo
realizan de una manera profesional. Asi mismo, las relaciones con las ONG, en
los ultimos afos han ido disminuyendo, por Io que no existe mas apoyo externo a
en la promocion y desarrollo de los diferentes atractivos turisticos del distrito.
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“Conocer el Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién: Reconocimiento de la Necesidad en el afio

2014”.

Tabla N° V: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Reconocimiento de la Necesidad”

 RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

TR

HITEM PREGUNTA RESPUESTA CANTIDAD | PORCENTAJE
01 {Impulsor de viaje Diversién 177 28%
02 Inﬂuygnte en la creacién de la Amigos 146 23%
necesidad _
03 Inﬂuyepte del incremento de la Deseo de Aventura 137 22%
, necesidad
! - -
' 04 Med|9§ que mﬂuyerqn enla Amigos 176 28%
creacién de la necesidad
TOTAL: 636 100%

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico N° V- “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién Reconocimiento de la Necesidad”.

RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

28%

23

28%

L
Diversién Amigos Deseo de Aventura Amigos
Impulsor de viaje | Influeyente en la Influeyente del Medios que

creacion de la
necesidad

incremento de la
necesidad

influeyeron en la

creacion de la
necisidad

Fuente: Elaboracién Propia

- . . . __ |
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Interpretacion:

Segln los resultados obtenidos en el grafico N° V, podemos observar todos

aquellos factores que apoyan al reconocimiento de la necesidad de realizar un

viaje a estos lugares turisticos, enmarcados en los siguientes indicadores:

¢ Impulsor de Viaje. Dentro de estos factores, encontramos un impulsor por el
cual la mayor parte de la poblacién encuestada, se decide por realizar un viaje.
Este es por la necesidad de divertirse, ya que estas personas acuden a estos
lugares debido a que buscan salir de la rutina y monotonia que les presenta las
ciudades, buscan encontrar una diversién diferente a las que ya estan
acostumbradas a realizar. Este factor se encuentra por encima de otros, como
lo son: Motivos de trabajo, ya que muy pocas personas acuden a estos lugares
a realizar una labor, asi mismo el factor parientes tampoco es determinante, ya
que los turistas que llegan esporadicamente tienen un familiar que resida en
estos lugares.

o Influyente en la creacion de la necesidad. E! factor que influye
mayoritariamente son los amigos, aquellos que de una u otra forma han oido
hablar de terceros acerca de estos atractivos turisticos que se encuentran en el
distrito de Chachapoyas, y aun mejor si ellos mismos ya han visitado estos
lugares, llevandose una buena impresion lo cual resulta indispensable para su
proximo retorno con mas personas. El segundo lugar en estos factores lo tiene
la familia, debido a que muchas personas deciden salir de paseo para compartir
mas tiempo con sus seres queridos. Aunque los companeros de trabajo estan
por detras de los dos factores mencionados anteriormente, no representan una
condicién muy importante como para que una persona decida realizar un viaje,
salvo ocasiones especiales como paseo organizados por la empresa.

¢ Influyente del incremento de la necesidad. Los dos factores que obtuvieron
el puntaje més alto son: El deseo de aventura, y por motivos de estrés, esto se
debe a que la persona en su afén de salir de lo cotidiano y de sentir esa
sensacion de libertad, gozo 'y peligro, busca lugares que contengan lo necesario

- ]
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para satisfacer sus necesidades. Ademas cuando se trata del estrés, una gran
parte de los turistas que llegan a estos atractivos, son trabajadores y padres,
quienes buscan encontrar en estos parajes un lugar tranquilo en donde
descansar, encontrar tranquilidad en contacto con la naturaleza, y demas
cosas que ocasionan un nivel elevado de estrés en su cuerpo.

Medios influyentes en la creacién de la necesidad. Aqui nuevamente se
observa el importante papel que desarrolian los amigos como medio o fuente de
informacién acerca de los destinos turisticos de una determinada ciudad. En la
presente investigacion se obtuvo que un 48% de la personas afirmaron que
visitaron el destino gracias que un amigo les recomendd visitar. El segundo
factor mas votado fueron los medios de publicidad convencionales, como la
publicidad y comerciales realizados en la televisién, radio, revistas o peridédicos.
Las redes sociales muestran un incremento en su nivel de importancia, ya que
demostraron que existen personas que eligen estos destinos gracias a un
anuncio mostrado en las redes sociales como Facebook, Twitter, Yahoo, etc.
Asi mismo las publicaciones en revistas o diarios virtuales, ademas de las
agencias de viaje, entran dentro de este grupo.

“Conocer el Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién: Busqueda de informacién en el afio 2014”.

Tabla N° VI: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Busqueda de Informacién”

BUSQUEDA DE INFORMACION - o -

ITEM PREGUNTA RESPUESTA CANTIDAD | PORCENTAJE
o1 Fuente de informacién | Amigos 173 48%
02 ::\?maiféguscar 8| Agencia de Viajes 186 52%
TOTAL: 359 100%

Fuente: Elaboracién Propia
]
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Grafico N° VI: “Proceso de Decision de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién Busqueda de Informacién”.

BUSQUEDA DE INFORMACION

Amigos Agencia de Viajes
Fuente de Informacién Forma de buscar la
informacién

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacién:

Segun los resultados obtenidos en el grafico N° VI, se puede observar que el
proceso por el cual muchas personas deciden acudir a los atractivos turisticos del
Distrito de Chachapoyas es debido a que sus indicadores:

¢ Fuente de Informacién: Los factores por las cuales la persona se informa de
un lugar son los amigos, ya que como se explicaba anteriormente, son estos los
que gracias a que escucharon de terceros o porque visitaron con anterioridad
estos lugares, tienen la facilidad de informar acerca de todo aquello que ya
realizaron en el distrito, asi mismo la informacién acerca de la ubicacién, la flora
y fauna que alberga la zona, asi como los deportes de aventura que se puede
realizar, son determinantes para influir en la decisién de acudir a ciertos
lugares.

L ]}
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e Forma de Buscar la Informacién. Cuando una persona aun no tiene bien en
claro el lugar a donde desea viajar, y ni los amigos, ni familiares resultan tener
informacién pertinente de lugares turisticos, esta busca informacién en otros
lugares o medios, es por esto que el factor que predomina en este indicador de
la basqueda de informacién, son las agencias de viaje y turismo, ya que son
estas las qué contienen informacién clara y precisa acerca de los centros
turisticos, asi como de sus atractivos y los potenciales que contiene dicho lugar.

Es por esto que las personas antes de tomar una decisién, ya sea influida por
un amigo, familiar, o terceros, busca informacién confiable en para informarse
de manera adecuada lo cual le permita tomar una la mejor decisién, y que esta
pueda superar las expectativas del visitante.

“Conocer el Proceso de Decision de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién: Evaluacion de las Alternativas en el afio
2014".

Tabla N° VII: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas
en base a su dimensién Evaluacién de las Alternativas”.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

ITEM PREGUNTA RESPUESTA CANTIDAD | PORCENTAJE
01 |Criterio utilizado para | g 0\ obiral 143 40%
evaluar el destino
02 |APoyoparaevaluaria) ... 144 40%
decisién

TOTAL: 287 80%

Fuente: Elaboracién Propia

- ]
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Gréfico N° VII: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién Evaluacién de las Alternativas”.

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

- 7

Entorno Naturatl Amigos
Criterio utilizado para evaluar el Apoyo para evaluar la decision
destino

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacién:

Gracias a las encuestas realizadas a la poblacién en estudio, se logré llegar con el
presente grafico N° VII, en el cual se puede observar los factores que intervienen
para la evaluacién de alternativas de los atractivos turisticos del Distrito de
Chachapoyas, segun sus indicadores:

e Criterio utilizado para evaluar el destino. El entorno Cultural es el que se
lleva la mayor parte de la consideracién de las visitas al distrito de
Chachapoyas ya que en las ciudades actuales no es comun ver una ciudad
colonial y republicano lo que resulta hermoso y atractivo para los turistas
extranjeros que buscan en estos lugares tener contacto con la naturaleza.
Ademas lo que buscan son aprender mas de su cultura, degustar su
gastronomia, etc. Ya que no solo un atractivo turistico son los lugares que

b
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albergan, sino también la poblacibn en general que aun mantienen sus
costumbres son considerados un potencial atractivo, que con el pasar de los
tiempos se encuentra en peligro de desaparecer.

¢ Apoyo para evaluar la decisién. Es sorprendente ver la importancia de los
amigos en este tema, debido a que nuevamente son considerados por una gran
mayoria, como apoyo para evaluar la decision acerca de un destino turistico. A
continuacién se encuentran los familiares, que intervienen en la decisién de
compra hacia un destino turistico y para ellos es importante compartir su tiempo
libre con sus familiares mas cercanos, cabe indicar también la importancia que
tienen los companeros de trabajo y entran dentro de la lista de las personas que
influyen en la decisién de compra. ’

Conocer el Proceso de Decision de la Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién: Decisién de Compra en el afio 2014”.

Tabla N° VIli: “Proceso de Decisién de la Compra de la Municipalidad provincial de Chachapoyas
en base a su dimensién Decisién de Compra”

DECISION DE COMPRA

ITEM PREGUNTA RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE

Atributos

01 |determinantes para la Cultura, Gastronomia,

101 47%

eleccion de destino etc.
Participacion en la . 0
02 | eleccion del destino | AM90S 116 53%
TOTAL: 217 100%

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico N° VilI: “Proceso de Decisibn de la Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base Decisién de Compra”.

DECISION DE LA COMPRA

Cultura, Gastronomia, etc. Amigos
Atributos determinantes para la Participacion en la eleccion del
eleccion de destino destino

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en el grafico N° VIll, se puede observar que la
decision de compra en base a sus indicadores, contiene los siguientes factores
mas resaltantes:

o Atributos determinantes para la eleccién de destino. Los atributos por los
que una persona decide u opta por adquirir un paquete hacia un destino
turistico se debe a la cultura y gastronomia que ofrece un destino turistico en el
distrito de Chachapoyas, ya que resultan ser agradables y satisfactorios para
los turistas que llegan a diario. Esto demuestra que a muchas personas no les
importa otros factores como el costo, la distancia o el tiempo, lo que realmente
les interesa es conocer, disfrutar, y quitarse el estrés con las bondades que les
ofrecen en estos destinos.

s . . ___ __ _____________ __________ ________ ______________ _________________ _______
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o Participacion en la eleccion del destino. Las personas que tienen mayor
participaciéon en la decisién final de la eleccién de compra son los amigos, son
estos los que intervienen y dan el visto bueno a los posibles lugares que se han
seleccionado. Nuevamente, los amigos se encuentran por encima de la familia,
como indicador de decisién de compra, aunque la familia se presenta como un
indicador importante para tomar la decisién final.

Conocer el Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién: Comportamiento Posterior a la Compra en
el afio 2014”.

Tabla N° IX: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en
base a su dimensién Comportamiento Posterior a la Compra”

| | GANNIDAD &L‘
- CONMIPORTANMIENTO POSTERICR A LA CONIPRA | | |
i S NO TOTAL
N° Pregunta
Cantidad | Porcentaje | Cantidad | Porcentaje | Cantidad | Porcentaje

\11 Satisfaccion con el destino 203 55% 167 45% 370 100%
:12 | Intencion de retorno 208 56% 162 44% 370 100%
13 Recomendacion 173 47% 197 53% 370 100%
14 Sg&%’f"dad frente a los 103 52% 177 48% 370 100%

TOTAL 777 53% 703 48% 1480 100%

Fuente: Elaboracién Propia

. . . . __ . . __ _ ________ __ __ ____ ___ __ . ___|
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Grafico N° IX: “Proceso de Decisibn de Compra de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién Comportamiento Posterior a la Compra”.

COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA

mSl mNO

Satisfaccion con el Intencion de Recomendacién Superioridad frente
destino retorno a los demas

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos en el gréfico N° Vill, se puede observar que la
decisién de compra tiene ciertos factores importantes que son detallados en base
a los siguientes indicadores:

o Satisfaccioén con el Destino. De los turistas encuestados, un 55% equivalente
a unos 203 turistas, respondieron que se encuentran satisfechos y a gusto con
el destino que han visitado. No solo por los atractivos turisticos que posee la
zona, sino también por el trato que recibieron por parte de los pobladores y
autoridades del distrito de Chachapoyas, quedando asi demostrado que la
gestion de las autoridades encargadas de estos lugares, es la adecuada.

¢ Intencién de Retorno. Por lo anterior mencionado, un 56% equivalente a unas
208 personas, se mostraron de acuerdo con un préximo retorno a visitar los
atractivos turisticos de la zona. Aunque un 44% de los turistas que visitaron
estos lugares, no realizarian una préxima visita, debido a problemas como la
mala atencién, falta de informacién turistica oportuna, entre otros. Esta

- _ __  ______ _ ____ _____ _____ _____ _________ _________ ____ _____ _________ _________ _ _______.]
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cantidad, no esta préxima a ser una minoria, por lo cual se debe de tener en
cuenta y analizar mas detenidamente los factores por los que se encuentran
insatisfechos, de esta manera se lograra en un futuro evitar malas experiencias
y por el contrario tener mas turistas satisfechos.

o Recomendacién. Este factor al igual que el resto, resulta ser importante para
seguir manteniendo la afluencia de visitantes a la zona, pero en la presente
investigacion se demostré6 que mas de la mitad de las personas no estan
dispuestas a recomendar a sus amigos el lugar, lo que supone un problema que
debe de ser resuelto en futuras investigaciones.

o Superioridad frente a los demas. De los entrevistados, un 52% asegura que
los lugares turisticos visitados son en comparacion a otros superiores, debido a
los paisajes que contiene, asi como la abundante fiora y fauna del lugar, y como
olvidar las costumbres y tradiciones de los pobladores de la zona.
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Tabla N° X: “Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a sus 5 dimensiones: Reconocimiento de la Necesidad,
Busqueda de Informacién, Evaluacién de Alternativas, Decisién de Compra y Comportamiento Posterior a la Compra.”

- PROCESO DE DECISIGN PREGUNTA RESPUESTA MAS | CANTI | PORCENT
EFICIENTE] REGULARJMEDEEICIENTE} LTOTAN DE COMPRA VOTADA DAD AJE
[PROMOCION{T URISTICAY Impulsor de viaje Diversién 177 28%
oonn | o oo | @ % |omm| @ Influyente en la creacién de la necesidad Amigos 146 23%
RCONOCIMIENTO DE LA Influyente del incremento de la necesidad Deseo de 137 2%
NECESIDAD ¥ Aventura
D 10, 0, !
1153 | 31% | 497 |13% | 2050 | 55% | 3700 1005 Medios que influyeron en la creacién dela Amigos 176 28%
necesidad
BUSQUEDA DE Fuente de Informacién Amigos 173 48%
VENTAS PERSONALE 225 |30% | 95 13% | 420 [ ST% | 740 100% INFORMACION Forma de buscar la informadén Agendia de Viajes 186 52%
EVALUACIGN DE Criterio utilizado para evaluar el destino Entorno Natural 143 40%
460 [62% | 96 |13% | 184 |25% | 740 ALTERNATIVAS Apoyo para evaluar la dedsién Amigos 144 40%
Q/ENTAS 100% DECISION DE COMPRA Atributos determinantes para la eleccién de destino | Cultura, Gastron. 101 47%
Participacidn en la eleccién del destino Amigos 116 53%
619 |42% | 99 | 7% | 762 [51% ; 1480 Satisfaccion con el destino si 203 5%
100% COMPORTAMIENTO T

Intencién de retorno St 208 56%
POSTERIOR A LA provey NO 1 53%

TOTAN 2457 | 37% | 787 |12% | 3416 | 51% | 6660 COMPRA Recomendacién 97
100% Superioridad frente a los demés S 193 52%

Fuente: Elaboracién Propia
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Grafico N° X: Proceso de Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a sus 5 dimensiones:
Reconocimiento de la Necesidad, Busqueda de Informacidn, Evaluacién de Altemativas, Decisién de Compra y Comportamiento Posterior

ala Compra.”

PROMOCION TURISTICA
OEFICIENTE RmREGULAR @ DEFICIENTE

62%

57%

PUBLICIDAD VENTAS PERSONALES PROMOCION DE RELACIONES PUBLICAS
VENTAS

PROCESO DE DESICION DE COMPRA

52% 53% 55% 56% 53% 52%
3% a7% e :
40% 40%
28% 28%
23% 22%
Diversidn Amigos Deseo de Amigos Amigos Agencia de Entorno Amigos Cultura, Amigos S Sl NO 8
Aventura Visjes Natural Gastronomia,
ete.
exiehd el da idad frants alod demes
RCONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD BUSQUEDA DE INFORMACION EVALUACION DE DECISION DE COMPRA COMPORTAMIENTO POSTERIOR A LA COMPRA
ALTERNATIVAS

Fuente: Elaboracién Propia
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Interpretacidn:

Como se muestra en el grafico N° X: “Proceso de Decisién de Compra de la
Municipalidad del Distrito de Chachapoyas en base a sus 5 dimensiones:
Reconocimiento de la Necesidad, Blsqueda de Informacién, Evaluacion de
Alternativas, Decisidon de Compra y Comportamiento Posterior a la Compra.”,
se puede observar que la gestién promocional de los atractivos turisticos de
Chachapoyas se estan gestionando de forma deficiente y no estan teniendo
repercusion en la decisidon de compra del turistas.

Es asi que se pudo observar que la inadecuada gestion la publicidad (en
términos de la no distribucién de afiches promocionales a los turistas que
visitan la zona, el bajo nivel de informacién turistica bridado a los visitantes
acerca de todas las bondades que ofrece el destino turistico, la no
actualizacion de la pagina web informativa del destino y la falta de
capacitaciones a los pobladores), no ha logrado que el turista se encuentre
informado adecuadamente y que sea un factor relevante en la basqueda de la
informacién, asimismo la inadecuada gestion de las ventas personales (en
términos de no realizar promociones a los turistas en los diversos lugares que
estos visitan y el no otorgamiento de cupones o vales de descuento a los
turistas por la visita al destino), sumado a las deficiencias en las relaciones
publicas (en términos de no mantener buenas relaciones con las autoridades
competentes en el desarrollo de la actividad turistica y las ONG) han
ocasionado que la promocion turistica del Distrito de Chachapoyas no este
direccionada al publico objetivo.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS:

e Conocer la promocién del producto turistico del turismo del distrito de
Chachapoyas en el afio 2014.

Gurria Di Bell, Manuel; 2004 menciona que ‘a PROMOCION
TURISTICA hace referencia a las actividades y emprendimientos que se
llevan a cabo con la intencién de que los potenciales viajeros conozcan los
atractivos de un destino y se decidan a planificar una visita. Estas
camparias intentan divulgar los atractivos naturales, histéricos, culturales,
efc. del destino”. Asimismo hace referencia que para la correcta evaluacién
de esta, se debe de tener en cuenta la publicidad realizada, las
promociones de ventas realizadas, el manejo de la venta personal y la
utilizacién de las relaciones publicas.

Es asi que en la presente investigacién se pudo identificar que la
publicidad se viene gestionando de manera deficiente, en las ventas
personales no se lleva a cabo una buena interconexién entre destinos
turisticos de la zona, es decir si un turista visita un lugar, la promocién de
ventas, es relativamente eficiente en comparacion a las demas
dimensiones, la relaciones publicas se viene gestionando de manera
deficiente.

Marin Nora Cecilia Gémez (afio 2010), en su investigacion titulada
“PROMOCION TURISTICA A TRAVES DE LOS MEDIOS
AUDIOVISUALES”, CASO MEDELLIN, COLOMBIA, concluye entre otras
muchas que “Medellin es una ciudad en continua transformacién y que ha
logrado cambiar la mentalidad negativa de muchos turistas por una
definicién positiva de la ciudad. La evolucion para bien en temas como
seguridad, urbanismo, educacién y calidad humana son los valores que se
estan explotando y logran atraer diferentes tipos de turismo, teniendo como
gran fuerte el turismo de negocios’. Demostrando la efectividad de la
publicidad en el cambio de la percepciéon de los turistas sobre el destino

turistico; esto se pudo evidenciar en la presente investigacion realizada, ya
. ______]
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que segun los resultados la publicidad en el Distrito de Chachapoyas se
viene gestionando de manera deficiente debido a que no se realiza entrega
de afiches o boletines turisticos; no se organiza con mucha frecuencia
charlas ni ningun otro tipo de evento para brindar informacién acerca de las
bondades turisticas que ofrece la localidad, la pagina web no cumple con el
objetivos de promocion para lo cual ha sido creado por la Municipalidad, lo
que ha perjudicado a la imagen del destino.

e Determinar el proceso de decisién de compra del producto turistico de los
turistas que visitan el Distrito de Chachapoyas en el afio 2014.

Schiffman, Kanuk, 2005 define al procesos de decisién de compra como
“Un proceso mental de decision y también como una actividad fisica. La
accién de la compra no es mas que una etapa en una serie de actividades
psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo. Algunas de las
actividades preceden a la compra propiamente dicha; otras en cambio, son
posteriores. Pero como todas tienen la virtud de influir en la adquisicién de
productos”. Por otro lado BLACKWELL, Roger D. et al. (2001). En su libro
“Comportamiento del consumidor’. 9° Edicidn. México: Ed. Thomson.
Expone que para la evaluacion de este se debe de tener en cuenta 5 fases
inherentes a este que son: “el reconocimiento del problema, la busqueda
de informacién, la evaluacion de las alternativas, la compra y la evaluacion
posterior a la compra”, es asi que en la investigaciéon se pudo encontrar
que el principal impulsor del viaje es la diversion, asimismo los principales
influyentes en esta fueron los amigos y el deseo de aventura, asimismo la
principales fuentes de informacién fueron los amigos, y buscaban sobre
todo entornos naturales, gastronomia y cultura, pero solo un bajo
porcentaje mencionaron que tenian intenciones de retorno y que no
recomendarian el destino a sus amigos.

o Establecer la incidencia que tiene la promocion del producto turistico en el
proceso de decisidbn de compra del producto turistico en el Distrito de
Chachapoyas en el afio 2014.
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Segun PHILIP KOTLER, Y AMSTRONG, GARY (2003) menciona que “La
promocién turistica es una actividad integrada por un conjunto de acciones
e instrumentos que cumplen la funcién de favorecer los estimulos para el
surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico, es un componente
del marketing turistico, tiene por objetivo y funcién la comunicacion
persuasiva sobre un producto turistico determinado a fin de incentivar el
proceso de compra de este’, es decir el autor menciona que el principal
objetivo de la promocidn turistica es incentivar el proceso de decision de
compra o eleccion del destino turistico, de lo que se deduce que si se
realiza una adecuada promocion turistica, como efecto de este se obtendra
un proceso de compra benéfico para el destino, es asi que en la presente
investigacion se obtuvo que la inadecuada gestion de la publicidad, no ha
logrado que el turista se encuentre informado adecuadamente y que sea un
factor relevante en la blsqueda de la informacién, asimismo la mala
gestibn de las ventas personales, sumado a las deficiencias en las
relaciones publicas han ocasionado que la promocidn turistica del Distrito
de Chachapoyas no este direccionada al publico objetivo.
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VI. CONCLUSIONES:

Luego del analisis de la interpretacion de los resultados obtenidos en el
presente trabajo se concluye que:

En lo que respecta a la “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas en base a su dimensién Publicidad”, se pudo determinar que
existe una inadecuada distribucién de afiches promocionales, por lo que los
turistas se encuentran insatisfechos al darse cuenta que no les brindan la
informacioén turistica necesaria durante su visita al distrito.

Lo concerniente a las ventas personalizadas en “la Promocidn turistica de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas ” se concluye que no se lleva a cabo
una buena interconexién entre destinos turisticos de la zona, ademas las
autoridades competentes atin no han establecido una politica por la cual se
dictamine que todas aquellas personas (turistas) que retornen peridédicamente y
en tiempos establecidos, puedan recibir cupones o vales de descuento como
premio por haber elegido a estos lugares como destinos turisticos.

La Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas en base a su
dimensién Promocién de Ventas”, es relativamente eficiente debido a que se
promueve la visita de nuevos turistas a los atractivos turisticos existentes en la
zona, a través de las muestras de fotografias de los lugares a visitar.

Con respecto a la “Promocién Turistica de la Municipalidad Provincial de
Chachapoyas sustentada en su dimensién relaciones publicas, se puede
observar que se viene realizando de manera deficiente, esto se debe a que las
personas encargadas de gestionar y promocionar los atractivos turisticos, no
realizan buenas relaciones con las personas encargadas de las decisiones
politicas en materia de turismo.
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Con respecto al proceso de decisién de compra de la Municipalidad Provincial
de Chachapoyas en base a su dimension: Reconocimiento de la Necesidad en
el afio 2014”. Se determind que la mayoria de las personas realizan un viaje
por necesidad de divertirse, y liberarse del estrés y que por lo general los
amigos influyen en la toma de decisiones.

La busqueda de informacién segun los resultados obtenidos en el “Proceso de
Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas ” se determiné
que las personas se informan de un atractivo turistico por medio de los amigos
que son la fuente de informacién, pero en gran magnitud se comprobé que para
obtener una informacién mas clara y verdadera los interesados se deben
buscar informacién en agencias de viajes.

La evaluaciéon de alternativas en el “Proceso de Decision de Compra de la
Municipalidad Provincial de Chachapoyas”, demostré que los amigos es el factor
principal para evaluar la decisién de visita sobre un destino turistico, seguido de
los familiares ya que también cumplen un papel importante en este factor.

Con respecto al Proceso de Decision de la Compra de la Municipalidad
Provincial de Chachapoyas en base a su dimension: Decision de Compra en
el aflo 2014, se determind que las personas eligen un destino por el interés en la
cultura y gastronomia, asimismo se demostré que los amigos participan en la
eleccion del destino turistico, seguido por los familiares, companeros de trabajo

y otros.

En lo que se refiere al comportamiento posterior a la venta en el “Proceso de
Decisién de Compra de la Municipalidad Provincial de Chachapoyas” se pudo
determinar que la satisfaccion de la persona después de visitar el destino
turistico cumple las expectativas por 1o que la intencién de retornar es muy alta,
y mencionan ademas que recomendarian a otras personas visitar los atractivos
turisticos del distrito y que estos son muy competitivos frente a los demas.
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En lo referido al proceso de decision de compra de la Municipalidad Provincial
de Chachapoyas en base a sus cinco dimensiones se concluye que con
respecto a la promocién turistica se estd gestionando de manera deficiente
esto debido a que existe inadecuada gestion en publicidad, ventas
personalizadas, y se les hace dificultoso relacionarse naturalmente. Esto
guarda estrecha relacién con el proceso de decision de compra ya que si la
gestion de promocién turistica es desarrollada de forma favorable se lograra
que el visitante tenga intenciones de retornar, recomendara a otros el lugar

turistico, permitiendo el crecimiento econémico y social de la zona.
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VIl. RECOMENDACIONES:

Distribuir adecuadamente los afiches que promocionan a los atractivos
turisticos, la informacioén turistica alcanzada debe ser veraz y oportuno.

Conocer los circuitos turisticos para informar de manera correcta a los turistas
sobre las bondades que posee cada una de ellas, recomendar a las
autoridades competentes a entregar cupones o vales de descuento como
premio por las frecuentes visitas al atractivo turistico.

Capacitar a las personas encargadas para que realicen acciones de
mantenimiento de los atractivos turisticos y con esto mejorar el destino
turistico, los cuales permitan desarrollar adecuadamente su trabajo, y
relacionarse con las autoridades politicas y que estos apoyen iniciativas que
puedan desarrollarse en beneficio de la actividad turistica local.

Fomentar la realizacidbn de viajes a atractivos turisticos de la zona que
contribuyan a la salud mental de los pobladores locales, nacionales e

internacionales.

Buscar informacién en fuentes que reflejen confianza y veracidad acerca de los
lugares turisticos que posee la zona, los cuales permitan entregar informacién
turistica adecuada a los visitantes y esto contribuya a la buena estadia de los

en la localidad.

Tomar decisiones adecuadas teniendo en cuenta los diferentes puntos de vista
que se consideren importantes, brindar un servicio de calidad para que el
visitante tenga intenciones de retornar, esto implica la seguridad durante el
recorrido, la adecuada informacion brindada sobre los circuitos turisticos y los
beneficios personales que ofrece el destino turistico.

- ]
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IX. ANEXOS
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES
Dar a conocer el destino turistico.
Diferenciar Ofertas.
Inspirar confianza en el turista.
> Para Ja Publicidad
variable Promocién
Turistica se tomara
EURR:ZOM gﬁ Analizar la actividad del cliente.
BELLE, Manuel |  Los datos que se Revisar la Publicidad
2004), ue . 5 , : —
EVALUACION f,ada )su natﬁrabza obtendran seran Venta P I Estudio de empresa local y caracteristicas.
DE LA y la funcion que mformacmn enta rersona Identificar el Mercado del cliente.
PROMOCION cumple dentro de | relacionada sobre Preparar un plan de accion.
DE LOS la combinacion de | la evaluacion de la
PRODUCTOS marketing que nos promocion las
TURISTICOS ayudara a medir\  {omag y estilos _ .
(Variable nuestras 4 de los productos Promocién de Descuentos realizados por los paquetes
: dimensiones  que g Ventas turisticos.
Independiente) son Publicidad, turisticos. - _
Venta Personal Numeros de promociones en el aeropuerto.
Promocion de Nimero de Ofertas de varios productos
Ventas, Relaciones turisticos complementarios.
PUblicas.
Relaciones Obtencién de la publicidad Gratuita.
publicas Logro de preferencia hacia el destino.

Los albores de hospitalidad.
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PROCESO DE
DECISION DE
COMPRA
(Variable
dependiente)

En cuanto a la
Variable Proceso
de Decisién de

Compra se
tomara ah
(Schiffman,

Kanuk, 2005)

Mediante el nivel
de propuesta vy
nivel diagnéstico,
se entendera el
comportamiento
del consumidor,
que es definido
como un
proceso mental
de decision y
tambien como
una actividad
fisica.

Reconocimiento de la necesidad
Blusqueda de la informacién
Evaluacién de alternativas
Decision de compra

Comportamiento posterior a la compra
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