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RESUMEN
La finalidad de este proyecto de investigacion actual fue examinar la conexion existente
entre la promocion y demanda turistica del distrito de Chancay, 2025. En consecuencia, el
presente estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, adoptando un caracter no
experimental de tipo transversal y con un proposito correlacional. La poblacion del distrito
estuvo constituida por 62 668 habitantes, y la muestra incluyo a 382 individuos del distrito.
Para la recoleccion de datos informaticos se obtuvo mediante una herramienta (encuesta)
estructurada con 23 items basada en la escala Likert, y su validez fue respaldada por la
revision de 3 especialistas y con coeficiente de 0.84 considerado excelente validez. También
se realizd la confiabilidad que fue verificada mediante el Alfa de Cronbach, alcanzando
0.957 considerado muy confiable. Resultado, el 42.7% de los encuestados indicaron que la
promocion y la demanda turistica es bueno. Ademas, el 36.1% de las sefialaron que eran
regulares. Conclusion, al aplicar el estadistico Rho de Spearman se confirmé un vinculo
significativo con p valor (p=0.000 < a=0.05), esto posibilita no aceptar la hipétesis nula y
sostener una vinculacién relevante entre la promocion y demanda turistica en el distrito de
Chancay, 2025, con una correlacion R= 0.875, catalogada segun Bisquerra como fuerte,
directa y positiva. Ello se evidencia que herramientas como la publicidad, la promocion de
ventas, la venta personal y las relaciones pulblica, influyen directamente el incremento
progresivo de la demanda turistica considerando la intencion de visita, la satisfaccion y

lealtad.

Palabras clave: promocion, demanda, publicidad, promocion de ventas, venta personal



ABSTRACT
The purpose of this research project was to investigate the relationship between tourism
promotion and demand in the district of Chancay in 2025. Accordingly, the study was
conducted using a quantitative approach, employing a non-experimental, cross-sectional
design with a correlational objective. The district's population consisted of 62,668
inhabitants, from which a sample of 382 individuals was selected. Data collection was
carried out through a structured survey containing 23 items based on a Likert scale, whose
validity was confirmed by three experts, achieving a coefficient of 0.84, considered
excellent. Reliability was also assessed using Cronbach's Alpha, resulting in 0.957, which
indicates very high reliability. The results showed that 42.7% of respondents rated tourism
promotion and demand as good, while 36.1% rated it as average. Applying Spearman's Rho
statistic revealed a significant relationship (p = 0.000 < o = 0.05), leading to the rejection of
the null hypothesis and confirming a meaningful link between tourism promotion and
demand in Chancay in 2025, with a correlation of R = 0.875, classified by Bisquerra as
strong, direct, and positive. This demonstrates that tools such as advertising, sales promotion,
personal selling, and public relations directly influence the gradual increase in tourism

demand, considering visit intention, satisfaction, and loyalty.

Keywords: promotion, demand, advertising, sales promotion, personal selling



INTRODUCCION
Actualmente en el Perq, se desarrolla los aspectos de Promocion y Demanda turistica, los
cuales permiten dar a conocer los destinos y analizar el comportamiento de los visitantes.
Estos aspectos son fundamentales para entender el crecimiento del turismo en diversas
regiones del pais. En el distrito de Chancay, se ha generado un mayor reconocimiento a
escala nacional y global, debido a la construccién del Megapuerto, considerado dentro de las
infraestructuras mas relevantes del pais. Este proyecto no solo ha captado la atencion en los
sectores comercial y logistico, sino también ha impulsado el interés por su desarrollo
turistico. En la actualidad, Chancay viene captando mayor interés por parte de los visitantes,
tanto por actividades laborales como por sus atractivos turisticos, entre los que destacan el
Castillo de Chancay, sus playas, su patrimonio historico y su variada gastronomia. Por ello,
esta investigacion actual tiene como finalidad establecer la relacion entre la promocion y la
demanda turistica en el distrito de Chancay, considerando como dimensiones de la primera
variable, la publicidad; promocion de ventas; la venta personal y las relaciones publicas, asi
como tambien se analiza la demanda turistica en funcion de la intension de visita,

satisfaccion y lealtad.

El documento se organiza en seis capitulos que abordan: EI Capitulo I incluye la descripcion
de la situacién problematica, la formulacién del problema, los objetivos, la justificacion, asi
como la delimitacion y viabilidad del estudio actual. En el Capitulo Il se presentan los
antecedentes de la investigacion, los fundamentos teoricos, la definicion de términos clave,
la hipotesis y la operacionalizacion de las variables. EI Capitulo 111 describe el disefio
metodoldgico, la poblacion, las técnicas de recoleccion de informacion y el procedimiento
utilizado. Capitulo 1V se expone el analisis de resultados y la verificacion de la hipdtesis
general. Capitulo V desarrolla la discusion sobre las hipotesis mientras que el Capitulo VI

presenta las conclusiones y recomendaciones, complementadas con referencias y anexos.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.Descripcion de la realidad problematica

El turismo, a nivel global, se ha posicionado como un elemento fundamental para el
crecimiento social, econdémico y cultural de las naciones. No obstante, enfrentan desafios
significativos para sostener una demanda turistica sostenible y diversificada, debido a la
intensa competencia entre destinos, la transformacion de las conductas de consumo de los
visitantes y la rapida evolucion de la tecnologia. En este escenario, la demanda turistica
global se cada vez mas condicionada por la calidad y efectividad de la promocidn turistica,
particularmente en lo referido a la publicidad (digital), la promocidn de ventas (estrategias),
la venta personal (interaccion) y las relaciones pablicas (gestion). Segun Kotler y Armstrong
(2012), una estrategia de promocion débil repercute negativamente en la decision de viaje
de los turistas, reduciendo su interés y afectando la frecuencia y volumen de visitas. Para
abordar estos desafios, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), 2022 resalta la
relevancia de la innovacion y el trabajo conjunto, subrayando la necesidad de disefiar
estrategias eficientes que fortalezcan la experiencia del turista y afiancen la lealtad hacia el
destino turistico.

A nivel de América Latina la relacion entre promocién y demanda turistica se vuelve
especialmente evidente, debido a la insuficiente inversion en promocion turistica estratégica.
Esto genera una demanda turistica baja o inestable, concentrada solo en ciertos paises o
destinos iconicos, mientras que muchas localidades con alto potencial permanecen
marginadas. La limitada conexion entre sectores publicos y privados, el uso limitado de
herramientas promocionales modernas, y la escasa continuidad de tacticas de divulgacion
estratégicas el cual afectan la capacidad de los destinos para atraer, retener y fidelizar a los

turistas, impactando negativamente en la sostenibilidad del turismo regional. (Garcia, 2024)



A nivel nacional, Perl a pesar de su reconocimiento internacional por su riqueza
cultural, gastronomica y natural, el pais no ha logrado diversificar ni distribuir
equitativamente su demanda turistica. Segun la Mincetur (2020), los esfuerzos en la
promocion turistica presentan carencias en aspectos claves como la venta personal, las
relaciones puablicas y el marketing digital. En consecuencia, la falta de estrategias
promocionales sélidas ha limitado el crecimiento de la demanda turistica en regiones con
gran potencial, generando un estancamiento en el crecimiento econdémico y social en
distintas regiones del pais.

Chancay, distrito emplazado en el kilometro 78 de la via Panamericana Norte, forma
parte de la provincia de Huaral, en el departamento de Lima. Alli, se presenta una rica oferta
turistica debido a su patrimonio cultural, historico y natural, pero enfrenta dificultades tanto
en la promocidn efectiva de sus destinos como en el fortalecimiento de una demanda turistica
constante y sostenida. Las deficiencias notorias son: camparias poco planificadas, escasa
presencia digital, promocién de ventas limitada, falta de venta personal especializada y
relaciones publicas débiles. Asimismo, la limitada inversion tanto pablica como privada, y
la desconexion entre los atractivos turisticos y los servicios complementarios como - el
transporte, la gastronomia y el alojamiento - han dificultado su posicionamiento del distrito
de Chancay en el mercado turistico regional y nacional, afectando asi su capacidad para
atraer visitantes de manera continua.

En consecuencia, la limitada promocion turistica restringird la llegada de nuevos
visitantes, y dificultara el desarrollo de un turismo sostenible que contribuira al crecimiento
econdmico, al empleo y a la valorizacion del patrimonio cultural. Esta situacion impactara
directamente en la demanda turistica, la cual se mantendra baja, estacional y concentrada en

fines de semana o fechas festivas, sin una estrategia definida que permita incentivar visitas



durante todo el afio ni fidelizar a los turistas recurrentes, lo que repercute negativamente en
la estabilidad economica del distrito.

La evidencia de esta estacionalidad de la demanda turistica se observa claramente en
la afluencia de unos de sus principales atractivos turisticos en el distrito de Chancay, Castillo
de Chancay, donde la afluencia de demanda turistica en temporada de verano logra alcanzar
entre 3,000 y 4,000 visitantes semanales, mientras que en los meses de invierno esta cifra de
demanda turistica es baja, ya que desciende de manera dréastica alrededor de 350 personas
semanales (Perlacios, Ramos, & Sanchez, 2010) . La promocion a traves de las herramientas
de publicidad no esta haciendo eficaz en las temporadas bajas, lo cual afecta directamente al
sector turistico, por lo tanto se requiere implementar estrategias de promocion turisticas.

Otro problema que también radica es en el desconocimiento del perfil del turista que
visita el distrito de Chancay, no nos permite conocer la demanda con exactitud. Si bien
existen algunas caracterizaciones generales, ain no se ha explorado exhaustivamente como
las caracteristicas demograficas, psicograficas, motivaciones de viaje y comportamientos de
gasto de estos visitantes especificos que influyen en la demanda de los bienes y servicios
turisticos. Segun PROMPERU (2017), se identificd que un 52% de los turistas nacionales
pernocta solo una noche en la zona, y un significativo 44% de ellos percibe “poca
informacion o desconocimiento de la oferta” local al momento de su visita. Estos datos
sugieren que el turista actual Ilega con una estadia limitada y una informacion incompleta,
lo que restringe su consumo de bienes y servicios y su motivacion para extender la visita o
regresar. Segun lo sefialado por PROMPERU, se evidencia la importancia de aplicar
distintas estrategias de promocion entre ellas la publicidad, promocién de ventas, las ventas
personales y las relaciones publicas. Dichos recursos resultan esenciales para difundir la
oferta turistica del destino, el cual se incluye servicios como restaurantes, establecimientos

de hospedaje, agencias de viajes y medios de transporte.



De no corregirse esta situacion, se agravard inevitablemente la falta de
posicionamiento turistico y una baja afluencia de visitantes entre sus destinos turisticos, lo
cual podria provocar el deterioro de la imagen turistica, como también evita que el distrito
de Chancay aproveche al maximo su rico patrimonio cultural y natural. Por eso, el distrito
de Chancay corre el riesgo de quedarse atras frente a sus competencias.

Para evitar este escenario desfavorable, se propone realizar esta investigacion
Promocién y Demanda turistica en el distrito de Chancay, para fortalecer la relacién entre
promocion y demanda turistica, mediante la creacion y aplicacion de acciones estrategias de
caracter integral que abarquen: campafas publicitarias modernas, venta personal eficiente,
promociones atractivas y relaciones pablicas activas.

1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
¢Cual es la relacion entre la promocién y la demanda turistica en el distrito de

chancay,2025?

1.2.2. Problemas especificos

e /;Cual es larelacién entre la publicidad y la demanda turistica en el distrito de
chancay, 2025?

e ;Cual es larelacion entre la promocidn de ventas y la demanda turistica en el
distrito de chancay, 2025?

e /;Cual es larelacién entre la venta personal y la demanda turistica en el distrito
de chancay, 2025?

e ;Cual es la relacidn entre las relaciones publicas y la demanda turistica en el

distrito de chancay, 2025?



1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre la promocién y demanda turistica en el distrito de

chancay, 2025

1.3.2. Objetivos especificos
e Determinar la relacion entre la publicidad y la demanda turistica en el
distrito de chancay, 2025
e Determinar la relacion entre la promocién de ventas y la demanda
turistica en el distrito de chancay, 2025
e Determinar la relacion entre la venta personal y la demanda turistica en
el distrito de chancay, 2025
e Determinar la relacion entre las relaciones publicas y la demanda
turistica en el distrito de chancay, 2025
1.4. Justificacion de la investigacion
1.4.1. Implicancia teodrica
Como toda investigacion, se requirieron fundamentos teéricos respectivos, tanto
generales como especificos, por lo que se procedio a investigar en libros, tesis y revistas
relacionadas con la promocion y demanda turistica.
1.4.2. Implicacion practica
El problema mas significativo que esta investigacion buscé contribuir a resolver fue
la escasa visibilidad del destino y la reducida afluencia turistica en Chancay. A partir de la
informacidn obtenida, se procuré evitar errores comunes en la promocién turistica, como la
carencia de estrategias adecuadas, el uso ineficiente de canales de comunicacion o la

desconexion entre los actores locales.



Esta investigacion se orient0 a anticiparse a dichos problemas y proponer acciones
concretas que permitieran atraer un mayor nimero de visitantes de manera sostenida. Por
lo tanto, el objetivo practico de este estudio fue proporcionar recursos que facilitaran una
mejor promocion turistica y, paralelamente, impulsaran el progreso social y econdémico en

la localidad.

1.4.3. Implicacion social
El actual estudio tiene relevancia para la sociedad y la comunidad del distrito de
Chancay radico en su potencial para promover el desarrollo turistico local. En el momento
del estudio, muchas zonas con alto potencial turistico no lograban atraer visitantes debido a
la ausencia de estrategias adecuadas de promocion y al desconocimiento por parte de la

poblacién sobre como podian contribuir al fomento del turismo.

Los ciudadanos y actores locales que accedieron a esta investigacion y aplicaron
sus propuestas fueron los mas beneficiados, ya que comprendieron de qué manera sus

acciones, negocios y proyectos podian influir en la atraccion de turistas.

Al poner en practica los lineamientos propuestos, se busco impulsar la actividad
econdmica del &mbito local, generar empleo y fortalecer el sentido de identidad y orgullo

en torno a los atractivos de Chancay.

En este sentido, el presente estudio aport6 al fortalecimiento de una comunidad mas

estructurada, consciente y vinculada con la sostenibilidad del turismo en su contexto local.

1.5. Delimitacion
1.5.1. Delimitacion temporal
La investigacion actual se enmarca en el afio 2025 y se desarroll6 durante un lapso

de seis meses, realizados entre Mayo y Octubre de dicho periodo.



1.5.2. Delimitacion geografica
El trabajo se llevo a cabo en el distrito de Chancay, dentro de los limites de la
provincia de Huaral, en la region Lima. Este distrito se localiza en la zona costera central del

pais, a aproximadamente 78 kilometros al norte de la ciudad de Lima.

1.5.3. Delimitacion social

Se conto con la colaboracion de los habitantes del distrito de Chancay.

1.6. Viabilidad del estudio

La presente investigacion titulada Promocién y demanda turistica en el distrito de
Chancay, 2025, fue viable debido a que se recurrié con recursos humanos especializados,
recursos financieros adecuados y materiales pertinentes. Asimismo, se dispuso de una
amplia gama de textos y del apoyo de los pobladores, quienes fueron fundamentales para la
elaboracion de herramientas destinados a la obtencidn de datos, proporcionando
informacidn util sobre sus preferencias y necesidades, lo que permitié identificar aspectos
que requerian mejora en la promocion y demanda turistica del distrito. Por este motivo, el

estudio resultd viable y factible de realizar



CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1.

Estudios internacionales

Vilchis & Castillo (2021), en su articulo titulado Cartas de México al
mundo: El discurso de la promocion turistica. El estudio tuvo como objetivos
explorar las caracteristicas del discurso promocional turistico y proponer un
marco tedrico-metodoldgico para su analisis. La metodologia utilizada es de
enfoque cualitativo, basada en el analisis critico del discurso, considerando las
dimensiones textual, discursiva y social, con el apoyo del software Atlas.ti. En
conclusion, el discurso turistico trasciende la mera divulgacion de atractivos, ya
gue actia como un medio de expresion cultural que busca influir en la
percepcion del pais y generar una identidad turistica cohesionada.

Davila, Morocho, & Noblecilla (2021) en su articulo titulado Propuesta
de promocion turistica para el desarrollo del turismo comunitario en la Isla
Costa Rica, Ecuador. Plantean como propdsito principal el disefio de estrategias
de promocién turistica orientadas a dar mayor visibilidad a los recursos
naturales y culturales del territorio. El foco de este estudio es elevar la calidad
de vida de sus pobladores. La investigacion se desarroll6 bajo una metodologia
de tipo no experimental y con un enfoque mixto, utilizando encuestas y
entrevistas dirigidas a pobladores, turistas y autoridades locales. Los autores
concluyen que la promocion turistica se considera un factor esencial para
fortalecer el turismo sostenible y comunitario en la isla, permitiendo a la
comunidad aprovechar sus recursos de manera responsable y generar

oportunidades economicas y sociales.



Palou & Pellejero (2020), en el articulo titulado Promocion turistica y
desarrollo geoeconémico, 1900-1936: Méalaga y Barcelona. El estudio tuvo
como objetivos, examinar las estrategias empleadas por ambas ciudades para
posicionarse como destinos turisticos y entender cdmo estas iniciativas
influyeron en su transformacion urbana y economica. La metodologia utilizada
es de tipo cualitativo, mediante el analisis documental de fuentes histéricas,
archivos municipales y registros de entidades turisticas. Finalmente se concluye
que la promocidn turistica fue fundamental para impulsar la modernizacién de
las ciudades y consolidarlas como destinos atractivos, integrando el turismo en
sus planes de desarrollo local.

Plumed, Martin, & Gomez (2018), en el articulo titulado Planificacién
turistica, promocion y sostenibilidad ambiental. El estudio tiene como
objetivos, analizar la manera adecuada de la planificacion y la implementacién
efectiva de estrategias promocionales por parte de las entidades
gubernamentales resaltando la influencia positiva que ejercen tanto en el
crecimiento de la demanda turistica como en la gestion sostenible de los
destinos turisticos. La metodologia empleada es de enfoque cualitativo, basada
en el analisis documental de politicas publicas y estudios de caso relacionados
con la promocién turistica en Espafia. Finalmente los autores concluyen que las
estrategias de promocion desarrolladas por las autoridades han sido
fundamentales para fortalecer la imagen del destino y fomentar un turismo
sostenible, contribuyendo a posicionar a Espafia como un destino turistico

competitivo y diversificado.



2.1.2.

Estudios nacionales

Rios (2024), en su trabajo titulado Plan de promocién turistica para
impulsar los atractivos turisticos administrados por la Municipalidad
Provincial de Moyobamba. Plantea como proposito central la propuesto
metodoldgica de un plan de promocion turistica que dinamice la actividad
turistica local a través de estrategias enfocadas en el fortalecimiento de la
infraestructura, la sostenibilidad y la participacion comunitaria. La
investigacion adopto un enfoque cuantitativo, con disefio descriptivo y un nivel
propositivo, aplicando encuestas y entrevistas a los actores vinculados al
turismo local. Finalmente se concluye que la promocién turistica, cuando se
incorpora en el marco de un enfoque sostenible y a la gestidn local, resulta
fundamental para potenciar los atractivos turisticos y generar impactos
positivos de caracter econdmico, ambiental y social en la regién.

Cahuana (2024), en el documento titulado Promocion turistica y
desarrollo del turismo en la zona metropolitana de la provincia de Huamanga
— region Ayacucho, 2022. El estudio tuvo como propdsito determinar el grado
de influencia de la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones publicas
en el crecimiento del turismo local. ElI procedimiento metodoldgico que se
adoptd en este estudio es de tipo cuantitativo, con un disefio correlacional,
aplicando encuestas estructuradas a personas vinculadas al sector turistico. Se
determina, que existe una fuerte correlacion positiva entre la promocion
turistica y el desarrollo del turismo, destacando que las estrategias de
promocion deben estar bien estructuradas y dirigidas a segmentos especificos

para ser efectiva.
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Cotrina & Flores (2022) en el articulo titulado Gestion municipal y

promocion turistica de Tarapoto. La investigacion tuvo como proposito

identificar el papel que desempefia la gestion municipal en la elaboracion y

realizacion de tacticas de promocion turistica, y como esta influye en el

fortalecimiento de la imagen del destino y en el crecimiento de la demanda

turistica. La metodologia aplicada fue de tipo cualitativo y descriptivo, basada

en la revision documental de planes turisticos, estrategias locales y normativas

relacionadas. En sintesis, se constata que una adecuada coordinacion entre el

gobierno local y los actores turisticos es esencial para lograr una promocién

turistica efectiva.

2.2. Bases tedricas

I.  Promocién Turistica

A. Definiciones

1.

Kotler (2011), sefiala que la promocién constituye un medio para
transmitir, de forma descriptiva, las acciones desarrolladas y organizadas
con el propodsito de influir en un publico especifico y fomentar el
consumo. En el contexto turistico, la promocién no solo cumple con la
funcién de informar sobre los atractivos, servicios y productos
disponibles, sino que también busca despertar el interés, generar
expectativas positivas y motivar la decision de visita, convirtiéndose asi
en una herramienta estratégica para posicionar destinos, diferenciarse
frente a la competencia y fortalecer la imagen percibida por los
potenciales visitantes.

Asimismo, Kumar et al. (2023), mencionan que la comercializacion

turistica por canales de redes sociales permiten comunicar de manera
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directa y dinamica las experiencias, servicios y atractivos de un destino,
influyendo en la percepcion del publico y en su decision de viaje, dado
que no solo se informa, sino que también genera confianza, estimula el
interés y facilita la planificacion del viaje. De esta manera, las redes
digitales se constituyen como herramienta estratégica para promover
destinos, fortalecer su visibilidad y construir una imagen positiva
mediante la interaccion constante con los turistas.

Como tambien, Pike & Page (2014), mencionan que la promocion
turistica cumple un rol clave en la comunicacién estratégica de los
atractivos y servicios que ofrece un destino, orientada a influir en las
decisiones de viaje de los turistas. En este contexto, la promocién no solo
informa de manera descriptiva, sino que también busca generar una
imagen diferenciada, despertando el interés y motivando la eleccion del
destino frente a otras alternativas. Las Organizaciones de Marketing de
Destinos (DMOs) tienen un rol clave dentro de este proceso, ya que se
encargan de disefiar e implementar estrategias promocionales que
posicionen eficazmente al destino, fortalezcan su identidad de marcay lo
mantengan competitivo en un entorno turistico globalizado.

Y finalizando con, Dias & Meira (2024), mencionan que la promocién
turistica a traves de videos desempefia un papel clave en la construccion
de una imagen positiva del destino. Debido a que la promocién no solo
se limita a informar sobre los atractivos turisticos, sino que también
busca generar un impacto emocional, despertar el interés y fomentar
actitudes favorables hacia el lugar promocionado. Los videos creativos y

de alta calidad logran conectar con los espectadores, influyendo en su
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percepcion y decision de viaje, logrando fortalecer el posicionamiento

del destino y diferenciarlo en un mercado competitivo.

B. Dimensiones

Publicidad

Kotler (2011), sostiene que la publicidad en el ambito turistico cumple un rol
fundamental al comunicar, de manera clara y persuasiva, los atractivos,
servicios y experiencias que ofrece un destino. Esta dimension no solo
informa, sino que también busca es captar la atencién del pablico objetivo,
generar emociones positivas y construir una imagen deseada del lugar
promocionado. En este sentido, la publicidad, apela a las aspiraciones y
motivaciones del consumidor, influyendo directamente en su decision de
visita. Para ello, segin Kaotler, esta dimension es evaluada a través de los
siguientes indicadores: los canales publicitarios (medios impresos, radiales,
televisivos y digitales), la estrategia digital (incluyendo redes sociales,
paginas web y posicionamiento en buscadores), el reconocimiento y alcance
del destino en el publico objetivo, y la frecuencia de la publicidad difundida.
En conclusion, los indicadores analizados de la publicidad aportan al
fortalecimiento del posicionamiento de los destinos turisticos, en funcion del
comportamiento de los visitantes potenciales.

Promocion de ventas

Kotler (2011), sefiala que la promocion de ventas se entiende como un
conjunto de estimulos de caracter temporal orientados a incentivar la
adquisicion inmediata de bienes o servicios turisticos. Esta dimension
influye directamente en el comportamiento del consumidor, como también

genera resultados rapidos a través de acciones como descuentos, ofertas y
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beneficios adicionales. Para ello, segun Kotler, esta dimension sera evaluada
a través de los siguientes indicadores: descuentos y ofertas especiales
dirigidas al publico, la participacion en ferias turisticas como espacios de
promocion directa, el incremento en reservas como medida de efectividad de
las acciones, y las alianzas estratégicas con empresas u organizaciones del
sector. Se puede afirmar que la efectividad de la promocion de ventas radica
en su capacidad para motivar decisiones inmediatas, reforzando la conexion
entre el destino o la empresa turistica y sus clientes, y contribuyendo asi a la
dinamizacion del mercado turistico.

Venta personal

Kotler (2011), menciona que la venta personal se basa en la interaccién
directa y personalizada entre el representante de la empresa turistica y el
cliente potencial. Esta dimension permite informar cara a cara sobre los
productos y servicios, generando confianza, resolviendo dudas vy
adaptandose al mensaje de las necesidades especificas del consumidor. Para
ello, el autor Kotler, considera los siguientes indicadores: la capacitacion del
personal, orientada al mejoramiento de la calidad del servicio; al
cumplimiento de la satisfaccién del consumidor mediante una atencion
pertinente y al desarrollo de una comunicacion clara y efectiva durante el
proceso de interaccion. Se puede afirmar que al establecer relaciones mas
cercanas y brindar una atencion diferenciada que inciden de manera directa
en las decisiones de los visitantes. Por lo tanto, la venta personal forma parte
esencial del proceso promocional, ya que contribuye al fortalecimiento de la
relacion con el cliente y a la fidelizacion a largo plazo.

Relaciones publicas
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Kotler (2011), sefiala que las relaciones publicas en el turismo se construyen
a partir de la confianza y comunicacion efectiva entre el destino y sus
publicos, lo que permite proyectar una imagen positiva y creible. Estas
acciones se reflejan en la reputacion que el destino mantiene ante medios,
comunidades y visitantes potenciales. Para ello, el autor Kotler, considera
evaluar esta dimension a través de estos indicadores: las colaboraciones con
Influencers, que permiten amplificar el mensaje y generar identificacion con
el pablico; la visibilidad en redes sociales, como reflejo del posicionamiento
digital del destino; y los testimonios de visitantes, que refuerzan la
credibilidad mediante experiencias reales compartidas. Estos indicadores
buscan fortalecer la percepcion del destino, generar alianzas u vinculos con
diferentes prestadores de servicios y como influye directamente en la
decision y comportamiento de los visitantes.
Il.  Demanda Turistica
A. Definiciones
1. Qiuetal. (2024), mencionan que la demanda turistica esta fuertemente
vinculada a la percepcion de valor que otorgan los visitantes desde la
experiencia, lo cual se traduce en niveles significativos de satisfaccion
y lealtad. La demanda no solo responde al interés por conocer espacios
con valor histdrico, sino también a la vivencia emocional y social que
estos lugares ofrecen. Esto impulsa a disefiar servicios mas
personalizados y a mejorar la oferta turistica, entendiendo que una
experiencia satisfactoria fortalece la intencion de regresar y de

recomendar el destino. Convirtiéndose asi en un factor estratégico para
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evaluar la eficacia, proyectar el crecimiento del destino y garantizando
su sostenibilidad.

Como tambien, Justo (2018), menciona que la demanda turistica no
solo se refleja en el interés de los visitantes por conocer los atractivos
culturales y naturales, sino también en su disposicién de consumir
productos y servicios ofrecidos por la comunidad local. La demanda
turistica se convierte asi en un indicador clave para entender el
comportamiento del mercado, proyectar el crecimiento del destino y
tomar decisiones estratégicas que favorezcan su sostenibilidad.
Asimismo, Naranjo & Martinez (2022), mencionan que la demanda
turistica es un fendémeno complejo y multidimensional, cuya
comprension resulta clave para la gestion estratégica de los destinos
turisticos. La demanda no solo se define por el nimero de visitantes,
sino también por sus motivaciones, comportamientos y expectativas,
los cuales estan influenciados por factores econdémicos, sociales,
culturales y psicoldgicos. Desde esta perspectiva, la gestién y
comercializacion turistica deben apoyarse en un analisis integral de la
demanda para disefiar productos y experiencias que respondan a las
nuevas tendencias del mercado.

Y por ultimo, Garcia, Quintero & Garcia (2020), mencionan que la
segmentacion de la demanda turistica es fundamental para comprender
las motivaciones y preferencias de los visitantes, lo que posibilita el
disefio de estrategias de marketing con mayor efectividad. Ademas,
aporta datos claves para optimizar la calidad de los bienes y servicios

turisticos, permitiendo proyectar acciones de mercadotecnia orientadas
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a logar un mayor reconocimiento del destino, en coherencia con los

perfiles de los turistas y el grupo objetivo.

B. Dimensiones

Intencion de visita

Qiu et al. (2024), mencionan que la intencion de visita en los sitios depende
directamente del valor que el turista percibe y de su nivel de satisfaccion.
Esta dimension no solo refleja el en deseo inicial de conocer un destino, sino
también en la disposicion futura de regresar o recomendarlo. Segun Qiu et
al., consideran como indicadores: la probabilidad de visita, entendida como
la disposicion concreta a viajar al destino; el interés en el destino, relacionado
con la atraccion que este genera en el publico; y el grado de conocimiento
anticipado del destino, el cual repercute en la toma de decisiones vinculadas
a realizar el viaje. Por ello se concluye que estos indicadores permiten
analizar el nivel de atraccion que ejerce el destino sobre los potenciales
visitantes y su capacidad para generar un flujo turistico sostenible.
Satisfaccion

Qiu et al. (2024), sefialan que la satisfaccion del turista es un factor clave que
conecta la percepcion de valor con la lealtad hacia un destino. Para ello, una
experiencia satisfactoria se convierte en un indicador directo del éxito del
destino en términos de calidad y atencion. Segun Qiu et al., la satisfaccion
sera evaluada a través de los siguientes indicadores: la evaluacion de la
calidad de los servicios recibidos, la evaluacion de la experiencia global
durante la visita y la satisfaccion con la atencion al cliente, ofrecida por los

prestadores de servicios turisticos. Por lo tanto se puede concluir que la
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satisfaccion, no solo refleja una experiencia positiva, sino que también
impulsa comportamientos futuros favorables hacia el destino

Lealtad

Qiu et al. (2024), mencionan que la lealtad del turista se manifiesta
principalmente en su intencién de volver al destino y recomendarlo a otros.
Esta dimension esta fuertemente influenciada por la satisfaccion y el valor
percibido durante la experiencia de visita. Cuando los turistas viven una
experiencia positiva y significativa, desarrollan un vinculo con el lugar, lo
que aumenta su fidelidad. Por ello, segin Qiu et al., evaltan la dimensién
considerando estos indicadores: la probabilidad de regresar al destino, la
recomendacion del destino a otros y el nivel de compromiso con el destino,
entendido como la disposicion activa del visitante para apoyar, promover o
preferir dicho lugar frente a otras opciones. Se puede afirmar que el estudio
destaca los factores que fortalecen la lealtad permitiendo a los destinos

turisticos mejorar su competitividad y sostenibilidad a largo plazo.

2.3. Definicion de términos basicos

Demanda turistica: Es el grupo de personas (reales o potenciales) con
motivacion para viajar, que estan dispuestas a consumir determinados
productos o servicios turisticos, y lo haran si cuentan con tiempo libre,
recursos economicos y el precio es adecuado en ese momento. (Naranjo &
Martinez, 2022)

Intencidn de visita: La disposicion o predisposicion de una persona para
desplazarse hacia un destino turistico, con el propdésito de conocerlo, disfrutar
de una estancia (corta o prolongada) y posiblemente repetir la experiencia en el

futuro. (Delgado & Palmas, 2021)
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Imagen del Destino: Es un constructo dinamico y subjetivo, formado por
percepciones, creencias y experiencias del turista, influido por diversas fuentes
de informacion. Esta imagen es clave para el posicionamiento y la estrategia de
marketing del destino. (Gallarza, Saura, & Calderon, 2002)

Lealtad: Es la inclinacion constante de un cliente a adquirir nuevamente o a
sugerir un producto o servicio en el futuro, aun frente a circunstancias externas
0 acciones de mercadotecnia que podrian modificar su decision de compra.
(Colmenares & Saavedra, 2007)

Marketing Turistico: Conjunto de estrategias y acciones orientadas a
identificar, anticipar y satisfacer de manera rentable las necesidades de los
consumidores turisticos. Su objetivo es posicionar destinos, productos o
servicios turisticos en mercados especificos. (Kotler et al., 2011)

Publicidad Turistica: Actla como un agente mediatico que no solo difunde
informacion sobre un lugar, sino que construye simbélicamente la identidad
del destino, convirtiéndose en una herramienta de representacion cultural y
econdmica. (Alonso, 2007)

Promocion turistica: El conjunto de actividades comunicativas que
transmiten los atributos de un destino turistico y persuaden a los turistas
potenciales de que merece la pena visitarlo. (Castillo & Castafio, 2015)
Promocion de ventas: Un conjunto de actividades desarrolladas por la
empresa que, mediante incentivos ofrecidos por tiempo limitado, buscan
alcanzar objetivos comerciales especificos en el corto plazo. (Villalba, 2005)
Relaciones publicas: Un conjunto de estrategias de comunicacion ejecutadas
de forma articulada y constante, con el objetivo de reforzar la relacién con

diversos publicos mediante la comprension de sus necesidades, la provision de
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informacion relevante y la aplicacion de técnicas persuasivas. (Maldonado et

al

., 2023)

e Satisfaccion del Turista: Evaluacion subjetiva que el turista realiza sobre su

experiencia de viaje, en funcion del cumplimiento o superacion de sus

expectativas. (Sanchez, Bigné, & Sanchez, 2001)

e Turista: Persona que se desplaza temporalmente fuera de su lugar de

residencia habitual por motivos de ocio, negocios u otros, y que pernocta al

menos una noche en el destino visitado. (OMT, 2001)

e Venta personal: La forma de comunicacion interpersonal que se establece

entre el vendedor y el cliente, con el objetivo de informar, persuadir y

convencerlo para que adopte una determinada actitud o tome una decision

favorable hacia la compra del producto. (Roméan, 2009)

2.4. Hipotesis de la Investigacion

2.4.1.

Hipétesis general

Existe una relacion significativa entre la promocion y demanda turistica en el distrito

de chancay, 2025

2.4.2.

Hipotesis especificas

Existe una relacion significativa entre la publicidad y la demanda turistica en
el distrito de chancay, 2025

Existe una relacion significativa entre la promocion de ventas y la demanda
turistica en el distrito de chancay, 2025

Existe una relacion significativa entre la venta personal y la demanda turistica
en el distrito de chancay, 2025

Existe una relacion significativa entre las relaciones publicas y la demanda

turistica en el distrito de chancay, 2025
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2.5.0peracionalizacion de las variables

DEFINICION UNIDAD DE NIVEL DE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDIDA MEDICION ESCALA
Canales publicitarios
., Estrategia digital

La promocion Reconocimiento y alcance

turistica, no solo Publicidad econoc y 1-4

cumple con la funcién del destino

de informar sobre los Frecuencia de la

atractivos, servicios y publicidad

productos disponibles, .

sino que también Descuentos y Ofertas La variable se N

busca despertar el Promocicn de Participacion en ferias . midi6 bajo la Deficiente

interés, generar - i 14-32

expectatgi]vas oositivas Ventas Inc_remento en ref,ervas escala de Likert: ( )
VARIABLE 1: . - Alianzas estratégicas

y motivar la decision (1) Nunca Regular

4 de visita. La Ordinal
PROMOCION ” . i 33-51
TURiSTlCA prom_OCIOn t}]rlstlca se CapaCitaCién del personal (2) Cast Nunca ( )

convierte asi en una La venta personal Satisfaccion al cliente 9-11 | (3) Aveces

herrarTn_enta Comunicacion efectiva 4) Casi Siemor Bueno

estratégica para (4) Casi Siempre (52-70)

posicionar destinos, (5) Siempre

diferenciarse frente a )

la competencia y Colaboraciones con

fortalecer la imagen Relaci Influencers

percibida por los F‘ju"’t‘)cl'l‘gggs Visibilidad en redes 12-14

potenciales visitantes
(Kotler, 2011)

sociales
Testimonios de visitantes
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VARIABLE 2:

DEMANDA
TURISTICA

La demanda turistica
esta fuertemente
vinculada a la
percepcién de valor que
los visitantes otorgan a
la experiencia, lo cual
se traduce en niveles
significativos de
satisfaccion y lealtad.
La demanda no solo
responde al interés por
conocer espacios con
valor histérico, sino
también a la vivencia
emocional y social que
estos lugares ofrecen.
(Qiu et al., 2024)

Intencion de
Visita

Probabilidad de visita
Interés en el destino
Conocimiento previo del
destino

15-17

Satisfaccion

Evaluacion de la calidad
de los servicios
Evaluacion de la
experiencia
Satisfaccion con la
atencion al cliente

18-20

Lealtad

Probabilidad de regresar
al destino
Recomendacion del
destino a otros

Nivel de compromiso
con el destino

21-23

La variable se
midié bajo la
escala de Likert:
(1) Nunca

(2) Casi Nunca
(3) A veces

(4) Casi Siempre
(5) Siempre

Ordinal

Deficiente
(9-20)

Regular
(21-32)

Bueno
(33-45)
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CAPITULO 11
METODOLOGIA
3.1. Disefio metodoldgico
3.1.1. Enfoque
El estudio adopto una orientacion metodoldgica de caracter cuantitativo, segun
Kotler (2011), lo cual implicd un proceso riguroso y sistematico de recopilacion, analisis e
interpretacion de datos numericos para responder a las preguntas de investigacion y

contribuir al conocimiento en un campo especifico. Como resultado, la presente

investigacion fue ejecutada utilizando un enfoque metodoldgico cuantitativo.

3.1.2. Tipo
La investigacion se enmarco dentro del tipo basico, ya que tuvo como finalidad
ampliar el conocimiento tedrico acerca de la relacion entre la promocién turistica y la
demanda en el distrito de Chancay, sin que ello implicara una aplicacion inmediata. Segun
Herndndez, Baptista, & Fernandez (2014), la investigacion béasica se orienta a generar
conocimientos y teorias, sin tener necesariamente una intencién de aplicacion préactica
inmediata, sino mas bien con el propdsito de comprender mejor los fendmenos estudiados
3.1.3. Disefio
El estudio adopto un disefio no experimental de caracter transversal, segin Davila,
Morocho, & Noblecilla (2021) en el que los investigadores recopilan informacion sobre las
variables de interés de los participantes en un momento especifico, sin manipular ninguna

variable ni realizar ningun tipo de intervencion.

Se muestra graficamente el disefio que se utilizo:
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M = Muestra

.f_*"-.r"! .

_ P = 4
V1 = Promocion Turistica M r

~, ¢

vz

V2 = Demanda Turistica

3.1.4. Nivel

Segun lo expuesto por Cahuana (2024), el estudio se enmarco en un nivel descriptivo-
correlacional, cuyo propdsito fue identificar la existencia de vinculos entre las variables,
asi como la orientacion e intensidad de esa relacion. En este caso, las variables analizadas

correspondieron a la promocion turistica y a la demanda en dicho ambito.

3.2.  Poblacion y muestra
3.2.1.  Poblacion
El estudio tomé como participantes a los residentes del distrito de Chancay, tomando

como base 62 668 del afio 2025.

3.2.2. Muestra
La seleccion de la muestra se realiz6 aplicando la formula correspondiente al calculo
en poblaciones finitas:

N*z; p*q
n:
d**(N-1)+23*p*q

Donde:

N: tamafio de la poblacion total — N=62,668

n: tamafo de la muestra

p: proporcion esperada — p=0.5

q: complemento de la proporcion esperada — q=1—p=0.5

z: valor z para un nivel de confianza del 95% — z=1.96=22=3.8416
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d: nivel de precision deseado — d=0.05d

Sustituyendo los valores de la muestra:

n=(62,668*3.8416 *0.5%0.5) / (0.05 * (62,668 - 1) + 3.8416 * 0.5 * 0.5)
n= (62,668 * 0.9604) / (0.0025 * 62,667 + 0.9604)
n=160,161.87/(156.668 + 0.9604)
n=160,161.87/157.6284
n~381.6 n~ 382
Luego de haber aplicado la férmula de poblaciones finitas, se obtuvo como resultado una
muestra de 382 pobladores.
3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1. Técnica
Se utilizo el cuestionario de encuesta, la cual fue una herramienta de investigacion
utilizada para recopilar informacion de una muestra de individuos sobre sus opiniones,
actitudes, experiencias, comportamientos u otras caracteristicas especificas relacionadas

con la promocion y demanda turistica en el distrito de Chancay.

3.3.2. Instrumento
Se aplico un cuestionario, empleado como técnica de recoleccion de informacién,
conformado por items organizados de manera estructurada y orientados a obtener datos
puntuales acerca del distrito de Chancay. EI cuestionario se rigio por la escala de Likert, la

cual permitié medir de manera cuantitativa la opinion y actitud de los encuestados.

3.4. Técnicas para el procedimiento de la informacion
Los datos obtenidos fueron procesados a través de métodos de estadistica tanto
descriptiva como inferencial, lo que posibilito un analisis apropiado de la informacion

vinculada a la promocion y demanda turistica en el distrito de Chancay. Ademas, facilité la
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elaboracion de tablas de frecuencia y figuras que sirvieron para organizar, resumir y

presentar visualmente la informacion obtenida. Por su parte, la estadistica inferencial

permitio realizar pruebas de hipotesis y extraer conclusiones sobre caracteristicas

desconocidas de la poblacién, a partir de la muestra analizada.

3.4.1. Validez de Instrumento

JUECES
CRITERIOS TOTAL
J1 J2 J3

Claridad 3 5 3 11

Objetividad 4 5 3 12

Actualidad 4 4 4 12

Organizacion 4 5 4 13

Suficiencia 3 4 4 11

Pertinencia 4 5 4 13

Consistencia 4 5 5 14

Coherencia 4 5 5 14

Metodologia 4 4 4 12

Aplicacién 4 5 5 14

Total de opinién 38 47 41 126

Valor total méximo = (cantidad de criterios) x 0.53 & menos Validez Nula
(nimero de evaluadores) x (calificacion mas alta 054a 059 Vel B
posible por respuesta) 0,60 20,65 valida
Total Maximo= 10 (3)(5) = 150 0,66 a0,71 Muy Valida
Célculo del coeficiente de validez: 0,72 20,99 Excelente Validez

validez = total de opinion total Maximo validez

=126150=0.84

1,00

Validez Perfecta

Nota. Herrera (1992)
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Conclusion:

El coeficiente de validez de contenido obtenido fue de 0.84, calculado a partir del juicio de
expertos en promocion y demanda turistica, utilizando la escala de Herrera. Este valor se
considera alto, lo que indica que el instrumento presenta una buena validez de contenido, ya
que sus items son pertinentes, claros y adecuados para medir el constructo evaluado. Por
tanto, se determina que el instrumento posee validez y resulta pertinente para ser aplicado

dentro del marco de la investigacion.

3.4.2. Confiabilidad

- Promocién turistica

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,923 14

La confiabilidad del instrumento utilizado (encuesta) para el estudio de la promocién
turistica se evalué mediante el método de consistencia interna, empleando el coeficiente
Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.923. De acuerdo con la escala de
interpretacion propuesta por Herrera (1992), este valor corresponde al rango de
confiabilidad muy alta, lo que demuestra que existe una marcada consistencia interna
entre los items de la encuesta. En este sentido, se puede sefialar que el cuestionario
empleado presenta un alto grado de estabilidad y precision para medir las percepciones
relacionadas con la promocion turistica, constituyéndose asi en un instrumento adecuado

y confiable a fin de facilitar la realizacion de esta investigacion.
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- Demanda turistica

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,930 9

La confiabilidad del instrumento (encuesta) fue evaluada aplicando el método de
consistencia interna, mediante el calculo de coeficiente Alfa de Cronbach, el cual arrojé
un valor de 0.930. De acuerdo con la escala de interpretacion propuesta por Herrera
(1992), este resultado se ubica en el rango de confiabilidad muy alta, lo que evidencia
que existe una elevada consistencia interna entre los items del instrumento. Por lo tanto,
se puede concluir que la encuesta empleada posee un elevado nivel de estabilidad y
precision en la medicién de la demanda turistica. Esto demuestra que el instrumento no
solo es adecuado y confiable para obtener informacion vélida, sino que también
constituye una herramienta metodoldgicamente sélida para con el propdésito de realizar

el presente trabajo de investigacion.

28



CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Descripcion de datos generales del encuestado

Tabla 1

Género

Niveles Frecuencia Porcentaje
Femenino 222 58.1%
Masculino 160 41.9%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 1
Género

EIFemenino
B Masculino

Masculing
41 58%

Femenino
58,12%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se realiz0 una encuesta a 382 residentes del distrito de Chancay con el propdsito de
identificar su genero. Los hallazgos muestran que el 58.1% de la poblacion corresponde al

género femenino, mientras que un 41.9% restante pertenece al genero masculino.

29



Tabla 2

Edad
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Vélido <=22,00 201 52,6 52,6 52,6
23,00 - 28,00 115 30,1 30,1 82,7
29,00 - 34,00 14 3,7 3,7 86,4
35,00 - 40,00 22 5,8 5,8 92,1
41,00 - 46,00 23 6,0 6,0 98,2
53,00+ 7 1,8 1,8 100,0
Total 382 100,0 100,0

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 2
Edad

EDAD (Agrupada)

&0
50

40

Porcentaje

20

==2200 2300-2800 2900-3400 3500-4000 41,00-46,00 53,00+
EDAD (Agrupada)

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se realizé una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay, donde la mayor proporcion
de participantes corresponde a personas de 22 afios 0 menos que es el 52.6%, seguidas por
los grupos de 23-28 afios del 30.1% En contraste, los rangos de edad méas avanzados, como
29-34, 35-40, 41-46, 53 afios a mas, representan porcentajes significativamente menores

dentro de la poblacién encuestada.

30



Tabla 3

Estado Civil
Niveles Frecuencia Porcentaje
Casado 35 9.2%
Soltero 333 87.2%
Unién Libre 14 3.7%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 3
Estado Civil
B Casado
B Soltero
B Unisn libre

916%

3 EG6% Casado
Unicn libre

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se realiz6 una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de conocer
su estado civil. Los hallazgos indican que la mayor parte de la poblacién, un 87.2%, se
encuentra soltera, mientras que un 9.2% es casada y solo el 3.7% mantiene una union libre.

Estos datos ofrecen una vision clara sobre la estructura familiar predominante en la zona.
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4.1.2 Resultados descriptivos de Promocion turistica y sus dimensiones

Tabla 4

Promocién turistica

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 163 42.7%
Deficiente 0 0%
Regular 219 57.3%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 4
Promocion turistica

37.3%
60.0%

40.0%
30.0%

20.0%

)
10.0% 0%

yd _—
0.0%

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay sobre la promocién turistica.

Los resultados muestran que el 57.3% considera que dicha promocion turistica es regular, lo

que indica que aspectos como: la publicidad, las ventas personales, las relaciones publicas y

la promocion de ventas se perciben con un nivel intermedio de efectividad. Por otro lado, el

42.7% de los encuestados opina que la promocion turistica en el distrito es buena.



Tabla b

Publicidad
Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 190 49.7%
Deficiente 0 0%
Regular 192 50.3%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 5
Publicidad

60.0% 49.7% 50.3%
50.0%
40.0%
30.0%

20.0%
10.0% 0%

/ —
0.0%

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar
su percepcion sobre la publicidad. De los encuestados, el 50.3% considera que la publicidad
es regular, indicando que pocas veces se toma en cuenta canales publicitarios, estrategia
digital, reconocimiento y alcance del destino, frecuencia de la publicidad. Ademas, el 49.7%

opina que la publicidad es buena.
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Tabla 6
Promocidén de Ventas

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 206 53.9%
Deficiente o1 13%
Regular 125 32.7%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 6
Promocién de Ventas

S0.0% 53.9%

50.0%
40.0% 32.7%

30.0%

13%

20.0%

10.0%

0.0% /

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplico una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar
su percepcion sobre la promocién de ventas. De los encuestados, el 53.9% considera que la
promocion de venta es buena, indicando que se toma en cuenta descuentos y ofertas,
participacién en ferias, incremento en reservas, alianzas estratégicas. Ademas, el 32.7%

opina que la promocion de ventas es buena y el 13% lo percibe como deficiente.
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Tabla 7
La venta Personal

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 260 68.1%
Deficiente 0 0%
Regular 122 31.9%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 7
La venta Personal

68.1%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

0
10.0% 0%

0.0%
Bueno Deficiente

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar

su percepcidn sobre la venta personal. De los encuestados, el 68.1% considera que la venta

personal es buena, indicando que se toma en cuenta la capacitacion del personal, satisfaccion

al cliente, comunicacion efectiva. Ademas, el 31.9% opina que la promocion de ventas es

regular.
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Tabla 8

Relaciones Publicas

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 213 55.8%
Deficiente 7 2%
Regular 162 42.0%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay
Figura 8
Relaciones Publicas
55.8%
60.0%
50.0% 42.0%
40.0%
30.0%

20.0%
10.0% 2%

Bueno Deficiente Regular

0.0%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar

su percepcion sobre las relaciones publicas. De los encuestados, el 55.8% considera que las

relaciones publicas son buenas, indicando que se toma en cuenta las colaboraciones con

Influencers, visibilidad en redes sociales, testimonios de visitantes. Ademas, el 42% opina

que las relaciones publicas es regular y el 2% lo percibe como deficiente.
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4.1.3. Resultados descriptivos de Demanda turistica y sus dimensiones

Tabla 9

Demanda Turistica

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 244 63.9%
Deficiente 0 0%
Regular 138 36.1%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura9
Demanda Turistica

63.9%
70.0%

60.0%
50.0%

36.1%

40.0%
30.0%
20.0%

0
10.0% 0%

./ —
0.0%

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se llevo a cabo una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay para evaluar la
demanda turistica. Los hallazgos muestran que el 63.9% de los participantes en la encuesta
considera positivo el aumento demanda turistica es bueno, mientras que un 36.1% lo califica
como regular. Estos hallazgos reflejan diversos factores, incluyendo la intencion de visita,

satisfaccion, lealtad que influyen en la demanda turistica en el distrito.
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Tabla 10
Intencion de Visita

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 213 55.8%
Deficiente 0 0%
Regular 169 44.2%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay
Figura 10
Intencion de Visita

55.8%
60.0%

— 44.2%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% 0%

./ —
0.0%

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar
su percepcion sobre la intencién de visita. De los encuestados, el 55.8% considera que la
intencion de visita es buena mientras que un 44.2% lo califica como regular. Estos hallazgos
reflejan diversos factores, incluyendo la probabilidad de visita, interés en el destino,

conocimiento previo del destino que influyen en la intencion de visita en el distrito.

38



Tabla 11
Satisfaccion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bueno 256 67.0%
Deficiente 0 0%
Regu|ar 126 33.0%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 11
Satisfaccién

67.0%
70.0%

60.0%
50.0%
33.0%
40.0%
30.0%

20.0%
10.0% 0%

/' P
0.0%

Bueno Deficiente Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar
su percepcion sobre la satisfaccion. De los encuestados, el 67% considera que satisfaccion
es buena, indicando que se tiene en cuenta tanto la medicion de la calidad de los servicios,
la valoracion de la experiencia y la satisfaccion con la atencion al cliente. Ademas, el 33%

opina que la satisfaccion es regular.
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Tabla 12

Lealtad

Niveles Frecuencia  Porcentaje
Bueno 259 67.8%
Deficiente 0 0%
Regular 123 32.2%
Total 382 100%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 12
Lealtad

67.8%
70.0%

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

0%

32.2%

10.0% /-
0.0%

Bueno

Deficiente

Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Se aplicd una encuesta a 382 habitantes del distrito de Chancay con el objetivo de evaluar

su percepcién sobre la lealtad. De los encuestados, el 67.8% considera que la lealtad es

buena, indicando que se toma en cuenta la probabilidad de regresar al destino,

recomendacion del destino a otros, el nivel de compromiso con el destino. Ademas, el 32.2%

opina que la lealtad es regular.
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4.1.4. Tablas de contingencia segun objetivos de la investigacion

Tabla 13
Promocidn turistica y Demanda turistica

Demanda turistica

Bueno Regular Total

Promocién Turistica Bueno Recuento 163 0 163

% del total 42,7% 0,0% 42,7%

Regular Recuento 81 138 219
% del total 21,2% 36,1% 57,3%
Total Recuento 244 138 382

% del total 63,9% 36,1% 100,0%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 13
Promocion turistica y Demanda turistica

it Demanda
turistica

B Bueno
W Regular

150

100

Recuento

S0

8]

Bueno Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

En la tabla 13, se observa que el 42.7% de los participantes consideran que tanto la
promocion turistica como la demanda turistica son positivas. Por otro lado, el 36.1% sefiala

que la promocion turistica y la demanda turistica presentan un desempefio regular.
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Tabla 14
Publicidad y Demanda turistica

Demanda turistica

Bueno Regular Total
Publicidad Bueno Recuento 183 7 190
% del total 47,9% 1,8% 49,7%
Regular  Recuento 61 131 192
% del total 16,0% 34,3% 50,3%
Total Recuento 244 138 382
% del total 63,9% 36,1% 100,0%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 14
Publicidad y Demanda turistica

200 Demanda
turistica

B Bueno
M Regular

Recuento

Bueno Regular

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

En la tabla 14 se puede observar que el 47.9% de los participantes consideran que la
publicidad y demanda turistica es bueno. Ademas, el 34.3% de las personas indican que la

publicidad y demanda turistica es regular.
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Tabla 15
Promocidn de ventas y Demanda turistica

Demanda turistica

Bueno Regular Total
Promocién de ventas Bueno Recuento 198 8 206
% del total 51,8% 2,1% 53,9%
Deficiente Recuento 0 51 51
% del total 0,0% 13,4% 13,4%
Regular Recuento 46 79 125
% del total 12,0% 20,7% 32,7%
Total Recuento 244 138 382

% del total 63,9% 36,1% 100,0%
Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 15
Promocidn de ventas y Demanda turistica
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Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

En la Tabla 15 se observa que el 51,83% de los participantes consideran que tanto la
promocion de ventas como la demanda turistica presentan un desempefio positivo. Por su
parte, el 20,7% indica que ambos aspectos son regulares. Asimismo, el 13,4% de los
encuestados sefialan que la promocién de ventas es deficiente mientras que la demanda
turistica se mantiene en un nivel regular.
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Tabla 16
La venta personal y Demanda turistica

Demanda turistica

Bueno Regular Total
Venta personal Bueno Recuento 216 44 260
% del total 56,5% 11,5% 68,1%
Regular  Recuento 28 94 122
% del total 7,3% 24,6% 31,9%
Total Recuento 244 138 382
% del total 63,9% 36,1% 100,0%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 16
La venta personal y Demanda turistica
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Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

En la tabla 16 se aprecia que el 56.5% de los encuestados expresan que la venta personal y
demanda turistica es bueno. Ademas, el 24.6% de las personas indican que la venta personal

y demanda turistica es regular.
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Tabla 17
Relaciones publicas y Demanda turistica

Demanda turistica

Bueno Regular Total

Relaciones publicas Bueno Recuento 176 37 213
% del total ~ 46,1% 9,7% 55,8%

Deficiente Recuento 0 7 7
% del total 0,0% 1,8% 1,8%
Regular  Recuento 68 94 162
% del total 17,8% 24,6% 42,4%
Total Recuento 244 138 382

% del total ~ 63,9% 36,1% 100,0%

Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

Figura 17
Relaciones publicas y Demanda turistica
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Nota. Instrumento aplicado a los habitantes del distrito de Chancay

En la tabla 17 se aprecia que el 46.1% de los encuestados expresan que las relaciones
publicas y demanda turistica es bueno. Ademas, el 24.6% de las personas indican que las
relaciones publicas y demanda turistica regular. También cabe mencionar que el 1.8% de los
encuestados expresan que las relaciones publicas son deficientes y la demanda turistica es

regular.

45



4.1.5. Supuesto de Normalidad

Tabla 18
Supuesto de normalidad de las variables y dimensiones

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Promocion Turistica ,091 382 ,001
Demanda Turistica ,125 382 ,001
Publicidad ,146 382 ,001
Promocion de Ventas ,130 382 ,001
Venta personal ,145 382 ,001
Relaciones publicas ,138 382 ,001
Intencién de visita ,147 382 ,001
Satisfaccion ,163 382 ,001
Lealtad 233 382 ,001

a. Correccién de significacion de Lilliefors

En la tabla 18 se presentan los resultados del analisis del supuesto de normalidad para las
variables y sus respectivas dimensiones. La muestra estd compuesta por 382 pobladores, lo
cual permite aplicar el estadistico Kolmogoérov- Smirnov de manera adecuada. Los niveles
de significancia obtenidos son inferiores al 5%(p<0,05), lo que proporciona evidencia
estadistica suficiente para rechazar la normalidad de los datos. En consecuencia, se recurre
al estadistico no paramétrico Rho de Spearman para contrastar la hipotesis de investigacion.
4.2. Hipdtesis General
1. Formulacion de la Hipotesis

Ho: No existe una relacion significativa entre la promocion y demanda turistica en el

distrito de Chancay,2025

H1: Existe una relacion significativa entre la promocién y la demanda turistica en el

distrito de Chancay,2025
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2. Nivel de significancia
0=0,05
3. Estadistico de Prueba
Rho de Spearman
4. Criterio de decision
Si p-valor calculado es menor que (e = 0,05) se rechaza la Ho
Si p-valor calculado es mayor o igual que (a=0,05) no se rechaza la Ho
5. Célculo del estadistico de prueba

Tabla 19
Correlacion entre la promocion y demanda turistica

Promocién Demanda

Turistica Turistica
Promocion  Coeficiente de correlacion 1,000 0,875
Turistica _ )
Rho de Sig. (bilateral) : p=0,000
Spearman N 382 382
Demanda  Coeficiente de correlacion 0,875 1,000
Turistica Sig. (bilateral) p=0,000 :
N 382 382

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision

En la Tabla 19, el valor p obtenido es p (0,000) lo que es inferior al umbral de significancia
establecido en (0=0,05). Esto indica que hay suficiente evidencia estadistica para descartar
la hipdtesis nula (HO) y confirmar una asociacion significativa entre las acciones de
promocion y la demanda turistica en el distrito de Chancay,2025. Asimismo, el coeficiente
de correlacion de Spearman muestra un valor de R=0,875, que, segln Bisquerra, representa
una correlacién fuerte y positiva. Por ello, se valida la existencia de una relacion significativa

entre estas variables en dicho contexto.
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Para complementar estos hallazgos, se presenta a continuacion una figura explicativa:

Figura 18
Correlacion entre la promocion y demanda turistica
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Tabla 20

Correlacion entre la publicidad y demanda turistica

o Demanda
Publicidad turistica
Publicidad  Coeficiente de correlacion 1,000 0,757
Sig. (bilateral) : p=0,000
Rho de N 382 382
Spearman Demanda  Coeficiente de correlacion 0,757 1,000
turistica Sig. (bilateral) p=0,000 :
N 382 382

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decisidn:

En la Tabla 20, el valor p (0,000) resulta ser menor que el nivel de significancia establecido
(0=0,05), lo que indica que hay evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis
nula (HO) y confirmar que existe una relacion significativa entre la publicidad y la demanda

turistica en el distrito de Chancay, 2025. Por otro lado, el coeficiente de correlaciéon de
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Spearman, Rho, es de R=0,757, valor que, segun Bisquerra, representa una correlacion
positiva y moderadamente fuerte.

Para complementar estos hallazgos, se presenta a continuacion una figura explicativa:

Figura 19
Correlacion entre la publicidad y demanda turistica
45,00 L L] L ] .
R2 Lineal = 0,545
]
[ ]
40,00
.g 35,00
§ =}
2
8
8
£ 3000
[ 1]
o
25,00
20,00
8,00 10,00 12,00 1400 16,00 18,00 20,00
Publicidad
Tabla 21

Correlacion entre la promocion de ventas y demanda turistica

Promocién de  Demanda

ventas turistica
Promocion de Coeficiente de correlacion 1,000 0,713™
ventas Sig. (bilateral) . p=0,000
Rho de N 382 382
Spearman Demanda Coeficiente de correlacion ~ 0,713™ 1,000
turistica Sig. (bilateral) p=0,000 .
N 382 382

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decisidn:

En la Tabla 21 muestra que el valor p (0,000) es inferior al nivel de significancia establecido
(0=0,05), lo que permite contar con evidencia estadistica suficiente para rechazar la hipotesis

nula (HO). Esto confirma que existe una relacion significativa entre la promocion de ventas
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y la demanda turistica en el distrito de Chancay,2025. Asimismo, el coeficiente de
correlacion de Spearman, Rho, presenta un valor de R=0,713, el cual, segun Bisquerra,
indica una correlacion positiva y aceptable.

Para facilitar una mejor comprension, se incluye a continuacion la figura correspondiente:

Figura 20
Correlacion entre la promocion de ventas y demanda turistica
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Tabla 22
Correlacion entre la venta personal y demanda turistica

Venta Demanda
personal turistica
Venta Coeficiente de correlacion 1,000 0,843™
personal  sjg. (bilateral) . p=0,000
Rho de N 382 382
Spearman Demanda  Coeficiente de correlacién ~ 0,843™ 1,000
turistica Sig. (bilateral) p=0,000 :
N 382 382

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:
En la Tabla 22, muestra que el valor p (0,000) es menor que el nivel de significancia

establecido (0=0,05), lo que brinda suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis
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nula (HO). Esto demuestra que existe una relacion significativa entre la venta personal y la
demanda turistica en el distrito de Chancay,2025. Asimismo, el coeficiente de correlacion
de Spearman presenta un valor de R=0,843, el cual, segun Bisquerra, indica una correlacion
positiva y fuerte.

Para una mejor comprension, a continuacion se incluye la figura correspondiente:

Figura 21
Correlacion entre la venta personal y demanda turistica
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Tabla 23
Correlacion entre las relaciones publicas y demanda turistica

Relaciones Demanda
publicas turistica
Relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 0,665
publicas  Sig. (bilateral) . p=0,000
Rho de N 382 382
Spearman Demanda  Coeficiente de correlacion 0,665 1,000
turistica Sig. (bilateral) p=0,000 :
N 382 382

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Decision:
En la Tabla 23 se observa que el valor p es (0,000), lo cual es menor que el umbral de
significancia de (0=0,05) lo que permite descartar la hipdtesis nula (HO) con un alto grado
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de confianza. Esto confirma la existencia de una conexion relevante entre las actividades de
relaciones publicas y la demanda turistica en el distrito de Chancay, 2025. Ademas, el
coeficiente Rho de Spearman, con un resultado de R=0,665, es considerado por Bisquerra
como una correlacién positiva y significativa.

Para facilitar la interpretacion de estos datos, se adjunta la figura correspondiente

Figura 22
Correlacion entre las relaciones publicas y demanda turistica
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CAPITULO V
DISCUSION
5.1. Hipdtesis de la Investigacion

Los hallazgos alcanzados en este estudio se contrastan con los fundamentos

conceptuales y las investigaciones previas que sirven de referencia.

v’ Se determina que existe una relacion significativa entre la promocién y demanda
turistica en el distrito de Chancay,2025. Evidenciada por un nivel de significancia
de p=0,000 y un coeficiente R=0.875, lo cual indican una correlacion positiva y
buena. Dicho resultado coincide con lo planteado por Cahuana (2024), quien
afirma que existe una correlacion positiva y alta entre la promocion turistica y el
desarrollo del turismo considerando que las estrategias deben estar bien definidas
y dirigidas a segmentos especificos de la poblacién.

v Se constata una relacion significativa entre la publicidad y la demanda turistica
en el distrito de Chancay, 2025 con una significancia de p=0,000 y R=0,757 lo
cual indican una correlacion positiva y buena. Este resultado obtenido en la
presente investigacion se tiene con la investigacion de Davila, Morocho, &
Noblecilla (2021), los cuales afirman que existe una correlacién positiva y clave
entre la promocion turistica y el desarrollo comunitario, la fusion de ellos impulsa
el turismo, permitiendo a la comunidad aprovechar los recursos de manera
responsable, generando oportunidades econdémicas y sociales.

v’ Se reconoce que existe una relacion significativa entre la promocion de ventas y
la demanda turistica en el distrito de Chancay, 2025 con una significancia de
p=0,000 y R=0,713 lo cual indican una correlacion positiva y buena. Este
resultado obtenido en la presente investigacion se tiene con la investigacion de

Plumed, Martin, & Gémez (2018), los cuales afirma que existe una correlacion
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positiva entre la planificacion, promocidn y sostenibilidad, ya que son
fundamentales para fortalecer la imagen del destino y ayuda a fomentar un
turismo sostenible.

Se comprueba que existe una relacion significativa entre la venta personal y la
demanda turistica en el distrito de Chancay, 2025 con una significancia de
p=0,000 y R=0,843 lo cual indican una correlacion positiva y buena. Este
resultado obtenido en la presente investigacion se tiene con la investigacion de
Vilchis & Castillo (2021), afirman que existe una correlacion muy buena entre
el discurso turistico y la difusién de atractivos, ya que la expresion cultural
busca influir en la percepcidn del destino turistico.

Se indica que existe una relacion significativa entre las relaciones publicas y la
demanda turistica en el distrito de Chancay, 2025 con una significancia de
p=0,000 y R=0,665 lo cual indican una correlacion positiva y buena. Este
resultado obtenido en la presente investigacion se tiene con la investigacion de
Cotrina & Flores (2022), afirma que existe una correlacion estrategica entre la
promocion turistica y la gestion municipal, mendiante una adecuada
coordinacion entre los actores turisticos y las gestiones municipales son
escenciales para el crecimiento de la demanda turistica y posiciona la imagen

del destino.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. Conclusiones

Luego de realizar la demostracion de las hipotesis, concluyo en:

> Al analizar los datos con la prueba Rho de Spearman, el valor de significacion
resultante (p=0,000) resulto ser mas bajo que el nivel de alfa establecido
(0=0,05). Esto nos lleva descartar la hipdtesis nula y a confirmar la existencia de
un vinculo importante entre la promocion y la demanda turistica en el distrito de
Chancay, 2025. La correlacién obtenida, R=0,875, indica una relacion positiva y
notable, segun la interpretacion de Bisquerra. Esto implica la publicidad, la
promocion de ventas, la venta persona y las relaciones publicas. Por este motivo,
la demanda turistica aumenta gradualmente, reflejandose en la intensién de visita,
la satisfaccion, y la lealtad. En resumen, se constata la relacion significativa entre
la promocion y demanda turistica en el distrito de Chancay, 2025.

> La aplicacion del estadistico Rho de Spearman mostré un valor de significancia
p (p=0.000) menor que (0=0.05), permitiendo rechazar la hipotesis nula y afirmar
una relacion significativa entre la publicidad y la demanda turistica en el distrito
de Chancay en 2025, con una correlacién de R=0,757. Segun la escala de
Bisquerra, esta correlacién es buena. Esto implica que se consideran los canales
publicitarios, reconocimiento y alcance del destino, estrategia digital, y
frecuencia de la publicidad. Por lo tanto, la demanda aumenta progresivamente
teniendo en cuenta la intension de visita, la satisfaccion, y la lealtad. Se concluye
con una relacion significativa entre la publicidad y demanda turistica en el distrito

de Chancay, 2025.
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» Tras la aplicacion del estadistico Rho de Spearman, se obtuvo un valor p
(p=0.000) inferior a (0=0.05), rechazando la hipdtesis nula y confirmando una
relacion relevante entre la promocion de ventas y la demanda turistica en
Chancay en 2025, con una correlacién de R=0.713. Segun la escala de Bisquerra,
esta correlacion fue directa y buena. Se valoraron elementos como descuentos y
ofertas, participacion en ferias, incremento en reservas y alianzas estratégicas, lo
que contribuyé al aumento progresivo de la demanda turistica, considerando la
intencion de visita, satisfaccion y lealtad.

> Al utilizar el estadistico Rho de Spearman se consiguio un valor de significancia
p (p=0.000) por debajo de (0=0.05), lo que permitio rechazar la hipdtesis nula y
asegurar una relacion importante entre la venta personal y la demanda turistica
en el distrito de Chancay en 2025, con una correlacion R=0.843. Segun la escala
de Bisquerra, esta correlacion es directa y buena. Se tomaron en cuenta la
capacitacion del personal, la satisfaccidn del cliente y la comunicacion efectiva,
factores que impulsaron el aumento progresivo de la demanda turistica,
considerando la intencion de visita, satisfaccion y lealtad.

> La aplicacion del estadistico Rho de Spearman mostré un valor p (p=0.000)
menor que (0=0.05), lo que permiti6é rechazar la hipotesis nula y afirmar una
relacion significativa entre las relaciones publicas y la demanda turistica en
Chancay en 2025, con una correlacion R=0.665. Segun la escala de Bisquerra,
esta correlacion fue directa y buena. Se valoraron colaboraciones con influencers,
la visibilidad en redes sociales y los testimonios de visitantes, contribuyendo al
incremento progresivo de la demanda turistica, considerando la intencion de

visita, la satisfaccion y la lealtad.
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6.2.Recomendaciones

A continuacion, se plantea las siguientes recomendaciones:

» Se recomienda a las autoridades y gestores turisticos del distrito de Chancay
fortalecer y diversificar las estrategias de promocion turistica, haciendo énfasis
en mejorar la publicidad, la promocion de ventas, la venta personal y las
relaciones publicas. Estas acciones contribuiran a consolidar la demanda
turistica, incrementando la intencion de visita, la satisfaccion y la lealtad de los
turistas. Ademas, es importante implementar campafas innovadoras y sostenibles
que destaquen los atractivos locales, promoviendo un crecimiento equilibrado y

sostenible del sector turistico en la region para el afio 2025 y mas alla.

» Se recomienda optimizar las estrategias publicitarias empleadas por los
responsables del sector turismo en Chancay, priorizando el uso de canales
publicitarios, reconocimiento y alcance del destino, estrategia digital y frecuencia
de la publicidad, a fin de incrementar el reconocimiento del destino, su alcance y
frecuencia de visibilidad. Estas acciones deben estar orientadas a posicionar al
distrito como una alternativa competitiva dentro del mercado turistico nacional,
contribuyendo a un flujo constante de visitantes.

> Se sugiere a la Subgerencia y a los actores turisticos implementar acciones de
promocion de ventas mas estructuradas, considerando mecanismos como
descuentos y ofertas, participacion en ferias, incremento en reservas y alianzas
estratégicas con operadores turisticos y empresas del sector. Estas medidas
contribuiran a dinamizar la economia local y a elevar el nimero de visitantes al

distrito.
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> Es necesario que la Subgerencia de Desarrollo Econémico, Turismo y Empleo
promueva programas permanentes de capacitacion orientados al fortalecimiento
la venta personal, mediante la capacitacion del personal, satisfaccion al cliente y
comunicacion efectiva. Una atencidn profesional y empatica eleva la calidad de
la experiencia turistica y fortalece los vinculos entre el visitante y el destino.

» Se recomienda reforzar las estrategias de relaciones publicas mediante la
utilizacion de las relaciones publicas, tales como alianzas como colaboraciones
Influencers, visibilidad en redes sociales, testimonios de visitantes. Estas
acciones deben orientarse a construir una imagen positiva, confiable y atractiva
del destino turistico de Chancay, favoreciendo su reconocimiento en el ambito

nacional e internacional.
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Anexo 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Promocién y Demanda Turistica en el distrito de Chancay, 2025

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS Canales publicitarios La presente
GENERAL GENERAL . ; .

GENERAL Estrategia digital investigacion
¢ Cudl es la relacion entre . .. | Existe una relacién Publicidad Reconocimiento y alcance | corresponde a un
- Determinar la relacion | =~ "0 7 ) . .
la  promocion 'y la entre la promocion y significativa entre la del destino estudio de caracter
demanda turistica en el demanda turistica en el | Promocion y demanda Frecuencia de la publicidad basico, adoptando
distrito de distrito de chancav. 2025 turistica en el distrito un enfoque
chancay,2025? 4 de chancay, 2025 transversal dentro
- DeS(_:u_ento_si y Ofert:fts de un disefio no
PROBLEMAS OBJETIVO HIPOTESIS Promocién de | Participacion en ferias experimental, con
ESPECIFICO ESPECIFICO ESPECIFICAS ventas Incremento en reservas un nivel de analisis
1. ¢Cuéleslarelacion | 1. Determinar la 1. Existe una relacion Pronjoplon Alianzas estratégicas descrlptl_vo y
o~ - PP turistica correlacional.
entre la publicidad y relacion entre la significativa entre Y
- - (V1) Capacitacion del personal
la demanda publicidad y la la publicidad y la . L. A Vi
turisticas en el demanda turistica en demanda turistica Venta personal | Satisfaccion al cliente Y
distrito de chancay, el distrito de en el distrito de Comunicacion efectiva i *r
20257 chancay, 2025 chancay, 2025. o, A
Tk
v2

¢Cual es la relacion
entre la promocion
de ventas y la
demanda turistica en
el distrito de
chancay, 2025?

Determinar la
relacion entre la
promocién de ventas
y la demanda
turistica en el
distrito de chancay,
2025

2. Existe una relacion
significativa entre
la promocién de
ventas y la
demanda turistica
en el distrito de
chancay, 2025

Relaciones
publicas

Colaboraciones con
Influencers

Visibilidad en redes
sociales

Testimonios de visitantes

V1: Promocién
Turistica

V2: Demanda
Turistica
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¢Cual es la relacion
entre la venta
personal y la
demanda turistica en
el distrito de
chancay, 2025?

¢Cual es la relacion
entre las relaciones
publicas y la
demanda turistica en
el distrito de
chancay, 2025?

Determinar la
relacion entre la
venta personal y la
demanda turistica en
el distrito de
chancay, 2025

Determinar la
relacion entre las
relaciones publicas
y la demanda
turistica en el
distrito de chancay,
2025

Existe una relacion
significativa entre
la venta personal y
la demanda
turistica en el
distrito de
chancay, 2025

Existe una relacion
significativa entre
las relaciones
publicas y la
demanda turistica
en el distrito de
chancay, 2025

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

Demanda
turistica
(V2)

Intencion de
visita

Probabilidad de visita
Interés en el destino
Conocimiento previo del
destino

Satisfaccion

Evaluacion de la calidad
de los servicios
Evaluacion de la
experiencia
Satisfaccion con la
atencion al cliente

Lealtad

Probabilidad de regresar al
destino

Recomendacidn del
destino a otros

Nivel de compromiso con
el destino

La poblacion esta
conformada  por
62668 pobladores.
Segun la data.

La muestra es de
tipo censal. (382)
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Anexo : Instrumento

Universidad Nacional

José Faustino Sanchez Carrién

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ENCUESTA SOBRE PROMOCION Y DEMANDA TURISTICA

Buenos dias, el propésito de esta encuesta es recopilar su opinion sobre la promocién y
demanda turistica en el distrito de Chancay. Le solicitamos responder a las preguntas con la
mayor sinceridad posible; sus respuestas seran tratadas de manera confidencial y
permaneceran anénimas.

Agradecemos de antemano su valiosa colaboracion.

l. DATOS DEL ENCUESTADO
1. Género.

a) Femenino
b) Masculino

2. Edad
anos
3. Estado civil

a) Soltero
b) Casado
¢) Viudo
d) Divorciado
e) Uniédn libre

4. Grado de estudios

a) Secundaria incompleta
b) Secundaria completa
c) Técnico

d) Estudiante universitario.
e) Bachiller.

Il.  INSTRUCCIONES

Todas las preguntas tienen cinco opciones de respuesta. Elija la que mejor describa lo que piensa usted,

Solamente una opciéon, Marque con claridad la opcion elegida con un aspa “X
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1=Nunca; 2= Casi Nunca; 3=A veces; 4=Casi siempre; 5=Siempre

Si no puede contestar una pregunta o si la pregunta no tiene sentido para usted, por favor pregdntele a la persona
que le entregd este cuestionario y le explico la importancia de su participacion.

PROMOCION TURISTICA

Calificacion

l. Publicidad (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 1121325

El distrito de Chancay se da a conocer a través de canales publicitarios
tradicionales (radio, television, prensa escrita)

2. | Recibi informacion del distrito de Chancay mediante campafias
digitales (redes sociales, banners, correos electrénicos).

Percibo que el distrito de Chancay es reconocido a nivel regional o
nacional como destino turistico.

He visto frecuentemente publicidad sobre los atractivos turisticos del
4. | distrito de Chancay en los ultimos meses. (Castillo de Chancay,
EcotrulyPark, Humedales de Santa Rosa,etc.)

Calificacion

1. Promocion de ventas (Marecar con una “X” en el recuadro apropiado) 11213145

En el distrito de Chancay suelen ofrecer descuentos o promociones
especiales para visitar los atractivos turisticos.

Participo 0 me informo sobre el distrito de Chancay mediante ferias,
exposiciones o eventos turisticos organizados en la zona.

Las promociones u ofertas turisticas que se lanzan logran motivar a las
personas a visitar el distrito de Chancay con mayor rapidez.

Conozco alianzas estratégicas que tiene el distrito de Chancay con
agencias de viaje, aerolineas u otros actores turisticos.

Calificacion

1. La venta pe rsonal (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 11213145

El personal turistico del distrito de Chancay (guias, agencias, servicios
hoteleros) estd adecuadamente capacitado para atender a los visitantes.

Me senti satisfecho(a) con la forma en que el personal turistico atiende
10.] 4 quienes llegan al distrito de Chancay.

11.| Laatencidn que brinda el personal turistico en el distrito de Chancay se
caracteriza por una comunicacion clara, efectiva y cordial.

Calificacion

V. Relaciones pl'Jincas (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 112137475

He visto contenido promocional del distrito de Chancay a través de

12. . )
Influencers o creadores de contenido en redes sociales.
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13.

El distrito de Chancay tiene una presencia activa y visible en redes
sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc.).

14.

Las opiniones y testimonios de otros visitantes sobre el distrito de
Chancay han influido en la decision de visitar el distrito.

DEMANDA TURISTICA

V.

Intencion de visita. (Marecar con una “X” en el recuadro apropiado)

Cali

ficacion

1

2

3|4

5

15.

Antes de visitar el destino, tenia una alta probabilidad de elegir el
distrito de Chancay como destino turistico.

16.

Senti un gran interés en conocer los destinos turisticos del distrito de
Chancay antes de planificar mi viaje.

17.

Antes de visitarlo, ya tenia conocimiento previo sobre las principales
atracciones turisticas de Chancay.

VI.

Satisfaccion. (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)

Cali

ficacion

34

5

18.

Considero que los servicios turisticos en el distrito de Chancay
(alojamiento, restaurantes, transporte, etc.) son de buena calidad.

19.

Mi experiencia general visitando el Distrito de Chancay fue positivo

20.

Me senti satisfecho(a) con la atencidn al cliente que recibi durante mi
estancia en Chancay.

VII.

Lealtad. (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado)

Cali

ficacion

21.

Tengo alta probabilidad de regresar al distrito de Chancay en el futuro.

22.

Recomendaria el distrito de Chancay a amigos, familiares o conocidos
como destino turistico.

23.

Me siento comprometido(a) con el distrito de Chancay como un lugar
que vale la pena visitar nuevamente.

Muchas gracias por su participacion
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Anexo : Baremaciones

PROCESO DE BAREMACION SEGUN STANONES

VARIABLES Y DIMENSIONES iTEMS NIVELES Y RANGOS
[14 - 32]: Deficiente
Promocion Turistica 14 [33-51]: Regular

[52-70]: Bueno

Publicidad

[4 — 10]: Deficiente
4 [11-17]: Regular
[18-20]: Bueno

Promocion de Ventas

[4 — 10]: Deficiente
4 [11-17]: Regular
[18-20]: Bueno

Venta Personal

[3 — 6]: Deficiente
3 [7-10]: Regular
[11-15]: Bueno

Relaciones Publicas

[3 — 6]: Deficiente
3 [7-10]: Regular
[11-15]: Bueno

Demanda Turistica

[9 — 20]: Deficiente
9 [21-32]: Regular
[33-45]: Bueno

Intencidn de Visita

[3 - 6]: Deficiente
3 [7-10]: Regular
[11-15]: Bueno

Satisfaccion

[3 — 6]: Deficiente
3 [7-10]: Regular
[11-15]: Bueno

Lealtad

[3 — 6]: Deficiente
3 [7-10]: Regular
[11- 15]: Bueno

Baremacion de la Variable:

PROMOCION TURISTICA

Opinion Minima: 14(1) = 14

Opinion maxima: 14(5) = 70

Rango: R = MAX — MIN =70 - 14= 56
Numero de Intervalos: k =3 (Segtin Stanone)
Amplitud: A=R/K=56/3 =19

Niveles y Rangos:

[14 - 32]: Deficiente

[33-51]: Regular

[52-70]: Bueno

DEMANDA TURISTICA

Opinién Minima: 9(1) =9

Opinién maxima: 9(5) = 45

Rango: R = MAX — MIN =45 - 9= 36

Numero de Intervalos: k =3 (Segun Stanone)
Amplitud: A=R/K=36/3 =12

Niveles y Rangos:

[9 — 20]: Deficiente

[21-32]: Regular

[33-45]: Bueno
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Anexo: Base de Datos
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167 Masculino
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4
3

4 4 3 4

4 3 3

3 3 3
3

2

4 4 5

3

4

4 3 4 4 4 3 4

2

3
4

2

4 4

5 3 3 4 4 4 3 4 4

3

4 4 3 3

5
5

3 3

5

4 5 4 4 4

3

2

4

3 3 4 4 3

3

3 3 2

2

5

5 5§ 5 5 5 5 5
3

5
3

22
22
39

168 Femenino

169 Femenino

170 Masculino

171 Femenino

21

21

172 Femenino

17
25
22
16
23
16
55

173 Masculino

174 Femenino

175 Femenino

176 Masculino

177 Femenino

178 Femenino

179 Femenino

28
22
23
21

180 Masculino

181 Masculino

182 Masculino

183 Femenino

21

184 Femenino

22
21

185 Femenino

186 Femenino

24
22
22
22
25
24
23
21

187 Masculino

188 Femenino
189 Mascu
190 Mascu
191 Mascu
192 Mascu
193 Mascu

3 3

3
3
3
3
3
3

Casado

ino

Casado

ino

3 4 3

1

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

5 4 4 5 3 5

5

4

Soltero

194 Femenino
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3 4 4 4 3 4 3 4 3

4
3

Unién libre

24
42

195 Femenino

3 4 4 5

3
5

Soltero

196 Masculino

4

4 5 5 4 3

40 Uniénlibre 4 4 4

197 Masculino

30 Casado 4 4 3 4

198 Femenino

3 4 4 3 4

5 3 4 4

5

5 5 5

22
39
31

199 Femenino

200 Masculino

201 Masculino

23
21

202 Femenino

203 Femenino

22
23
23
21

204 Femenino

205 Masculino

3
3
3
2

Casado

206 Femenino

4 4 4 4

3

Soltero

207 Femenino

23 Soltero

45

208 Femenino

Casado

209 Femenino

5 3 4 3

3

3

5 5 5 3 3

5

5 5 4 2

3
3

2

3 3

4 3 4 3 4 3 4 5

3

4
3

4 4 3 4

3

3 3 3 4 3 3

3

22
27
20
22
21

210 Femenino

211 Femenino

212 Masculino

213 Femenino

214 Femenino

22
23

42

215 Masculino

216 Masculino

217 Masculino

22
24
22
22

218 Femenino

219 Masculino
220 Femenino

221 Femenino
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3 3 3
3

2

4 4 5

3

4 4 3

5 4 5 5

4 3 4 4 4 3 4

2

4

3
4

2

4 4

4

5 3 3 4 4 4 3 4

3

3

4 4 3

5
5

5

4 5 4 4 4

4

3 3 4 4 3

3

4 3 5

3

5 5 5 5 5 5

5 5

5

39

222 Masculino

223 Femenino

21

21

224 Femenino

17
25
22
16
23
16
55

225 Masculino

226 Femenino

227 Femenino

228 Masculino

229 Femenino

230 Femenino

231 Femenino

28
22
23
21

232 Masculino

233 Masculino

234 Masculino

235 Femenino

21

236 Femenino

22
21

237 Femenino

238 Femenino

24
22
22
22
25
24
23
21

239 Masculino

240 Femenino
241 Mascu
242 Mascu
243 Mascu
244 Mascu
245 Mascu

3
3
3
3
3
3
4
3

Casado

ino

Casado

ino

3 4 3

1

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

246 Femenino

3
4

4 4 4 3 4 3 4
3 3

3
3

24 Unién libre

42

247 Femenino

4 4 5 4

3

Soltero

248 Masculino
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40 Unionlibre 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4

249 Masculino
250 Femenino

Casado 4 4 3 4

30

3 4 4 3 4

5 3 4 4

22
39
31

251 Femenino

252 Masculino

253 Masculino

23
21

254 Femenino

255 Femenino

22
23
23
21

256 Femenino

257 Masculino

3
3
3
2

Casado

258 Femenino

4 4 4 4

3

Soltero

259 Femenino

23 Soltero

45

260 Femenino

3 3 3

3

Casado

261 Femenino

3 5 3 4 3

3
5

3

3 4

3

3

4 4 4

3

5 5 5 3 3

5

5 5 4 2

3

5
5

5 56 5 5 5 5

5

5
3

3 4 3 4

4 3 4

4
3

4 4 3 4

4 3 3

22
27
20
22
21

262 Femenino

263 Femenino

264 Masculino

265 Femenino

266 Femenino

22
23

42

267 Masculino

268 Masculino

269 Masculino

22
24
22
22
39

270 Femenino

271 Masculino

272 Femenino

273 Femenino

274 Masculino
275 Femenino

21
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3 4 4 5

3

4 4 3

5 4 5 5

4 3 4 4 4 3 4

2

4

3
4

2

4 4

5 3 3 4 4 4 3 4 4

3

5 4 4 3 3
5 4 5 4 4 4

5

3

4

4

3 3 4 4 3

3

4 3 5

3

21

276 Femenino

17
25
22
16
23
16
55

277 Masculino

278 Femenino

279 Femenino

280 Masculino

281 Femenino

282 Femenino

283 Femenino

28
22
23
21

284 Masculino
285 Masculino

286 Masculino

287 Femenino

21

288 Femenino

22
21

289 Femenino

290 Femenino

24
22
22
22
25
24
23
21

291 Masculino

292 Femenino
293 Mascu
294 Mascu
295 Mascu
296 Mascu
297 Mascu

3
3
3
3
3
3
4
3

Casado

ino

Casado

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

298 Femenino

Union libre 3 4 4 4 3 4 3 4 3

24
42

299 Femenino

3 4 4 5

3
5

300 Masculino Soltero

301 Masculino
302 Femenino

Uniénlibre 4 4 4 4 5 5 4 3 4
3

40

4 4 3 4

Casado

30
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3 4 4 3 4

5 3 4 4

4 4 3 5

5

22
39
31

303 Femenino

304 Masculino
305 Masculino
306 Femenino

23
21

307 Femenino

22
23
23
21

308 Femenino

309 Masculino

3 3 3 3

3
3
3
2

Casado

310 Femenino

4

4 4 4

Soltero

311 Femenino

23 Soltero

45

312 Femenino

3 3 3

3

Casado

313 Femenino

3 4 3

5
3 4

3

3
5

4 4 4 3 3
5 5 5 3 3

3

3

5
5

5 56 5 5 5 5

5

5
3

3 4 3 4

4 3 4

4
3

4 4 3 4

4 3 3

4 4 5 5

3

3

22
27

314 Femenino

315 Femenino

20
22
21

316 Masculino

317 Femenino

318 Femenino

22
23

42

319 Masculino

320 Masculino

321 Masculino

22
24
22
22
39

322 Femenino

323 Masculino

324 Femenino

325 Femenino

326 Masculino

21

327 Femenino

21

328 Femenino

17

329 Masculino
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4

4 3 4 4 4 3 4

2

3
4

2

4 4

5 3 3 4 4 4 3 4 4

3

3

4 4 3

5
5

5

4 5 4 4 4
3

3

4
2

3 3

4

3 3 4 4 3

3

3 3 2

2

25
22
16
23
16
55

330 Femenino

331 Femenino

332 Masculino

333 Femenino

334 Femenino

335 Femenino

28
22
23
21

336 Masculino

337 Masculino

338 Masculino

339 Femenino

21

340 Femenino

22
21

341 Femenino

342 Femenino

24
22
22
22
25
24
23
21

343 Masculino
344 Femenino
345 Mascu
346 Mascu
347 Mascu
348 Mascu
349 Mascu

3 3 3 3

3
3
3
3
3
3
4
3

Casado

ino

Casado

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

Soltero

ino

5 5 4 4 5 3 5
3

4

Soltero

350 Femenino

Union libre 3 4 4 4 3 4 3 4

24
42

351 Femenino

3 4 4 5

Soltero 3

352 Masculino

4

4 4 4 5 4 5 5 4 3

Unién libre
4 4 3 4
3
3

40
30

353 Masculino

Casado

354 Femenino

4
5

Soltero 5 3 4 4 3 4 4 3
4 5 5

22
39

355 Femenino

5 5 5 5 5

Soltero

356 Masculino
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4 4 3 5

5

31

357 Masculino

358 Femenino

23
21

359 Femenino

360 Femenino

22
23
23
21

361 Masculino

3 3 3 3

3
3
3
2

Casado

362 Femenino

4

4 4 4

Soltero

363 Femenino

23 Soltero

45

364 Femenino

Casado

365 Femenino

3 4 3

5

4 4 4 3 3
3 5 5 5 3 3

5

3

3 3 2

3

4 3 4 3 4 3 4 5

3

4
3

4 4 3 4

3

3 3 3 4 3 3

3

3 3 3
3

2

4 4 5

3

4 4 3

22
27

366 Femenino

367 Femenino

20
22
21

368 Masculino

369 Femenino

370 Femenino

22
23

42

371 Masculino

372 Masculino

373 Masculino

22
24
22
22
39

374 Femenino

375 Masculino

376 Femenino

377 Femenino

378 Masculino

21

379 Femenino

21

380 Femenino

17
25

381 Masculino
382 Femenino
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Anexo: SPSS

Archivo  Editar  Ver

Datos  Transformar

HE& [ e

MNombre
1 X
2 Y
3 D1
4 D2
5 D3
6 D4
7 D&
8 D6
9 D7
10
11
12 D1AGRUPA.
13 DZAGRUPA.
14 D3AGRUPA.
15 D4AGRUPA. ..
16 DEAGRUPA. ..
17 DBAGRUPA. ..
18 DTAGRUPA. ..
19 GENERO
20 EDAD
21 ESTADOCI. .
22
23
24

<

Tipo
MNumérico
Mumeérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico
Mumérico
Mumeérico

FAGRUPADD Cadena
YAGRUPADO Cadena

Cadena
Cadena
Cadena
Cadena
Cadena
Cadena
Cadena
Cadena
MNumérico
Cadena

Edadagrupada Mumérico

Vista de datos  Vfista de variables

Analizar

EhLIP A BE

Anchura

[e= RN == RN = = N = = RN = = R = s BN = = N = = N = = |

(4= L T L T S T G TR G TR R L TR L TR &
[ R e R o RN - R o B o B - BRI B o |

"
5

Decimales

[ T e T LN T e R o R e N e B TR o T o T o T = T = T % T O R = = I = T S T S T L%

Etiqueta Valores
Promocion Turi... Minguno
Demanda turisti... Minguno
Publicidad Minguno
Promocion de v._. Minguno
Wenta personal  Minguno
Relaciones pub... Minguno
Intencian de visita Minguno
Satisfaccion Minguno
Lealtad Minguno
Promocion Turi... Minguno
Demanda turisti... Minguno
Publicidad Minguno
Promocion de v._. Minguno
Wenta personal  Minguno
Relaciones pub... Minguno
Intencidn de visita Minguno

Satisfaccion Minguno
Lealtad Minguno
GENEROD Minguno
EDAD Minguno

ESTADOCIVIL ~ Minguno

Graficos  Utillidades  Ampliaciones  Ventana

Perdidos
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno
Minguno

EDAD (Agrupada) {1, <= 22,00... Minguno

Ayuda

Columnas

Co CO Co Co 20 00 ©0 CO CO

e el - BT = N o T oS T o R L R L TR L TR e TR e R
T P2 R R ORI ORI PRI ORI ORI PRI

A

Alineacion
= Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
Derecha
lzquierda

lzquierda

lzquierda
= lzquierda
lzquierda
|zquierda

lzquierda
= |zquierda
lzquierda
lzquierda
Derecha

lzquierda

Derecha

Medida
& Escala
& Escala
& Escala
éf Escala
g@ Escala
g@ Escala
@& Escala
& Escala
& Escala
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
&5 Mominal
g@ Escala
&5 Mominal

il Ordinal

Rol
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
" Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
™ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
" Entrada
“w Entrada
“w Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
“ Entrada
" Entrada
“ Entrada
“w Entrada
“w Entrada
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Anexo: Validacién de expertos

mmu MCAY”B
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UNIVERSIDAD NACIONAL
“José Faustino Sanchez Carrién”

VA :

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

TTULO DE LA INVESTIGACION: PROMOCION Y DEMANDA TURISTICA EN EL

DISTRITO DE CHANCAY, 2025

APELLIDOS Y NOMBRES DEL INVESTIGADOR: Angeles Ramos Yuviri, Molina Solis

Nahomi

ICA: JUICIO DE EXPERTO:
La opinién que usted brinde es personal y sincera,

Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracion, solo una vez por cada criterio, el

que usted considere su opinion sobre el cuestionario.

1: Muy Malo , 2: Malo , 3: Regular, 4: Bueno , 5: Muy Bueno

o CRITERIOS YALORES
112314
1 Claridad:
Esta formulado con el lenguaje apropiado y comprensibles X
2 Objetividad:
Permite medir hechos observables
3 | Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologia
4 | Organizacién:
Presentacién ordenada X
5 Suficiencia:
Comprende los aspectos en cantidad y claridad x
6 Pertinendia:
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos x
7 Consistencia:
pPermite conseguir datos basados en modelos tedricos X
8 | Coherenda:
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items X
9 Metodologia:
La estrategia responde al propésito de la investigacién X
10 | Aplicacién: x
Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente
Muchas gracias es R
g por su respuesta Mayo dol 2025

SALINVAS TFioesy Wy &STELA

Apellidos y Nombres del Juez Experto:
ONI: [ 8029028. ...

Especialidad de Juez Experto: R [0 Ao T N
Grado del juez experto: ... ROCTEEA
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DNU 606
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UNIVERSIDAD NACIONAL
“José Faustino Sanchez Carrién”
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
DEC NIDO
TITULO DE LA INVESTIGACION: PROMOCION Y DEMAND
: A TUR|
DISTRITO DE CHANCAY, 2025 HGA KRL

APE :
o :,.:;l'oos Y NOMBRES DEL INVESTIGADOR: Angeles Ramos Yuviri, Molina Solis

TECNICA: JUICIO DE EXPERTO:

La opinién que usted brinde es personal y sincera,
Marque con un aspa “X” dentro del Cuadro de Valoracién,
que usted considere su opinién sobre el cuestionario.

1: Muy Malo , 2: Malo , 3: Regular, 4: Bueno, 5: Muy Bueno

solo una vez por cada criterio, el

= CRITERIOS : 2VM-0RES
3 /4|5
1 Claridad:
Estd formulado con el lenguaje apropiado y comprensibles X
2 Objetividad;
Permite medir hechos observables X
3 Actualidad:
Adecuado al avance de la ciencia y la tecnologfa X
1 Organizacién: X
Presentacién ordenada
5 Suficiencia: X
Comprende los aspectos en cantidad y claridad
6 Pertinencia: X
Permite conseguir datos de acuerdo a objetivos
7 Consistencia:
Permite conseguir datos basados en modelos tedricos
8 Coherencia: X
Hay coherencia entre las variables, indicadores e items
9 Metodologia: 3 ),
La estrategia responde al propésito de la investigacién
10 | Aplicacién: X

Los datos permiten un tratamiento estadistico pertinente

Muchas gracias por su respuesta. Mayo del 2025

IuAns fRAYWRO
. CRALLA JAMES W
Experto:

Apellidos y Nombres del Juez

G TELERIA
DNI: .. N HEAN 6. | Licenceng gy TUMSNOY Wo i
Especialidad de Juez Ex}:berto.lM'S_m"D Erd ADTINISTRACION ESTRA

Grado del juez experto: ... Y.
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Anexo: Fotografias
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