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RESUMEN

Teniendo un mercado turistico cada vez mas competitivo podemos decir que el
posicionamiento de cada destino es importante para atraer a los visitantes y garantizar el éxito de
estos. Con todo su significativo valor historico y natural como una de las ciudadelas mas antiguas
del Pert, la Zona arqueologica monumental Bandurria enfrenta desafios destacables en su
promocioén y posicionamiento turistico. En la siguiente investigacion que lleva como titulo
Promocion turistica y posicionamiento turistico en la Zona arqueologica monumental Bandurria,
periodo 2024, se propuso determinar la relacion entre la promocion turistica y el posicionamiento
turistico de Bandurria. Se adopto disefio no experimental, enfoque cuantitativo y tipo correlacional,
con un corte transversal. En la recoleccion de datos, aplicaron un cuestionario a una muestra de
363 visitantes, el estudio se centrd en analizar la relacion de la publicidad, las relaciones
institucionales y el material de apoyo de ventas con el posicionamiento turistico del sitio.

Finalmente, se encuentra una relacion significativa entre la promocion turistica y el
posicionamiento turistico, hallazgos que se alinean con estudios previos en el rubro.
Especificamente, se comprueba que elementos de promocion como la publicidad, las relaciones
institucionales y el material de apoyo de ventas tienen un impacto directo en como un destino es

percibido y recordado por los visitantes.

Palabras clave: Promocion turistica, Posicionamiento turistico, Zona arqueoldgica

monumental Bandurria, publicidad, marca.



ABSTRACT

With an increasingly competitive tourism market, we can say that the positioning of each
destination is important to attract visitors and guarantee their success. With all its significant
historical and natural value as one of the oldest citadels in Peru, the Bandurria Monumental
Archaeological Zone faces significant challenges in its tourism promotion and positioning. The
following research, titled "Tourism Promotion and Tourism Positioning in the Bandurria
Monumental Archaeological Zone, 2024 period," aimed to determine the relationship between
tourism promotion and tourism positioning in Bandurria. A non-experimental, quantitative
approach, correlational with a cross-sectional design was adopted. The data collection, a
questionnaire was administered to a sample of 363 visitors. The study focused on analyzing the
relationship of advertising, institutional relations, and sales support material with the tourism
positioning of the site.

Finally, a significant relationship is found between tourism promotion and tourism
positioning, findings that align with previous studies in the field. Specifically, it is proven that
promotional elements such as advertising, institutional relations, and sales support material have
a direct impact on how a destination is perceived and remembered by visitors.

Keywords: Tourism promotion, Tourism positioning, Bandurria Monumental

Archaeological Zone, advertising, brand.



INTRODUCCION

La promocion turistica es un pilar fundamental para el desarrollo y el éxito de cualquier
destino. Su importancia radica en una serie de beneficios interconectados como dar a conocer la
existencia de un destino, sus atractivos, experiencias y servicios. En este contexto la zona
arqueoldgica monumental de Bandurria, ubicada en la region Lima, se presenta como un ambiente
oportuno para analizar la relacion entre la promocion turistica y posicionamiento turistico.

Para esta investigacion, se redacto los siguientes aspectos del tema:

El capitulo I presenta la descripcion de la realidad problematica, problema general y
especificos, objetivos generales y especificos, la justificacion, delimitacion y viabilidad del
estudio. El capitulo II abarca los antecedentes internacionales y nacionales, bases tedricas,
definicidon de términos basicos y operacionalizacion de las variables. El capitulo III engloba la
metodologia utilizada indicando el disefio metodoldgico, enfoque, tipo de investigacion, disefio,
nivel, poblacion, muestra, técnicas de recoleccion y procedimiento de datos. El capitulo IV
contiene los resultados obtenidos de las encuestas en tablas, figuras e interpretaciones, ademéas de
las contrataciones de hipoétesis. El capitulo V abarca la discusion de resultados, comparando los
resultados de otras investigaciones para identificar las similitudes.

Finalmente, en el capitulo VI contiene las conclusiones y recomendaciones dirigidas a las

autoridades de la zona arqueoldgica monumental Bandurria.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion de la Realidad Problematica

En un mercado turistico universal y altamente competitivo, el posicionamiento de un
destino se erige como un factor critico para su éxito. Los viajeros, armados con una vasta gama de
opciones, buscan experiencias Unicas y significativas que resuenen con sus intereses y
aspiraciones. En este contexto, la construccion de una narrativa de marca solida y diferenciadora
se vuelve esencial. Destinos ejemplares, como Tailandia y Paris, han demostrado el poder de un
posicionamiento efectivo al asociarse con valores y experiencias especificas, como aventura y
espiritualidad, o romanticismo y arte, respectivamente (Holsetur, 2024).

La promocion turistica, como herramienta clave para el posicionamiento, desempefia un
papel fundamental en la comunicacion de la propuesta de valor de un destino. A través de
estrategias de marketing coherentes y creativas, se busca transmitir la esencia y los elementos
distintivos que lo diferencian de sus competidores. Prueba de ello es la campafia "Meaningful
meetings in Pert 2024" de PROMPERU, que busca posicionar al pais como un destino ideal para
eventos y viajes de incentivo, resaltando su riqueza cultural, natural y gastronémica (Promperu,
2024).

La zona arqueoldgica monumental Bandurria es un sitio de unos 5000 afios de antigiiedad
que data del periodo preceramico tardio, este sitio arqueologico es parte de la tercera civilizacion
mas antigua del mundo llamada los Andes Peruanos y la segunda ciudadela mas antigua del Pert.
Donde se destaca su sector monumental y su sector doméstico siendo en este ultimo donde se
afirmo el fechado mas antiguo, ademas es la unica ciudadela de las casi 70 que engloban los Andes
del Peru que cuenta con dos cementerios. Cabe resaltar que el sitio engloba un ecosistema mixto,
dandose el encuentro tanto de lo cultural como de lo natural, considerandose que cuenta con dos
miradores directamente hacia el humedal de El Paraiso y Playa chica. De ser considerada la
continuacion de las investigaciones arqueoldgicas se podria seguir revelando su historia y
significado, ademas se puede decir que el sitio es un destino turistico cultural importante que
permite a los visitantes explorar el legado de las antiguas culturas peruanas.

Sin embargo, a pesar del potencial turistico evidente de la Zona Arqueologica Bandurria,
se ha identificado una problematica relacionada con su promocion y posicionamiento. Durante el
trabajo de campo, se constatd la falta de una promocién turistica constante y la escasez de

informacion en plataformas digitales, lo que dificulta el acceso y conocimiento del sitio por parte



de los visitantes. Las encuestas realizadas revelaron que, si bien los visitantes reconocen el valor
cultural y natural de Bandurria, también enfrentan dificultades para llegar al lugar debido a la falta
de informacion y sefalizacion adecuada.

Otro aspecto relevante identificado es la deficiencia de comunicacion y organizacion entre
las instituciones gubernamentales, los actores privados del sector turistico y el encargado de la
Zona Arqueolodgica. Esta falta de articulacion se traduce en la ausencia de modulos de informacion
turistica en la ciudad de Huacho, la falta de promocion por parte de hoteles, restaurantes y agencias
de viajes locales, y la ausencia de alianzas estratégicas para impulsar el turismo en Bandurria.

A pesar de estas limitaciones, Bandurria ha experimentado un aumento gradual en la
cantidad de visitantes en estos ultimos afios, lo que sugiere un potencial turistico significativo. Sin
embargo, de no abordarse la problematica de promocién y posicionamiento, se corre el riesgo de
que Bandurria pierda competitividad en un mercado turistico cada vez mas dindmico y exigente.
En la era digital, donde la informacion y la comunicacion fluyen mediante las redes sociales y
plataformas en linea, la falta de presencia y promocion en estos canales puede relegar a Bandurria
a un segundo plano, limitando su capacidad para atraer a un publico mas amplio y diverso. En
consecuencia, esta investigacion se centra en analizar la relacion entre la promocion turistica y el
posicionamiento de la Zona Arqueoldgica Bandurria, con el objetivo de identificar las estrategias
y acciones necesarias para fortalecer su imagen como destino turistico y potenciar su desarrollo

sostenible.



1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema general

(Cuadl es el nivel de relacion entre la promocion turistica y el posicionamiento turistico en
la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024?
1.2.2. Problemas especificos

(Cuadl es el nivel de relacion entre la publicidad y el posicionamiento turistico en la Zona
Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024?

(Cudl es el nivel de relacion entre las relaciones institucionales y el posicionamiento
turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024?

(Cuadl es el nivel de relacion entre el material de apoyo de ventas y el posicionamiento
turistico en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024?
1.3.  Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre la promocion turistica y el posicionamiento turistico en la
Zona Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024.
1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la publicidad y el posicionamiento turistico en la Zona
Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.

Determinar la relacion entre las relaciones institucionales y el posicionamiento turistico en
la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.

Determinar la relacion entre el material de apoyo de ventas y el posicionamiento turistico
en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024.
1.4.  Justificacion de la Investigacion
Justificacion tedrica

Se justifica tedricamente por la necesidad de profundizar y validar el conocimiento
existente sobre la relacidén entre promocion turistica y posicionamiento turistico, buscando dar
respuesta a la problemadtica identificada. Asimismo, los resultados de este estudio sentaran las
bases para futuras investigaciones.
Justificacion practica

Se justifica en la practica la oportunidad de proporcionar recomendaciones e informacion

para el realce y mayor difusion de la zona arqueologica, puesto que se pretende aportar de manera



positiva permitiendo una mejora significativa en la promocioén turistica y el posicionamiento
turistico en la zona arqueologica. Se puede considerar también la relevancia de esta investigacion
porque sus resultados pueden ser utilizados por diversos actores para tomar decisiones informadas
y desarrollar estrategias efectivas en mejora del sector turistico.
Justificacion social

La investigacion propuesta se justifica socialmente por su potencial para contribuir al
desarrollo socioecondmico de la comunidad local. Al indagar sobre la repercusion de la promocion
turistica en el posicionamiento de la zona arqueologica, se pretende establecer una base sélida para
el disefio de estrategias que fomenten el turismo y, en consecuencia, impulsen la economia local.
Justificacion metodologica

Desde una perspectiva metodoldgica, esta investigacion es significativa ya que busca
fortalecer el estudio de la promocion y el posicionamiento de destinos turisticos. Para ello, se
propone innovar en las metodologias existentes, generar datos empiricos relevantes y realizar un
analisis comparativo de los resultados.
1.5. Delimitaciones del Estudio
Delimitacion espacial

La zona Arqueoldgica Monumental Bandurria se encuentra ubicada en la Panamericana
Norte Km 141, del distrito de Huacho, provincia de Huaura, departamento de Lima.
Delimitacion temporal

El estudio se llevo a cabo en el periodo 2024 y 2025.
Delimitacion social

Socialmente esta delimitado por los visitantes nacionales y extranjeros que visitan el sitio
arqueologico.
1.6.  Viabilidad del Estudio

Esta investigacion tiende a ser factible dado que se fundamenta en una serie de factores
interrelacionados que aseguran su correcta ejecucion y la obtencion de resultados relevantes. En
primer lugar, la motivacion y el interés del equipo investigador por abordar la problematica en la
Zona Arqueologica Monumental Bandurria constituyen un elemento esencial. Esta disposicion
intrinseca impulsa la exploracion exhaustiva de la relacion entre la promocion turistica y el

posicionamiento turistico, con el objetivo de generar conocimiento original y significativo.



Por consiguiente, se cuenta con los medios necesarios para realizar la investigacion de
manera eficaz. Esto incluye tanto el respaldo econdmico para cubrir los gastos asociados al estudio
como el acceso a un marco teodrico sélido y a investigaciones previas que sirven de base para el
analisis. La disponibilidad de estos recursos garantiza la adecuada ejecucion de las diferentes fases.

Por ultimo, la investigacion se apoya en una metodologia rigurosa y en el empleo de
materiales y herramientas apropiadas para la recoleccion y el procesamiento de datos. Puesto que
siendo asi se asegura la validez y la confiabilidad de los hallazgos, lo que a su vez fortalece la

contribucion del estudio al campo de la promocion turistica y su impacto en el desarrollo local.



CAPITULO II. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Velich (2023) en su investigacion tuvo como objetivo analizar las acciones de
comunicacion llevadas a cabo por los centros termales de Concordia de la provincia de Entre Rios,
en medios digitales y redes sociales, donde se aplicd un disefio no experimental, tipo cualitativa y
nivel descriptivo. La poblacion 3 centros termales y la muestra que se centro en la actividad digital
de cada uno de los centros en un periodo de tiempo especifico. En consecuencia, se planted analizar
el papel de las redes sociales en la promocion turistica de la ciudad, buscando determinar si el
turismo puede ser una herramienta para favorecer el bienestar de la poblacion y sus habitantes.

Por otro lado, Julieta (2021) en su investigacion tuvo como proposito principal la
implementacién de las redes sociales como herramienta de promocion turistica, aplico
investigacion exploratoria y descriptiva, de corte transversal. Para la recopilacion de datos se
aplico la observacion documental, entrevistas semiestructuradas y Fanpage Karma. En
consecuencia, se demostrd que cada plataforma se utiliza de manera diferente segun el objetivo de
la promocion. Facebook resultd ser la red social mas utilizada para promocionar el destino,
Instagram para interactuar con los turistas, y Twitter para comunicar novedades sobre la gestion
turistica. Es asi que el estudio sugiere que la eleccion de la plataforma de redes sociales depende
del objetivo de la promocidn turistica.

Simon (2021) en su investigacion tuvo como objetivo identificar y analizar las
obstrucciones que afrontan las pequefias y medianas empresas en el sector turistico independiente,
para promocionar y comercializar sus productos por Internet. El nivel de investigacion es de tipo
explicativo y cuantitativo mientras que el cardcter cualitativo de la investigacion, parte del analisis
de la informacion documental y la recoleccion de la informacion. Para la recoleccion de datos fue
necesario aplicar una encuesta descriptiva de corte transversal a 37 empresas. En consecuencia, se
comprobd que el alto costo es el principal obstaculo para la promocion y comercializacion por
Internet de las Pymes, mas aun dentro del sector turistico independiente de la Ciudad de México.

Escudero (2023) tuvo como objetivo estudiar el posicionamiento y la imagen percibida de
Argentina postpandemia en el mercado espafiol. Es una investigacion de disefio descriptivo,
enfoque cuantitativo. La poblacion fueron residentes espafioles mayores de 21 afos y de ahi se

obtuvo la muestra de 300 extranjeros. En consecuencia, se corrobord que los espafioles tienen una



imagen de Argentina sumamente positiva en lo que respecta a los componentes afectivos y en
cuanto al posicionamiento de Argentina en el mercado espafiol, nuestro pais continua siendo el

mejor posicionado desde el punto de vista turistico en América del Sur.



2.1.2. Investigaciones nacionales

Ramos (2021) en su investigacion el objetivo fue determinar cual es la relacion que existe
entre las 4 ces del Marketing y el Posicionamiento de la marca Sabora. Aplica un disefio no
experimental, tipo basico, nivel correlacional y cuantitativo. Para la recopilacion fue indispensable
realizar entrevistas a 169 clientes. En consecuencia, se corrobord que existencia de relacion
significativa entre las 4 ces del marketing y el posicionamiento de la marca.

Wilma (2022) en su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre la
promocion turistica y el desarrollo del turismo en el centro histérico del Rimac. El tipo de
investigacion es correlacion, disefio no experimental, transversal y enfoque cuantitativo. La
poblacion fue de 180 260 habitantes, la muestra estuvo compuesta de 370 habitantes. La encuesta
fue la técnica seleccionada para la recopilacion de datos. Se obtiene como resultado que un 84%
tiene un alto nivel de uso de redes sociales para informarse sobre el centro historico.

Por otro lado, se tiene a Espinoza (2024) que en su investigacion se enfoco principalmente
sobre la relacion que existe entre la promocion turistica y el desarrollo turistico, disefio no
experimental, de tipo transversal y descriptivo, enfoque cuantitativo. Se aplicd un cuestionario a
207 turistas que eran la muestra. Los resultados indican que el 62% consideran que la promocion
turistica es regular, de la misma forma el 79.7% considera que el desarrollo turistico es regular. Se
concluye que no es activo el desarrollo de la promocion del atractivo para atraer mas visitantes y
que se emplea de forma inadecuada los elementos de promocion turistica.

Collantes (2024) su investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que existe
entre el capital intelectual y el posicionamiento de marca en las empresas hoteleras, distrito de
Santa Maria. Aplica un disefio no experimental, tipo basico, nivel descriptivo correlacional y
enfoque cuantitativo. La obtencion de datos se llevo a cabo mediante un cuestionario a la poblacion
de 38 personas. Se confirm6 con confiabilidad la hipotesis general con un 95% .

2.2. Bases tedricas
Promocion turistica

Bésicamente, la promocion, segun Kotler et al. (2011), se centra en comunicar las ventajas
de un producto para persuadir a los clientes. En el ambito turistico, Mena (2013) amplia esta idea,
definiendo la promocion como un conjunto de acciones que buscan dar a conocer productos
turisticos, despertar el deseo de viajar e incentivar la compra. Por lo tanto, la promocion turistica

no solo se basa en informar, sino también estimula los sentidos y emociones de los potenciales



viajeros. Ademas, diversos autores coinciden en que esta actividad es integral, pues busca impulsar
el crecimiento y la eficiencia de las operaciones turisticas. En otras palabras, la promocion, ya sea
de productos o servicios turisticos, como un puente entre la oferta y quienes estan interesados en
el producto. En consecuencia, su objetivo final es estimular la demanda, fomentando el desarrollo
de la industria. Por lo cual, la promocién se convierte como instrumento clave en el triunfo de
cualquier estrategia de marketing.

Para entender a fondo acerca del concepto de promocion turistica es fundamental conocer
cudles son las herramientas clave para medir la eficacia de las estrategias de marketing y
promocion de un destino, teniendo como indicadores: la publicidad, las relaciones institucionales
y los materiales de apoyo de venta. En primer lugar, la publicidad, segin Miranda (2020), se
concibe como una herramienta de comunicacién masiva enfocada en informar y persuadir sobre
los beneficios de productos o servicios. Por otro lado, A. Huertas (2008) subraya la importancia
de las relaciones institucionales en el turismo, destacando su capacidad para gestionar la
comunicacion estratégica entre organizaciones y sus stakeholders, con el objetivo de construir
confianza y proyectar una imagen positiva del destino. Finalmente, Gurria (1991) resalta el valor
de los materiales de apoyo de venta como herramientas esenciales para promocionar destinos y
servicios turisticos. En resumen, estas tres herramientas, aunque distintas, se complementan para

construir una estrategia de comunicacion turistica integral y efectiva.



Posicionamiento turistico

El posicionamiento, segiin Kotler et al., (2011), implica crear un lugar distintivo y deseable
para un producto en la mente del cliente, diferencidndolo de la competencia. En consecuencia,
Solorzano y Parrales (2021) enfatizan que el posicionamiento de marca ocurre cuando el
consumidor reconoce y elige un producto, incluso recomendandolo a otros. De hecho, Miranda
(2022) refuerza esta idea, destacando la importancia de definir un lugar diferencial en la percepcion
del consumidor que nos permita ser percibidos de una forma diferenciada en relacién a los
competidores. Por lo tanto, el posicionamiento no solo se trata de la presencia de un producto, sino
también de su reconocimiento y preferencia. Ademds, los autores coinciden en que el
posicionamiento se ve influenciado por medios tradicionales y la creacion de un valor agregado
unico. Asi pues, se mide mediante indicadores como la cuota de mercado, la frecuencia de ventas
y el reconocimiento de la marca. En efecto, el posicionamiento busca crear una imagen duradera
y positiva, impactando la decision de compra y la lealtad del cliente.

Para continuar hablando de posicionamiento turistico es necesario hacer mencion de los
parametros que nos permiten medir y evaluar como un destino turistico se percibe en el mercado
en comparaciéon con sus competidores, siendo estos: percepcion conceptual del mercado,
recordacion de la marca y marca. Entonces segun Kotler et al., (2011), el mercado se define por
la percepcidn del cliente sobre productos, servicios y experiencias. Por lo tanto, las empresas que
invierten en el analisis de informacion del cliente estan mejor equipadas para adaptar sus ofertas y
crear valor. Ademas, el posicionamiento de la marca, que es la mezcla de beneficios con la que
una empresa busca destacarse, juega un papel crucial en esta percepcion. En este sentido, una
marca, definida como un conjunto de elementos que identifican y diferencian a un vendedor, se
convierte en una promesa de valor Unica. Asi pues, en el sector turistico, una marca turistica no
solo identifica, sino que también crea una experiencia distintiva que genera asociaciones positivas

y fidelidad.



2.3. Definicion de términos basicos
Plataformas digitales

Corresponden a plataformas de medios digitales que habiliten la realizacion de diversos
aplicativos o programas en un solo entorno para cumplir variadas necesidades (Giraldo, 2019).
Alianza estratégica

Los socios integran sus capacidades de manera que pueden efectuar sus actividades de
forma mas eficiente o emprender nuevas actividades buscando el cumplimiento de los objetivos
que cada cual pretende, aunque no se pueda asegurar, ya que dependera entre otros factores de la
capacidad que tengan de colaborar conjuntamente (Arifio, 2007)
Producto

Es todo aquello que pueda ofrecerse a un publico para su interés, ser adquirido, utilizado o
consumido, y que ayude a responder un deseo o una carencia (Kotler & Armstrong, 2012)
Oferta turistica

Son todos los productos y servicios turisticos que se encuentran disponibles al visitante en
un lugar determinado, disefiados para ser disfrutados y consumidos (Sancho, 1998)
2.4. Hipdtesis de investigacion
2.4.1. Hipdtesis general

La promocion turistica se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en
la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.
2.4.2. Hipotesis especificas

La publicidad se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en la Zona
Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024.

Las relaciones publicas se relacionan significativamente con el posicionamiento turistico
en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024.

El material de apoyo se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en la

Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.



2.5. Operacionalizacion de las variables
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CAPITULO III. METODOLOGIA
3.1. Disefio metodologico
3.1.1. Enfoque

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo debido a que este tipo de enfoque
se identifica por el uso de la recoleccion de datos para verificar la hipdtesis con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, teniendo como fin de fijar patrones de accidn y testar teorias
Hernandez et al., (2014).

Tomando en cuenta que el enfoque mencionado se diferencia por su énfasis en la
recoleccion y analisis de datos numéricos para contrastar hipotesis y descubrir patrones, a su vez
se fundamenta en una logica deductiva, lo cual nos permite iniciar la investigacion con teorias y
conceptos generales, para luego buscar evidencia empirica especifica ya sea para validar o refutar
dichas teorias. Algo relevante también es que la medicion precisa de las variables y el analisis
estadistico riguroso son herramientas esenciales en este proceso.

3.1.2. Tipo de investigacion

Este estudio se caracteriza por ser correlacional, debido a que su objetivo principal es
examinar la relacion entre variables dentro de un grupo o poblacion especifica, buscando
establecer patrones predecibles. La utilidad clave de este tipo de investigacion es que permite
predecir la forma de una variable al conocer el de otras que estan asociadas a ella. Dicho de otra
manera, se busca realizar una estimacion del valor aproximado que un conjunto de individuos o
casos tendra en una variable, basandose en su valor en otras variables relacionadas Hernandez et
al., (2014).

3.1.3. Diseiio de investigacion

Este estudio se desarrolld bajo un disefio no experimental, debido a que la investigacion
esta basada en observacion de fenomenos dentro de su entorno natural, sin realizar ninguna
manipulacion intencionada de las variables. El andlisis se centra en como se presentan las variables
en su contexto real. Dentro de los disefios no experimentales, se ha optado por un disefio
transversal, cuyo propdsito principal es describir las variables presentes en el estudio y evaluar su
incidencia e interrelacion en un escenario especifico Hernandez et al., (2014).

3.1.4. Nivel de investigacion
Esta investigacion abarca los niveles descriptivo y relacional, en concordancia con los

principios establecidos por Supo (2012). En el nivel descriptivo, se busca caracterizar



detalladamente los fendmenos sociales bajo estudio, estableciéndolos a un contexto temporal y
geografico especifico. El objetivo principal de esta fase es proporcionar una descripcion precisa y
la estimacion de parametros relevantes para comprender la naturaleza de dichos fenémenos.
Posteriormente, en el nivel relacional, se exploran las asociaciones entre las variables de
interés. Es importante destacar que este nivel no pretende establecer relaciones de causalidad, sino
identificar dependencias probabilisticas entre eventos. Siguiendo la clasificacion de Supo, este
estudio se enfoca en la identificacion de asociaciones significativas, sin implicar necesariamente

relaciones de dependencia directa.



3.2. Poblacién y muestra
3.2.1. Poblacion

La materia de estudio lo constituyeron 6300 visitantes los cuales acudieron en el afio 2024
a la Zona arqueoldgica monumental Bandurria segiin lo registrado en la base de datos de
APRODEBA.
3.2.2. Muestra

En una investigacion la muestra corresponde al subgrupo del universo o poblacioén con el
proposito de recolectar datos y mantener una representatividad de ésta Hernandez et al., (2014).
Por lo tanto, para concluir con la efectividad de la promocion turistica en el posicionamiento
turistico de la Zona arqueoldgica monumental se elabord 363 encuestas para la poblacion.
3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1. Técnicas a emplear

Para recopilacion se empleo la encuesta para lo cual se aplicara un cuestionario respectivo
como principal herramienta de recoleccion de datos a 363 visitantes de la Zona Arqueoldgica

monumental Bandurria.

N*Z2*p*Q

e2*(N-1)+22*P*Q

N 6,300 Tamaiio de muestra
y4 1.960 "n" =

P 50.00% 362.14
Q 50.00%

e 5.00%

3.3.2. Descripcion de los instrumentos

Seleccionada la técnica fue conveniente para esta investigacion usar como instrumento al
cuestionario desarrolladas para la variable promocion turistica y posicionamiento turistico que
seran aplicados a los 363 visitantes que son parte de la muestra de estudio. Este cuestionario cuenta
con 13 preguntas de la primera variable y 12 preguntas de la segunda variable, sera medido bajo
el escalamiento de Likert las cuales son:

5 = Siempre 4 = Casi siempre 3 = A veces 2= Casi nunca 1= Nunca



3.4. Técnicas para el procedimiento de la informacion

Como parte de nuestra investigacion, aplicaremos procedimientos para procesar los datos
recolectados. Para ello, se aplicara el programa Microsoft Excel para el procesamiento inicial de
datos y el paquete estadistico IBM SPSS Version 25.0 para realizar andlisis de estadistica
inferencial. Este software nos permitird llevar a cabo los procesos necesarios para determinar las
relaciones entre las variables, incluyendo la promocion turistica y el posicionamiento turistico, y

asi evaluar la aceptabilidad o rechazo de nuestras hipotesis de investigacion.



CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

4.1.1. Resultados de promocion turistica y sus dimensiones

Tabla 1
Promocion turistica
NIVELES F %
Deficiente 355 98%
Regular 8 2%
Bueno 0 0%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
98%
100%
90%
80%
T0%
G0%
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A40%
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Figura 1 Promocidn turistica

En la tabla 1 y figura 1 se representan resultados obtenidos de promocion turistica, lo que

indica que el 98% de los 363 visitantes afirman que la promocion turistica es deficiente, es decir

no consideran moderadamente la publicidad, relaciones institucionales publicas y materiales de

apoyo de venta. Sin embargo, un 2% considera que la promocion turistica es regular, por lo tanto,

se puede afirmar que existe una mayor percepcion de deficiencia con relacion a la variable

promocion turistica.



Tabla 2

Publicidad
NIVELES F %
Deficiente 140 39%
Regular 223 61%
Bueno 0 0%
Total 363 100%

Nota: Test aplicado a los visitantes

705 61%
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Figura 2 Publicidad

En la tabla 2 y figura 2 se representan los resultados de la dimension publicidad, lo que
indica que el 39% de los 363 visitantes afirman que la publicidad es deficiente, porque no han
observado videos o reels, imagenes en alguna feria turistica y videos documentales sobre la zona
arqueoldgica Bandurria. Sin embargo, un 61% considera que la promocion turistica es regular, es
decir consideran moderadamente la publicidad existente en la zona arqueoldgica monumental

Bandurria, teniendo en cuenta lo llamativo que son los banners y murales.



Tabla 3
Relaciones institucionales publicas

NIVELES FRECUENCIA %
Deficiente 363 100%
Regular 0 0%
Bueno 0 0%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
100%
100%
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Figura 3 Relaciones institucionales publicas
En la tabla 3 y figura 3 se representan resultados recibidos de relaciones institucionales
publicas, evaluando su percepcion sobre las relaciones institucionales publicas (municipalidad
provincial, hotel, restaurante y agencia de viajes) en tres niveles.
Los datos revelan que solo el 100% de los encuestados (363 personas) consideran que las
relaciones institucionales son deficientes. En conclusion, todos los visitantes tienen una percepcion
negativa de las relaciones institucionales en el sitio arqueologico de Bandurria, lo que sugiere una

oportunidad de mejora en este ambito para elevar la satisfaccion.



Tabla 4
Materiales de apoyo de venta

NIVELES F %

Deficiente 0 0%
Regular 155 43%
Bueno 208 57%
Total 363 100%

Nota: Test aplicado a los visitantes
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Figura 4 Materiales de apoyo de venta

En la tabla 4 y figura 4 se representan los resultados obtenidos de la dimension materiales
de apoyo de venta, lo que indica que el 43% de los 363 visitantes afirman que es deficiente, esto
se debe a que los visitantes nunca han visto flyers digitales e impresos de la Zona arqueoldgica
Bandurria. Sin embargo, un 57% considera que el uso de materiales de apoyo de venta es regular,

centrandose en los souvenirs ecoldgicos y libros o revistas sobre la historia de Bandurria.



4.1.2. Resultados de posicionamiento turistico y sus dimensiones

Tabla 5
Posicionamiento turistico
NIVELES F %
Deficiente 0 0%
Regular 0 0%
Bueno 363 100%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
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Figura 5 Posicionamiento turistico

En la tabla 5 y figura 5 se representan los resultados obtenidos posicionamiento turistico,
lo que indica que el 100% de los 363 visitantes afirman que el posicionamiento turistico es bueno,
es decir consideran moderadamente el posicionamiento turistico existente en la Zona arqueologica
monumental Bandurria, que representa en conjunto a la recordacion de la marca, percepcion

conceptual del mercado y marca.



Tabla 6
Recordacion de la marca

NIVELES F %
Deficiente 0 0%
Regular 0 0%
Bueno 363 100%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
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Figura 6 Recordacion de la marca

En la tabla 6 y figura 6 se representan los resultados obtenidos de la variable recordacion

de la marca evaluando su percepcion en tres niveles.

El 100% de 363 visitantes afirman que es bueno, es decir en la totalidad consideran

moderadamente la recordacion de la marca existente en la Zona arqueologica monumental

Bandurria, asociado con la sensacion al visitar el lugar, la combinacion de un lugar cultural y

natural y la adecuada funcionalidad de los banners.



Tabla 7
Percepcion conceptual del mercado

NIVELES F %
Deficiente 0 0%
Regular 0 0%
Bueno 363 100%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
100%
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Figura 7 Percepcion conceptual del mercado
En la tabla 7 y figura 7 se representan resultados obtenidos de percepcion conceptual del
mercado evaluando su percepcion en tres niveles, lo que indica que el 100% de 363 visitantes
afirman que es bueno en la zona arqueoldgica monumental Bandurria, teniendo en cuenta la
imagen de los guias, la satisfaccion de parte de los visitantes respecto a la informacion recibida y

la razonabilidad de precios de las entradas.



Tabla 8

Marca
NIVELES F %
Deficiente 0 0%
Regular 0 0%
Bueno 363 100%
Total 363 100%
Nota: Test aplicado a los visitantes
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Figura 8 Marca
En la tabla 8 y figura 8 se representan los resultados obtenidos de la variable marca
evaluando su percepcion en tres niveles, lo que indica que el 100% de 363 visitantes encuestados
afirman que la marca es buena en cuanto al sitio arqueoldgico Bandura, donde los visitantes
consideran el valor agregado que hace que destaque de otros sitios arqueologicos (diferenciacion)
y caracteristicas que hacen al sitio ser unico como el mirador que permite apreciar el paisaje

arqueoldgico (identidad).



4.2. Contrastacion de hipétesis

Ho: La promocion turistica no se relaciona significativamente con el posicionamiento
turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.

Ha: La promocion turistica se relaciona significativamente con el posicionamiento
turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024.

Tabla 9
Contrastacion de hipotesis general

Promocion  Posicionamiento

turistica turistico
Rho de Promocion turistica Rho 1,000 ,653
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Posicionamiento Rho ,653 1,000
turistico Sig. (bilateral) ,000
N 363 363

En la tabla 9 al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene que el coeficiente de
correlacion es de 0.653 lo que sefiala una alta relacion entre estas dos variables, tomando en cuenta
la escala de Jacob Cohen donde dicha relacion es fuerte. El valor de significancia bilateral p- valor
es de 0.000, indicando que esta relacion es estadisticamente significativa.

Entonces, existe evidencia estadistica para aceptar la hipdtesis alterna. La promociéon
turistica se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en la Zona Arqueolédgica
Monumental Bandurria, periodo 2024. Esto se deduce que mientras mas se aplique la promocion
turistica la zona arqueoldgica tendrd mas posicionamiento turistico para ocupar un lugar claro y

decisivo en la mente del visitante.



Ho: La publicidad no se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en
la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, Huacho — 2024

Ha: La publicidad se relaciona significativamente con el posicionamiento turistico en la
Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, Huacho — 2024

Tabla 10
Contrastacion de hipotesis especifica 1

Publicidad Posicio’na.miento
turistico
Rho de Spearman Publicidad Rho 1,000 ,405
Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Posicionamiento Rho ,405 1,000
turistico Sig. (bilateral) ,000
N 363 363

En la tabla 10 al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene que el coeficiente de
correlacion es de 0.405 indicando una relacion entre las dimensiones. El valor de significancia
bilateral p- valor es de 0.000, por eso esta relacion es estadisticamente significativa. Entonces, se
halla evidencia estadistica para confirmar la hipétesis alterna. Esto se deduce que si se mejora la
publicidad se obtendra un mejor posicionamiento turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental
Bandurria, periodo 2024. Es decir que si es continuo el uso de los indicadores de publicidad

también sera continuo el posicionamiento turistico en la mente de los visitantes.



Ho: Las relaciones institucionales no se relaciona significativamente con el
posicionamiento turistico en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, Huacho — 2024

Ha: Las relaciones institucionales se relaciona significativamente con el posicionamiento
turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, Huacho — 2024

Tabla 11
Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Relaciones
institucionales Posicionamiento
publicas turistico

Rho de Relaciones Rho 1,000 ,380
Spearman institucionales publicas Sig. (bilateral) ) ,000
N 363 363
Posicionamiento Rho ,380 1,000

turistico Sig. (bilateral) ,000
N 363 363

En la tabla 11 al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene que el coeficiente de
correlaciéon es de 0.380 lo que indica una relacion entre ambas dimensiones. El valor de
significancia bilateral p- valor es de 0.000, entonces esta relacion es estadisticamente significativa.
Entonces, existe evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna. Esto se deduce que si se
mejora las relaciones institucionales publicas se obtendra un mejor posicionamiento turistico en la
Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024. Es decir que si es continuo la presencia
de las relaciones institucionales publicas de publicidad también sera continuo el posicionamiento

turistico en la mente de los visitantes.



Ho: El material de apoyo de ventas no se relaciona significativamente con el
posicionamiento turistico en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, Huacho — 2024
Ha: El material de apoyo de ventas se relaciona significativamente con el posicionamiento

turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria, Huacho — 2024

Tabla 12
Contrastacion de hipotesis especifica 3

Materiales de  Posicionamiento

venta de apoyo turistico
Rho de Spearman Materiales de venta de Rho 1,000 ,315
apoyo Sig. (bilateral) . ,000
N 363 363
Posicionamiento Rho ,315 1,000
turistico Sig. (bilateral) ,000
N 363 363

En la tabla 12 al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene que el coeficiente de
correlaciéon es de 0.315 lo que indica una relacion entre ambas dimensiones. El valor de
significancia bilateral p- valor es de 0.000, afirmando que esta relacion es estadisticamente
significativa. Entonces, existe evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alterna. Esto se deduce
que si se mejora los materiales de venta de apoyo se obtendra un mejor posicionamiento turistico
en la Zona Arqueologica Monumental Bandurria, periodo 2024. Es decir que si es continuo el uso
de los indicadores de materiales de venta de apoyo también sera continuo el posicionamiento

turistico en la mente de los visitantes.



5.1.

CAPITULO V. DISCUSION

Discusion de resultados

Los resultados de esta investigacion arrojan una evaluacion unanime por parte de los
encuestados, quienes perciben un rendimiento deficiente en el indicador de relaciones
publicas, alcanzando el 100%. Esto denota una completa desaprobacién o una ausencia
total de satisfaccion con el desempefio en esta area especifica., lo cual guarda relacion con
la investigacion de Espinoza (2024), donde nos sefiala que también sus encuestados tienen
la percepcion de que las relaciones publicas presenta un nivel malo con un 53.7%.
Entonces por estos resultados podemos confirmar que los indicadores de relaciones
publicas son deficientes en ambas investigaciones. Tanto en la Zona arqueologica
monumental Bandurria como en el complejo termal Bafios de Collpa, no existe presencia
fuerte de convenios con instituciones o gobiernos locales para la organizacion de eventos
como ferias, implementacion de una caseta informativa en una zona céntrica con el fin de
difundir informacién y visualizar imagenes sobre ambos lugares; lo cual refleja el poco
compromiso entre las diferentes instituciones encargadas de la promocion.

El estudio reveld que las personas piensan que la dimensioén de percepcion conceptual de
mercado es buena, lo cual guarda relacion con la investigacion de Escudero (2023), donde
nos sefala que sus encuestados tienen la percepcion de que la imagen y percepcion es buena
por lo tanto podemos confirmar que en ambos lugares se obtiene un resultado similar. Tanto
en el caso de la Zona arqueoldgica monumental Bandurria como en el caso de Argentina
ambas son percibidas como un destino agradable para ser visitado, destacando por los
indicadores como: razonabilidad de precios, trato a clientes y presentacion del personal, a
raiz de esto ambos lugares son percibidos por los visitantes como destinos muy favorables
obteniendo asi un resultado correcto de posicionamiento.

El objetivo general de esta investigacion fue determinar la relacion entre la promocion
turistica y el posicionamiento turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental Bandurria,
periodo 2024 y se obtuvo fue una fuerte relacion entre las dos variables. El andlisis Rho de
Spearman mostré una relacion de 0.653, lo cual guarda relacidon con la investigacion de
Ramos (2021), que también sefiala una relacion fuerte de 0.657, lo que indica que existe
una vinculacion entre las variables tanto en la presente investigacion y la investigacion de

Ramos (2021). Entonces por estos resultados podemos confirmar que la promocién



turistica tiene afluencia en el posicionamiento, también la mayoria de los visitantes
encuestados consideran que algunos indicadores como la percepcion del mercado guarda

relacion con los de nuestra investigacion para lograr el correcto posicionamiento.



6.1.

CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En conclusion, en objetivo general se obtuvo una correlacion de 0.653 siendo esta
considerada fuerte. Por lo tanto, se aprueba que existe relacion entre las variables de
promocion turistica y el posicionamiento turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental
Bandurria, periodo 2024. Esta correlacion corrobora que las acciones que realizan para
lograr el posicionamiento turistico estan ligados a la promocion turistica.

En conclusidn, en el primer objetivo especifico se obtuvo una correlacion de 0.405 siendo
esta considerada significativa. Por ende, se aprueba que existe relacion entre la dimension
publicidad y la variable posicionamiento turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental
Bandurria, periodo 2024. Esta correlacion corrobora que para lograr el posicionamiento
turistico debe de existir una presencia continua de la publicidad.

En conclusion, en el segundo objetivo especifico se obtuvo una correlacion de 0.380 siendo
esta considerada significativa. Por lo tanto, se aprueba que existe relacion entre la
dimension relaciones institucionales y la variable posicionamiento turistico en la Zona
Arqueoldgica Monumental Bandurria, periodo 2024. Esta correlacion corrobora que para
lograr el posicionamiento turistico debe de existir una presencia y convenios continuos de
las relaciones institucionales.

En conclusion, en el tercer objetivo especifico se obtuvo una correlacion de 0.315 siendo
esta considerada significativa. Por lo tanto, se aprueba que existe relacion entre el material
de apoyo de ventas y el posicionamiento turistico en la Zona Arqueoldgica Monumental
Bandurria, periodo 2024. Esta correlacion corrobora que para lograr el posicionamiento

turistico debe de existir el uso continuo de material de apoyo de ventas.



6.2.

Recomendaciones

Es apropiado, que como parte de la promocion turistica en la Zona arqueologica
monumental Bandurria se enfoque los mensajes en su propuesta de valor unica ya sea
resaltando su valor historico y arqueologico para asi poder diferenciarla; la segmentacion
del publico objetivo debe ser orientada hacia nichos de mercado interesados en cultura,
utilizando plataformas digitales para ampliar el alcance y generar deseo de visita, a su vez
es importante tener en cuenta que con la colaboracidon de actores locales y regionales se
consolidard la imagen y visibilidad de Bandurria, logrando un mejor posicionamiento en el
mercado.

Es apropiado, implementar estrategias de publicidad, siempre enfocandose en lo digital y
segmentado, esto implica crear contenido de alta calidad, como fotos, videos y tomas aéreas
que resalten el sitio. Se debe utilizar las redes sociales estratégicamente e invertir en
publicidad online dirigida a personas interesadas en turismo cultural. Ademas, establecer
alianzas con tour operadores, participar en ferias de turismo y desarrollar un sitio web
optimizado seran acciones clave. Con la implementacion de estas medidas se podra
incrementar la visibilidad, el reconocimiento y el flujo de visitantes, consolidando a
Bandurria como un destino cultural con gran relevancia en la region.

Para lograr fortalecer el posicionamiento turistico de Bandurria, es apropiado impulsar
relaciones institucionales proactivas con entidades gubernamentales, académicas y
turisticas. A su vez de ser posible se recomienda reuniones conjuntas para coordinar
acciones de promocion, desarrollo de infraestructura y mejora de servicios. Estas alianzas
estratégicas aseguraran una mayor visibilidad y un respaldo sostenido, siendo todo esto
fundamental para consolidar a Bandurria como destino turistico de suma importancia.

Es apropiado desarrollar material de apoyo de ventas que sea visualmente atractivo,
informativo y accesible, como sugerencia es necesario crear folletos, flyers, mapas
interactivos y contenido digital que destaquen la riqueza histérica y cultural de Bandurria.
Puesto que distribuir este material estratégicamente a través de agencias de viajes, hoteles

y plataformas online, fortalecera la imagen de Bandurria, atrayendo a mas visitantes.
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ANEXOS

Anexo 01: Matriz de consistencia: Promocion turistica y posicionamiento turistico en la Zona arqueolégica monumental

Bandurria, periodo 2024
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Monumental Bandurria,
Huacho — 2024

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
P & Publicida . Enfoque de la
R | ¢Cual es el nivel de Determinar la relacién La promocion turistica se d Investigacion:
I | relacion entre la promocion -, relaciona < Relacione Cuantitativo
N | turistica y posicionamiento f;l;ir;ilczlap r(})/moecllorpl)osicionamien to significativamente con el VARIABLE 1 s institucionales . Tipo de
C | turistico ;o . posicionamiento turistico en la . & Materi Investigacion:
aterial
I | en la Zona Arqueoldgica Egiﬁxei?allaégéiﬁgueOIOglca Zona Arqueologica P’ll}l(J) RI\;IS(;CIIC%N de apoyo de Aplicada
P | Monumental Bandurria, periodo , ’ Monumental Bandurria, . Disefio de
periodo 2024. p venta L
A | 2024? periodo 2024. Investigacion
L No experimental-
ici i Transversal
(Cual es el nivel de relacion entre la . ., L.a .pub1.1c1dad se relaciona Nivel d
- . . Determinar la relacion entre la | significativamente con el - Nivel de
publicidad 'y posicionamiento ublicidad osicionamiento | posicionamiento turistico en la Investigacion
turistico en la Zona Arqueoldgica pubnK ly p 162i P 16ei Correlacional
E | Monumental Bandurria. Huacho — turistico en la Zona Arqueolédgica | Zona Arqueologica C]
20249 ’ Monumental Bandurria — 2024 Monumental Bandurria, . Poblacion.
IS’ : Huacho — 2024 6300 visitantes
El s . . . . Las relaciones institucionales se ¢ Recordacién  de Muestra
(Cudl es el nivel de relacion entre las | Determinar la relacion entre las . P VARIABLE 2 la marca del 363 visitantes
C | relaciones institucionales y | relaciones institucionales y relacionan  significativamente i Técnicas de
i .. . e .. . L con el posicionamiento turistico negocio g : .,
F | Araveologion  Monumenta | Zons Arquealsgics Monumentl | 1 13 Zona Arqueologica | POSICIONAMI o/ Percepcin st
1|p q durri & 20049 Band q 202% Monumental Bandurria, NETO conceptual  del atos:
c andurria — ? andurria — Huacho — 2024 TURISTICO mercado - Cuestionarios
o ) o Marca - ,]?n.cuestas
g | (Cudl es el nivel de relacion entre €l | Determinar la relacion entre el El material de apoyo de ventas - Anilisis

interpretacion de la
informacion

- Tablas

- Figuras

- Software spss




Anexo 02: Instrumento de recopilacion de datos

Universidad Nacional
José Faustino Sanchez Carrion
Escuela Profesional de Gestion en Turismo y Hoteleria

ENCUESTA SOBRE PROMOCION TURISTICA Y POSICIONAMIENTO TURISTICO
EN LA ZONA AROQUEOLOGICA MONUMENTAL BANDURRIA-2024

Buenos dias, esta encuesta tiene por objetivo averiguar su opinion, agradecemos sus respuestas a
las preguntas planteadas con bastante sinceridad, todas las respuestas brindadas seran incognitos.
Antemano. jmuchas gracias por su participacion!

I. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Género.

II. INSTRUCCIONES

Cada pregunta presenta cinco posibles respuestas. Se solicita seleccionar inicamente la opcion que

mejor refleje su opinidon y marcarla de forma clara utilizando una “X”
1=Nunca; 2= Casi Nunca; 3=A veces; 4=Casi siempre; S5=Siempre

Si alguna de las preguntas le resulta confusa o no comprensible, se sugiere acudir a la persona

encargada del cuestionario para las aclaraciones necesarias.



PROMOCION TURISTICA

Calificacion
I.  Publicidad (Indique su seleccion con “X” en el recuadro
correspondiente) 3 5
Ha observado videos o reels sobre la zona arqueoldgica Bandurria en
L. | Facebook.
2. | Encontr6é imagenes sobre Bandurria en alguna feria turistica que haya
acudido.
Ha visto alguna vez videos documentales sobre Bandurria en la
3. | television.
Le resultan llamativos los banners y murales que encuentra en la zona
4. arqueoldgica Bandurria.
Le resultan instagrameables los banners y murales que encuentra en la
5. | zona arqueoldgica Bandurria.
ficacion
II.  Relaciones institucionales publicas (Indique su seleccion con “X”
en el recuadro correspondiente) 3 5
Cuando usted visitd la plaza de armas de Huacho encontrd algin
6. | modulo de informacion turistica sobre Bandurria.
Le brindaron informacién sobre Bandurria en algin hotel o restaurante
7. | al que acudio.
Algliin miembro de la municipalidad provincial de Huaura le brindo
8. | informacién sobre Bandurria.
Obtuvo informacidon sobre Bandurria mediante alguna agencia de
9. | viajes.
ficacion
III.  Materiales de apoyo de venta (Indique su seleccion con “X” en el
recuadro correspondiente) 3 5
10. | Ha obtenido flyers impresos sobre Bandurria
11.| Ha obtenido flyers digitales sobre Bandurria




12.

Encuentra souvenirs sobre Bandurria que sean ecoldgicos y hechos a
mano.

13.

Encuentra libros o revistas sobre la historia y arqueologia de
Bandurria.

POSICIONAMIENTO TURISTICO

Recordacion de la marca (Indique su seleccién con “X” en el Calificacion
IV. recuadro correspondiente) 3 5
14 | Al visitar Bandurria le caus6 una sensacion de tranquilidad y serenidad
La combinacion de un espacio natural y un espacio cultural le parece
15.] impactante turisticamente
Cuando usted visit6 el lugar le parecio adecuada y funcional la
16.| distribucion de los paneles informativos, murales y banners
ficacion
V. Percepcion conceptual del mercado (Indique su seleccion con
“X” en el recuadro correspondiente) 3 5
En el sitio arqueoldgico Bandurria cuentan con guias que expliquen
17.1 1os temas con claridad.
Los guias del sitio arqueoldgico Bandurria son pacientes y amables
18.| durante su estancia en la zona.
19| Los guias del sitio arqueoldgico cuentan con apariencia elegante.
En el sitio arqueoldgico cuentan con guias que tengan bastante
20.| conocimiento sobre el lugar.
Le parecen razonables los precios de las entradas del sitio
21. arqueologico Bandurria.
ficacion
VI. Marca (Indique su seleccion con “X” en el recuadro
correspondiente) 3 5
En el sitio arqueoldgico cuentan con infraestructuras monumentales
22.

destacas de los demas sitios arqueoldgicos del norte chico




23.

El Sitio arqueologico Bandurria cuenta con un humedal cerca que lo
haga mas atractivo

24.

En Bandurria observo flora y fauna impresionante en sus alrededores.

25.

El mirador de la zona arqueologica genera una experiencia positiva de
apreciar el paisaje arqueologico.

Muchas gracias por su participacion © ©




Anexo 03: Evidencia de encuestas




Anexo 04: Evidencia de observaciones en la Zona arqueoldgica Bandurria




