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RESUMEN

Nuestra investigacion asumidé como objetivo principal “Determinar de que
manera las estrategias de promocién se relaciona con el fomento del turismo en la
provincia de Tarma durante el afio 2022.”

La indagacion fue de tipo bésica, de nivel correlacional; se utiliz6 como método
general el cientifico y como métodos especificos el deductivo y correlacional, el disefio
empleado es no experimental transaccional o transversal.

La muestra fue de 120 personas, como técnica se manejo la encuesta y se utilizé
como instrumento el cuestionario, la mismas que estaba compuesto por 15 preguntas, con
respuestas en la escala de Likert (del 1 al 5)

La prueba de hipdtesis se desarroll6 empleado el estadistico de prueba Rho de
Spearman cuyos resultados nos admite aseverar que: Las estrategias de promocién se
relacionan significativamente con el fomento del turismo en la provincia de Tarma
durante el afio 2022.

Palabras clave: Estrategias de promocion, fomento del turismo.



ABSTRACT

Our research had as its main objective: "To determine how promotional strategies
are related to the promotion of tourism in the province of Tarma during the year 2022."

The study was basic in nature and correlational in level; the general method used
was the scientific method, and the specific methods were deductive and correlational.
The design applied was non-experimental, transactional or cross-sectional.

The sample consisted of 120 people. The survey technique was employed, using
a questionnaire as the instrument. The questionnaire included 15 questions with
responses on a Likert scale (from 1 to 5).

The hypothesis test was carried out using Spearman’s Rho statistical test, whose
results allow us to affirm that promotional strategies are significantly related to the
promotion of tourism in the province of Tarma during the year 2022.

Keywords: Promotional strategies, tourism promotion.



INTRODUCCION

Este estudio se titulo “Estrategias de Promocién para el Fomento del Turismo en
la Provincia de Tarma Periodo 2022”. Se trata del disefio de productos o servicios
turisticos que se adapten a las motivaciones y emociones de los segmentos del mercado,
teniendo en cuenta la distancia y la ubicacion como factores de demanda turistica, de
manera gue los destinos turisticos puedan actuar como marcas turisticas rentables.

A escala nacional, desde el afio 2020 el turismo ha disminuido significativamente,
pero el afio 2022 hay mejores perspectivas, ya que debemos seguir publicitando y
popularizando nuestros recursos turisticos. Con este fin, las partes interesadas, como los
gobiernos, los ciudadanos y los inversores turisticos, deben actuar juntos para lograr el
objetivo del desarrollo sostenible.

Para lograrlo, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) ha
propuesto una estrategia nacional de dinamizacion del sector turistico, que contempla
tres ejes principales. 1. Propuestas para el desarrollo y fortalecimiento de destinos
sostenibles. 2. Posicionar al Peri como un destino de productos turisticos seguros y de
primer nivel. 3. Competitividad de la industria mediante el fortalecimiento de su
institucionalidad y alianzas puablico-privadas. “;Qué medidas se deben tomar para
promover el turismo? Con el fin de fortalecer la competitividad de la industria turistica,
Encuesta de ciudadania (encuesta de mercado), Preguntar a los visitantes (estudio de
mercado), Generar una marca que nos identifique, promover una mayor conexién con
otras ramas del poder comunicacional a través de plataforma y redes sociales de
conectividad aérea. También se debe trabajar con todas las organizaciones de base
involucradas en el sector con aliados estratégicos en la region, realizando operativos de

fiscalizacion y finalmente trabajar con la red regional de proteccion al turismo”, ello es



muy trascendental para la region, como empleo, aumento de la inversién, intercambio
cultural, aprendizaje mutuo y crecimiento local.

Para fortalecer la recuperacion econdmica de la provincia de tarma buscando esta
certificacion internacional de seguridad e higiene turistica en el mundo como un destino
seguro y que nos coloque como una de las primeras opciones de viaje en su itinerario,
Por lo tanto, es necesario activar este sector verde, promover y mejorar la calidad de los
servicios, asi como la inversion en infraestructura, y para que este destino llamado Tarma
la perla de los andes satisfagan las necesidades de los turistas bajo este enfoque.

Estas son las secciones del estudio que son relevantes para este tema:

Capitulo 1, se define el problema de investigacion, incluidos los aspectos
especificos del problema que se investigd, asi como los objetivos, la justificacion y las
limitaciones del estudio; esto constituye el presente capitulo.

Capitulo 11, Considera el marco tedrico; discute la fundamentacion tedrica de las
variables de investigacion; arribando a posiciones teorias y enfoques que consolidad la
propuesta metodoldgica de la investigacion.

Capitulo 111, La metodologia y las técnicas de investigacion se discuten en
detalle el tipo, nivel desde el alcance y la profundidad del estudio hasta su disefio y
tamafo de la muestra, asi como los métodos estadisticos utilizados y la confiabilidad y
validez de los instrumentos utilizados para recopilar informacion.

Capitulo 1V, Se presentan los hallazgos del estudio, junto con un analisis de esos
hallazgos y una comparacién con las hip6tesis para su validacion o negacién.

Finalmente, las conclusiones y recomendaciones a las que se arrib6 en el estudio.

Vi
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1.1.

CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

Identificacion y determinacion del problema

El turismo es uno de los sectores econdmicos mas dindmicos y de mayor
crecimiento a nivel global. Antes de la pandemia de covid-19, el turismo
contribuia aproximadamente con el 10 % del producto interno bruto (pib) mundial
y generaba uno de cada diez empleos en el planeta (oecd, 2022). Sin embargo, la
crisis sanitaria evidenci6 la vulnerabilidad de esta industria: en 2020, las llegadas
de turistas internacionales cayeron un 74 % en comparacién con 2019, lo que
supuso una peérdida de casi 1.3 billones de ddlares ee.uu. En ingresos por
exportaciones turisticas (united nations world tourism organization (unwto),
2022)

Para el 2022, la recuperacion mostro signos de esperanza: la reactivacion
de la demanda impulsé incrementos significativos en el flujo de turistas, aunque
con variaciones importantes entre regiones (oecd, 2022). La actividad turistica es

un elemento esencial en el mosaico productivo del territorio; su capacidad de



influir repetidamente en otras actividades productivas, su capacidad de estimular
intereses entre sus participantes directos e indirectos, la convierte en una actividad
central. Pero también es vulnerable, porque su dinamismo también depende de la
diversidad, calidad y desarrollo de los recursos, bienes, capacidades y entorno
que componen la economia territorial. La promocion de las actividades turisticas
en este sentido significa no sélo la promocidn de los servicios turisticos, sino
también la puerta para entender su impacto y la necesidad de ver la economia del
territorio como algo mas que la suma de actividades aisladas.

En latinoamérica, el turismo representa una fuente importante de divisas
y empleo. Antes de la pandemia, la region recibi6 alrededor de 74 millones de
turistas internacionales cada afio, con un crecimiento anual promedio del 4 %
entre 2015 y 2019, (camargo et al., 2019). A su vez, la recuperacién post -covid
enfrentd retos particulares: la heterogeneidad en los procesos de vacunacion, las
restricciones sanitarias dispares por pais y la dependencia de viajeros procedentes
de mercados tradicionales (estados unidos y europa) prolongaron la recuperacion
plena en la mayoria de las naciones latinoamericanas (oecd, 2022).

En nuestro pais, el turismo es uno de los sectores con mayor potencial de
crecimiento y fuente significativa de divisas. Antes de la pandemia, aportaba
alrededor del 3.5 % del pib y generaba casi 4 millones de puestos de trabajo
directos e indirectos (ministerio de comercio exterior y turismo [mincetur], 2022).
Tras el impacto de covid-19 (con una contraccion del 70 % en llegadas
internacionales durante 2020), el gobierno lanz6 la estrategia nacional de
reactivacion del sector turismo 2022-2025, con el proposito de superar los 1.4
millones de visitantes extranjeros y 24 millones de turistas internos para finales

de 2022 (oecd, 2022).



La ciudad de tarma, conocida como la “perla de los andes”, es la capital
de la provincia del mismo nombre, ubicada en la region junin, a unos 230
kilometros al este de lima. Se encuentra a 3050 metros sobre el nivel del mar, en
el valle de tarma, formado por el rio del mismo nombre en la vertiente oriental de
los andes. Ubicada en la eco region quechua, posee un clima templado con
temperaturas promedio que van desde los 12 °c hasta los 23 °c. El valle de tarma
es famoso por su naturaleza idilica, donde se siembran todo tipo de flores y
hierbas, por lo que también es llamado el “valle de las flores”.

Su ubicacion estratégica la consolida como el punto de nexo entre la costa
central (regiones lima e ica), las provincias andinas del centro (regiones junin,
pasco y huanuco) y la selva central (provincias de chanchamayo, oxapampa,
satipo y ucayali, con direccion al territorio de brasil).

La guia de viajes “lonely planet” recomienda tarma como base turistica
para visitar la zona centro desde huanuco hasta huancayo y hacia oxapampa. La
cautivante belleza de tarma motivd que el célebre gedgrafo italiano antonio
raimondi la denominara la “perla de los andes”. Tarma posee una amplia oferta
turistica, en la que destacan su arquitectura colonial, complejos arqueoldgicos
prehispanicos, paisajes naturales y sabrosa gastronomia. En la plaza de armas de
tarma se encuentran la catedral de santa ana, el centro cultural fortunato cardenas,
y la capilla del sefior de la carcel.

Otro atractivo religioso es el convento de las hermanas clarisas. En las
afueras de tarma se ubican el centro arqueoldgico de tarmatambo, los andenes de
vitoc anta, el santuario del sefior de muruhuay en acobamba, la gruta de
mamahuari en huaricolca, el capac fian en la union, y la gruta de huagapo en

palcamayo.



Los artesanos de san pedro de cajas son famosos por sus alfombras. El
santuario nacional pampa hermosa, en huasahuasi, es un area protegida de alta
biodiversidad andino-amazonica. Desde tarma sale el sendero pampa hermosa,
una ruta de excursionismo a traves de las ecorregiones gquechua, suni, puna y
yunga, segun la division del geografo javier pulgar vidal, que cruza el santuario
nacional pampa hermosa, una de las Gltimas areas con bosque nubloso del peru.

Tarma es famosa por su produccién de manjar blanco, postre derivado de
la leche de vaca. Entre los platos tipicos del lugar se encuentra el puchero, a base
de col, carne de cerdo, papa y arroz. Ademas, son clasicos la sopa de patasca y el
chupe verde, hecho a base de siete hierbas de la region. También se puede
degustar la pachamanca, potaje de raices ancestrales elaborado con varios tipos
de carne (de ave, res, cerdo y cordero), papas, camotes, habas, maiz, aderezados
con diversas hierbas aromaticas, acompafiados por humitas, que son cocidos en
conjunto en ollas o recipientes enterrados con piedras calientes en fosas que se
convierten en hornos bajo tierra. Con tan bastos recursos es necesario
potencializar la actividad turistica a nivel de este paraje andino sin embargo se
requiere aplicar estrategias de promocion tanto en el interno como en el externo
fomentando asi la dindmica de este sector en beneficio de la poblacién local y con
una voluntad politica de sus autoridades que lideren acciones orientadas a
convertir a tarma en un destino turistico importante en esta parte de la sierra
central.

Consideramos que nuestro problema principal es ;de qué manera las
estrategias de promocion influyen en el fomento del turismo en la provincia de
tarma durante el afio 2022? En este enunciado se plantea la interrogante central:

conocer la incidencia global que tienen las acciones promocionales (tanto en su



disefio como en su ejecucion) sobre el desarrollo del sector turistico local. Este
problema general surge de la carencia de estudios especificos que midan la
relacion directa entre promocion y desarrollo turistico en territorios de montafia
que aun no forman parte de circuitos consolidados.

Asi mismo consideramos, que identificar en qué medida la diversificacion
de productos y servicios (paquetes turisticos, conservacion de atractivos, disefio
de circuitos) condiciona la adecuacion de la infraestructura y servicios basicos
(vias de acceso, hospedaje, capacitacion local) necesarios para recibir visitantes.

Otro punto importante es como las campafias en redes sociales, medios
locales y material promocional (folletos, videos) contribuyen a mejorar la
percepcion del destino entre mercados externos (nacionales e internacionales) y
cudl es su efecto en la generacién de alianzas con operadores turisticos o en el
posicionamiento de tarma fuera de su zona inmediata.

Por ultimo, buscamos investigar, de qué manera la existencia de
plataformas digitales (pagina web oficial, aplicaciones moviles), sefializacion
turistica y oficinas de informacién influyen en la involucracién activa de la
comunidad local (festivales culturales, comités turisticos, encuestas de
satisfaccion) para co-gestionar procesos de promocion y desarrollo turistico.

Todos estos problemas encontrados buscamos dar respuesta con nuestra
investigacion, buscando dar alternativas las mismas que se reflejan en nuestras
conclusiones y recomendaciones. En consecuencia, la investigacion se centra en
determinar como las “estrategias de promocioén” pueden contribuir de manera
efectiva al fomento del turismo en tarma, considerando tres dimensiones clave

(oferta turistica, publicidad y accesibilidad de informacién) y su relacion con



1.2.

1.3.

9% €¢

aspectos de “preparacion del interior”, “preparacion del exterior” y “participacion
ciudadana”
Delimitacion de la investigacion
a. Delimitacién espacial:
El espacio geogréafico que cubre la presente investigacion es la provincia de
tarma.
b. Delimitacion temporal:
El periodo de estudio que comprendido la investigacion correspondieron los
meses del 2022.
c. Delimitacion tedrica:
Se realizo el analisis de conceptos como: estrategias de promocion, fomento
del turismo, entre otros que se utilizé en el trabajo de investigacion.
d. Delimitacion social:
Comprendido las organizaciones de base de la provincia de tarma
involucrados en el turismo.
Formulacion del problema
1.3.1. Problema general
¢de qué manera las estrategias de promocion se relacionan con el fomento
del turismo en la provincia de tarma durante el afio 2022?.
1.3.2. Problemas especificos
e ;,cOmo se relaciona las estrategias de oferta turistica con el fomento
del turismo en la provincia de tarma durante el afio 2022?.
e de qué forma las estrategias de publicidad se relaciona con el

fomento del turismo en la provincia de tarma durante el afio 2022?.



e :en qué medida las estrategias de accesibilidad a la informacion se
relacionan con el fomento del turismo en la provincia de tarma
durante el afio 2022?.
1.4.  Formulacion de objetivos
1.4.1. Objetivo general
Determinar de qué manera las estrategias de promocion se relaciona con
el fomento del turismo en la provincia de tarma durante el afio 2022.
1.4.2. Objetivos especificos
e Analizar de qué manera las estrategias de oferta turistica se relaciona
con el fomento del turismo en la provincia de tarma durante el afio
2022.
e Evaluar de qué manera las estrategias de publicidad se relaciona en el
fomento del turismo en la provincia de tarma durante el afio 2022.
e Examinar de qué manera las estrategias de accesibilidad de
informacidn se relaciona con el fomento del turismo en la provincia
de tarma durante el afio 2022.
1.5.  Justificacién de la investigacion
a) Justificacion tedrica
La justificacion teorica estara orientada a generar nuevos alcances
relacionados
A nuestras variables de estudios estrategias de promocién y fomento
turistico.
b) Justificacién préactica
El desarrollo de la presente investigacion permite construir, validar y aplicar

los instrumentos de recoleccion de datos de tal manera que permitan medir



1.6.

las variables de estudio. El tipo de estudio presentado en este trabajo es de
tipo de investigacion- accion participativa, pues se identifican los distintos
entornos presentes en la provincia y estrategias para avanzar hacia conjuntos
de accion mas agresivas para lograr mayor afluencia de visitantes a esta
provincia de tarma.
Limitaciones de la investigacion
Las limitaciones de nuestra indagacion consideramos que, las que se
dieron fueron de orden econdémico ya que cuanto hubiéramos querido abarcar un
estudio mas amplio, pero primaron los recursos econdémicos otra limitacion es la
escasa informacion actualizada a través de los entes encargados del manejo de la

base de datos en el sector turismo que estan desfasados.



2.1.

CAPITULO II
MARCO TEORICO

Antecedentes de estudio
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Alvarez (2014) sefialé que Barreto estudi6 algunas experiencias turisticas
en varios paises que tienen una relacion reciproca con la industria turistica, que
no es solo la existencia de una columna vertebral homogénea, y obtuvo las
desventajas, intereses y conflictos a nivel de la industria turistica. sistema. Entre
el visitante y la comunidad de acogida. En consecuencia, la situacion turistica no
se repite, ni siquiera en lo que técnicamente se denomina turismo de masas, se
caracteriza unicamente por la fidelidad a un modelo estandarizado de
comportamiento de la demanda turistica.

Rivas (2014) afirma que la oferta turistica en forma de promocion supera
las consideraciones generales de las nuevas teorias econdémicas.

Resumiendo, este libro, se puede sefialar un conjunto muy dinamico de
servicios generales y especificos que tienden a diversificarse, ofreciendo

temporada tras temporada, definiendo nuevas férmulas de ocio; servicios



especiales que crean diferentes tipos de turismo con certeza. Estos servicios
generales se combinan en un paquete de viaje, por lo que es necesario brindar la
mas amplia gama de ofertas de productos de viaje, como el seguro de viaje y sus
diversas modalidades.

2.1.2. Antecedentes Nacionales.

El Municipio de la Provincia de Jaen (2012) identificé la aplicacion del
concepto de marca de Jaén con el lema “Jaén, Ciudad de Posibilidades”, que
significa no solo la imagen de la ciudad que expresa sus potencialidades, recursos,
valores, historia, identidad. y personalidad, pero debe ser fortalecida de acuerdo
a su funcién y protagonismo en el espacio regional para ser una ciudad segura y
moderna, desarrollada de manera ordenada, comprometida con promover la
convivencia con la civilizacion, la tolerancia y el respeto en sus principales
comercios, servicios, transformadora. y ecoturismo, por la labor que realiza a
favor de los méas vulnerables y para asegurar las mejores oportunidades para
todos, ya que busca una mejor calidad de vida de los jienenses en los planos
econémico, social, cultural y medioambiental. Por ello, otro de los objetivos de
la marca Jaén es promocionar la ciudad para atraer turistas, inversion privada y
empresas, para inspirar a las personas a sentir orgullo, valentia, confianza,
honestidad y solidaridad en su ciudad.

Garcia, Morales y Gonzéalez (2011) encontraron que al analizar el
impacto de la imagen del destino turistico (actitudes perceptivas) y el
comportamiento de compra del turista en la imagen del destino y el
comportamiento de compra del turista, para formular opciones gque tengan en
cuenta el impacto en la demanda turistica, ademas de otros factores o aspectos

que intervienen en la toma de decisiones turisticas, teniendo en cuenta el
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2.2.

inevitable desarrollo del modelo, se hace una breve referencia a necesidades,
deseos y teorias. Motivos generales de viaje. Después de eso, se intenta demostrar
el papel de la percepcion y la actitud (imagen) en el proceso de eleccién de un
destino, lo principal es que el concepto de percepcion y actitud incluye ideas,
creencias, sentimientos, preferencias, definiciones de la imagen. de los destinos
turisticos, en los que se suelen mencionar impresiones, valores, prejuicios,
conocimientos y estereotipos, cualquier decision individual de viaje se basa en
necesidades y deseos.

Ceéspedes (2012) desarroll6 un modelo te6rico que incorpora
enddgenamente los flujos de inmigrantes, las remesas y el entorno inmigrante en
la economia, y su andlisis se centra en las implicaciones teoricas del equilibrio
general a largo plazo, por ejemplo, el modelo de emigracion redujo los flujos de
inmigrantes en un 14,4 %. la produccion, la desigualdad de ingresos se redujo y
el bienestar individual aument6 en general un 1,4%, como una estrategia que
ayudaria a los hogares a suavizar el consumo y ser menos vulnerables a los
choques idiosincrasicos. Sin embargo, este ultimo resultado heterogéneo en la
economia de la demanda turistica favorece a los trabajadores mas calificados
sobre los trabajadores menos productivos.

2.1.3. Antecedentes Locales.

Habiendo realizado una exhaustiva revision en la Biblioteca de la
UNDAC se puede mencionar que no se ha encontrado trabajos con las mismas
Variables de estudio por lo que consideramos que es nuevo.

Bases teoricas — cientificas

2.2.1. Estrategias de promocién.
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Castafieda (2012) manifestd que las estrategias de promocion son mezcla
promocional, cambia sustancialmente segln se elija una estrategia de empuje o
una de atraccion. Una estrategia de empuje requiere la utilizacion de una fuerza de
ventas y una promocion comercial para "empujar” el producto por los canales. Los
productores promueven el producto a los mayoristas, éstos lo promueven a los
minoristas, y éstos, a su vez, a los consumidores. En cambio, una estrategia de
atraccion exige gastar una gran cantidad de dinero en publicidad y promocion al
consumidor, para crear una demanda de consumo. Esta, luego, "atrae™ al producto
por el canal. Si esta estrategia resulta efectiva, los consumidores pediran el
producto a sus minoristas, quienes lo pediran a su vez de sus mayoristas, y éstos
de los productores. Ciertas compafiias pequefias de productos industriales solo
usan estrategias de empuje, y algunas compafiias de mercadotecnia directa solo
usan la de atraccion; pero la mayor parte de las compafiias grandes utilizan ambas
En afos recientes, las compafiias de bienes de consumo han ido disminuyendo el
porcentaje de atraccion de sus mezclas promocionales en favor de un mayor
empuje.

e Teoria de la Promocion Turistica.
Costa (2010) desarroll6 una interesante teoria alrededor de la promocion
turistica y como ya se habia resefiado, las acciones de comunicacion turistica
desempafado publicidad y que fueron tiempos en los que la promocion
turistica utilizaba soportes totalmente estaticos (folletos y etc); Ademas
aparecieron los siguientes organismos y campafas publicitarias las cuales
fueron: Organismo publico -privado de promocién , Camparias conjuntas de

promocion de un destino, Campafias conjuntas ante situaciones de prensa
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desfavorable Puesta en marcha iniciativas de informacion basadas en el uso
de las nuevas tecnologias.

Tipos de Estrategias.

Kotler (2012) Sefiala q las estrategias de crecimiento tienen diferentes formas
de hacer crecer el mercado. Con respecto a las estrategias de segmentacion
son piezas claves para el progreso competitivo de una organizacion, ya que
la empresa tiene conocimiento de su mercado meta y las caracteristicas
diferenciadoras que las define. Por otro lado, La estrategia de
posicionamiento tiene el fin de una marca ya que le da una orientacion
unificada, ya que no solo para la estrategia de comunicacion (elemento
fundamental que tienen una responsabilidad muy alta en la creacién de
percepciones y actitudes en las marcas), sino para todas las demas estrategias
del producto.

La diferencia fundamental entre ambas concepciones radicé en los objetivos
de partida. La Estrategias de Promocidn turistica vinculada a un evento, por
ejemplo, o la variedad de turismo de negocios con motivo de un congreso de
empresa- esta asimilada y superada en la mayoria de los casos. Sin embargo,
el hecho de plantearse un proceso de reconstruccion de identidades
territoriales o, lo que es lo mismo, impulsar una marca de ciudad con motivo
de la organizacion de un evento, plantea nuevos e interesantes horizontes con
los que trabajar. En este sentido, Ritchie y Hudson (2009) desarroll6 un
interesante estudio alrededor de coémo el hecho de reunir en un evento
ingredientes como experiencias y emociones asociadas al territorio pudieron

repercutir positivamente en la imagen de marca de un lugar.
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2.2.2. Dimensiones de estrategias de promocién

e Oferta Turistica
Es considerada como el conjunto de productos y servicios disefiados,
asi como estructurados para satisfacer necesidades especificas de los
turistas, buscando diversificar la oferta de un destino y garantizar su
competitividad. Engloba la creacion de paquetes turisticos, la
conservacion de atractivos y la integracién a circuitos turisticos que
potencien la visibilidad y el atractivo del lugar (Kotler & Keller,
2016; UNWTO, 2019).

e Publicidad
Empleo de herramientas de comunicacién (medios masivos, digitales
y tradicionales) orientadas a posicionar la imagen de un destino
turistico en la mente de los potenciales visitantes. Incluye campafias
en redes sociales, medios locales y material promocional (folletos,
videos, etc.), con el fin de generar demanda y “atraer” al turista a
través de la evocacion de beneficios emocionales y racionales (Kotler
y Keller, 2016)

e Accesibilidad de Informacion
Nivel de disponibilidad y facilidad con que los turistas pueden
obtener datos relevantes sobre el destino: paginas web oficiales,
aplicaciones moviles, sefializacion en puntos estratégicos y oficinas
de informacion. Busca reducir la incertidumbre del viajero y mejorar
la planificacion de la visita (Gretzel et al., 2015; Tussyadiah y

Fesenmaier, 2009).
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2.2.3. Fomento del Turismo

El fomento del turismo Segun: (Oscar DIGNOES 1980) se divide en dos
grupos de actividades La preparacion del interior y las actividades exteriores,
cuyas lugares tienen caracteristicas especificas las cuales tienen que utilizarse
como base para el fomento del turismo, se debe entender como preparacion
interior a todas las actividades que se desarrolla con el fin de acondicionar el
lugar, partiendo del hecho de que existan algunas de las condiciones especificas
que se detalla a continuacidn belleza natural, condiciones para practicar deportes
diversos, manantiales de aguas termales, lagos, rios, tradiciones Folkléricas o
religiosas, monumentos histdricos, culturales o arqueoldgicos, establecimientos
de hospedaje, condiciones climatolégicas favorables para la salud, y otras
curiosidades o particularidades que estén estrechamente relacionados con las
anteriores condiciones y de suma importancia para el desarrollo turistico son la
situacién geografica, comunicaciones: carreteras para el transporte. Una vez
examinado las condiciones existentes sera preciso coordinar todos los esfuerzos
para conseguir el maximo apoyo para la ejecucion de obras imprescindibles en
los accesos asi como de los servicios poniendo en practica un plan de
ambientacién interior con medios eficaces como: Camparfias de prensa y radio
local que expligue las ventajas culturales y econdmicas de las corrientes turisticas,
ciclos de conferencia en las organizaciones comprometidas, ensefianza
explicativa sobre el turismo en los colegios todo lo sefialado debe de ser educativo
en ellos se debe tratar de los multiples beneficios que traera el turismo para la
difusién de los valores locales, la realizacion adecuada de los trabajos de

preparacion del interior permitird contar con adecuadas vias de acceso asi como
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las instalaciones receptoras podran desarrollar actividades hacia el exterior con el
fin de atraer el interés de los posibles visitantes.
2.2.4. Dimensiones del fomento del turismo
e Preparacion del Interior
Conjunto de acciones orientadas a acondicionar y optimizar la
infraestructura, servicios y capacidades locales para recibir turistas.
Incluye la mejora de carreteras, calidad de servicios (hospedaje,
alimentacion) y capacitacion de actores locales, con el objetivo de
maximizar la satisfaccion y fidelizacion del visitante (Hall, 2019;
Parasuraman et al., 1988).
e Preparacion del Exterior
Estrategias dirigidas a posicionar el destino en mercados externos:
promocion internacional, alianzas con operadores turisticos y gestion
de la imagen positiva en el extranjero. Busca atraer turistas foraneos
mediante campafias de branding, participacion en ferias y convenios
con agencias internacionales (Pike, 2016; Morgan, Pritchard, y Pride,
2011).
e Participacion Ciudadana
Involucramiento activo de la comunidad local en actividades
turisticas, tales como comités de turismo, festivales culturales y
encuestas de satisfaccion. Implica la colaboracion de residentes en la
planificacion y ejecucion de iniciativas, fomentando el desarrollo
sostenible y la apropiacion del proyecto turistico (Sharpley, 2020;

Tosun, 2006).
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2.3.

Definicion de términos basicos

v/ Actividad turistica destinada a prestar a los turistas los servicios de

alojamiento, intermediacion, alimentacion, traslado, informacion, asistencia
0 cualquier otro servicio relacionado directamente con el turismo. Ley
General del Turismo N° 29408

Cultura turistica El estado promueve la participacion y compromiso de la
poblacién en general y de los actores involucrados en la actividad turistica en
la generacion de condiciones que permitan el desarrollo del turismo,
fomentando su conocimiento, fortalecimiento y desarrollo sostenible. Ley
General del Turismo N° 29408.

Destino turistico Es un espacio geografico determinado con caracteristicas
y rasgos particulares. Cuenta con: atractivos y servicios que motivan y
facilitan la estadia del turista; medios que posibilitan su accesibilidad en
adecuadas condiciones precio-valor; respaldo de la poblacién local,
involucrada en el desarrollo de los diferentes aspectos de la experiencia de
visita del turista; una marca que se comercializa teniendo en cuenta su
carcter integral. Fundacion Suiza de Cooperacion para el Desarrollo
Técnico (2014). “Lugar con algln tipo de frontera, real (como puede ser el
limite fisico de una isla), imaginario, politico o creado por el mercado”.
Kaotler, P. et al. (2011, p. 656).

Folletos Son una gran fuente de informacion turistica que incluyen
contenido visual especializado y representan la descripcion formal de los
activos turisticos, ademas influyen en la formacion de imagenes del destino
mentales en los turistas. Los folletos tienen mayor credibilidad que otras

fuentes de informacion, porque describen los lugares utilizando un lenguaje
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constructivo, esto los ha posicionado como los principales instrumentos de
promocion. Nicoletta & Servidio (2012).

Infraestructura Conjunto de elementos béasicos necesarios para el
funcionamiento de un centro poblado urbano o rural, su existencia es vital
para el desarrollo del turismo. Entre las mas importantes se tienen
aeropuertos, carreteras, puertos, reservorios, rellenos sanitarios, plantas de
energia, estaciones, centrales de comunicacion. (Guia para la formulacion de
proyectos de inversion exitosos — Turismo (2011)). Formas de construccion
sobre o bajo la tierra que proveen la base para un efectivo funcionamiento de
desarrollo de sistemas como &reas urbanas, industria, turismo. Buenas
Practicas para Turismo Sostenible (2005).

Merchandising “Es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto
aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Son actividades que estimulan
la compra en el punto de venta. Es el conjunto de estudios y técnicas
comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final. se realiza
una presentacion activa del producto o servicio utilizando una amplia
variedad de mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacion,
presentacion”. Helfand, J. (2005).

Merchandising: Se refiere al “conjunto de acciones realizadas en el punto
de venta que tienen como objetivo rentabilizar la exposicidn del producto o
servicio en el mismo: el producto que mejor se ve, mayor posibilidad tiene
de ser vendido” (Sanchez, 2016, p.125).

Oficina de turismo Muchas provincias y municipios cuentan con sus propias

oficinas turisticas, las cuales desempefian las mismas funciones que las
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oficinas turisticas nacionales, pero a un nivel mas regional. Se coordinan con
las diferentes oficinas turisticas para obtener subsidios o utilizar sus recursos
eficientemente. Kotler, P. et al. (2011)

Producto turistico Conjunto de componentes tangibles e intangibles que
incluyen recursos, atractivos, infraestructura, actividades recreativas,
imagenes y valores simbdlicos, Ley General del Turismo N° 29408. “El
producto turistico es un conjunto de componentes tangibles e intangibles que
incluyen recursos y atractivos, equipamiento e infraestructuras, servicios y
actividades recreativas e imagenes y valores simbdlicos, todo esto ofrece una
gran variedad de servicios para atraer a un determinado numero de
consumidores y en la aceptacion del mercado”. Savedra (2004, p. 67).
Recurso turistico Expresiones de la naturaleza, la riqueza arqueoldgica,
expresiones histdricas materiales e inmateriales de gran tradicion y valor que
constituyen la base del producto turistico. Ley General de Turismo N° 29408.
Servicios turisticos Se relacionan con la utilidad que, para la sociedad
humana, poseen algunas de las funciones que realizan los ecosistemas. En un
sentido amplio, los servicios constituyen los flujos de energia, materia e
informacién de los sistemas ecoldgicos que aprovecha el ser humano.
(Martin, Louit, & Montoya, 2005).

Marketing directo: Hace referencia a las técnicas de comunicacion en donde
se emplean medios como, correo, teléfono, television, internet, entre otros.
Para vender productos o servicios a compradores potenciales que forman
parte de un segmento especifico.

Motivacion laboral: Estado de animo positivo de un trabajador. Que lo

orienta a desarrollar actividades de forma productiva.
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Planificacion turistica: Actividad que permite organizar los diversos
sectores y agentes que intervienen en la actividad turistica, con la finalidad
de desarrollarla de forma sostenible y sustentable.

Plataformas digitales: Son sitios en internet propios de entidades o
empresas empleados para brindar informacion o realizar actividades
comerciales.

Patrimonio cultural: Se refiere al conjunto de bienes muebles e inmuebles
propios de una nacién, que otorga distincion e identidad.

Productos turisticos: Es el conjunto de servicios organizados de forma
ordenada y acorde con las necesidades de los turistas.

Promocion de destinos: Son el conjunto de estrategias propias del marketing
turistico para dar a conocer las bondades y facilidades turisticas de un destino
turistico.

Promocién de ventas: Son actividades en donde se emplean incentivos de
diversas indoles para estimular la compra en periodos cortos de tiempo.
Publicidad: Son todo tipo de contenidos que se emplean para brindar
informacion a diversos sectores de un determinado mercado. Normalmente
se emplean medios de comunicacion masivos o virtuales.

Servicios turisticos: Son las diversas actividades de hospedaje, transporte,
alimentacion, entretenimiento, salud, seguridad, etc. Que requiere un turista
durante su visita.

Relaciones publicas: Son el conjunto de actividades orientadas a mejorar,
mantener o proteger la imagen una institucion o determinado producto dentro

de la sociedad.
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2.4.  Formulacion de hipotesis
2.4.1. Hipotesis general
Las estrategias de promocion se relacionan significativamente con el
fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.
2.4.2. Hipotesis especificas
e Lasestrategias de oferta turistica se relacionan significativamente con
el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.
e Las estrategias de publicidad se relacionan significativamente con el
fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.
e Las estrategias de accesibilidad de informacion se relacionan
significativamente con el fomento del turismo en la provincia de
Tarma durante el afio 2022.
2.5. ldentificacion de variables
A Variable 1 (V1)
Estrategias de Promocion
Dimensiones: (V1)
e Oferta Turistica
e Publicidad
e Accesibilidad de la Informacion
B. Variable 2 (V2)
Fomento del Turismo.
Dimensiones: (V2)
e Preparacion del Interior
e Preparacion del Exterior

e Participacion Ciudadana
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2.6.  Definicion operacional de variables e indicadores

Tabla 1 Definicion Operacional de la Variable 1: "Estrategias de Promocion™

Variable Definicién

(V1) Operacional Dimensiones Indicadores

> Diversificaci
on de
paquetes
turisticos.
> Integracion
al  circuito
Oferta
Turistica Selva
Central.

> Estado de

Acciones planificadas conservacio

para  difundir  los
atractivos turisticos
mediante herramientas
de marketing y
comunicacion.

Estrategias
de
Promocién

n de

atractivos.

» Uso de redes
sociales
(Facebook,
Instagram).
Publicidad > Campafias
en  medios
locales.

> Folletos vy

material
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Variable
(V1)

Definicion
Operacional

Dimensiones

Indicadores

Accesibilidad
de
Informacion

promocional

> Plataformas
digitales
(pagina web,
apps).

> Sefializacion
turistica.

» Oficinas de
informacion

al visitante.

Tabla 2 Definicion Operacional de la Variable 2 "Fomento del Turismo"

Variabl Definicion . . .
ariable ; Dimensiones Indicadores
(V2) Operacional
Infraestructura
béasica (vias,
Conjunto de acciones
para impulsar el Servicios).
desarrollo sostenible
Fomento . ., ]
del del turismo, Preparacion Calidad de
) mejorando la del Interior
Turismo R ..
experiencia del servicios
visitante y la
participacion local. (hospedaje,
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Variable
(V2)

Definicion

: Dimensiones
Operacional

Indicadores

Preparacion
del Exterior

Participacion
Ciudadana

Capacitacion  a

actores locales.

Percepcion
positiva de
visitantes.
Promocién
internacional.
Alianzas con
operadores

turisticos.

Involucramiento

en festivales
culturales.
Creacidn de

comités turisticos.
Encuestas de
satisfaccion a la

poblacién local.
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3.1.

3.2.

CAPITULO II
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

Tipo de investigacion

El problema materia de investigacion proporciona el conocimiento
respecto a la relacion de las estrategias de Promocion y el fomento del turismo en
la Provincia de Tarma. Por lo que es de tipo basica, por los alcances del estudio.
La investigacion bésica se orienta a expandir el conocimiento tedrico existente,
sin que necesariamente se traduzca en aplicaciones practicas inmediatas. Su
finalidad principal es comprender a profundidad los principios y fundamentos que
explican los fendmenos estudiados. (Herndndez-Sampieri, R., Fernandez-
Collado, C., & Baptista-Lucio, P., 2014).
Nivel de investigacion

El nivel de investigaciéon es descriptivo correlacional “Segin su
naturaleza o profundidad, el nivel de una investigacién se refiere al grado de
conocimiento que posee el investigador en relacion con el problema, hecho o

fendmeno a estudiar. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
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3.3.  Meétodos de investigacion
3.3.1. Método General
v' Método Cientifico: Método a través del cual se intenta proporcionar
una razon para los fendmenos observados, identificar vinculos
causales entre ellos y formular leyes que puedan usarse para explicar
la fisica del universo y generar beneficios practicos para los humanos.
3.3.2. Métodos Especificos
v" Meétodo Deductivo: Proceso cognitivo que pasa de lo amplio a lo
especifico. Permitio la derivacion de proposiciones o suposiciones
geneéricas a una proposicién o juicio especifico.
v" Método Correlacional: Estudio la relacion entre dos 0 mas variables
de la investigacion.
3.4. Disefo de investigacion
En la investigacion se empled el disefio No Experimental: transeccional—
descriptivo—correlacional. EIl esquema es el siguiente:
O1

e

M r
U
O2
Donde:
M: muestra
O1:  observacion de la variable 1
O2:  observacion de la variable 2

r: relacion de variables
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3.5.

3.6.

Los disefios transversales correlacionales-causales, tal como los define
Sampieri R. (2004), son aquellos que caracterizan la conexion entre dos o mas
clases o ideas en un momento dado. No se trata tanto de describir categorias, ideas
0 variables especificas, sino de describir las conexiones entre ellas, ya sean esas
conexiones solo correlativas o causales.

Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

La poblacion de la investigacion esta constituida por los representantes de
las Organizaciones de Base Involucradas en el Turismo, asi como visitantes que
arriban a la provincia de Tarma siendo 174, de acuerdo al registro de la oficina
de Turismo de la Municipalidad de Tarma para este periodo de estudio.

3.5.2. Muestra

La investigacion se desarroll6 con un muestro no probabilistico por
conveniencia como lo determina. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Es
el méas expeditivo. Consiste en determinar los individuos de la muestra a criterio
del investigador.

Las encuestas fueron aplicadas a 120 personas de la Provincia de Tarma
que frecuentan los atractivos Turisticos durante la semana.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1. Técnicas de Recoleccion de Datos

e Investigacién documental: Se desarrollaron cuadros resumen que

incluyen datos pertinentes de libros especializados.

» Encuesta: Evaluar cuantitativamente el grado de asociacion entre las

variables de estudio.
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3.7.

3.6.2. Instrumentos de Recoleccion de Datos

« Guia de Analisis Documental, en el caso de la bibliografia

especializada.

» Cuestionario, en el caso de la encuesta.
Seleccion, validacion y confiabilidad de los instrumentos de investigacion

El instrumento se considero valido después de una ronda de revision por
pares en la que se encargo el cuestionario para la opinion de expertos sobre el
disefio y el contenido; esta revision concluyo que la herramienta se puede utilizar
en un entorno educativo. Ademas, se probd la consistencia interna del
cuestionario para determinar su confiabilidad mediante el estadistico alfa de
Cronbach. En general, los resultados de confiabilidad del instrumento
cuestionario segun el alfa de Cronbach fueron de 0.898, los cuales presentamos
en las siguientes secciones; por lo tanto, el instrumento es confiable y consistente.
TABLAS DE ANALISIS DE CONFIABILIDAD ALFA DE CROMBACH

Tabla 3 (Estrategias de Promocién para el Fomento del Turismo en la

Provincia de Tarma)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 20 100,0
Excluido a 0 0
Casos Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.
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Tabla 4 Estadistica de fiabilidad de ambas variables:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,898 20

Resultado de la variable 1 (Estrategias de Promocion):

Tabla 5 Resultado de la variable 1 (estrategias de promocion):

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 10 100,0

Casos Excluidoa O 0
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 6 Estadistica de la variable 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

(74 10

Resultados de la variable 2 (fomento del turismo)
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3.8.

3.9.

Tabla 7 Resultado de la variable 2 (fomento del turismo)

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 10 100,0
Excluido a 0 0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 8 Estadistica de la variable 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,878 10

Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Después de terminar el trabajo de campo, construimos una base de datos
en preparacion para realizar andlisis estadisticos utilizando SPSS versién 27.0.
Tratamiento estadistico
a) Obtencion de frecuencias y porcentajes para factores cualitativos
b) Construccion de tablas para cada percepcion a partir de encuestas
c) Elaboracion de graficos de presentacion de resultados, uno para cada una de
las percepciones estudiadas.
d) Analisis inferencial empleando el coeficiente de correlacion de Spearman

(rho) para determinar la naturaleza de dicha relacion entre variables.
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3.10.

Orientacion ética filosofica y epistémica

El principio de deferencia a la autoridad, en el sentido de que se tuvo en
cuenta el anonimato y la voluntad de participar en las encuestas de los
encuestados.

Al mismo tiempo, se dio el debido crédito a los autores cuyas
contribuciones tedricas fueron parte integral del desarrollo de la tesis a través de
su propia investigacion.

La investigacion adopto una representacion filosofica que armoniza el
pragmatismo y el enfoque critico, los cuales admitieron abordar los problemas
desde un enfoque integral.

La investigacion se basd en un paradigma cuantitativo, que busco

conseguir resultados objetivos y demostrables mediante métodos estadisticos.
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4.1.

CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
Descripcion del trabajo de campo

El trabajo de campo se realizd en la provincia de Tarma, para lo cual la
muestra fue seleccionada aleatoriamente, luego de ello se identifico a nuestra
muestra seleccionada, para las ambas variables del estudio se utilizé un
cuestionario de 15 preguntas; cabe sefialar que la recopilacion de datos a menudo
se produjo durante fuera de sus horas de trabajo, aprovechandose los cambios de
turno, siendo el horario mas habitual para la recogida de los datos, con un nivel
de significancia del 5%.

Se utiliz6 la estadistica de correlacion de Rho de Spearman para
determinar la fuerza de la relacion entre las variables del estudio y para comparar
las hipotesis y proporcionar evidencia de apoyo para la nulidad.

Los resultados conseguidos, asi como sus respectivas interpretaciones son

presentados y analizados en las paginas siguientes.
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4.2.  Presentacion, andlisis e interpretacion de resultados
4.2.1. Estrategias de Promocion

Tabla 9 Nivel de aceptacion de los atractivos turisticos de la Provincia de

Tarma para promoverse como destino.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 5 4.1
De Acuerdo 30 25
Totalmente de Acuerdo 80 66,6
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 1 Nivel de aceptacion de los atractivos turisticos de la Provincia de

Tarma para promoverse como destino.

Aceptacion de los atractivos turisticos de la
Provincia de Tarma

60%

50%

40%

30% 25%

20%

10% 6% 2 5% 4.1%

0% — [ | -

Totalmente Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente
Desacuerdo Acuerdo

Interpretacion:
Tal como se puede apreciar en la Tabla 8, el 66,6% asi como el 25 %

de los encuestados muestra su aceptacion a promocionar Tarma como destino

33



Turistico un 4.1% se muestra Indiferente, finalmente para un 2,5% asi como para
el 1,6% muestran su negativa a tal consulta.

Tabla 10 Nivel de aceptacion sobre el estado y conservacion de los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 10 8,3
De Acuerdo 35 29.1
Totalmente de Acuerdo 70 58,3
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022

Grafico 2 Nivel de aceptacion sobre el estado y conservacion de los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.

Aceptacion sobre el estado y conservacion de los
atractivos turisticos de la Provincia de Tarma.

70

58.3%
60

50

40
29.1%

30
20

8.3%
10

1.6% 2.5% -
0 — ||
Totalmente Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente
Desacuerdo Acuerdo

Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 58,3%
asi como el 29,1% de los encuestados muestra su aceptacion respecto al estado

de conservacion de los atractivos de la provincia de Tarma, un 8,3% se muestra
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Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como para el 1,6% muestran su negativa

a dicha consulta.

Tabla 11 Nivel de aceptacion sobre infraestructura en los diversos atractivos

de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 7 5,8
De Acuerdo 43 35,8
Totalmente de Acuerdo 65 54.1
Total 120 100,0

Involucradas en el Turismo Tarma -2022

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Gréfico 3 Nivel de aceptacion sobre infraestructura en los diversos atractivos

de la Provincia de Tarma.

Aceptacion sobre infraestructura en los diversos atractivos de la

Porcentaje
N w B u (o]
o o o o o

=
o

1.6
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Totalmente
Desacuerdo

Provincia de Tarma

5.8
2.5
Lo [ ]
Desacuerdo Indiferente

35
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 54.1%
asi como el 35,8% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la
infraestructura de los atractivos de la provincia de Tarma, un 5,8% se muestra
Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como para el 1,6% muestran su negativa
a dicha consulta.

Tabla 12 Nivel de aceptacion sobre posibilidad de gestionar actividades

turisticas en los atractivos de la provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 0,8
En Desacuerdo 5 4,1
Indiferente 4 3,3
De Acuerdo 50 41,6
Totalmente de Acuerdo 60 50
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 4 Nivel de aceptacion sobre posibilidad de gestionar actividades

turisticas en los atractivos de la provincia de Tarma.

Aceptacion sobre posibilidad de gestionar actividades turisticas
en los atractivos de la provincia de Tarma
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41.6
40
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Desacuerdo Acuerdo
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 50% asi
como el 41,6% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la gestion
de actividades turisticas en los atractivos de la provincia de Tarma, un 3,3% se
muestra Indiferente y finalmente para un 4,1% asi como para el 0,8% muestran
su negativa a dicha consulta.

Tabla 13 Nivel de aceptacion para el desarrollo de las diversas formas de

turismo alternativo en los atractivos de la provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 5 4,2
Indiferente 3 2,5
De Acuerdo 20 16,6
Totalmente de Acuerdo 90 75
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022
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Graéfico 5 Nivel de aceptacion para el desarrollo de las diversas formas de

turismo alternativo en los atractivos de la provincia de Tarma.

Aceptacion para el desarrollo de las diversas formas de
turismo alternativo en los atractivos de la provincia de

Tarma.
80 75
70
60
50
40
30
20 16.6
10 1.6 4.2 2.5 .
0 — - | |
Totalmente Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente
Desacuerdo Acuerdo

Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 75% asi
como el 16,6% de los encuestados muestra su aceptacion para el desarrollo de
Diversas formas de turismo alternativo en la provincia de Tarma, un 2,5% se
muestra Indiferente y finalmente para un 4,2% asi como para el 1,6% muestran

su negativa a dicha consulta.
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Tabla 14 Nivel de aceptacion respecto a la oferta turistica que brinda la

Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 5 4,2
Indiferente 3 2,5
De Acuerdo 20 16,6
Totalmente de Acuerdo 90 75
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 6 Nivel de aceptacion respecto a la oferta turistica que brinda la

Provincia de Tarma.

Aceptacion respecto a la oferta turistica que
brinda la Provincia de Tarma

80 75
70
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40
30
20 16.6
10
1.6 4.2 2.5 l
0 — - ||
Totalmente Desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente
Desacuerdo Acuerdo

Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 75% asi

como el 16,6% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la oferta
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turistica en la provincia de Tarma, un 2,5% se muestra Indiferente y finalmente

para un 4,2% asi como para el 1,6% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 15 Nivel de aceptacion respecto a la implementacion de los atractivos

Turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 5 4.2
En Desacuerdo 5 4.2
Indiferente 10 8,3
De Acuerdo 20 16,6
Totalmente de Acuerdo 80 66,6
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 7 Nivel de aceptacion respecto a la implementacién de los atractivos

Turisticos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 66,6%
asi como el 16,6% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la
implementacion de los atractivos en la provincia de Tarma, un 8,3% se muestra
Indiferente y finalmente para un 4,2% asi como con un porcentaje igualitario de
4,2% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 16 Nivel de aceptacion respecto a la integracion de los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma al circuito Selva Central.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 5 4,1
En Desacuerdo 7 5,8
Indiferente 8 6,6
De Acuerdo 25 20,8
Totalmente de Acuerdo 75 62,5
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022
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Grafico 8 Nivel de aceptacion respecto a la integracion de los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma al circuito Selva Central.

Aceptacion respecto a la integracion de los atractivos
turisticos de la Provincia de Tarma al circuito Selva

Central
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 62,5%
asi como el 20,8% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la
integracidn al circuito Turistico Selva Central de los atractivos en la provincia de
Tarma, un 6,6% se muestra Indiferente y finalmente para un 5,8% asi como con
para un 4,1% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 17 Nivel de aceptacion respecto a la promocion por los medios de
comunicacion y redes sociales para lograr un reconocimiento como

destino turistico.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 6 5
En Desacuerdo 6 5
Indiferente 10 8,3
De Acuerdo 13 10,8
Totalmente de Acuerdo 85 70,8
Total 120 100,0
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Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 9 Nivel de aceptacion respecto a la promocion por los medios de
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asi como el 10,8% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la
promocién a través de los medios de comunicacion y redes sociales de los
atractivos en la provincia de Tarma, un 8,3% se muestra Indiferente y finalmente

para un 5% asi como con para un porcentaje similar 5% muestran su negativa a

comunicacion y redes sociales para lograr un reconocimiento como

destino turistico.

Aceptacion respecto a la promocion por los medios de
comunicacion y redes sociales para lograr un
reconocimiento como destino turistico.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 70,8%

dicha consulta.
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Tabla 18 Nivel de aceptacion respecto a la percepcion positiva de los

visitantes a los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 4 3,3
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 15 12,5
De Acuerdo 22 18,3
Totalmente de Acuerdo 76 63,3
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Gréfico 10 Nivel de aceptacion respecto a la percepcion positiva de los

visitantes a los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 63,3%
asi como el 18,3% de los encuestados muestra su aceptacion respecto a la

percepcion positiva de los visitantes a los diversos atractivos de la provincia de
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Tarma, un 12,5% se muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como con

para un 3,3% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 19 Nivel de aceptacion sobre el perfil del visitante a los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 1 0,8
Indiferente 7 5,8
De Acuerdo 33 27,5
Totalmente de Acuerdo 77 64.1
Total 120 100,0

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Grafico 11 Nivel de aceptacion sobre el perfil del visitante a los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 64,1%
asi como el 27,5% de los encuestados muestra su aceptacion sobre el perfil de
los visitantes que arriban a los atractivos de la Provincia de Tarma, un 5,8% se
muestra Indiferente y finalmente para un 1,6% asi como con para un 0,8%

muestran su negativa a dicha consulta.

4.2.2. Fomento Turistico.

Tabla 20 Nivel de aceptacion sobre grado de satisfaccién de los turistas

visitante a los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 2,5
En Desacuerdo 2 1,6
Indiferente 3 2,5
De Acuerdo 37 30,8
Totalmente de Acuerdo 75 62,5
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.
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Grafico 12 Nivel de aceptacion sobre grado de satisfaccion de los turistas
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asi como el 30,8% de los encuestados muestra su aceptacién sobre el grado de
satisfaccion de los turistas visitantes a los atractivos de la Provincia de Tarma, un

2,5% se muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como con para un

visitante a los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 62,5%

1,5% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 21 Nivel de aceptacion sobre alcance y accesibilidad a los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 0,8
En Desacuerdo 2 1,6
Indiferente 5 41
De Acuerdo 40 33,3
Totalmente de Acuerdo 72 60
Total 120 100,0
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Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 13 Nivel de aceptacion sobre alcance y accesibilidad a los atractivos

turisticos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 60% asi
como el 33,3% de los encuestados muestra su aceptacion sobre alcance y
accesible a los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma, un 4,1% se muestra
Indiferente y finalmente para un 1,6% asi como con para un 0,8% muestran su

negativa a dicha consulta.
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Tabla 22 Nivel de aceptacion sobre recomendaria los atractivos turisticos de

la Provincia de Tarma a otros visitantes.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 0,8
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 4 3,3
De Acuerdo 43 35,8
Totalmente de Acuerdo 69 57,5
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 14 Nivel de aceptacidn sobre recomendaria los atractivos turisticos de

la Provincia de Tarma a otros visitantes.
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Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 57,5%
asi como el 35,8% de los encuestados muestran su aceptacion respecto a

recomendar los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma a otros visitantes,
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un 3,3% se muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como con para un
0,8% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 23 Nivel de aceptacion sobre diversificacion de la oferta que brinda la

Provincia de Tarma a los visitantes.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 0.8
En Desacuerdo 2 1.6
Indiferente 3 2,5
De Acuerdo 33 27,5
Totalmente de Acuerdo 81 67.5
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 15 Nivel de aceptacidn sobre diversificacion de la oferta que brinda la

Provincia de Tarma a los visitantes.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 67,5%
asi como el 27,5% de los encuestados muestran su aceptacion sobre
diversificacion de la oferta de los atractivos turisticos de la Provincia de Tarma,
un 2,5% se muestra Indiferente y finalmente para un 1,6% asi como con para un
0,8% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 24 Nivel de aceptacion para aplicar mas publicidad a través de los

medios y redes sociales sobre los atractivos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 6 5
De Acuerdo 30 25
Totalmente de Acuerdo 79 65,8
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.
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Graéfico 16 Nivel de aceptacion para aplicar mas publicidad a través de los

medios y redes sociales sobre los atractivos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 65,8%
asi como el 25% de los encuestados muestran su aceptacion sobre aplicar mas
publicidad a través de los medios y redes sociales sobre los atractivos de la
Provincia de Tarma, un 5% se muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi

como con para un 1,6% muestran su negativa a dicha consulta.
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Tabla 25 Nivel de aceptacion sobre el disefio de un Plan de marketing para los

atractivos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 2,5
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 5 4,1
De Acuerdo 26 21,6
Totalmente de Acuerdo 83 69,1
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Gréfico 17 Nivel de aceptacion sobre el disefio de un Plan de marketing para

los atractivos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 69,1%
asi como el 21,6% de los encuestados muestran su aceptacion sobre el disefio de

un Plan de marketing para los atractivos de la Provincia de Tarma, un 4,1% se

53




muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como con para un mismo

porcentaje de 2,5% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 26 Nivel de aceptacion sobre segmentar el mercado para determinar el

perfil del turista que visitan los atractivos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 3 2.5
En Desacuerdo 2 1,6
Indiferente 5 4,1
De Acuerdo 20 16,6
Totalmente de Acuerdo 90 75
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base
Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 18 Nivel de aceptacidn sobre segmentar el mercado para determinar

el perfil del turista que visitan los atractivos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 75% asi

como el 16,6% de los encuestados muestran su aceptacion sobre segmentar el
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mercado para determinar el perfil del turista que visita los atractivos de la

Provincia de Tarma, un 4,1% se muestra Indiferente y finalmente para un 1,6%

asi como con un 2,5% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 27 Nivel de aceptacion sobre mejorar la calidad de los servicios en los

atractivos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 4 3,3
De Acuerdo 15 12,5
Totalmente de Acuerdo 96 80
Total 120 100,0

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Grafico 19 Nivel de aceptacion sobre mejorar la calidad de los servicios en

los atractivos de la Provincia de Tarma
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 80% asi
como el 12,5% de los encuestados muestran su aceptacion sobre mejorar la
calidad de los servicios en los atractivos de la Provincia de Tarma, un 3,3% se
muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como con un 1,6% muestran
su negativa a dicha consulta.

Tabla 28 Nivel de aceptacion sobre fidelizar a los turistas que arriban a los

atractivos de la Provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 4 3,3
Indiferente 3 2,5
De Acuerdo 20 16,6
Totalmente de Acuerdo 91 75,8
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.
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Graéfico 20 Nivel de aceptacion sobre fidelizar a los turistas que arriban a los

atractivos de la Provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 75,8%
asi como el 16,6% de los encuestados muestran su aceptacion sobre Fidelizar a
los turistas que arriban a los atractivos de la Provincia de Tarma, un 2,5% se
muestra Indiferente y finalmente para un 3,3% asi como un 1,6% muestran su

negativa a dicha consulta.
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Tabla 29 Nivel de aceptacion sobre uso de las redes sociales con fines

publicitario y promocion de los atractivos de la provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 2 1,6
En Desacuerdo 3 2,5
Indiferente 5 4,1
De Acuerdo 10 8,3
Totalmente de Acuerdo 100 83,3
Total 120 100,0

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Grafico 21 Nivel de aceptacidn sobre uso de las redes sociales con fines

publicitario y promocion de los atractivos de la provincia de Tarma.
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Interpretacion:
Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 83,3%
asi como el 8,3% de los encuestados muestran su aceptacion sobre Uso de las

redes sociales con fines publicitario y promocidn de los atractivos de la Provincia
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de Tarma, un 4,1% se muestra Indiferente y finalmente para un 2,5% asi como un

1,6% muestran su negativa a dicha consulta.

Tabla 30 Nivel de aceptacion sobre participacion activa de la poblacion en las

actividades gue se ejecutan en los atractivos de la provincia de Tarma.

Escala Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 1 0,8
En Desacuerdo 2 1,6
Indiferente 7 5,8
De Acuerdo 37 30,8
Totalmente de Acuerdo 73 60,8
Total 120 100,0

Involucradas en el Turismo Tarma -2022.

Fuente: Encuesta efectuada a los representantes de las Organizaciones de Base

Grafico 22 Nivel de aceptacidn sobre participacion activa de la poblacion en

las actividades que se ejecutan en los atractivos de la provincia de Tarma.
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Interpretacion:

Se puede apreciar que, de los 120 representantes encuestados, el 60,8%
asi como el 30,8% de los encuestados muestran su aceptacion sobre participacion
activa de la poblacion en las actividades que se ejecutan en los atractivos de la
Provincia de Tarma, un 5,8% se muestra Indiferente y finalmente para un 1,6%
asi como un 0,8% muestran su negativa a dicha consulta.

4.3.  Prueba de hipotesis
4.3.1. Prueba de la significancia de la hipdtesis general

Verificacion de la hipotesis general

Hipdtesis Nula (Ho):

Las estrategias de promocidn no se relacionan significativamente

con el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Hipdtesis Alterna (H1):

Las estrategias de promocién se relacionan significativamente con

el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Tabla 31 Nivel de correlacion entre estrategias de promocion y fomento del

turismo
Estrategias de Fomento del
promocion turismo
Coeficiente .
. 1,000 ,681
. de correlacion
Estrategias de .
romocion SIg. 000
P (bilateral) ’
Rho de N 120 120
Spearman Coef|C|ente_ , 698" 1,000
de correlacion
Fomento del Sig
fism 0. |
turismo (bilateral) 000
N 120 120

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos de los cuestionarios aplicados
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Discusion:

La Tabla 31 muestra que el valor calculado del coeficiente de correlacion
de Spearman (rs) es 68,1 %, que demuestra una correlacion moderada entre las
dos variables de estudio, asi también se demuestra que es significativa dado que
el p.=0,000<0,05; entonces, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipétesis
alternativa.

Las estrategias de oferta turistica se relacionan significativamente con el
fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

4.3.2. Prueba de la significancia de las hipdtesis especificas

Verificacion de la primera hipétesis especifica

Hipdtesis Nula (Ho):

Las estrategias de oferta turistica no se relacionan
significativamente con el fomento del turismo en la provincia de Tarma
durante el afio 2022.

Hipdtesis Alterna (H1):

Las estrategias de oferta turistica se relacionan significativamente
con el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Tabla 32 Nivel de correlacion entre estrategias de oferta turistica y fomento

del turismo
Estrategias de Fomento del
oferta turistica turismo
Coeficiente de 1,000 591"
Estrategias de correlacion
oferta turistica  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 120 120
Spearman Coeficiente de ,591™ 1,000
Fomento del  correlacion
turismo Sig. (bilateral) ,000 .
N 120 120

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Datos de los cuestionarios aplicados

Discusion:

La Tabla 32 muestra que el valor calculado del coeficiente de correlacion
de Spearman (rs) es 59,1 %, que significa que existe una correlacion positiva entre
la dimension y la variable, ademas observamos que el p-valor p.=0,000<0,05; por
lo que, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa.

Las estrategias de oferta turistica se relacionan significativamente con el
fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Verificacion de la segunda hipdtesis especifica

Hipdtesis Nula (Ho):

Las estrategias de publicidad no se relacionan significativamente

con el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Las estrategias de publicidad se relacionan significativamente con

el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Tabla 33 Nivel de correlacion entre estrategias de publicidad y fomento del

turismo
Estrategias de Fomento del
publicidad turismo
Coeficiente de 1,000 7217
Estrategias de correlacion
publicidad  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 120 120
Spearman Coeficiente de 7217 1,000
Fomento del  correlacion
turismo Sig. (bilateral) ,000 .
N 120 120

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Datos de los cuestionarios aplicados
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Discusion:

La Tabla 33 muestra que el valor calculado del coeficiente de correlacion
de Spearman (rs) es 72,1 %, que significa que existe una correlacion positiva entre
la dimension y la variable, ademas observamos que el p-valor p.=0,000<0,05; por
lo que, rechazamos la hipdtesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa.

Las estrategias de publicidad se relacionan significativamente con el
fomento del turismo en la provincia de Tarma durante el afio 2022.

Verificacion de la tercera hipotesis especifica

Hipdtesis Nula (Ho):

Las estrategias de accesibilidad de informacion no se relacionan
significativamente con el fomento del turismo en la provincia de Tarma
durante el afio 2022.

Hipotesis Alterna (H1):

Las estrategias de accesibilidad de informacién se relacionan
significativamente con el fomento del turismo en la provincia de Tarma
durante el afio 2022.

Tabla 34 Nivel de correlacién entre estrategias de accesibilidad de

informacion y fomento del turismo

Estrategias de

accesibilidad de | Tomento del
. - turismo
informacion
) Coeficiente de 1,000 601"
Estrategias de -
accesibilidad de —orreiacion
. ., Sig. (bilateral) : ,000
informacion
Rho de N 120 120
Spearman Coeficiente de ,601™ 1,000
Fomento del  correlacion
turismo Sig. (bilateral) ,000 .
N 120 120

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Fuente: Datos de los cuestionarios aplicados

44.

Discusion:

La Tabla 34 muestra que el valor calculado del coeficiente de correlacion
de Spearman (rs) es 60,1 %, que significa que existe una correlacion positiva entre
la dimension y la variable, ademas observamos que el p-valor p.=0,000<0,05; por
lo que, rechazamos la hipétesis nula y aceptamos la hipotesis alternativa.

Las estrategias de accesibilidad de informacion se relacionan
significativamente con el fomento del turismo en la provincia de Tarma durante
el afio 2022.

Discusion de resultados

En la provincia de Tarma no se tiene definido el Perfil del visitante que
visita los atractivos este desconocimiento no nos permite conocer las exigencias
de estos visitantes asi como las caracteristicas en sus gustos y preferencias de
corresponder a un perfil de personas que aprecian la naturaleza, entonces se tiene
que adecuar la oferta a este tipo de segmento promoviendo asi la integracion a
otros recursos con caracteristicas a este tipo de turismo alternativo, La provincia
cuenta con recursos cultuales, misticos , religiosos, y naturales requiriéndose
disefiar objetivos estratégicos para atender los requerimientos de una demanda
cada vez mas creciente.

Cano (2011) sefiala que todos tienen un perfil de solicitante comun, que
son personas que dejan su lugar de residencia para estancias de corta duracion,
como fines de semana o puentes mas largos (vacaciones de verano), cuya
principal motivacion es el medio ambiente. Naturaleza' es la busqueda de lo
verdadero y lo natural para crear cambios en el entorno cotidiano, estando cerca

de la naturaleza, las costumbres, las tradiciones y otros recursos que componen
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el entorno natural como base para crear cambios a través de la exploracion.
comprender el alcance de esta dimensidn, en la torre de visita Esta en el fondo
del perfil del turista cuando es una atraccion en la provincia de Tarma.

Diogenes (1999). Sefiala que la preparacion del interior comprende la
implementacion de los atractivos con la que cuenta un destino en ese sentido
podemos sefialar que se necesita acondicionar los diversos recursos con los que
cuenta la provincia de tarma asi como alojamiento o casas hospedaje que retnan
las condiciones minimas de higiene no olvidemos que este segmento de
naturaleza les encanta vivir experiencias distintas a lo acostumbrado como
hospedajes con categorizacion y exigencias que para este segmento no es
relevante, a ello se suma los negocios de alimentacion que se requiere brindar un
buen servicio de calidad pero sumado a ello un precio justo y no excesivo como
se puede apreciar, en cuanto a infraestructura se requiere asfaltar las vias de
acceso a los atractivos, mejorar sistemas de agua desagie, telecomunicaciones
con cobertura de los diversos operadores, postas de salud, cabinas de informacion
turistica a ello se suma los centro de artesania local con puntos de ventas en los
atractivos.

Servicio permanente de empresas de transporte a los atractivos con
precios justos y razonables, asi mismo se requiere disefiar una plataforma digital
con fines promocionales de los atractivos que tiene la Provincia de Tarma, el uso
de las redes sociales para promocionar nuestros recursos y servicio de manera
mas rapida al segmento que se desea atender, por otro lado la participacion
Vecinal debe dinamizarse comprometiendo a las organizaciones de base a ser

parte activa de las diversas iniciativas orientadas al turismo para ello el gobierno

65



local debe ser promotor de estas motivaciones dependiendo de su ubicacion de

los atractivos.
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CONCLUSIONES

PRIMERA

Con respecto al objetivo general determinar de qué manera las estrategias
de promocién se relaciona con el fomento del turismo en la provincia de Tarma
durante el afio 2022, de los valores hallados, se concluye que las Estrategias de
Promocién se relacionan con el fomento del turismo en la provincia de tarma ya
que, existe relacion significativa entre Estrategias de Promocion y Fomento del
turismo, es decir, a mejores estrategias de promocién, mejor sera el fomento del
turismo en la Provincia de Tarma.

SEGUNDA

Para el primer objetivo especifico, de los valores hallados (0,591), se
concluye que si existe relacion significativa con un; (p= 0,000) entre Oferta
turistica y el fomento del turismo, es decir, a mejor Oferta Turistica mejor sera el
fomento para promover el turismo en la Provincia de Tarma.

TERCERA

Asimismo, el segundo objetivo especifico, de los valores hallados (0,721),
se concluye que si existe relacion significativa con un (p=0,000) entre estrategias
de publicidad y el fomento del turismo, es decir, a mejor y mayor Publicidad,
mejor sera el fomento para promover el turismo en la Provincia de Tarma.

CUARTA

Con respecto al tercer objetivo especifico, de los valores hallados (0,601),
se concluye que si existe relacion significativa con un (p=0,000) entre estrategias
de accesibilidad de la informacion y fomento del turismo, es decir, a mayor
accesibilidad de la informacion, mejor sera el Fomento del Turismo en la

provincia de Tarma.



RECOMENDACIONES

PRIMERA

Aplicar lineamientos estratégicos de promocidn turistica para incrementar
la demanda del destino turistico de la provincia de Tarma.

SEGUNDA

Sensibilizar a la poblacién de Tarmefia para ser mas hospitalarios y
brindarles un trato adecuado a los visitantes que arriben a este destino turistico.

TERCERA

Realizar alianzas estratégicas para integrarse a otros circuitos turisticos de
la selva central.

CUARTA

Brindar un servicio de calidad innovando constantemente los servicios

turisticos, ofrecidos en los atractivos turisticos de la provincia de Tarma.
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ANEXOS



Anexo 1: Cuestionario.

Buenos dias a continuacion usted dispones de algunas preguntas que nos permitira a
medir nuestras variables de estudio que estamos realizando que lleva por titulo
“Estrategias de Promocion para el Fomento del Turismo en la Provincia de Tarma
Periodo 2022 Por razones obvias, esta encuesta se tratara en forma anonima, de manera
que, apreciaremos se digne en marcar con una “X” aquella alternativa de su preferencia,
cada una de ellas encontrara cinco posibles alternativas de respuesta que se debe
calificar.

Lea con atencidn cada una de las instrucciones que se presentan en cada seccion.
Marque con una “X” segln las escalas siguientes:(1) Totalmente Desacuerdo;(2)

Desacuerdo; (3) Indiferente; (4) De acuerdo y (5) Totalmente de Acuerdo.

Dimension N°  Pregunta 1 2 3 4 5

Los atractivos turisticos de
Tarma estan bien
Oferta conservados y son
Turistica adecuados para
promocionarse como
destino.

La infraestructura (vias de
acceso, servicios basicos) en
los atractivos turisticos es
adecuada.

Existe diversificacion de
paquetes  turisticos  que
integran los atractivos de
Tarma.

La promocion de Tarma a
Publicidad 4 través de redes sociales o o o o o
(Facebook, Instagram) es

efectiva.

Las campafas publicitarias
en medios locales (radio,



Dimension

Accesibilidad
de Informacion

Preparacion
del Interior

Preparacion
del Exterior

Participacion
Ciudadana

NO

10

11

12

13

14

15

Pregunta

TV, periddicos) son
suficientes.

Los folletos y material
promocional reflejan
adecuadamente los
atractivos de Tarma.

La informacion turistica
(paginas web, apps) es facil
de encontrar 'y estd
actualizada.

La sefalizacion en los
atractivos turisticos es clara
y suficiente.

Las oficinas de informacion
turistica brindan atencion
util a los visitantes.

Los servicios de hospedaje y
alimentacion en Tarma son
de calidad.

La poblacion local esta
capacitada para atender a los
turistas.

Los visitantes tienen una
percepcion positiva de los
atractivos  turisticos  de
Tarma.

Tarma estad integrada a

circuitos turisticos
regionales (ej. Selva
Central).

La poblacion local participa
activamente en actividades
turisticas (festivales, ferias).

Existen comités locales que
apoyan el desarrollo turistico
de Tarma.



Anexo 2: Matriz de consistencia

Tesis: “Estrategias de Promocion para el Fomento del Turismo en la Provincia de Tarma Periodo 2022”

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES Y METODOLOGI
GENERAL GENERAL GENERAL DIMENSIONES A
¢De qué Determin I__as
. estrategias de
manera las ar de qué manera L
estrategias de las estrategias de promocion s Tipo:
. - relacionan Variable 1: N
promocion s promocion s significativamen | Estrategias de Promocion Basica
relacionan con relaciona con el tegcon el DimengioneS' Nivel:
el fomento del fomento del : correlacional
. . fomento del Oferta ] .
turismo en la turismo en la . r Métodos:
. . turismo en la Turistica e
provincia de provincia de o . Cientifico
provincia de Publicidad .
Tarma durante Tarma durante el s » Deductivo
el afio 20227 afio 2022 Tarma durante Accesibilid | correlacional
' ' el aflo 2022. ad de Informacion Disefio:
Problem Objetivos Hipotesi Variable 2: "
e - e No experimental
as especificos especificos s especificas Fomento L e
. Técnicas:
Las del Turismo
o~ . - . . Encuesta
¢;Como Analizar estrategias de Dimension .
¢ , ., ] Instrumento:
se relaciona las de qué manera oferta turistica es: : :
) . . ., Cuestionario
estrategias de las estrategias de se relacionan Preparacion Muestra:
oferta turistica oferta turistica se significativamen del Interior 120 erséna
con el fomento relaciona con el te con el Preparacion P T
. . Prueba de hipotesis:
del turismo en fomento del fomento del del Exterior .
o . . . ... | Coeficiente de
la provincia de turismo en la turismo en la Participacio .
e . . correlacion de rho de
Tarma durante provincia de provincia de n Ciudadana Spearman
el afo 20227 Tarma durante el Tarma durante P
afio 2022. el afio 2022.




Las

¢De qué Evaluar estrategias de
forma las de qué manera ublici%ad se
estrategias de las estrategias de Eelacionan
publicidad se publicidad se G

. . significativamen

relaciona con el relaciona en el
te con el
fomento del fomento del
. . fomento del
turismo en la turismo en la :

. e turismo en la
provincia de provincia de rovincia de
Tarma durante Tarma durante el P

~ N Tarma durante
el afio 20227 afio 2022. ~
el afio 2022.
Las
¢En qué Examinar estrategias de
medida las de qué manera accesibilidad de

estrategias de
accesibilidad a
la informacion
se relacionan
con el fomento
del turismo en
la provincia de
Tarma durante
el afio 20227

las estrategias de
accesibilidad de
informacion se
relaciona con el
fomento del
turismo en la
provincia de
Tarma durante el
ano 2022.

informacion se
relacionan
significativamen
te con el
fomento del
turismo en la
provincia de
Tarma durante
el aflo 2022.




DATOS GEMERALES

Anexo 3: Procedimiento de validez

HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Apellidos y Nombres del Informante: Mag. Yasar 5. RIVAS CORNELIO
Cargo o Institucion donde labora: Docente Universitario Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion
Mombre del Instrumento de Evaluacion: Cusstionario
Autor del instrumento: Bach. &dm, Leidy Nicol, CARDENA S TORRES y Bach. Adm. Madeley Esteffapy. GUADALUPE ROSALES
Titulo: "Estrategias de Promocion para el Fomento del Turismo en la Provincia de Tarma Periodo 20227,

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIO'S T 3130 760 51-80 1900
10 15 PO (25 |30 |35 (40 |45 |50 |55 |60 |65 (70 |75 |80 | &5 |60 |95 100
1. TITULD Hace referencia al problema mencicnado en las varakbles X
2. CLARIDAD Esta formulado con lenguajs apropiado X
3. OBRJETIVIDAD Esta expresado en conductss observables X
4. ACTUALIDAD Esia acorde a los cambios 2n la Administracian Moderna X
1. ORGAMIZACION Existe una organizacidn Lagics X
2. SUFICIEMCIA Comprende los aspecios en cantidad y calidsd X
3. INTENCICMALIDAD | Adecuado para walorar kos aspectos de Gestion de recursos X
humanos y satisfaccion laboral
4. COMSISTEWCIA Bazados en aspecios tedncos cientificos. X
B, COHEREMCIA Entre kos indicadores y las dimensiones X
8. METODOLOGIA Lz estrategia responde al propdsito del diagndstico X
ll. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE —{ X ) NO APLICABLE [ )
V. PROMEDIO DE VALORACION: 85% —
75269587 976496733

Carro de Pasco, Agosto del 2024

Lugar y fecha

DMl Numero

Firma del experto

Teléfono N2,




DATOS GENERALES

HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Apellides y Hombres del Informante: Mag. Jorge L. CAJAVILCA VICUBRLA
Cargo o Institucion donde labora: Docente Universitario -—Univercidad Nacional Daniel Alcides Carrign
Hombre del Instrumento de Evaluacion: Cusstionario
Autor del instrumento: Bach. Adm,. Leidy Nicol, CARDENAS TORRES y Bach. Adgn. Madeley Esteffapy. GUADALUPE ROSALES
Titulo: "Estrategias de Promocion para el Fomento del Turismo en la Provincia de Tarma Pericdo 20227

ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Buenao Muy bueno Ezcelente
INDICADORES CRITERI2S T 3740 1160 180 21900
10 (15 RO |25 (30 |35 (40 |45 |50 |55 |60 |65 (70 |75 |80 |85 | B0 |85 | 100
7. TITULD Hace referencia al problema mencionado en las varables X
8. CLARIDAD Esta formulade con lenguaje apropiado X
8. OBJETRIDAD E=id expresado en conductas obsarvables X
10. ACTUALIDAD Estd acorde a los cambios 2n la Administracidn Moderna X
11. ORGAMNIZACION Existe una organizacion Lagica X
12. SUFICIENCIA Comprende los aspecios en cantidad y calidad X
12, INTENCIONALIDAD | Adecwads para valorar los aspectos de Gestion de recursos X
humanos y satisfaccion laboral
14. COMSISTENCIA Bacados en aspecios tedricos cientificos. X
15. COHEREMCI1A Entre los indicadores y las dimensiones X
18. METODOLOGIA La esirategia responde sl proposito del diagndstico X
. OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE —{ X ) NO APLICABLE ( )
V. PROMEDIO DE VALORACION: 5% —
AM4E0116 ] iy 945700068
Carro de Pasco, Agosto del 2024 W ey
Lugar y facha DMI Humero Firma del experto Teléfono M2,




. DATOS GEMERALES

HOJA DE EVALUACION DE INSTRUMENTO

Apellidos y Nombres del Informante: Mg. Edwin A&. CALDERON CARHUAS
Cargo o Institucién donde labora: Administrador de la Direccion Regional de Educacidn
Nombre del Instrumento de Evaluacion: Cuestionario
Autor del instrumento: Bach. Adm. Leidy Nicol, CARDENAS TORRES y Bach. dm,. Madeley Estaffany, GUADALUPE ROSALES
Titulo: “Estrategias de Promocidn para el Fomento del Turismo en la Provincia de Tarma Periodo 20227,

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficiente Regular Bueno Muy buenao Exzcelente
INDICADORES CRITERIOS 770 TRV 1160 180 1700
10 N5 RO |25 |30 |35 |40 |45 |50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 | &5 | B0 |85 | 100
17. TITULD Hace referencia al problems mencionado en las variables X
18. CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
18. OBJETRIDAD Esta expresado en conductss cbservables X
20. ACTUALIDAD Esta acorde a los cambios =n la Administracion Moderna X
21. ORGANIZACION Existe una organizacidn Lagics X
22, SUFICIENCIA Comprende los aspectos en cantidad y calidsd X
23, INTENCIONALIDAD | Adecuado para walorar kos aspectos de Gestion de recursos X
humanos y satisfaccion laboral
24. COMSISTENCIA Baszdos en aspecios iedncos cientificos. X
25. COHEREMCIA Entre los indicadores y las dimensiones X
28. METODOLCGA La estrategia responde al propdsito del disgnastics X
. OPIMION DE APLICAEBILIDAD: APLICABLE — X ) HNO APLICABLE ( )
V. PROMEDIO DE VALORACION: 85%
04085334 - 981730008
Cerro de Pasco, Agosto del 2024 g | T
Lugar y fecha DMl Numero Firma del experto Teléfono M2,




Anexo 3: Procedimiento de validez y confiabilidad

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Casos | Excluido a 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa entodas las
variables del procedimiento.

Estadistica de Fiabilidad de ambas Variables:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de
elementos

,898

20

Resultado de la V1 (Estrategias de Promocion):

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos | Valido 10 100,0
Excluidoa O ,0

Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadistica de la Variable 2

Estadisticas de fiabilidad |

Alfa de

INde




Cronbach elementos |
774 10 |

Resultados de la Variable 2 (Fomento del Turismo)

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos || Valido 10 100,0
Excluido | O ,0
a
Total 10 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadistica de la Variable dependiente

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

878 10




Lineamientos Estratégicos para la Promocién y fomento Turistico de los atractivos
de la Provincia de Tarma.

e Utilizar la tecnologia para comunicarse con los visitantes que arriban a las
atracciones turisticas de la provincia de Tarma.

e Disefio de medios publicitarios visuales para la comunicacion de las
instalaciones turisticas en la provincia de Tarma.

e Elaboracion de folletos y carteles para la promocion de los atractivos
turisticos de la provincia de Tarma.

e Desarrollar paquetes de viaje razonables para turistas en instalaciones
turisticas en la provincia de Tarma.

e Creacidn de perfiles turisticos de los destinos turisticos de Tarma.

e Incrementar la satisfaccion de los turistas/visitantes con la visita a las
instalaciones turisticas en la provincia de Tarma.

e Mantener comunicacion directa con los turistas en los destinos turisticos de
Tarma utilizando sistemas de redes sociales y plataformas digitales.

e Capacitar a los consultores de turismo para enfocarse mejor en los turistas que
vienen a las atracciones turisticas de la provincia de Tarma.

e Ofrecer paquetes turisticos integrales de la Ruta de la Selva Central.

e Hacer paneles publicitarios por el gobierno local para promover las
atracciones turisticas en la provincia de Tarma.

e Usar Facebook, Twitter, Instagram y blogs para agotar la informacion de
recursos turisticos en la provincia de Tarma.

e Crear guias, promocionarlas en YouTube y TV, y mostrar las atracciones de
la provincia de Tarma.

A continuacidn se presenta las estrategias como propuesta de implementacion:



Anexo 4: Estrategias de Promocion Digital

Objetivo: Mejorar la visibilidad de los atractivos turisticos de Tarma mediante el uso de

plataformas digitales y redes sociales.

Fundamentacion: Los resultados indican que el 70.8% de los encuestados apoyan la

promocion a través de medios digitales (Tabla 15).

o

Plan de Accidn:

Crear perfiles oficiales en redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube) para
promocionar los atractivos.

Publicar contenido semanal (fotos, videos, testimonios de visitantes).
Colaborar con influencers turisticos para ampliar el alcance.

Presupuesto: S/ 15,000 (disefio de contenido, publicidad pagada, honorarios de
influencers).

Cronograma: Implementacién en 3 meses, con evaluacion trimestral.

Estrategia de Mejora de Infraestructura

Objetivo: Acondicionar la infraestructura turistica para aumentar la satisfaccion de los

visitantes.

Fundamentacion: El 54.1% de los encuestados considera necesaria una mejora en

infraestructura (Tabla 9).

@)

o

o

Plan de Accion:

Rehabilitar vias de acceso a los atractivos turisticos principales.

Instalar sefializacion turistica y centros de informacion.

Mejorar servicios basicos (agua, saneamiento) en zonas turisticas.
Presupuesto: S/ 200,000 (fondos municipales y cooperacion internacional).

Cronograma: 12 meses, con avances reportados cada 4 meses.

Estrategia de Participacion Ciudadana

Objetivo: Involucrar a la poblacion local en actividades turisticas para promover el

arraigo cultural.

Fundamentacién: El 60.8% de los encuestados apoya la participaciéon activa de la
comunidad (Tabla 28).

o

o

Plan de Accidn:
Capacitar a la poblacion en atencion al turista y emprendimientos locales.
Organizar festivales culturales anuales con participacion de artesanos y

productores.



o

Crear un comité local de turismo para gestionar iniciativas.
Presupuesto: S/ 30,000 (capacitaciones, logistica de eventos).

Cronograma: 6 meses para capacitaciones, con eventos anuales.

Estrategia de Integracion al Circuito Selva Central

Objetivo: Posicionar a Tarma como parte de un circuito turistico regional.

Fundamentacion: El 62.5% de los encuestados respalda la integracion (Tabla 14).

o

o

Plan de Acciodn:

Establecer alianzas con operadores turisticos de la Selva Central.
Disefar paquetes turisticos combinados (Tarma + Selva Central).
Promocionar el circuito en ferias turisticas nacionales.
Presupuesto: S/ 50,000 (marketing, participacion en ferias).

Cronograma: 8 meses, con promocion continua.



