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Resumen
La presente investigacion tuvo como objetivo evaluar la importancia de la fotografia de
un recurso turistico de la region Amazonas en la venta de un atractivo turistico en las
empresas que estan ubicadas en la ciudad de Chachapoyas, por lo que se ha usado un
formulario de Google forms para recolectar la informacion, la investigacion ha sido
descriptiva relacional al orden de la importancia de esta en la que se evaluo la relacion de
dependencia de una con otra, ademas de que los datos han sido interpolados para
caracterizar las prioridades en el servicio turistico, los resultados han sido favorables,
teniendo en cuenta que la fotografia se relaciona directamente con la venta de servicios,
pero que esta tiene que estar implicada con un alto grado de originalidad del atractivo
turistico. En Amazonas el atractivo que genera mas ventas por los medios digitales: redes
sociales como Facebook, Instagram es: La ciudadela de la fortaleza de Kuélap fue
declarada por el Gobierno Peruano en 1999 como Patrimonio Cultural de la Nacion,
seguida por la Catarata de Gocta que fue reconocida por el Estado peruano en el afio 2002;
sin embargo, hace falta que se incremente el uso de estas ya que el 32% descuida su

actualizacion al menos entre cuatro y siete dias a la semana.

Palabras clave: Servicios turisticos, Kuélap, fotografia
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Abstract
The present investigation had as objective to evaluate the importance of the photography
of a tourist resource of the Amazon region in the sale of a tourist attraction in the
companies that are located in the city of Chachapoyas, for what a form of Google forms
has been used to collect the information, the investigation has been descriptive relational
to the order of the importance of this in which the relation of dependence of one of the
other was evaluated, The results have been favorable, taking into account that
photography is directly related to the sale of services, but that it must be involved with a
high degree of originality of the tourist attraction. In Amazonas the attraction that
generates more sales through digital media: social networks such as Facebook, Instagram
is: The citadel of the Kuélap fortress was declared by the Peruvian Government in 1999
as Cultural Heritage of the Nation, followed by the Gocta Waterfall which was recognized
by the Peruvian state in 2002; however, it is necessary to increase the use of these since

32% neglect to update them at least between four and seven days a week.

Key words: Tourist services, Kuélap, photography
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I. INTRODUCCION

Los contenidos digitales generados por los usuarios y empresas interesadas en el turismo
y actividades similares que conlleven a un desarrollo positivo, son publicados en sitios
web publicos y privados como las redes sociales que son de suma importancia e interés
comercial para incrementar las ventas (Gémez & Monge, 2021). Gracias a este ahinco
que tienen las redes sociales, las historias publicadas mediante plataformas como
Facebook, Twitter, Instagram, entre otros; donde los sesgos digitales de los consumidores

quedan y se registran al instante en todos (Valenia, 2019).

En el 2018, 700 millones de fotos se subieron a internet o redes sociales cada dia y se ha
estado elevando en forma exponencial cada dia durante los Ultimos afios a pesar de la
virtualidad que es una herramienta mas potente (Morales, 2021). En las estadisticas de
Instagram se muestran de que cada segundo se suben 1000 fotos y que hay una totalidad
de 50 millones subidas de forma permanente a pesar de que estas investigaciones
estadisticas han estado siendo frecuentes en todo el mundo, las cifras con mayor precision
lo contienen el mismo programa o aplicativo que se muestra como uno de los mayores
motores impulsores del turismo en sitios puntuales (Tuquerres, 2022). Sin embargo, la
mayoria de generadores de contenido se han centrado en el texto para describir una
fotografia y no mucho en la calidad de la fotografia, tal vez es la mejor forma de llamar

la atencion (Gomez-de-Agreda et al., 2021).

Las fotos generadas por los usuarios son una forma de contenido visual estatico que los
usuarios publican para reflejar sus opiniones y a la misma vez para la venta de servicios
turisticos como son los servicios hoteleros, los servicios de gastronomia, los sitios
turisticos, el guiado para el turismo, los servicios de traduccion, el transporte especial con
fines de garantizar comodidad (Callafiaupa, 2020). Los avances tecnoldgicos han
permitido que las fotografias sean mas accesibles que nunca a través de los dispositivos
como teléfonos moviles, cdmaras digitales, y vehiculos aéreos teledirigidos y controlados
por un control remoto, por lo tanto, los usuarios se encuentran con facilidades y dispuestos
a tomar fotos y compartirlas en linea y a tiempo real conforme a las facilidades de acceso

al internet (Idme, 2019).

Las fotos son el modo de intercambio de informacion visual preferido por los turistas
tanto nacionales como internacionales en las redes sociales para cualquiera de los

servicios que requieran y realizar su viaje como en los casos de Amazonas los principales

15



atractivos turisticos con lo que se cuenta que con la catarata de Gocta y el sitio
arqueologico Kuélap, a pesar de las pequefias dificultades con las condiciones climaticas
y dificil acceso a la region como el medio de transporte terrestre siendo el inico para los
viajeros y el acceso aéreo con un costo extremadamente elevado (Gonzales & Flores,

2022).

El ser humano procesa mejor la informacion visual que textual y cabe indicar que las
imagenes se transmiten al cerebro de forma intuitiva y requieren menos recursos
cognitivos para su debida atencion, dos tercios del cerebro estdn ocupados por sensores
especiales de procesamiento visual y esta informacion visual se procesa 60,000 veces mas
rapido que la textual en todas las personas en el mundo (Veladsquez Burgos et al., 2020),
el contenido visual como las fotos atraen mas los indices de posibilidad de poder visitar
este sitio o lugar con el recurso turistico, el compartir mediante las redes sociales es el
motor principal como el tuit de un recurso turistico describiendo con un pequefio texto
corto, asi la imagen recibe sistemdticamente mas “likes” y “retuits” en el contexto del
turismo incluyendo los servicios completos como los denominados paquetes turisticos
(Hayek, 2021). Sin embargo, los estudios de turismo no han empezado hasta hace poco a
reconocer la importancia de los elementos visuales y a fomentar la investigacion con datos
basados en imagenes con una calidad prudente y debida ara incrementar las ventas en el

sector turismo (Guadalupe, 2019).

Una sintesis de los estudios realizados en la importancia de las imagenes ligadas al
turismo e incremento de ventas de paquetes turisticos es oportuna para comprender como
esta ha evolucionado tedrica y metodoldgicamente la investigacion sobre las imagenes de
un sitio turistico, abordar actualmente la mineria de datos existente en imagenes y llaman
la atencidn a explorar nuevas vias (Loayza et al., 2020). A medida que aumenta el nimero
de destinos turisticos alrededor del mundo, la diferenciacién entre ellos se hace cada vez
mas dificil y la competencia es cada vez mas feroz; en gran medida la competencia entre
destinos turisticos es en funcion a las imagenes que postean o comparten a través de las

redes sociales (Arburola et al., 2019).

El desarrollo de imagenes atractivas y Unicas es especialmente importante para estos
destinos turisticos ya que define muchos aspectos de motor y la intencién de realizar
visitas en estos lugares, sin embargo, los gestores y responsables de la toma de decisiones

en el &mbito del turismo siguen enfrentdndose a la dificultad de obtener una comprension
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global de las iméagenes de los destinos turisticos para desarrollar estrategias eficaces de
marketing y gestion de destinos (Huayama, 2022). Desde la llegada de la era del big data,
la investigacion sobre las imagenes de los destinos turisticos ha introducido cambios
importantes en el turismo, las imagenes de los destinos turisticos pasan de ser una unica
restriccion en el lado de la oferta a la influencia mutua entre la oferta y la demanda que
durante muchos afos las organizaciones de marketing de destinos del lado de la oferta
han proyectado imagenes dirigidas hacia la demanda a través de folletos de viajes guias

de turismo postales, anuncios en video y sitios web oficiales (Landini, 2020).

Los turistas o viajeros suelen recibir contenidos generados ocupacionalmente publicados
por las empresas de forma pasiva; aunque los turistas estén dispuestos a compartir sus
propias imagenes del destino, carecen de una plataforma adecuada. En los ltimos afios
impulsados por el doble desarrollo del internet y los dispositivos moviles inteligentes, los
turistas pueden superar las restricciones de tiempo y lugar y compartir contenidos
generados por turistas como fotos en plataformas de redes sociales, lo que les permite
crear constantemente nuevos contenidos con imagenes de destinos turisticos que pueden
influir en otros turistas potenciales (Guzman & Garcia, 2001). En este sentido, tanto la
oferta como la demanda turistica proyectan imagenes del destino, la publicidad fisica
como los folletos han perdido su posicion de monopolio y los turistas ya no estan en el

receptor de la imagen turistica (Bustamante, 2019).

Sin embargo, las imagenes del destino creadas de algunos lugares turisticos estan
relativamente inexploradas, ademas la mayoria de estudios se centran en la extraccion de
escenas turisticas a partir de fotografias, ignorando otra informacion visual, teniendo en
cuenta que la experiencia estética es el elemento central del turismo y contribuye a la
fidelidad del turista, mientras tanto debido a la tendencia de los turistas a buscar
novedades, la singularidad de la imagen del destino afectara a la intencion de volver a
visitarlo (Mafogil, 2022). A pesar de que numerosos estudios han reconocido la
importancia de la calidad estética y la singularidad visual; estos elementos no se han
concluido hasta ahora en la medicion de la imagen del destino basada en la imagen, por
el contrario, en la presente investigacion se busca saber cual es la importancia de la
imagen como herramienta para la venta de paquetes turisticos en las empresas de

Amazonas (Martinez, 2022).
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Ademas, la tecnologia de vision por ordenador se ha convertido en un nuevo aliado de la
investigacion del turismo-imagen, como medio de capturar la realidad, para esto las fotos
son trascendentales para el fruto de la construccion que el turista hace de un destino,
reflejando su percepcion al destino (Cabanilla Vasconez et al., 2020). Debido a la
inmadurez pasada de los medios técnicos y la falta de datos suficientes y de métodos
eficaces para cuantificar las imagenes de los destinos turisticos, la mayoria de estudios
realizados se limitaron a explorar las imagenes de los destinos a través de métodos
cualitativos como los cuestionarios abiertos y la contratacion de turistas para hacer fotos

(Ruiz Gamarra, 2020).

Por lo que en la presente investigacion se planteo el siguiente problema de investigacion:
(De qué manera ha influenciado la fotografia en el marketing de las agencias de turismo

de la ciudad de Chachapoyas, 2022?

Ademas se planted como objetivo general: Determinar de qué manera ha influenciado la
fotografia en el marketing de las agencias de turismo de la ciudad de Chachapoyas, 2022;
y los siguientes objetivos especificos; conocer la frecuencia de uso que le dan a las redes
sociales como estrategia de marketing y ventas en las agencias de turismo de la ciudad de
Chachapoyas; conocer las fotografias que han impactado y se ha tenido una mayor
receptividad turistica como estrategias de marketing en las agencias de turismo de la
ciudad de Chachapoyas; conocer los sentimientos que generan las fotografias tomadas
por las agencias de turismo como estrategia de marketing en la ciudad de Chachapoyas;
conocer la materializacion y efectividad de venta de servicios y paquetes turisticos gracias

a la fotografia en los sitios turistico de la ciudad de Chachapoyas.

La metodologia planteada es mediante la técnica de la encuesta y el instrumento de
recoleccion son las preguntas planteadas a las agencias de viaje y prestadores de servicios
turisticos en la ciudad de Chachapoyas, siendo un total de 25 en total siendo el espacio

muestral en general.

La frecuencia de uso que le dan a las redes sociales como estrategia de marketing y ventas
en las agencias de turismo son muy bajas, debido que no cuentan con la publicidad
adecuada como las imagenes y similares actuado a ello la publicidad pagada solo lo hace
un 16%
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II. MATERIAL Y METODOS

2.1. Area de estudio

La ciudad de Chachapoyas se encuentra ubicada en la zona centro sur de la region
Amazonas, ademas de ser capital de la region y todo el espacio territorial comprendido
en zonas limitrofes al norte con el Ecuador, ademas de que el territorio es altamente
accidentado con cambio de pendientes y relieves muy fuertes. Esta ciudad cuenta con un
area total de 429 hectéareas con unos 2350 m.s.n.m. con una temperatura media de 17° C
y humedad relativa de 74%, cuenta con un total de 35,533 habitantes provenientes de las

provincias vecinas y regiones afines.

Figura 1

Mapa de ubicacion
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Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

2.2. Poblacion muestral

En el presente trabajo de investigacion se consideré como poblacion a todas las 25
agencias de turismo que operaban en la ciudad de Chachapoyas, estas han estado
prestando servicio de transporte, servicio hotelero, servicio de guiado turistico, servicios

de alimentacidn, entre otros servicios ligados a la actividad turistica.
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2.3. Variables

Variable 1: La fotografia como marketing

Cuando se alterna de ofrecer, la imagen ha sido una de las herramientas crecidamente
potentes. Esta ha tenido una gran atribucion en la disposicion de adquisicion de un interés
o asistencia, por lo que las empresas deben considerarla en su habilidad de marketing.
Poco a falto los medios audiovisuales han tomado hegemonia referente los auditivos. Las
representaciones pictoéricas logran en una época estrecha transmitir mucha mas y mas
indagacion en cotejo con otros formatos. No en vacio se dijo que una fotografia vale mas
que milenio palabras. Y no hablamos vacio de formatos como el video, acaso ademas de
revistas o sitios web, como en estos, mientras mas fotografias de disposicion haya,

superior sera la aprobacion del cotidiano.

Variable 2: Materializacion de ventas

Progreso del beneficio en que llego el instante de realizar, de modo asertiva el beneficio.
Teniendo en recuento la planeacion llevada a limite en las estrategias de marketing,
consiste en contactar y situarse a acuerdos con posibles proveedores, disefiar una vigorosa
hoja web para comercializar su utilidad, posicionar el provecho para su indagacion e
Internet, cortar diferentes vias de comercializacion y difusion del interés. Empieza a
forma tiempo de crear contexto el desembolso. El procedimiento de marketing de su
ganancia le marcara la via a perseguir. Su utilidad est4, hoy afirmativamente, dispuesto
para surgir al comprador. El primordial ingreso que indicara el laurel de su provecho es
la réplica de sus posibles clientes. Por ello, en ninglin tiempo olvide que opinan de sus

clientes.

2.4. Tipo y Nivel de Investigacion

Esta investigacion descriptiva transversal fue objeto de practicamente todos los campos
del conocimiento y comentarios sobre todos tipos de problemas que han enfrentado las
empresas de turismo, en este caso las estrategias de marketing que realizan las agencias
de turismo en la ciudad de Chachapoyas para vender u ofrecer sus servicios. Los temas
estudiados son en general nuevos y profundos, practicos del dia a dia, como en el caso de
la investigacion presentada en el cual se ha evaluado la causa efecto de una herramienta;
en la que incluye investigacion en ciencias, tecnologia y humanismo desarrollo de
actividades diarias.

Nivel Explicativo: Se trat6 de un trabajo de investigacion correlacional en donde a partir

de la informacion que se recolectd mediante el formulario de Google o encuesta aplicada
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tratamos de explicar cudles son los factores con mayor indice en la fotografia como

herramienta de marketing en las agencias de turismo de la ciudad de Chachapoyas.

2.5. Método

Debido a las escalas que se han usado, es decir con nimeros del 1 al 4, toma un enfoque
cuantitativo, asimismo se ha recolectado los datos por parte de las agencias de turismo
que tienen sus instalaciones en las distintas partes de la ciudad, ademas de la revision de
documentos y registros que amparan la visita de personas a la ciudad mediante los
distintos canales de llegada a la misma. El trabajo se ha enfocado en las labores de las

agencias de turismo que pertenecen a la ciudad de Chachapoyas.

2.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas: Ha sido la forma en como se han obtenido la informacion de manera que se han

usado los instrumentos para su evaluacion.

Encuesta: Como una técnica de investigacion social para la indagacion, exploracion y
recoleccion de datos, que se dirigid a las agencias de turismo de la ciudad de Chachapoyas
con respecto a la fotografia como herramienta de marketing en sus ventas, que constituyen

la unidad de anélisis del trabajo de investigacion.

Recopilacion de informacion: Es una estrategia en que se evaluo la percepcion que tienen
los implicados a la hora de desarrollarlo la encuesta en el formulario de Google forms,
esta se medid con escalas del 1 al 4, y asi poder aplicar el proceso estadistico para el

analisis de datos.

Instrumentos: Fueron las interrogantes que se han hecho a los representantes legales o
encargados de ventas de las agencias de turismo, y cada una de ellas va a ser medida en
forma escalar de acuerdo al formulario que se ha empleado, por lo que se analiz6 mediante

una prueba estadistica.

Cuestionario: Mediante la formulacion de preguntas dirigidas a las agencias de turismo
que operan en la ciudad de Chachapoyas, de tal manera que permitio6 recabar informacion

sobre las variables de estudio.
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2.7. Procedimiento

La vigencia de los datos cumplioé con los requisitos documentales adicionales exigidos
por la escuela de especializacion de la Universidad y, en caso de investigacion, se firma
y documenta formalmente. Recopilado a partir de los antecedentes de las ventas y
tendencias en las mismas agencias turismo de la ciudad, firmado por el representante legal
de cada una de ellas. Comité. Finalmente, lo confirmamos en el caso de la investigacion

con el método alfa de Cronbach.

2.8. Analisis de Datos

En este informe de investigacion se utilizé la metodologia SPSS version 23 junto con las
pruebas de Tukey y un diagrama de bloques utilizando hojas de célculo de Excel para
tabular los resultados del trabajo de campo y analizamos resultados similares. Para hacer
frente al andlisis obtenido, es posible transferir informacion a un grafico gracias a su nivel
de comprension y confiabilidad. Finalmente, se discuten los resultados de la base de

validacion de datos anteriores y posteriores.
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III. RESULTADOS

3.1. Descripcion sociodemografica

Las unidades que se consideraron el estudio son las que se muestran en la tabla 1,
detallando los servicios que ofrecen de manera constante, ademas todas han operado a
nivel de la ciudad de Chachapoyas, y los alrededores de los recursos turisticos, se ha
diagnosticado que los servicios que se ofrecen son ventas de paquetes turisticos y guiado,
seguido de servicios de hospedaje, alimentacion y por ultimo el servicio de transportes,

como un eje fundamental para atraer a los turistas a los recursos mas importantes que se

ha tenido son la Fortaleza de Kuélap y la Catarata de Gocta.

Tabla 1

Agencias de servicios turisticos en la ciudad de Chachapoyas

Nombre de la agencia de turismo

Servicios Turisticos

Yatiri Explorer

Servicio de hospedaje, alimentacion y guiado
turistico

Kuélap Adventure Tour Operador

Venta de paquetes turisticos y guiado

PerG Travel Explorer

Venta de paquetes turisticos y guiado

Nufiurco Travellers

Servicio de hospedaje, alimentacion y guiado
turistico

Vilaya Tours

Venta de paquetes turisticos y guiado

Amazon Walking

Venta de paquetes turisticos y guiado

Specia Cloud Travel

Venta de paquetes turisticos y guiado

Pict Tours

Venta de paquetes turisticos y guiado

Chachapoyas Expedition

Venta de paquetes turisticos, alimentacion y
guiado

Agencia de Viajes y Turismo Amazon Native
Travel

Venta de paquetes turisticos y guiado

Sumaj Huasi Tours & Services

Venta de paquetes turisticos

Discover Chachapoyas

Venta de paquetes turisticos y guiado

Wayquicha Experience

Venta de paquetes turisticos y guiado

Agencia de Viaje Colmalyaco

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

Kuélap Sumaq

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

Chachapoyas Travel

Servicios de hoteleria

Qallarix Viajes

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

World Amazon Per( Agencia de Viajes Tour
Operador Nor Amazonico

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

Chachapoyas Explorer

Venta de paquetes turisticos y guiado

Viajes Chachapoyas

Servicios de transporte y hoteleria

Agencia de Viajes Turismo Explorer

Servicios de transporte, hoteleria

Chachaventurs

Venta de paquetes turisticos y guiado

Agencia de Turismo Calandria's

Venta de paquetes turisticos y guiado

Viajes y Turismo Chachapoyas Vision Futuro

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

Amazon Expedition Peru

Servicios de transporte, hoteleria, guiado y
alimentacion

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,

Amazonas. Noviembre del 2022.



3.2. Descripcion de items

Se calcul6 que la frecuencia de uso de las redes sociales tales como, WhatsApp y sus
pares lideraron la tabla por el tiempo de uso, ya que el 87% de sus usuarios alrededor del
mundo la emplearon varias veces al dia teniendo en cuenta que los fines comerciales son
los que mas llamaron la atencidén. A continuacion, le sigue Instagram, con un 56% de
usuarios que la usaron varias veces al dia y un 25% a diario. En tercer lugar, hemos tenido
a Facebook: Un 52% de los usuarios lo usaron varias veces al dia y un 26% a diario. En
general, la frecuencia de uso se ha incrementado desde los tltimos afios que se han
desarrollado de manera més frecuente las redes sociales. En el caso del presente estudio,
el 68% de empresas dedicadas a la actividad turistica usan Facebook como herramienta
principal, seguido de Instagram con un 28% y un 4% de todos usan otras redes sociales
con las que pueden llegar a los usuarios y difusion de los sitios turisticos de la region

Amazonas.

Figura 2

Tipos de redes sociales

m Facebook mInstagram = Otros

4%

Interpretacion. El 68% usa Instagram; el 28% Instagram; y el 4% usa otros: como la
mensajeria electronica, mail y whatsapp, tipo de redes sociales que permitan ser

visualizados internacionalmente.

Las redes sociales fueron utilizadas por las empresas para exponer sus Servicios,
productos y mejoras, para lanzar sus novedades, promover sus ofertas o realizaron

campafas publicitarias. De esta forma las redes se convirtieron en un auténtico
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observatorio de los competidores. Esta observacion ha permitido reaccionar ante sus
movimientos e incluso anticiparse. Las redes sociales aportaron a las empresas en las
formas de relacionarse con el publico que hasta ahora no se podian ni imaginar. No estar
presentes activamente en ellas supone necesariamente un grave deterioro en la
competitividad. El turismo ha sido definitivamente uno de los causales para promocionar

a través de las redes sociales.

Figura 3

Tipo de uso de las redes sociales

m Ventas Exclusivas  mVentas Rutinarias = Eventos y Comunicados Todos

Interpretacion. En el presente estudio las empresas lo usaron para ventas exclusivas en
un 40%, seguido de las ventas rutinarias en un 16%, luego también ha sido usado para los
eventos y comunicados en un 12% y por ultimo para todas estas actividades lo usan un

12% del total.

El 73 % de los especialistas de marketing ha considerado que las estrategias de marketing
en redes sociales son determinantes para mantener una interaccion mas cercana con los
clientes, los potenciales clientes y sus posibles ventas en persona. De hecho, mas del 40%
de los consumidores digitales han utilizado las redes sociales para investigar nuevas
marcas o productos o servicios brindados por las empresas del sector turismo. Esto ha
convertido a Facebook, Instagram, YouTube, WhatsApp o LinkedIn, entre otras, en el
lugar idoneo para mejorar la imagen, trabajar la reputacion y confirmar la autoridad de
marca mediante la publicacion de contenidos frecuentes y de calidad en los que se plasme

su identidad y se genere una relacién de confianza con los usuarios.
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Figura 4

Grado de importancia de las redes sociales

m No Prioritarias  mPoco Prioritarias Prioritarias Muy Prioritarias

24%

68%

Interpretacion. Para el estudio el 4% considerd que las redes no son prioritarias, otro 4%
también considero que las redes sociales son poco prioritarias, un 24% nos comenté que,
si son prioritarias las redes sociales para concretar ventas, y un 68% nos comento que son
muy prioritarias estas a la hora de promocionar y vender los paquetes turisticos en

Amazonas.

Existié un porcentaje muy alto, en el caso de las pymes, que utilizaron Facebook para las
ventas y WhatsApp para cerrar las ventas, inevitablemente en el sector turismo. Esta
ultima app ha tenido conexiones con los medios digitales tipo Yape o Fécil para las
confirmaciones de venta en todos los servicios que se han ofrecido a nivel global.
También hubo gran disposicion de uso de WhatsApp en la parte operativa del pago para
ocasiones especiales de manera gradual, las aplicaciones que utilizaron las localizaciones
de los usuarios con fines de ver que tanta intencion de compra existe por parte del cliente.
Entonces, la afectacion (por el desuso de Instagram, Facebook y WhatsApp) ha sido muy
grande para las pymes, en especial, para pequefios emprendedores, probablemente las
ventas del dia habran caido considerablemente cuando estas no sean usadas. En el caso
de las empresas turisticas de Chachapoyas, aiin estd por aunarse a decir que, si se debe

mejorar este servicio.

26



Figura 5

Desuso temporal de redes sociales

ml-3dias m4-7dias m1-2semanas 3 semanas a mas

Interpretacion. Se ha tenido el 64% de las empresas que estuvo inoperativo al menos
por uno a tres dias del total, el 24% de la misma muestra de estudio lo ha tenido en desuso
al menos por cuatro a siete dias, y el 8% practicamente no lo usé debido a que se descuida

por una semana a mas y un 4% aun mas al extremo.

Se ha diferenciado los distintos tipos de contenidos para redes sociales generando una
competencia central para todos aquellos que ofrecieron sus productos o servicios dentro
del universo del marketing digital. Es que las redes sociales forman parte de la
cotidianidad de los usuarios en todo el mundo. Por eso, como empresa de servicios
turisticos, se ha vuelto imprescindible planificar estrategias para que los diversos tipos de
contenidos para redes sociales puedan tener el efecto deseado en la audiencia. Y asi,
generar un llamado a la accion que fomente una compra. A la hora de que las empresas
publican los distintos tipos de contenidos para redes sociales, realizan publicaciones de
valor para la audiencia que hayan iniciado de sus propios conocimientos o de alguna
investigacion que haya llevado a cabo. De este modo, mostrarle a la comunidad online
que son expertos en algiin tema en particular y que comparten el conocimiento con ellos
a través de los tipos de contenidos para redes sociales, puede esto ser muy beneficioso

para lograr un nexo emocional con los potenciales clientes.
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Figura 6

Tipo de contenido

m Fotografias  m Espacios Informativos = Videos

Interpretacion. En las presentes unidades de estudio sobre los recursos turisticos de
Amazonas los mas publicados han sido las fotografias con un 76%, para los espacios

informativos con un 16% y un 8% hace promocion turistica mediante videos.

Figura 7

Medios de revision de redes

mLaptop mPC de Escritorio = Celular

Interpretacion. En el presente estudio, las herramientas que usaron para revisar las redes

sociales son en un 40% una laptop, un 4% una PC de escritorio y el 56% lo hizo desde un
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celular, teniendo en cuenta que es de mas uso en todas las personas que laboran en la

misma.

Figura 8

Mayor uso

mLaptop = Celular

Interpretacion. El instrumento de mayor uso de las promociones turisticas de la region
Amazonas han sido un 28% con una laptop u ordenador y un 72% desde el teléfono,

teniendo en cuenta que es lo adecuado.

Figura 9
Efectividad de medios

m Redes Sociales = Pagina Web
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Interpretacion. De las unidades evaluadas, los medios més efectivos para la promocion
de los servicios turisticos han sido las redes sociales, alcanzando en todas un 68% del
total como objetivo, y hay otras que se han encontrado mediante visita de pagina web de

ventas que fue un 32%

Figura 10

Fotografias en redes

m Facebook m Instagram

Interpretacion. La cantidad de fotografias que han publicado las empresas en las redes
sociales han sido muy altas por lo que ha resultado necesario priorizar las redes sociales
adecuadas para llegar a mas usuarios, un 56% publicaron en Instagram y se ha tenido un

44% que han hecho publicaciones en Facebook.
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Figura 11

Promocion pagada en redes

mNunca mAveces mCasiSiempre = Siempre

Interpretacion. La difusion en redes sociales cada dia ha tenido un incremento de
usuarios, es por eso que hay opciones de publicidad pagada en las mismas, en el presente
estudio, un 20% nunca ha pagado publicidad en redes, un 48% lo hizo a veces, un 16%

lo hizo casi siempre y un 16% lo ha hecho siempre.

Figura 12

Fotografia de mayor impacto

m trasantepenultima foto publicada m antipentltima foto publicada
= pendltima foto publicada = Gltima foto publicada

Interpretacion. Las fotografias han sido determinantes a la hora de vender un paquete

turistico, por lo que se ha tenido algunas que mas venden, en el caso, el 20% nos indico

31



que las fotografias de Kuélap son las que mas venden y un 56% nos coment6 que las que

mas venden son las fotografias de la catarata de Gocta.

Figura 13

Numero de seguidores

m0-100 =101-300 =301-800 =801amas

Interpretacion. Las redes sociales son herramientas que nos ayudaron a llegar a mas
personas, por lo que fue determinante el nimero de personas a las que llegan, un 12%
tuvo de cero a cien seguidores, el 8% tuvo desde 101 hasta 300, el 12% ha tenido desde
301 hasta 800 y el 68% ha tenido méas de 801 seguidores en redes sociales.

Figura 14

Experiencias vividas

mNunca mAveces mCasiSiempre = Siempre
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Interpretacion. Las experiencias vividas por los turistas han sido importantes, ya que
esta nos mostré un poco mas sobre la realidad, el 4% de las agencias de viaje nunca
publico estas, el 12% lo hizo a veces, el 28% lo hizo casi siempre, y un 56% siempre

publico las fotos indicadas de experiencias vividas.

Figura 15

Prioridad en redes sociales

m Facebook m Instagram

Interpretacion. Las prioridades dentro de las redes sociales es la accion de compartir
mediante las mas adecuadas, por lo que en las presentes a la que se le ha tenido mas

acciones y ejecutod de actividades ha sido el Facebook con un 80% y un 20% en Instagram.
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Figura 16

Recurso mas efectivo

m Sitio Arqueoldgico Kuélap  mCatarata de Gocta = Otros

Interpretacion. Los recursos turisticos con los que se cuenta en la region Amazonas son
un total de mas de 600, sin embargo, los que mas han atraido a los turistas son
principalmente dos y reconocidos, el sitio arqueoldgico Kuélap en un 68% de las ventas,

la catarata de Gocta en un 24% y un 8% nos dice que otros recursos.

Figura 17

Descripcion de sensaciones

mA veces mCasi Siempre = Siempre

Interpretacion. Las reacciones que tuvieron los usuarios son los denominados “me

99 ¢¢

gusta” “me encanta”, entre otros que principalmente llevé a concretar una venta, el 28%
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nos comento que a veces reaccionan, un 44% casi siempre y finalmente un 28% nos dijo

que siempre los usuarios reaccionan.

Figura 18

Historial de reacciones o sensaciones

mNunca mAveces mCasiSiempre = Siempre

Interpretacion. Las interacciones como mensajes o comentarios en las imagenes
tuvieron una relevancia muy buena, por lo que se tuvo un 44% que nos comento que a
veces sucede estas acciones en redes, y un 32% nos comentd que siempre hay comentarios

u otros similares.

Figura 19

Fotografias originales

mPoco similar mSimilar = Muy similar
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Interpretacion. La originalidad de las fotografias ha sido muy importante, ya que esto
conllevé a un andlisis del usuario y a la misma vez conocer el recurso turistico, lo que nos
comentaron los representantes de las empresas es que un 4% es poco similar, un 52% nos
dice que tiene que ser similar y un 44% nos dice que tiene que ser muy similar con la

originalidad del mismo.

Figura 20

Clave de ventas

mImportante = Muy Importante

Interpretacion. Las ventas son las que se reflejaron por las formas de difusion para
promocionar, por lo que se ha demostrado la importancia de los recursos que se tienen en

la region Amazonas, comentaron el 72% que son muy importantes.

Figura 21

Recursos favoritos

m Sitio Arqueoldgico Kuélap ~ mCatarata de Gocta = Sarcdfagos de Karajia
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Interpretacion. Los recursos favoritos por los usuarios en todos los ambitos y que mas
reacciones han tenido son los siguientes, el 72% se lo llevo el Sitio Arqueologico Kuélap,

el 24% la catarata de Gocta y el 4% los sarcofagos de Karajia.

Figura 22

Satisfaccion del cliente

m Casi Siempre = Siempre

Interpretacion. Los turistas con la actitud de visitar los lugares o recursos turisticos
sienten un grado de satisfaccién que conlleva a compartir en sus redes las fotografias y

elementos similares, un 28% casi siempre lo mostro, el 72% habitualmente publica.

Figura 23

Servicios mas vendidos

m Paquetes turisticos ~ mGuiado turistico = Movilizacion y hospedaje

37



Interpretacion. Los servicios que se han ofrecido son las ventas de paquetes turisticos
en los que sale todo integrado, o solo el transporte, guiado entre otros. La venta de los
paquetes turisticos es lo primero y primordial en Amazonas, teniendo un 92% que

vendieron todo integrado, luego el guiado y solo movilizacion y hospedaje.

Figura 24

Caracteristicas de las fotografias

m Tecnologia de resolucion m Experiencias vivenciales = Originalidad = Profesionalismo

Interpretacion. Las caracteristicas de las fotografias para promocion turistica han sido
de suma importancia, de las unidades de estudio un 32% nos comentaron que lo mas
importante es la tecnologia de resolucion, seguido por un 20% por las experiencias

vivenciales.

Figura 25

Fuente de venta mas usada

mRedes sociales mPaginaweb = Operaciones bancarias
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Interpretacion. Las fuentes de ventas que mas se usaron en el sector del turismo en la
ciudad de Chachapoyas ha sido las redes sociales con un 72% del total, seguido por un
24% por una pagina web y por ultimo mediante transferencias bancarias en un 4% con la

cantidad mas minima.

3.3. Analisis o contrastacion de hipotesis

En el siguiente recuadro se puede apreciar que, la comparacion de los items de evaluacion
es fundamental debido a que las fotografias si se tienen que ir de acorde con la realidad
del recurso turistico, por consecuente con la venta de los servicios ofrecidos por las
empresas de servicios turisticos, ligados a las actividades que realizan, esto se ha visto
enfocado en la demostracion de la satisfaccion de parte de los viajeros o turistas como se
lo denomine. Por lo que, se hizo un enfoque general, y se determina que la fotografia si
ha incidido en la venta de los paquetes turisticos, conforme a los recursos que cuenta la

region Amazonas.

Tabla 2

Modelo de secuenciacion

Descripcion del modelo

Tipo de modelo

Comparacién de fotografias

con la realidad del recurso Modelo_1 Brown
turistico
Importancia de la fotografia en
. Modelo_2 ARIMA (0,0,0)
la venta de servicios
Prioridad de fotografias al
L Modelo_3 ARIMA (0,0,0)
vender un servicio turistico
ID del modelo  Demostracion de satisfaccion Modelo_4 ARIMA (0,0,0)
Servicios mas vendidos a
Modelo_5 ARIMA (0,0,0)
través de las fotografias
Caracteristicas de las
fotografias para promocionar el Modelo_6 ARIMA (0,0,0)
turismo
Fuentes mas usadas para la
Modelo_7 ARIMA (0,0,0)

venta de servicios turisticos

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Los parametros de evaluacion del trabajo han sido realizados bajo un enfoque de importancia de la fotografia a la hora de vender un servicio
turistico de la regién Amazonas, sin embargo, también se ha encontrado que la responsabilidad cae en las caracteristicas de la fotografia que
debe de tener a la hora de realizar las capturas, en segundo lugar va a la fuente de venta que se usa para realizar las ventas, resaltando que lo
primero en estas actividades son las redes sociales con una confiabilidad con un P-Valor de 0.001.

Tabla 3

Estadisticos de comparacion

Estadisticos del modelo

Estadisticos de .
) Ljung-Box Q (18)
Numero de ajuste del modelo Numero de valores
Modelo

predictores R-cuadrado o ) atipicos
) ) Estadisticos GL Sig.
estacionaria

Comparacién de
fotografias con la

0 762 17.232 17 .004 0
realidad del recurso

turistico-Modelo 1

Importancia de la
fotografia en la
o 1 231 22.331 18 .003 0
venta de servicios-
Modelo 2
Prioridad de

fotografias al vender

o ) 0 3.331E-16 19.797 18 .015 0
un servicio turistico-

Modelo 3
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Demostracion de
satisfaccién-Modelo
4

1.221E-15

9.493

18

.025

Servicios mas
vendidos a través de
las fotografias-
Modelo 5

.595

22.922

18

.005

Caracteristicas de las
fotografias para
promocionar el

turismo-Modelo 6

-2.220E-16

14.126

18

.003

Fuentes mas usadas
para la venta de
servicios turisticos-
Modelo 7

.205

10.020

18

.001

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas, Amazonas. Noviembre del 2022.
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IV. DISCUSION

En la presente investigacion se ha demostrado que analizar el contenido visual de las fotos
de los turistas es una forma efectiva de explorar las imagenes de los destinos (Cruz, 2022).
Las fotografias de alto nivel generan una gran velocidad de difusion de un sitio turistico
sin precedentes, lo que crea nuevas oportunidades para hacer uso de las imagenes de
destinos turisticos desde multiples perspectivas. Sin embargo, no se ha investigado a
fondo como entender la percepcion de los turistas y cdmo construir estrategias de
marketing diferenciadas que vinculen y combinen turistas y destinos. Para abordar estas
cuestiones, proponemos en esta investigacion un marco general para analizar
cuantitativamente y diferenciar las imagenes de destinos turisticos de marketing en
funcién del nimero de turistas que visitan los lugares de la region Amazonas. Por lo que

tenemos varias implicaciones como las determinaciones de base:

1. En la presente investigacion se usa datos obtenidos de las empresas de servicios
turisticos de la ciudad de Chachapoyas que conllevan un aprendizaje profundo para
insertarse en las nuevas viabilidades al estudio de imagenes de destinos turisticos basadas
en fotos de alta tecnologia para vender los paquetes turisticos contrastando la

investigacion realizada por (Medrano Chuchuca, 2018).

2. La gran escala de las fotos de los destinos turisticos podria compensar finamente la
limitacion de los problemas de tamafio de mercado que enfrentan las empresas de ventas.
La introduccion de la extraccion de escenas visuales, la estética computacional y el
modelo de clasificacion permite a los viajeros encontrar contenido visual mas detallado
en las fotos y poder tomar la decision de viajar al lugar. Debido a que la imagen es un
concepto altamente abstracto con las caracteristicas de integralidad, diversidad,
relatividad y dindmica (Zanfardini, 2017), el concepto de imagen de destino turistico atin
carece de una definicion unificada o prueba empirica para visitar un destino (Pastor,
2021), lo que conduce, en la actualidad, a la relativamente singular medicion del
contenido de la imagen del destino turistico, especialmente en la investigacion con datos
visuales. Este estudio se centra en indagar la importancia que tiene la fotografia de un
destino turistico para medir la dimension cognitiva de la intencion de compra de los

viajeros (Morales, 2021).

Es innegable que el panorama turistico, caracteristicas tangibles del entorno, es una

dimension muy importante de la imagen del destino. Sin embargo, los destinos turisticos
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se perciben cada vez mds como indiferenciados debido a sus escenas turisticas tipicas
(Alvarado, 2020), especialmente los destinos rurales.

Como muestra el caso de Kuélap, la mayoria de los destinos suelen tener la misma
composicion de escenarios turisticos. Dada la importancia de este tema, este documento
no solo indaga escenas turisticas de las fotos y videos, sino que también evalua la
intencidon de compra de un paquete turistico por la singularidad visual de las fotos. De las
observaciones de gerenciales de las empresas, tiene implicaciones practicas para la
planificacion, la marca y la gestion del destino turistico. Este marco proporciona una
estrategia personalizada que es mas un buen escenario fotografico que una descripcion
cualitativa para el marketing de destinos. Los especialistas en marketing responsables de

producir y proyectar la imagen del destino concluyen en eso (Martinez, 2021).

A diferencia de la toma de decisiones para el consumo general o los viajes, el turismo
implica dejar lugares familiares para relajarse en lugares desconocidos (Beltran &
Velasquez, 2021), y los turistas optan por experimentar un entorno al que no estdn
acostumbrados cuando eligen un destino. Por lo tanto, las imagenes juegan un papel
importante en el proceso de toma de decisiones de los turistas y su seleccion de destino.
En el contexto actual del turismo impulsado por el mercado, la estrategia de marketing
turistico ha pasado de un marketing masivo indiferenciado a un marketing diferenciado

basado en datos (Portugal & Diaz, 2017).

La investigacion presente describe la realidad para tener una mejor comprension de la
imagen del destino por escenas turisticas, estética visual y singularidad visual y, en
consecuencia, promueve la formulacion de estrategias de marketing eficaces combinadas
con las limitaciones estacionales. Al satisfacer las necesidades estéticas y de busqueda de
novedades de los turistas en diferentes momentos del viaje, el destino puede establecer
un fuerte punto de diferenciacion para producir una imagen proyectada ideal. Un enfoque
estratégico diferenciado de imagen de proyeccion puede acentuar la identidad del destino
y crear un posicionamiento Unico entre los competidores, y es vital para evitar la
homogeneizacién turistica y el blindaje de imagen. Mientras tanto, a medida que el
turismo rural gana popularidad debido a la pandemia de COVID-19 (Huamancayo

Pierrend, 2018).

El desarrollo del turismo historico se basa principalmente en los recursos naturales

locales, y el fendmeno de la homogeneizacion es muy destacado. Las iméagenes de los
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destinos de turismo rural a menudo carecen de fondos y tiempo para cambiar los recursos.
Por lo tanto, puede ser el camino mds posible para aumentar el atractivo minando las

caracteristicas del destino y encontrar un segmento de mercado (Perez Marquez, 2019).

El enfoque basado en las reacciones y comentarios nos permite una mejor comprension
del mercado y formular estrategias de marketing diferenciadas, proporciona una solucién
para que el destino se destaque en una competencia homogénea. La competencia entre
destinos turisticos es en gran medida una competencia entre imagenes. Comprender y
poder medir, analizar, comparar y contrastar la imagen de un destino turistico es
fundamental en la gestion turistica y el marketing de destinos. En esta investigacion,
describimos la realidad que se vive en la region Amazonas para analizar cuantitativamente
y diferenciar las imagenes de destinos turisticos de marketing en funcion del contenido
visual de las fotos, proporcionando una herramienta solida para las empresas y por ende
promocionar los destinos en funcion a los recursos que se tiene, especialistas en marketing
e interesados. Asi estos pueden descubrir informacion mas interesante en las fotos y
profundizar su comprension de las percepciones y comportamientos de los turistas. Para
los especialistas en marketing, puede ayudarlos en mejorar el marketing haciendo uso de

imagenes originales. Con un fin de mejorar el turismo en la region Amazonas.
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V.

CONCLUSIONES

La frecuencia de uso que le dan a las redes sociales como estrategia de
marketing y ventas en las agencias de turismo son muy bajas, debido que no
cuentan con la publicidad adecuada como las imagenes y similares actuado a
ello la publicidad pagada solo lo hace un 16%.

La frecuencia de uso que le dan a las redes sociales como estrategia de
marketing y ventas en las agencias de turismo de la ciudad de Chachapoyas es
muy baja, inclusive tenemos un alto porcentaje de agencias que dejan de usar
las redes sociales por 4 a 7 dias con un 24% del total.

Las agencias cuyas fotografias han impactado, lograron una mayor
receptividad turistica. Esta estrategia de marketing en las agencias de turismo
de la ciudad de Chachapoyas son las que se han tomado en el sitio arqueologico
de Kuélap, coincidiendo con un total del 72% de las unidades estudiadas.

Las intenciones de compra que generan las fotografias tomadas por las agencias
de turismo como estrategia de marketing, son las adecuadas debido a que el
92% de ventas de paquetes turisticos se concretan a través de estas
herramientas.

La materializacién (adquisicion de los servicios: paquetes turisticos, u otros) y
efectividad de la estrategia de marketing a través de la fotografia para la venta
de servicios y paquetes turisticos gracias a la fotografia en los atractivos
turisticos de Amazonas es medianamente alta, ya que las agencias de viajes no
cuentan con otras cuentan por redes, con un area oficina o una oficina de
imagen, o un promotor de turismo, para difusion de los lugares turisticos de la

region Amazonas.
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VI

RECOMENDACIONES

Mejorar la publicidad mediante fotografias en las redes sociales de los destinos
turisticos de Amazonas

Invertir en publicidad pagada por redes sociales utilizando fotografia
profesional y orientada al sector.

Las agencias de viaje deben de integrar en un album de ventas digital todos los
destinos turisticos de Amazonas con fines de expandir fronteras de ventas

Las agencias de viaje deben de publicar 2 fotografias diarias en sus redes
sociales, en los horarios de mayor circulacion segun el analisis de trafico, para
obtener mejores resultados en la venta de sus servicios referenciales como parte
de los atractivos turisticos de Amazonas.

Desarrollar analisis de mercado en las redes sociales a nivel global, con fines

de conocer y caracterizar los clientes potenciales.
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ANEXOS

Tabla 4
Matriz de consistencia
o L . Indicador i
Problema General Objetivo General Hipdtesis general Variable 1 ] Metodologia
Variable 1
. Determinar  de  que La fotografia ha sido una
¢De qué manera ha . ) . Uso de redes
) . _ manera ha influenciado la  herramienta  relevante . . . o L
influenciado la fotografia s . . _ sociales, Tipo de investigacion cuantitativa
) fotografia en el marketing como estrategia para el La fotografia i o ) B
en el marketing de las ) Fotografia Descriptiva de vinculacion
) de las  marketing como o ) ) o
agencias de ) ) ) ) turistica, Nivel de investigacion
) ) agencias de turismo de la de las agencias de marketing o o
turismo de la ciudad de ) ) Imaginario Explicativa
ciudad de Chachapoyas, turismo de la ciudad de .
Chachapoyas, 2022? turistico
2022 Chachapoyas, 2022
. N . o g . Indicador - o
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas Variable 2 Variable 2 Disefio de Investigacion
ariable

¢Cual es la frecuencia de
uso que le dan a las redes
sociales como estrategia
de marketing y ventas en

las agencias de turismo de

la ciudad de
Chachapoyas?
¢ Cuales son las

fotografias que  han

impactado y se ha tenido

una mayor

> Conocer la frecuencia
de uso que le dan a las
redes sociales como
estrategia

de marketing y ventas en

las agencias de turismo de

la ciudad de
Chachapoyas.

> Conocer las
fotografias que  han

impactado y se ha tenido

> Si existe una relacion
entre la frecuencia de uso
y las redes sociales como
estrategia de marketing y
ventas en las agencias de
turismo de la ciudad de
Chachapoyas.
> Hay fotografias
determinantes que si han
impactado y se ha tenido

una

Materializacion
de

ventas

Consumo turistico

Documental

Recoleccién de informacién en las
plataformas del Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, plataformas del
sector privado
Descriptiva
Informacion  recolectada de las
encuestas aplicadas a las empresas y
organizaciones que se dedican al rubro
del sector turismo de la ciudad de

Chachapoyas
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receptividad turistica
como  estrategias  de
marketing en las agencias
de

turismo de la ciudad de
Chachapoyas?

¢ Cuales son los
sentimientos que generan
las fotografias tomadas
por las
agencias de turismo como

estrategia de marketing en

la ciudad de
Chachapoyas?

¢Existe una
materializacion y

efectividad de venta de
servicios y  paquetes
turisticos gracias a la

fotografia en los
atractivos turistico de la
ciudad de
Chachapoyas?

una mayor
receptividad turistica
como  estrategias de
marketing en las agencias
de

turismo de la ciudad de
Chachapoyas.

> Conocer los
sentimientos que generan
las fotografias tomadas
por las
agencias de turismo como

estrategia de marketing en

la ciudad de
Chachapoyas.

> Conocer la
materializacion y

efectividad de venta de
servicios 'y  paquetes
turisticos gracias a la
fotografia en los
atractivos turistico de la
ciudad de
Chachapoyas.

mayor receptividad
turistica como estrategias
de marketing en las
agencias

de turismo de la ciudad
de Chachapoyas.
> Las fotografias han
generado  sentimientos
para las visitas de la
venta online
en las agencias de
turismo como estrategia
de marketing en la ciudad
de

Chachapoyas.

> Si se han
materializado y mejorado
las ventas de servicios y
paquetes

turisticos gracias a la
fotografia en los
atractivos turistico de la
ciudad de

Chachapoyas.

Explicativa

Explicar el nivel de conocimiento que
tienen las empresas del turismo y los
servicios que estas ofrecen en los

destinos turisticos de Amazonas

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas, Amazonas. Noviembre del 2022.

52



Tabla 5

Operacionalizacion
. Escala
Variable Dimension Indicador Item
a b ¢ d
Tipo de redes sociales Pregunta 1 Facebook Instagram Twitter Otros
) Ventas Ventas Eventos y
Tipo de uso Pregunta 2 ) o ] Todos
exclusivas rutinarias comunicados
. Muy L Poco S
Importancia de las redes  Pregunta 3 o Prioritarias o No prioritarias
Prioritarias prioritarias
Desuso temporal de
) Pregunta 4 1-3 dias 4-7 dias 1- 2 semanas 3 semanas a mas
redes sociales
Uso de redes sociales .
) ) ) Espacios
Tipo de contenido Pregunta 5 Fotografias Videos Documentales ) )
informativos
La fotografia como Medios de revision de o
Pregunta 6 Celular Tablet Laptop PC de escritorio
marketing redes
Mayor uso Pregunta 7 Celular Tablet Laptop PC de escritorio
Efectividad de medios Pregunta 8 Radio Television Pagina web Redes Sociales
Fotografias en redes Pregunta 9 Facebook Instagram Twitter Otros
Promociéon pagada en  Pregunta ) o
Siempre Casi siempre A veces nunca
redes 10
Fotografia de mayor  Pregunta
Fotografia turistica Foto Foto Foto Foto
impacto 11
. Pregunta
Numero de seguidores s 0-100 101-300 301-800 801 a mas
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Fotografias sobre  Pregunta ) o
S Siempre Casi siempre A veces nunca
experiencias vividas 13
Primera red social en ser ~ Pregunta )
) Facebook Instagram Twitter Otros
compartida 14
Sitio
) Pregunta ) Catarata de Sarcéfagos de
Recurso mas efectivo Arqueologico i Otros
15 Gocta Karajia
Kuélap
Descripcion de  Pregunta ) o
] Siempre Casi siempre A veces nunca
sensacion 16
Imaginario turistico — .
Historial de reaccioneso ~ Pregunta ) o
] Siempre Casi siempre A veces nunca
sensaciones 17
Comparacién entre la  Pregunta o o o o
) Muy Similar Similar Poco Similar No es similar
realidad y las fotografias 18
Pregunta Muy Poco )
Clave de venta Importante No es importante
19 Importante Importante
Sitio
) Pregunta ] Catarata de Sarcéfagos de
Recursos favoritos Arqueologico i Otros
Materializacion de 20 Gocta Karajia
Consumo turistico Kuélap
ventas
. . . Pregunta . .
Satisfaccion del cliente )1 Siempre Casi siempre A veces nunca
o ) Pregunta Paquetes Guiado Movilizacion y
Servicios mas vendidos ] ) ) Otros
22 turisticos turistico hospedaje
Caracteristicas de las  Pregunta Colocar Colocar Colocar Colocar opinién
fotografias 23 opinion 1 opinion 2 opinién 3 4
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Fuente de venta mds  Pregunta ) ] Operaciones )
Redes sociales ~ Pagina web ] Presencialmente
usada para vender 24 bancarias

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas, Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 6

Tipo de redes sociales

Frecuencia de uso redes sociales con la empresa

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Facebook 17 68.0 68.0 68.0
Instagram 7 28.0 28.0 96.0
Otros 1 4.0 4.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 7
Tipo de uso
Valor de la utilidad como herramienta de ventas
. . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Ventas
) 10 40.0 40.0 40.0
Exclusivas
Ventas
o 4 16.0 16.0 56.0
Rutinarias
Eventos y
] 3 12.0 12.0 68.0
Comunicados
Todos 8 32.0 32.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 8

Importancia de las redes

Importancia de las redes sociales

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado

No Prioritarias 1 4.0 4.0 4.0
Poco Prioritarias 1 4.0 4.0 8.0
Prioritarias 6 24.0 24.0 32.0
Muy Prioritarias 17 68.0 68.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 9

Desuso temporal de redes sociales

Periodo de desuso de las redes sociales

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
1-3dias 16 64.0 64.0 64.0
4 - 7 dias 6 24.0 24.0 88.0
1 - 2 semanas 2 8.0 8.0 96.0
3 semanas a mas 1 4.0 4.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 10

Tipo de contenido

Tipo de contenido

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Fotografias 19 76.0 76.0 76.0
Espacios
) 4 16.0 16.0 92.0
Informativos
Videos 2 8.0 8.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 11

Medios de revision de redes

Medios de revision de las redes sociales

] ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Laptop 10 40.0 40.0 40.0
PC de Escritorio 1 4.0 4.0 44.0
Celular 14 56.0 56.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

57



Tabla 12

Mayor uso
Instrumento de mayor uso
] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Laptop 7 28.0 28.0 28.0
Celular 18 72.0 72.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 13
Efectividad de medios
Medios de promocidn efectivos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Redes Sociales 17 68.0 68.0 68.0
P&agina Web 8 32.0 32.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 14

Fotografias en redes

Numero de fotografias en redes sociales

. . . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Facebook 14 56.0 56.0 56.0
Instagram 11 44.0 44.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 15

Promocion pagada en redes

Publicidad pagada en redes sociales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nunca 5 20.0 20.0 20.0
A veces 12 48.0 48.0 68.0
Casi Siempre 4 16.0 16.0 84.0
Siempre 4 16.0 16.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,

Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 16

Fotografia de mayor impacto

Interacciones positivas de imagenes u otros

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
tras antependltima
) 3 12.0 12.0 12.0
foto publicada
antepenultima foto
) 4 16.0 16.0 28.0
publicada
penultima foto
) 13 52.0 52.0 80.0
publicada
ultima foto
) 5 20.0 20.0 100.0
publicada
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,

Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 17

Numero de seguidores

Seguidores en las redes sociales

. . . . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
0-100 3 12.0 12.0 12.0
101 - 300 2 8.0 8.0 20.0
301 - 800 3 12.0 12.0 32.0
801 a més 17 68.0 68.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,

Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 18

Fotografias sobre experiencias vividas

Fotografias vivenciales

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado

Nunca 1 4.0 4.0 4.0
A veces 3 12.0 12.0 16.0
Casi Siempre 7 28.0 28.0 44.0
Siempre 14 56.0 56.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 19

Primera red social en ser compartida

Prioridad de las redes sociales

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Facebook 20 80.0 80.0 80.0
Instagram 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 20

Recurso mas efectivo

Recurso turistico con mas ventas en la region Amazonas

] ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Sitio Arqueoldgico
17 68.0 68.0 68.0
Kuélap
Catarata de Gocta 6 24.0 24.0 92.0
Otros 2 8.0 8.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 21

Descripcion de sensacion

Reacciones de sensacion en fotografias

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
A veces 7 28.0 28.0 28.0
Casi Siempre 11 44.0 44.0 72.0
Siempre 7 28.0 28.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 22

Historial de reacciones o sensaciones

Consultas sobre experiencias vividas en los viajes

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado

Nunca 1 4.0 4.0 4.0
A veces 11 44.0 44.0 48.0
Casi Siempre 5 20.0 20.0 68.0
Siempre 8 32.0 32.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 23

Comparacion entre la realidad y las fotografias

Comparacion de fotografias con la realidad del recurso turistico

] ] . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Poco similar 1 4.0 4.0 4.0
Similar 13 52.0 52.0 56.0
Muy similar 11 44.0 44.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 24

Clave de venta

Importancia de la fotografia en la venta de servicios

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Importante 7 28.0 28.0 28.0
Muy Importante 18 72.0 72.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 25
Recursos favoritos
Prioridad de fotografias al vender un servicio turistico
) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Sitio
Arqueoldgico 18 72.0 72.0 72.0
Kuélap
Catarata de
6 24.0 24.0 96.0
Gocta
Sarcéfagos de
g 1 4.0 4.0 100.0
Karajia
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 26

Satisfaccion del cliente

Demostracion de satisfaccién

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Casi Siempre 7 28.0 28.0 28.0
Siempre 18 72.0 72.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 27

Servicios mas vendidos

Servicios mas vendidos a través de las fotografias

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Paquetes
o 23 92.0 92.0 92.0
turisticos
Guiado turistico 1 4.0 4.0 96.0
Movilizacién y
. 1 4.0 4.0 100.0
hospedaje
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 28

Caracteristicas de las fotografias

Caracteristicas de las fotografias para promocionar el turismo

) ) . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Tecnologia de
N 8 32.0 32.0 32.0
resolucién
Experiencias
] ) 5 20.0 20.0 52.0
vivenciales
Originalidad 7 28.0 28.0 80.0
Profesionalismo 5 20.0 20.0 100.0
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 29

Fuente de venta mas usada para vender

Fuentes mas usadas para la venta de servicios turisticos

) ) ) ) Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Redes sociales 18 72.0 72.0 72.0
Pagina web 6 24.0 24.0 96.0
Operaciones
) 1 4.0 4.0 100.0
bancarias
Total 25 100.0 100.0

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 26

Validacion del experto 1

FORMATO DE EVALUACION DE UN INSTRUMENDO (INDICADORES) PARA CONOCER SU VALIDEZ

INDICADORES (4 aspectos a evaluar)

PERTINENCIA El grado de correspondencia entre el enunciado de item y lo que se pretende medir

CLARIDAD CONCEPTUAL Hasta qué punto el enunciado del item no genera confision o contradicciones

ESCALA El item puede ser respondido de acuerdo a la escala que presenta el instrumento

RELEVANCIA El item es relevante para cumplir con las preguntas y el objetivo de la investigacion
ESCALA DE VALORES

1=Inaceptable 2 =Deficiente 3=Aceptable 4=Bueno 5 =Excelente

Puntaje maximo 5 x4 = 20

i CONTENIDO Y EVALUACION VALOR DEL VALIDEZ Y OBSERVACIONES Y/O SUGERENCIAS
ITEM CLARIDAD P . - . ? A
PERTINENCIA ESCALA | RELEVANCIA CVC * ITEM CONCORDANCIA (si debe eliminarse o modificarse un item por favor indique)
CONCEPTUAL TOTAL

1 5 5 4 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
2 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
3 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
4 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
5 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
6 5 5 4 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
7 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
8 5 5 4 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
9 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
10 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
11 4 5 4 4 17 0.85 Buena Sin observaciones
12 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
13 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
14 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
15 5 5 5 4 19 0.95 Excelente Sin observaciones
16 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
17 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
18 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
19 5 5 5 4 19 0.95 Excelente Sin observaciones
20 4 4 5 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
21 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
22 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
23 4 4 4 5 17 0.85 Buena Sin observaciones
24 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones

Fuente: - HERNANDEZ NIETO

VALIDEZ INTERPRETACION DEL CALCULO

VALOR DEL COEFICIENTE DE VALIDEZ DE 0.92

CONTENIDO - CVC ) - B

INTERPRETACION DE LA VALIDEZ Y E lent Valor dal CVC

CONCORDANCIA xcelente

xdal
VALIDADO POR (PUSL SO g s ¢

Nombres y Apellidos Hinojosa Salazar Carlos Alberto i g ‘” W -

Grado de Formacidn Académica Doctor en Administracion :.:: ’ ﬁ Liamee P

Institucion que Labora UNTRM Movor 2880 y snor s B

Cargo Docente ou 4080

Fecha 06/02/2023 sgor 2550 P

- g Fumm Hamioon Ne (0 s
FIRMA:
DNI. N°33958820

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 27
Validacion del experto 2

FORMATO DE EVALUACION DE UN INSTRUMENDO (INDICADORES) PARA CONOCER SU VALIDEZ

INDICADORES (4 aspectos a evaluar)

PERTINENCIA El grado de correspondencia entre el enunciado de item y lo que se pretende medir

CLARIDAD CONCEPTUAL Hasta qué punto el enunciado del item no genera confision o contradicciones

ESCALA El item puede ser respondido de acuerdo a la escala que presenta el instrumento

RELEVANCIA El item es relevante para cumplir con las preguntas y el objetivo de la investigacion
ESCALA DE VALORES

1=Inaceptable 2 =Deficiente 3=Aceptable 4=Bueno 5 =Excelente

Puntaje maximo 5 x4 = 20

CONTENIDO Y EVALUACION OBSERVACIONES Y/O SUGERENCIAS
@ VALOR DEL VALIDEZY
ITEM CLARIDAD P : - ) . .
PERTINENCIA ESCALA | RELEVANCIA | TOTAL CVC *ITEM | CONCORDANCIA (si debe eliminarse o modificarse un item por favor indique)
CONCEPTUAL

1 5 5 4 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
2 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
3 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
4 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
5 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
6 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
7 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
8 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
9 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
10 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
11 4 5 4 4 17 0.85 Buena Sin observaciones
12 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
13 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
14 4 4 5 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
15 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
16 4 4 4 5 17 0.85 Buena Sin observaciones
17 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
18 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
19 5 5 5 4 19 0.95 Excelente Sin observaciones
20 4 4 4 5 17 0.85 Buena Sin observaciones
21 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
22 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
23 4 4 4 5 17 0.85 Buena Sin observaciones
24 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones

Fuente: - HERNANDEZ NIETO

WALIDEZ INTERPRETACION DEL CALCULO

VALOR DEL COEFICIENTE DE VALIDEZ DE 0.91

CONTENIDO - CVC )

INTERPRETACION DE LA VALIDEZ Y E lent

CONCORDANCIA xcelente

VALIDADO POR
Nombres y Apellidos Meregildo Silva Ramirez

Doctor en gestion publica oy i 4 oo

Grado de Formacién Académica b & b‘l'dpd v Qw2 020
gobernabifida Moyor 2381 y menor 2 Bem
Institucion que Labora UNTRM Qus ¢ 080
Cargo Docente Wyor 32 30 Sxcmwrn
Fecha 06/02/2023 Hasrideges Sieie GO
7 L ’
e . l
o ﬁ .'ﬂ] )
FIRMA: i
i)

DNI. N°27856219

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 28

Validacion del experto 3

FORMATO DE EVALUACION DE UN INSTRUMENDO (INDICADORES) PARA CONOCER SU VALIDEZ

INDICADORES (4 aspectos a evaluar)

PERTINENCIA El grado de correspondencia entre el enunciado de item y lo que se pretende medir

CLARIDAD CONCEPTUAL Hasta qué punto el enunciado del item no genera confision o contradicciones

ESCALA El item puede ser respondido de acuerdo a la escala que presenta el instrumento

RELEVANCIA El item es relevante para cumplir con las preguntas y el objetivo de la investigacion
ESCALA DE VALORES

1=Inaceptable 2 =Deficiente 3=Aceptable 4=Bueno 5 =Excelente

Puntaje maximo 5 x4 = 20

CONTENIDO Y EVALUACION VALOR DEL VALIDEZ Y OBSERVACIONES Y/O SUGERENCIAS
ITEM CLARIDAD i
PERTINENCIA CONCEPTUAL ESCALA | RELEVANCIA AL CVC * ITEM CONCORDANCIA (si debe eliminarse o modificarse un item por favor indique)
1 5 5 4 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
2 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
3 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
4 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
5 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
6 5 5 4 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
7 5 4 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
8 5 5 4 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
9 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
10 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
11 4 5 4 4 17 0.85 Buena Sin observaciones
12 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
13 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
14 5 4 5 5 19 0.95 Excelente Sin observaciones
15 5 5 5 4 19 0.95 Excelente Sin observaciones
16 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
17 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
18 4 5 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
19 5 5 5 4 19 0.95 Excelente Sin observaciones
20 4 4 5 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
21 5 4 4 5 18 0.90 Buena Sin observaciones
22 4 5 5 4 18 0.90 Buena Sin observaciones
23 4 4 4 5 17 0.85 Buena Sin observaciones
24 5 5 5 5 20 1.00 Excelente Sin observaciones
Fuente: - HERNANDEZ NIETO
VALIDEZ INTERPRETACION DEL CALCULO
VALOR DEL COEFICIENTE DE VALIDEZ DE 0.92
CONTENIDO - CVC ) - B
INTERPRETACION DE LA VALIDEZ Y Excelente Valor dal CVC
CONCORDANCIA
xdal
VALIDADO POR ';":'l STAL y e 3
Nombres y Apellidos Carranza Guevara Rosas '; 7 o
a0 M ymengra =
Grado de Formacidn Académica Doctor en Educacion o ::. ’ 20 y - o
Institucion que Labora UNTRM Movor 2881 y : .
Cargo Docente Qus ¢ 080
Fecha 06/02/2023 sgor 2550 P
T
B _'NI s Fusnte: Haemloons Nam Q01 "
T
FIRMA: { \
[ %
DNI. N°33432189

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Tabla 30

Resumen del procesamiento

Resumen del procesamiento de los casos

N %

Casos Vélidos 25 100.0
Excluidos? 0 0.0

Total 25 100.0

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables del procedimiento.

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 31
Analisis de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en los
Alfa de Cronbach o N de elementos
elementos tipificados

.865 .841 24

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.

Tabla 32

Prueba de confiabilidad
ANOVA con la prueba de Friedman y la prueba de no aditividad de Tukey

Chi-
Suma de Media cuadrado )
g . Sig.
cuadrados cuadrética de
Friedman
Inter-personas 17.743 24 739
Intra- Inter-elementos 318.713 23 13.857 23.938 .000
personas No
o 4.418 1 4.418 7.726 .006
) aditividad
Residual —
Equilibrio  315.118 551 572
Total 319.537 552 579
Total 638.250 575 1.110
Total 655.993 599 1.095

Media global = 2.00

a. Estimacion de Tukey de la potencia a la que es necesario elevar las observaciones para

conseguir la aditividad = -.367.

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 29

Formulario de encuesta

Proguntas  Respuestas 0 Configuracion

Formamos

Profesionales

Comprometidos con el

(ENCUESTA) LA FOTOGRAFIA COMO RECURSO
DE MARKETING EN LAS AGENCIAS DE TURISMO

®

2
DE LA CIUDAD DE CHACHAPOYAS, 2022 %
£sta invetigacian tiene como abjetivo principal conocer quienes hacen posible que las fotografias impacten
en el marketing de las agencias de turismo en la ciudad de Chachapoyas. )
&
=

Nombre de [a agencia de turismo (™ = Respuesta corta -

Texto de respuesta breve

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 30

Respuestas de la encuesta

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

Ver en Hojas de calculo :

25 respuestas

Resumen Pregunta Individual

Nombre de la agencia de turismo

22 respuestas

Kuelap Adventure Tour Operador
PERU TRAVEL EXPLORER
NUNURCO TRAVELLERS

Vilaya Tours

Amazon Walking EIRL

SPECIA CLOUD TRAVEL

Chachapoyas Expedition

Nota. Encuesta aplicada a los representantes de las empresas de servicios turisticos de Chachapoyas,
Amazonas. Noviembre del 2022.
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Figura 31

Respuestas especificas de la encuesta

Nota. Encuesta aplicada a los representantes

Preguntas  Respuestas @ Caonfiguracion

:Qué redes sociales usa con frecuencia la empresa?
25 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
® Twitter
® Otros

¢Cual es el uso que le dan como empresa?
25 respuestas

@ Ventas exchswas
@ Ventas rutnanas
@ Eventos y comunicados

| g @ odos

as empresas de servicios turisticos de Chachapoyas, Amazonas. Noviembre del 2022.
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