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RESUMEN

La comunicacién estratégica ha sido utilizada para distintos fines: posicionar un
producto, mejorar la reputacion de una institucion, promocionar a un artista, para campafas
preventivas de salud; y desde luego, el turismo no ha sido ajeno a la influencia de la
comunicacion estratégica, por lo que esta investigacion pretende determinar la influencia de
esta utilizada por la marca ciudad Ayacucho en la promocién y el posicionamiento de la

region Ayacucho como destino turistico.

La linea de investigacion de este proyecto se enmarca dentro de la comunicacién y
turismo desde un enfoque de la comunicacién estratégica. Tiene un disefio descriptivo
correlacional porque se describen las caracteristicas de las variables y se busca determinar
el grado de relacion que existe entre estas. Es de enfoque cuantitativo ya que los datos son
susceptibles de andlisis estadistico y utiliza el cuestionario como instrumento de evaluacion
metodoldgica. Ademds es una investigacion de corte transversal porque el estudio indaga en
un periodo de tiempo determinado y es no experimental porque las variables se analizan en

su estado natural sin ser sometidas a ningun tipo de manipulacion.

Se establecié una muestra de 370 turistas a quienes se les aplico el cuestionario del cual
se obtuvo como principal resultado que la mayoria de turistas desconoce la marca Ayacucho,
lo cual indica una deficiente comunicacion estratégica de la marca Ayacucho que influye
escasa y limitadamente en la promocién y el posicionamiento de la regién Ayacucho como
destino turistico. Este resultado se debe en gran medida a la pandemia del covid - 19 que
supuso la paralizacion de todo tipo de actividades y detuvo los trabajos de la organizacion
sin fines de lucro Patronato Pikimachay, artifice e impulsora de la marca, cuya labor se
centrd en realizar campafias y otras actividades para enfrentar el avance de la pandemia en
la region, sumado a la desidia del Gobierno Regional de Ayacucho cuando asumio la gestion
de la comunicacion de la marca, ademds de que la pandemia también obligé a la entidad

publica a interesarse en asuntos como la salud més que promover el turismo de la region.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion aborda la influencia de la comunicacion estratégica
utilizada por la marca Ayacucho para promover y posicionar la regiéon Ayacucho como
destino turistico. Para ello utiliza cuestionarios de preguntas escalares aplicadas a los turistas
que visitan la ciudad capital de la regién Ayacucho y asi determinar la influencia de la
comunicacion estratégica en las acciones comunicativas de la marca ciudad al logro de

dichos objetivos.

En el primer capitulo se desarrolla el tema de investigacion y se plantea el problema a
investigar. Ademds se detallan los objetivos, la justificacion e importancia del estudio y se

describen los principales alcances y limitaciones de la investigacion.

El segundo capitulo expone los antecedentes nacionales e internacionales y el estado de
la cuestion de las distintas investigaciones en torno a la comunicacidn estratégica. También
se desarrolla el marco tedrico donde se aborda conceptos, modelos y teorias de la
comunicacion en las que se basa esta investigacion. Asimismo, se mencionan el marketing
de ciudades o citymarketing, la marca ciudad y se define el término turismo y destino
turistico en el contexto de la investigacidn para facilitar la comprension y alcances del

presente trabajo.

En el tercer capitulo se describen las hipétesis, se definen las variables del estudio y se
seflalan las dimensiones e indicadores de cada variable, los cuales contribuyen a la

elaboracién de un instrumento metodolégico de evaluacién adecuado para el estudio.

El cuarto capitulo sefiala el método y disefio de investigacion, ademds se detalla las
técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos. Y en el quinto capitulo se presentan los
resultados de la investigacion y el anélisis de los datos. Finalmente, después del andlisis de

los resultados, se presentan las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Descripcién del problema de investigacion

Las investigaciones sobre la comunicacion en turismo han cobrado relevancia debido a
la creacién de la marca pais en el afio 2011 y la necesidad de promover el Peri como un
destino turistico que ofrece lugares de esparcimiento, ocio, gastronomia, cultura, ecoturismo,
entre otros. Por lo que ha sido necesaria la intervencién de la comunicacién para disefiar

estrategias que permitan ubicar a nuestro pais como el mejor destino turistico del mundo.

Segtn la Organizaciéon Mundial de Turismo (OMT) durante las dltimas décadas el
turismo ha experimentado una continua expansion y diversificacion, convirtiéndose en uno
de los sectores econdmicos de mayor envergadura y crecimiento del mundo. Es asi que el
turismo internacional representa el 7% de las exportaciones mundiales de bienes y servicios.
La OMT (2019) sefiala también que ‘“el turismo es la tercera mayor categoria de
exportaciones del mundo, después de los productos quimicos y los combustibles, y por
delante de la automocién y de los productos agroalimentarios” (p. 8). Hecho que convierte
al turismo en uno de los principales actores del comercio internacional y representa a la vez

una de las importantes fuentes de ingresos de varios paises en desarrollo.

Si bien es cierto el impacto de la pandemia del Covid-19 ha golpeado duro esta industria;
debido a las restricciones de cada pais para evitar el contagio del virus en los residentes de
sus territorios; la OMT prevé que cuando se reanude la actividad turistica, se logre un
incremento de la demanda de actividades turisticas de naturaleza y de aire libre con un

creciente y particular interés por el turismo interno.

Por otro lado, en nuestro pais, segtin la Cdmara de Comercio de Lima (CCL), el sector
turismo es la tercera fuente generadora de divisas en el pais y proporciona mayor nimero de
empleos entre directos e indirectos, a través de una compleja cadena de valor de sectores
interconectados; de manera que cada territorio busca potenciar las cualidades de su lugar
para atraer a los turistas tanto nacionales como extranjeros. Por ello, cada territorio busca

diferenciarse de otro para ubicarse como el mejor destino turistico del mercado.



En ese sentido, para que un territorio pueda diferenciarse de los demds, dada la
competencia existente; ha sido necesario el desarrollo de distintas herramientas, recursos y
estrategias que permitan por un lado; reconocer e identificar las actividades econdmicas del
territorio, las caracteristicas de la poblacion que realiza dichas actividades y de otro lado

conocer los atributos de valor del destino turistico para que pueda distinguirse de los demés.

Las ciudades han sido susceptibles de ser vendidas como productos de ahi que la gestién
moderna de las ciudades condujo a la creacién de marcas territorio para promocionar el
turismo de una ciudad y hacerla mds competitiva. Este tratamiento de las ciudades como
producto requiere de estrategias o herramientas del marketing de ciudades o citymarketing,
pero también resulta indispensable un punto de vista desde la comunicacion estratégica que
permita dar a conocer los elementos identitarios, gastronémicos, histéricos, de lugares y de

tradiciones culturales que faciliten el desarrollo econémico y turistico sostenibles del lugar.

En relacién con ello, surgen las siguientes preguntas de investigacion: ;Cudl es la
influencia de la comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho en la promocion
y el posicionamiento de la regiéon Ayacucho como destino turistico? ;Qué rol cumple la
comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho en la promocién y el
posicionamiento de dicha regiéon? ;Cudles son los aportes de la comunicacion estratégica
utilizados por la marca Ayacucho en la promocion y el posicionamiento de la region

Ayacucho como destino turistico?

1.2 Definicion del problema

Ayacucho es uno de los veinticuatro departamentos que conforman el Perd y tiene como
ciudad capital a Ayacucho. Actualmente, se viene gestionando la creacién de marcas

territorio en nuestro pais, una de ellas es la marca ciudad Ayacucho.

La iniciativa de crear la marca Ayacucho surge desde la organizacion sin fines de lucro
llamada Patronato Pikimachay, liderada por Carlos Afafios Jeri, cuya finalidad es “situar a
la cultura local de Ayacucho en el centro de un proceso de transformacién social y desarrollo
econdmico”’; es decir, busca poner en relieve a la cultura ayacuchana como eje central de un
proceso de desarrollo econdmico y social a través de la marca Ayacucho que busca crear,
generar y posicionar la marca ciudad a nivel nacional e internacional a través de la obtencién
de una serie de denominaciones de origen que contribuyan a poner en valor las principales

caracteristicas y de calidad de los productos naturales, ecoldgicos y artesanias de la region.



Entre los principales objetivos de la marca Ayacucho, propuestos por la organizacién

Patronato Pikimachay, se encuentran los siguientes:

1. Consolidar la identidad de Ayacucho, con un hilo conductor tnico.
2. Impulsar y lograr denominaciones de origen (quinua, vicufia, entre otros).
3. Construir marca certificada de calidad (productos y artesanias).

4. Potenciar el turismo nacional e internacional en Ayacucho.

La marca Ayacucho se oficializé en enero de 2019, de ahi que a través de su gestion se
podra observar los avances y logros obtenidos en relacién al turismo que fue uno de los

pilares al crear la marca.

La elaboracién de la marca estuvo a cargo de Studio A - Interbrand, una consultora de
branding en el Peru con mds de cuarenta afios de experiencia creando y gestionando el valor
de diversas marcas. Este proceso de creacion de la marca ciudad tardé dieciocho meses de
arduo trabajo que conllevd una investigacion de mercado a nivel nacional, entrevistas a

lideres de opinidn y talleres con especialistas del sector turistico.

El resultado final fue que el logotipo de la marca Ayacucho estuviera basado en la idea
de portal del sitio arqueoldgico de Vilcashuamadn, un vestigio de la cultura Inca ubicado en
la ciudad del mismo nombre y que es un importante atractivo turistico de la region Ayacucho.
Sin embargo, el trabajo de investigacion de la consultora reveld que fueron los Wari, una
civilizacién andina que floreci6 en la region Ayacucho, quienes crearon los portales también
llamados jambas (formas trapezoidales) y que luego fueron adoptados por la cultura Inca.
Asimismo, fueron los textiles de la cultura Wari que sirvieron como punto partida para crear

una grilla que finalmente los condujo a la creacion de la marca.

Acerca del eslogan de la marca, concluyeron que el concepto estuviera bajo el mensaje
“Donde nace el Peri”, un mensaje de alto contenido simbdlico que se basa en tres principales
hallazgos a los que arribé la consultora. Entre estos principales acontecimientos destacan

eventos importantes que ocurrieron en la region de Ayacucho.

En primer lugar, hace 20 mil afios nacié el primer hombre peruano en la cueva de
Pikimachay. Fue en la regioén de Ayacucho donde nacid el primer imperio andino: el imperio

Wari; y fue Ayacucho también el escenario donde nacié el Pert independiente.

A continuacion se muestra el resultado final de la marca Ayacucho:
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donde nace el Peru

Imagen 1: Logotipo y eslogan de la marca Ayacucho. Fuente: Patronato Pikimachay.

AYACUCHO

Imagen 2: Version horizontal de la marca Ayacucho. Fuente: Studio A — Interbrand.

Imagen 3: Versiéon minima de la marca Ayacucho. Fuente: Studio A — Interbrand.

Asi mismo el Patronato Pikimachay viene trabajando en la ciudad de Ayacucho la
implementacion del “Tukuyricuj”, una aplicacion movil que tiene como objetivos mejorar
la planificacién urbana, promover el turismo y colaborar con la seguridad ciudadana. Desde
mayo de 2018, dicha organizacion trabaja también en el proyecto “Ciudad digitalizada de
Huamanga”, para convertir a la ciudad de Ayacucho en la primera smart city o ciudad

inteligente del mundo.

En el afio 2019 la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacidn, la Ciencia y
la Cultura (Unesco), designé a Ayacucho como parte de la Red de Ciudades Creativas,
distincién que se otorga a las ciudades que basan su desarrollo en la creatividad de sus

expresiones culturales. La ciudad de Ayacucho pasé a integrar esta red por su riqueza
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artesanal ya que alli existen 16 de las 19 lineas artesanales que existen en el pais, por lo que

es considerada como la capital artesanal del Perd.

Actualmente la gestion moderna de las ciudades condujo a la creacién de marcas
territorio; y en nuestro pais se han creado y se viene gestionando las marcas ciudades como
marca Lima, marca Arequipa, marca Trujillo, marca Cusco, marca Cajamarca, marca
Ayacucho, entre otras. Todo ello con el objetivo de potenciar el turismo y otras actividades
econdmicas de cada ciudad. Es asi que cada territorio busca ser mas competitivo y trate de
distinguirse de las demds ciudades. Una de ellas es la marca ciudad Ayacucho que busca
promocionar el turismo de la regién a través de la gestién de su marca ciudad y también

busca diferenciarse de las demas ciudades.

Para la gestion de las ciudades se ha recurrido generalmente al citymarketing o marketing
de ciudades, pero el aporte de la comunicacion estratégica resulta esencial para la
construccién de una marca ciudad, la gestion de los activos intangibles de la ciudad y sobre
todo para la promocion y el posicionamiento de un destino turistico como Ayacucho. Y dada
la competencia existente entre las ciudades para atraer a los turistas a su territorio ha sido
necesaria la intervencién de la comunicacién estratégica para el disefio de distintas
estrategias y acciones comunicativas que permitan ubicar a Ayacucho como el mejor destino
turistico del pais. Es por ello que la organizacién Patronato Pikimachay, creadora e
impulsora de la marca Ayacucho, busque la consecucidn de sus objetivos propuestos a través
de diversas acciones de comunicacién que el presente trabajo de investigacién pretende

revelar.

Al respecto, Carrillo (2014) sostiene que la comunicacion estratégica es la Ginica manera
posible que permite gestionar los recursos intangibles de una organizacién. Dicho de otra
forma, para que las organizaciones puedan gestionar de una manera integrada todos sus
recursos, incluidos los intangibles “conlleva la aplicacion de la comunicacion (sea del tipo
que sea: comunicacion comercial, corporativa o interna) no como una herramienta aislada
en si misma sino al servicio de la estrategia trazada para el cumplimiento de los objetivos,

lo que da lugar a la comunicacion estratégica.” (p. 35)



12

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

e Determinar la influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la
marca Ayacucho en la promocién y el posicionamiento de la region

Ayacucho como destino turistico.

1.3.2 Objetivos especificos

e Analizar el rol de la comunicacién estratégica utilizada por la marca

Ayacucho en la promocidn y el posicionamiento de la regiéon Ayacucho como
destino turistico.

e Identificar y describir los aportes de la comunicacion estratégica utilizados
por la marca Ayacucho en la promocidn y el posicionamiento de la region

Ayacucho como destino turistico.

1.4 Justificacion e importancia de la investigacion

La convergencia de la comunicacion y el turismo ha impulsado la realizacion de distintos
estudios que permiten el desarrollo de un nuevo campo por explorar. Sin embargo, son
recientes y escasas las investigaciones realizadas en este dmbito. Por lo que el presente
trabajo pretende contribuir a la continuidad de investigaciones de la comunicacién en
turismo un campo que por su importancia econdmica para el pais resulta provechoso, ademés

de su importancia académica para la creacion de estudios posteriores.

La importancia de esta investigacion radica en el impacto e influencia que pudieron tener
las acciones de comunicacion estratégica utilizadas por la marca ciudad Ayacucho para
promocionar y posicionar la regiéon como un destino turistico, de manera que estas puedan

ser replicadas a otras experiencias o proyectos similares.

La gestion moderna de las ciudades condujo a la creacién de marcas territorio y en
nuestro pais actualmente hay una tendencia por crear marcas ciudades, por lo que este
estudio permitird conocer como se construyd una propuesta de valor tnica y diferencial a
través de la gestion de la comunicacién estratégica para el desarrollo, la promocién y el

posicionamiento de una region turistica.
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Por otro lado, para el tratamiento y la gestion de las ciudades se ha recurrido a menudo
al citymarketing o marketing de ciudades y las estrategias que estas proponen para la
creaciéon de una marca territorio, la promocién y el posicionamiento de una ciudad; sin
embargo, la comunicacién estratégica es un eje fundamental y determinante para llevar a

cabo cualquier estrategia o plan de marketing.

En ese sentido, una mirada desde la comunicacién estratégica resulta novedosa porque
esta perspectiva concibe un modelo de comunicacidn participativa y en esa medida se puede
advertir la importancia de la ciudadania en la construccidén de una marca territorio, ademas
permite entender también la complejidad al tratar de singularizar una ciudad en el proceso

de hacerla mas competitiva y distinguirla de las demds ciudades o territorios.

1.5 Alcances y limitaciones

La marca Ayacucho fue oficializada en enero de 2019, de manera que a partir de ahi se
hace un anélisis de la influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca para
promover y posicionar la regiéon como un destino turistico. Asi mismo, uno de los
indicadores para determinar la muestra de la poblacion para este estudio, es el que se obtuvo
a partir del Reporte Regional de Turismo Ayacucho - Afio 2020, en el cual se sefala que la
llegada de pasajeros a dicha ciudad por transporte aéreo fue de 139 mil durante el 2019 y
pasé a 49 mil pasajeros durante el 2020. Otros indicadores como el arribo a hospedajes en
el 2019 se totalizaron en 699 mil y para el 2020 disminuy6 a 244 mil, cifras que se registraron
mayormente el primer y cuarto trimestre de ese afio. Y las visitas al Santuario Historico
Pampa de Ayacucho se contabilizaron en 157 242 visitantes en el 2019 y se redujo a 35 139
visitantes que recibi6 el Santuario Histérico solo durante el primer trimestre del afio 2020.
Asimismo, los visitantes al complejo arqueoldgico de Wari en el 2019 se totalizé en 84 818
visitantes y disminuy6 a 17 326 visitantes para el 2020, a pesar de las flexibilizaciones de
las medidas restrictivas frente a la pandemia en el mes de octubre de ese afio, el complejo

arqueoldgico solo registrd visitantes durante el primer trimestre.

De acuerdo a los datos del Reporte Regional de Turismo se puede observar que todas las
cifras se redujeron considerablemente en el afio 2020, debido a las restricciones del Gobierno
para evitar la propagacion del covid-19 que comenzaron en marzo de 2020; es por ello que
algunos datos solo se registran durante el primer trimestre (hasta marzo) de ese afno luego de

que entraran en vigencia las medidas para enfrentar la pandemia del covid-19.
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Cabe sefialar que desde que se oficializé la marca ciudad Ayacucho en enero del afo
2019, la organizacioén sin fines de lucro Patronato Pikimachay, artifice e impulsora de la
marca, trabajé durante mds de un afio en la promocion y el posicionamiento de la regién
Ayacucho como destino turistico con el propdsito de potenciar el turismo de la regién a
través de diferentes acciones de comunicacién. Sin embargo, las restricciones y medidas
adoptadas frente al covid-19 que comenzaron en marzo del afio 2020, detuvieron los trabajos
de la organizacién Patronato Pikimachay y también supuso la paralizacién de las actividades

turisticas en la region.

Por otro lado, debido a que las ciudades han sido susceptibles de ser vendidas como
productos, se cred la marca territorio denominada marca Ayacucho, pero una ciudad como
tal no puede ser definida dentro de los pardmetros de un producto tradicional sino que merece
un tratamiento especial y requiere de un instrumento de evaluacién metodolégico adecuado
para evaluar su gestion. En ese sentido, las dimensiones e indicadores definidos por algunos
autores en relacion a la promocion y el posicionamiento de un producto o servicio se adaptan
al contexto del tratamiento de la ciudad y la gestion de intangibles de esta como los
elementos identitarios, gastronémicos, histdricos, de lugares y de tradiciones culturales de

una ciudad.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes nacionales

La comunicacién estratégica ha sido abordada desde distintos puntos de vista y ha sido
utilizada para diversos objetivos. Desde promocionar a un artista, posicionar un producto,
mejorar la reputacidon de una institucion, campafias preventivas de salud y desde luego, ha
sido empleada para promocionar y posicionar un destino turistico. A continuacién se
presentan las diversas investigaciones nacionales realizadas en torno a la comunicacion

estratégica.

Un trabajo reciente en el campo de la comunicacion estratégica es la tesis de Andrés
Espinoza (2020) cuya investigacion titulada Reforma Trans PUCP: Comunicacion
estratégica e incidencia politica en la primera iniciativa por el reconocimiento de la
identidad de género en una universidad peruana (2015-2017), el autor analiza las
contribuciones que generd la intervencion comunicativa en la estrategia de incidencia y
concluye que dicho proceso no siguié un modelo de intervencion ceiiido al que propone la
Nueva Teoria Estratégica, propuesta tedrica impulsada por Pérez y Massoni, o los manuales
de incidencia que abordan la variable de comunicacién como propuesta ciudadana, sino que
esta iniciativa se fue construyendo a medida que cobraba importancia el componente
comunicativo en la estrategia y conforme los aliados contribuian con sus recomendaciones,

sugerencias y asesorias.

Afade ademds que la formulacién, planificaciéon e implementacion de la estrategia
comunicacional de Reforma Trans no sigui6é un modelo estructurado para la implementacion
y mds bien estas se fueron desarrollando y ajustando en el marco del proceso de incidencia.
Esta investigacion resalta la importancia de una perspectiva estratégica de la comunicacion

para que se adapte a nuevas problemadticas, nuevas iniciativas y nuevos contextos.

Por otro lado, Micaela Baca & Ana Quispe (2019) realizaron una tesis sobre la
Influencia de la comunicacion estratégica de PromArequipa en la revalorizacion del
patrimonio cultural en los turistas nacionales, Arequipa 2019. Esta investigacion presenta
un andlisis de los aspectos comunicacionales y la difusién estratégica para revalorar el

patrimonio cultural con los que cuenta la ciudad de Arequipa y asi identificar los puntos
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estratégicos con potencial turistico. El estudio concluyd que la comunicacion estratégica de
PromArequipa es deficiente de manera que el patrimonio cultural no estd siendo promovido

de forma adecuada.

Esta investigacion concluye ademds que la mayoria de turistas encuestados como parte
de la investigacion, sefialan que la comunicacién estratégica de PromArequipa no ha
informado de manera oportuna sobre el patrimonio cultural de Arequipa y tampoco ha
logrado convencer o persuadir para visitar la ciudad. Asimismo los turistas encuestados
manifiestan su desacuerdo con la comunicacién utilizada por PromArequipa y sefialan que
las acciones comunicativas de esta no han impulsado el didlogo o motivado el debate entre
sus conocidos para que visiten la ciudad de Arequipa. Finalmente, se afirma que la
comunicacion estratégica influye en la revalorizacion del patrimonio cultural de la ciudad

de Arequipa.

En esa misma linea, Martha Amanqui & Giyna Ayaque (2019) desarrollaron una tesis
acerca de la Comunicacion estratégica y cultura preventiva del cdncer en los usuarios del
IREN Sur durante el mes de marzo del 2019. Dicho trabajo tuvo como proposito principal
analizar el uso de la comunicacidn estratégica en la promocién de la cultura preventiva del
cancer utilizada por el Instituto Regional de Enfermedades Neoplasicas (IREN) Sur en la

ciudad de Arequipa.

Entre los principales resultados obtenidos del estudio se encontré que existe
desconocimiento y poca claridad en la informaciéon que difunde la entidad que ayude a
prevenir el cédncer, ello debido a la carencia de una planificaciéon estratégica de las
actividades de comunicacién cuando transmiten los mensajes acerca del tema. Al respecto,
las autoras sugieren por un lado, realizar campafias de publicidad a través de los diferentes
medios de comunicacion que utiliza la entidad para transmitir informacién relacionada a la
promocion y a la prevencion del cdncer con la finalidad de que los usuarios las conozcan; y

por otro lado, fortalecer los canales de comunicacidn ya existentes.

Desde otra perspectiva, Sarah Alvarez (2018) hizo un trabajo de investigacion sobre la
Gestion de comunicacion estratégica para el posicionamiento de la empresa Arca
Continental Lindley en los aiios 2016 y 2017. Su trabajo tuvo como proposito revelar la
estrategia de comunicacion utilizada por la empresa Arca Continental Lindley para el

posicionamiento de la compaiiia tras la alianza entre ambas empresas (Corporacion Lindley
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y Arca Continental). Este estudio sostiene que la comunicacion estratégica es fundamental
para que las empresas alcancen sus objetivos institucionales y comerciales, de esa manera
las organizaciones mantienen y fortalecen sus valores intangibles tales como su identidad,
imagen y reputaciéon corporativa. Dicha situacién se evidencia en la empresa Arca
Continental Lindley que tiene un drea de relaciones institucionales encargada de las acciones
comunicativas de la empresa, pero que a su vez contrata los servicios de la agencia de
relaciones publicas y comunicacién Burson Masteller, gestora de sus estrategias

comunicacionales cuyo trabajo fue clave y contribuyd al posicionamiento de la organizacion.

Finalmente; Palacios, Orrego & Isla (2018) realizaron una Propuesta de proceso de
comunicacion estratégica para el fortalecimiento de la reputacion del Ejército cuyo
proposito fue determinar los aspectos que deben considerarse en un proceso de
comunicacion estratégica en el Ejército con la finalidad de fortalecer su reputacion
institucional. El trabajo de investigacion concluye que el aspecto mds importante que debe
incorporarse al proceso de comunicaciones que tiene a su cargo la Direccion de
Informaciones del Ejército (DINFE) es su planeamiento siguiendo un ciclo de mejora
continua de diagnostico, planeacion, implementacion y evaluacidon. Asi mismo, los autores
advierten que se debe medir dichas estrategias a través de un indicador que evalie distintos
componentes de la comunicacidon estratégica. Sefialan ademds la existencia de un
denominador comun que tiene que ver con la calidad del trabajo que realiza el personal
vinculado a la gestion de la comunicacién en la entidad, especialmente en el aspecto de la

reputacion institucional.

2.1.2 Antecedentes internacionales

En el ambito internacional se han realizado una serie de investigaciones sobre la

comunicacion estratégica, los cuales se detallan a continuacion:

Sandra Andrade (2019), realizé una tesis titulada Aporte de las herramientas de la
comunicacion estratégica en la promocion del turismo de naturaleza del Parque Nacional
y Area Natural de Manejo Integrado Cotapata a través de un evento deportivo denominado
Chasquimaraton, en el cual propuso a un area protegida en Cotapata (Bolivia) como un

destino de turismo comunitario sustentable de naturaleza.

El evento Chasquimaraton fue una experiencia nueva abordada desde un punto de vista

multidisciplinario donde fue importante la intervenciéon multidimensional del componente
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comunicacional a través de un enfoque participativo en el proceso de organizacion y

ejecucion del evento, involucré a distintos actores sociales.

El trabajo de investigacion concluye que los impactos inmediatos logrados por este
evento deportivo a nivel comunicacional conllevaron diversos beneficios socioeconémicos
y ambientales que generaron expectativas en los participantes y las autoridades locales.
Ademais el estudio sefiala que los distintos actores sociales tienen determinadas preferencias
y aceptacion de las distintas herramientas de comunicacién que se emplearon para cumplir

los objetivos de dicho evento deportivo.

Por otro lado, Victoria Bernardo (2018) hizo una tesis sobre La comunicacion
estratégica como herramienta para el fortalecimiento de la identidad de la ciudad de
Chilpalcingo, con una vision turistica donde aborda los aspectos culturales tangibles e
intangibles de la ciudad de Chipalcingo (México) para la promocién y el reconocimiento de

esta como destino turistico.

El principal objetivo de esta investigacion fue determinar los elementos culturales con
los que cuenta la ciudad de Chilpancingo que puedan contribuir al fortalecimiento de su
identidad para luego impulsar la ciudad como un destino turistico incorporando a esta vision
el aspecto cultural, histérico, gastronémico, de tradiciones, danzas, leyendas y cédigos de
conducta; es decir, abordar la cultura desde una vision turistica que permita el desarrollo de
la economia de una regidn o territorio y a su vez rescate las tradiciones y costumbres de las

mismas.

La importancia de esta investigacion acerca de la identidad de la ciudad de Chilpalcingo,
segun la autora, es crear a la vez relaciones o vinculos sociales que permeen los vinculos
personales creando asi un sentido de pertenencia propio de los ciudadanos y que ellos les

otorguen a los visitantes o turistas experiencias positivas con relacién a la ciudad.

En esa misma linea, Reyna Ortega (2018) realiz6 una tesis titulada Estrategias de
comunicacion para el posicionamiento de la ciudad de Chilpalcingo, como un destino
turistico desde un enfoque de la comunicacion estratégica. Este estudio propone el disefio
de estrategias de comunicacion para posicionar a Chilpancingo como destino turistico en el
Estado de Guerrero (México), para ello recurre a la comunicacion estratégica con la finalidad

de dar a conocer los elementos identitarios, histdricos, gastrondmicos, lugares, eventos y
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tradiciones tipicas de la ciudad que contribuyan al posicionamiento de dicho destino

turistico.

La autora sefiala que la ciudad de Chilpancingo tiene grandes momentos histdricos, esos
acontecimientos histdricos le otorgan un gran valor a la ciudad; ademads la arquitectura de
los museos y su catedral son grandes lugares turisticos que ayudan a posicionar a la ciudad
como destino turistico. Afiade también que otros elementos para considerar a Chilpancingo
como un lugar turistico, y de acuerdo a los resultados obtenidos en su investigacion, son: la

gastronomia, la historia, la catedral, el museo, las tradiciones y su clima.

Asi mismo, ya que se maneja el disefio de las estrategias de comunicacion, las cuales se
enfocan en resaltar lo positivo de la ciudad y donde concurren los medios de comunicacion,
la autora afirma que se requiere también de la comunicacion de marketing para llegar a la

propuesta principal de posicionamiento turistico de la ciudad.

Por su parte, Wilfrido Muiioz (2017) hizo una tesis sobre La comunicacion estratégica
de la empresa Big Choice para la promocion del artista Andrés Cepeda. Este trabajo de
investigacion describe las acciones de promocion desarrolladas y ejecutadas por la empresa
y el equipo de trabajo del artista para definir su publico objetivo, los medios de
comunicacion, las redes sociales y las acciones de relaciones publicas. Devela también las
percepciones de los empresarios, programadores de radio, promotores y fans sobre la

promocién, produccién y puesta en escena del artista en Ecuador.

Los principales resultados obtenidos por el autor en su investigacion sobre la promocion
del artista Andrés Cepeda demostraron una falta de investigacion previa de las audiencias a
las que pretendia llegar el artista con su musica y también se evidencia, segun el autor, la
ausencia de una estrategia de comunicacion que guie las acciones de promocion por parte de
la empresa Big Choice, lo que provocé una disminucién en el alcance de los publicos a los

que pudo llegar el artista en Ecuador.

De acuerdo a esos datos encontrados, tanto en las acciones desarrolladas para la
promocioén de Andrés Cepeda, como en las percepciones de las audiencias investigadas; el
autor propuso un mapeo de actores y una matriz con lineamientos estratégicos como aporte
para la promocioén futura del artista que ayuden a identificar el contexto desde una vision de

la comunicacién estratégica para el logro de resultados mas eficaces y efectivos.
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Finalmente, Evelin Salazar (2019) realizé una investigacién sobre la Comunicacion
estratégica y marketing para impulsar y posicionar un producto: la marca de guantes de
nitrilo  Max Protect. Dicha investigacion analiza la comunicacién estratégica, la
comunicacion corporativa y la teoria del marketing para elaborar un plan de comunicacién
de marketing que impulse y posicione la marca de guantes de nitrilo de la Empresa Max

Protect en sus diferentes publicos externos.

La autora sefala que para que la marca de guantes Max Protect tenga un mejor alcance,
mayor notoriedad y aceptacion con su publico objetivo, es necesario darle importancia a las
tendencias del mercado en relacién al uso de las TICS, ya que estos les permiten a las
empresas mantener una buena comunicacion con sus actuales clientes y también les permite

una oportunidad de crecimiento y mejora.

Asimismo, la autora sostiene que para que la empresa Max Protect pueda lograr un
reconocimiento respecto a las percepciones de accesibilidad y de buena calidad con sus
clientes, es necesario mejorar la relacion directa con su publico objetivo, esto a través de
diversas actividades y creando alianzas con otras organizaciones que den como resultado
una buena interrelacion directa con sus diferentes publicos objetivos y ello permita su

notoriedad y posicionamiento en el mercado.

2.2 Marco tedrico

La linea de investigacion de este proyecto se enmarca dentro de la comunicacién en
turismo y tiene un enfoque desde la comunicacion estratégica. El presente marco tedrico
aborda conceptos, modelos y teorias de la comunicacién que pretenden explicar la influencia
de la comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho en el proceso de promocion
y posicionamiento de la ciudad y la region Ayacucho como un destino turistico. Asi mismo,
se menciona el citymarketing o marketing de ciudades, se precisa el concepto de marca
ciudad y se define el término turismo y destino turistico en el contexto de la investigacion

para facilitar la comprension y alcances del presente trabajo de investigacion.
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2.2.1 Comunicacion organizacional

La comunicacién es un proceso mediante el cual los individuos intercambian
informacion a través de diferentes canales en un determinado contexto. Para llevar a cabo
este proceso existe un emisor quien codifica un mensaje y lo transmite a un receptor quien
lo decodifica una vez que lo recibe. Este proceso comunicativo no es ajeno a una
organizacién donde ocurre un flujo de informacién constante entre los miembros de esta a

través de diversos canales formales e informales de su entorno.

Kreps (1995) define a la comunicacion organizacional como “el proceso por medio del
cual los miembros recolectan informacion pertinente acerca de su organizacion y los
cambios que ocurren dentro de ella [...] La comunicacion [organizacional] ayuda a los

miembros de la organizacién a lograr metas individuales y de organizacién.” (p. 13)

Por su parte, Fernandez (2009) sefiala que la comunicacion organizacional es el conjunto
de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacién o entre la
organizaciéon y su medio con el propdsito de que la organizacién pueda influir en las

opiniones, actitudes y conductas de sus diferentes publicos.

“La comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, o entre la organizacién y su medio; o bien, a influir en las opiniones, actitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que esta dltima

cumpla mejor y mas rdpidamente sus objetivos.” (p. 12)

Entonces, se puede sefnalar que la comunicacién organizacional es un proceso dindmico
en el que los miembros de una organizacién compleja se ponen en contacto para intercambiar
informacion acerca de lo que ocurre dentro de la organizacion y también es la relacion que
se establece entre la organizacion y su entorno; es decir, su publico externo con la finalidad
de que la organizacion obtenga y logre sus objetivos organizacionales mds rapido. De ahi

que, el primer publico de toda organizacién son los miembros que la conforman.

Desde esta perspectiva se puede percibir a la ciudad como una organizacion que posee
diferentes publicos. Uno de sus publicos es donde sus miembros, los ciudadanos que la
conforman, intercambian mensajes y se relacionan constantemente dentro de la ciudad. Y su
publico externo que son los turistas, inversionistas, empresarios 0 medios de comunicacion

que se relacionan con la ciudad como organizacion.
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Abhora bien, si la ciudad como organizacién desea implementar un plan de comunicacién
estratégica y de marketing para promocionar el lugar como destino turistico y también para
posicionarla; no solo debe considerar como su publico objetivo a los turistas nacionales o
internacionales, sino que dentro de sus estrategias debe contemplar cdmo comunicar
determinados mensajes a su primer publico que vienen a ser los ciudadanos, puesto que es
importante que ellos se involucren con los objetivos propuestos por la marca y asi

contribuyan al logro de estas.

2.2.2 Comunicacion interna y externa

El proceso comunicativo dentro de una organizacién ocurre de diversas maneras y puede
dividirse en dos tipos: comunicacion interna y comunicacion externa. De acuerdo a Kreps
(1995) la comunicacion interna “es el modelo de mensajes compartidos entre los miembros
de la organizacion; es la interacciéon humana que ocurre dentro de las organizaciones y entre

los miembros de la organizacion.” (p. 22)

Al respecto, Fernandez (2009) sefiala que la comunicacion interna es “el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creaciéon y mantenimiento de
buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes medios de
comunicacion que los mantengan informados, integrados y motivados para contribuir con

su trabajo al logro de los objetivos organizacionales.” (p. 12)

De acuerdo a lo anterior, se puede afirmar que existe determinada informacién que se
maneja dentro de una organizacién y que solo compete a los integrantes o miembros dentro
de ella. En este caso, la ciudad como organizacion transmite determinada informacion a su

publico interno que vienen a ser los habitantes o residentes de la ciudad.

Respecto a la comunicacion externa, Fernandez (2009) afiade que comunicacion externa
“es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos (accionistas, proveedores, clientes, distribuidores autoridades
gubernamentales, medios de comunicacién, etc.) encaminados a mantener 0 mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o

servicios” (p. 12).

Por su parte Kreps (1995) sostiene que la comunicacion no se da solamente entre los

miembros de una organizacion, sino que la organizacion tiene contacto con su “entorno
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relevante” que son organizaciones e individuos que pueden ejercer cierta influencia
significativa sobre la organizacion. Este entorno relevante pueden ser los turistas,

inversionistas, entidades publicas o medios de comunicacion.

En este caso, la ciudad como organizaciéon se enfoca en transmitir determinada
informacion o mensajes a su principal piblico objetivo externo que vienen a ser los turistas

0 viajeros para atraer su atencion y promover la regiéon como destino turistico.

Tanto la comunicacién interna como externa estin relacionadas y son importantes para
una organizacion, porque si bien es cierto que cada una tiene determinadas funciones, “existe
un elemento integrador que las une y las hace interdependientes. Este elemento es la

estrategia comunicativa global de la organizacion.” (Fernandez, 2009, p. 13).

De esta manera es que esta perspectiva permite conocer la forma cOmo se
interrelacionan la comunicacion interna y externa de una organizacion, y permite también,
saber cudles son los principales publicos objetivos a quienes se dirige la comunicacién de la
marca Ayacucho. Por un lado su publico interno que son los residentes de la ciudad, quienes
al verse involucrados e identificados con la marca pueden contribuir al logro de los objetivos
de esta; y por otro lado, su publico externo a quienes se busca convencer para que visiten la

ciudad.

2.2.3 Comunicacion estratégica

La comunicacién estratégica, segtin Tironi & Cavallo (2011), “es la practica que tiene
como objetivo convertir el vinculo de las organizaciones con su entorno cultural, social y
politico en una relacién armoniosa y positiva desde el punto de vista de sus intereses u
objetivos” (p. 33). Dicho de otro modo, la gestién de la comunicacidn estratégica considera
a todos los publicos tanto internos como externos involucrados con la organizacién para
mantener una buena relacién con todos ellos. A su vez, dichos autores sefialan también que
la comunicacidn estratégica es “una practica que emerge con la maduracion que experimenta

el campo de las comunicaciones en la modernizacion de las sociedades.” (p. 34)

Por su parte; Durdn, Cisneros, Meléndez & Leonor (2016) manifiestan que la
comunicacion estratégica dentro del &mbito organizacional, es un elemento fundamental que
no solo se encarga de transmitir determinada informacion a sus principales actores y guiar

las acciones de la organizacién, sino que funciona también como un instrumento o
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“dispositivo social de construccidn participativa de la estrategia corporativa, dentro y fuera

de las estructuras organizacionales” (p. 177).

En esa misma linea, considerando también a la comunicacioén estratégica como un
modelo de gestion participativa de los actores y donde existe una realidad cambiante y

compleja, Massoni (2008) sostiene lo siguiente:

“La comunicacion estratégica implica ante todo un gran esfuerzo por salirnos del corset de los
mensajes para abordar el espesor de la comunicacién en tanto fenémeno que estd haciéndose y
rehaciéndose todo el tiempo. Uno de los desafios de la comunicacién en un mundo fluido es entonces
identificar aquella parte de la solucién que cada actor puede y quiere abordar porque responde de
alguna manera a sus intereses y necesidades actuales en torno a la problemadtica. Por esto es que
decimos que toda estrategia de comunicacion debe centrarse en lo situacional. La situacién es la que

manda.” (p. 52)

Desde esta perspectiva se considera a todos los publicos involucrados con la
organizacion; esto es, las relaciones de mercado y no mercado que tiene la ciudad con sus
diferentes publicos. Los ciudadanos o habitantes de la ciudad como su publico interno y los
principales clientes como su ptiblico externo a los turistas. Todos ellos considerados en un
entorno participativo donde pueden aportar, no necesariamente a la soluciéon de una
problemdtica como sefiala la autora, sino méas bien pueden contribuir al logro de un
proposito. En este caso que los ciudadanos se apropien de la marca y la promocionen ellos
mismos y que los turistas se conviertan en embajadores de marca también y recomienden la

ciudad como el mejor destino turistico.

Por otro lado, y segin el aporte de otros autores, Nosnik (2009) senala que la
comunicacion estratégica es el punto de encuentro tedrico del pensamiento estratégico y la
comunicacion organizacional, llegando a considerarse como un paradigma emergente;
Scheinsohn (2010) la define como un nuevo método de gestion y desde la perspectiva de
Pérez (2004), es una nueva teoria estratégica desde la comunicacién. (Citado en Saldafia,

2012, p. 1012).

Cabe senalar una distincién importante que existe entre la comunicacion estratégica y
las estrategias de comunicacion, puesto que la primera alude a la totalidad de un sistema,
mientras que la dltima se refiere a herramientas o acciones especificas de comunicacion.
Como bien lo expresa Nosnik en una entrevista reciente, la comunicacion estratégica “tiene

que ver con una vision sistémica, tiene que ver con el colectivo sobre todo y tiene que ver
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con ambientes permanentes de informacion; dicho de otra manera, tiene detrds sistemas de
planeacion, de comunicacién que permanentemente estin proveyendo de un ambiente, de
una ecologia de informacion”. Mientras que las estrategias de comunicacion ‘“‘son
herramientas muy puntuales que se derivan del proceso de la comunicacién humana y por

supuesto de la comunicacién estratégica”. (Grupo Dircom, 2020, 2m36s)

En otras palabras, la comunicacién estratégica se basa en algo mds sistémico y estd
relacionada con el ejercicio de la planeacion de los recursos de informacion para cumplir
determinados objetivos organizacionales, mientras que las estrategias de comunicacién son
herramientas especificas enfocadas en resolver problemas de comunicacién que
generalmente se derivan de la comunicacion estratégica y parten de un pensamiento

estratégico, ademds ambas se complementan.

Por su parte, Carrillo (2014) sostiene que la comunicacion estratégica requiere “poner
al servicio de sus objetivos todas las formas de comunicacion disponibles. Cada una de ellas
estard delimitada segun sus propias tacticas y planes de accion, a lo que en muchas ocasiones
se denomina como ‘estrategias de comunicacion’ parciales [...] lo que dard lugar a la sinergia

que permita hablar de comunicacion estratégica”. (p. 37-38).

Sin embargo, la comunicacidn estratégica va mds alld de ser solamente la suma de las
estrategias de comunicacion. Por ejemplo, la publicidad en si misma no es comunicacién
estratégica sino que la publicidad y otras formas de comunicacién estardn contenidas y se

incluyen dentro de la comunicacion estratégica para conseguir sus objetivos. (Carrillo, 2014)

En esa misma linea, Botan (2018) sostiene que la comunicacion estratégica incluye a
los otros subcampos como el marketing, la publicidad, la promocioén, las relaciones publicas
y la educacién en salud publica, también conocida como marketing social. A su vez sefiala
que la comunicacion estratégica es un campo que estd creciendo rdpidamente y ha cambiado

la forma como la estudiamos y la manejamos.

“The first challenge for anyone studying or practicing strategic comunication is that the field is
growing so fast in both its core employment and its margins that no one can get a good handle on all
the places and ways we practice it. In addition, there is no generally accepted list of all the constituent
subfields of SC, [...] what data there is suggests that the largest subfields of SC include public relation
(PR), marketing-advertising-promotion, and public health education (also sometimes known as social

marketing).” (Botan, 2018, p.3)
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De esta manera es que este enfoque de la comunicacion estratégica en la presente
investigacion pretende evidenciar el uso e influencia de esta para abordar un tema especifico
que requiere de la planeacién y ejecucién de determinadas herramientas y acciones
comunicativas, independientemente si se trata de una organizacién o una ciudad, que permita
el andlisis del entorno y su relacién con los diversos actores o publicos para lograr el éxito
de la estrategia organizacional; en este caso, de la realizaciéon de diversas acciones y
estrategias de comunicacién llevadas a cabo por la marca ciudad como organizacién para

promocionar y posicionar la regién Ayacucho como destino turistico.

2.2.4 Comunicacion de marketing

La promociéon es uno de los elementos principales del marketing mix que esta
relacionada principalmente con las técnicas de comunicacién, cuyo proposito es dar a
conocer un producto o servicio. De acuerdo a Kotler & Armstrong (2003) la mezcla de
comunicacion de marketing o las comunicaciones integradas de marketing de una empresa
consiste en la combinacion de herramientas de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y marketing directo que la empresa u organizacion utiliza para

alcanzar sus objetivos de publicidad y marketing.

La comunicaciéon de marketing o el mds reciente concepto de Comunicaciones
Integradas de Marketing (CIM) que ahora estdn adoptando las empresas, significa que la
organizacion “integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de comunicacion
para presentar un mensaje claro congruente y convincente acerca de la organizacion y sus
productos [...] Las CIM requieren reconocer todos los puntos de contacto en los que el
cliente podria toparse con la compaiiia, sus productos y sus marcas.” (Kotler & Armstrong,

2003, p. 472)

Por esta razén, las organizaciones deben considerar a la comunicacion estratégica como
un eje fundamental, la cual debe estar integrada con el resto de los elementos de la mezcla
del marketing (producto, precio, promociéon y plaza). “La mezcla de promociéon es la
actividad bdsica de comunicacion de la empresa, toda mezcla de marketing -promocién y
producto, precio y plaza- se debe coordinar si se quiere tener el impacto de comunicacion

mas grande posible.” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 470).
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Sin embargo, la comunicacién estratégica va mds alld de estas herramientas de
promocion especificas, pues no solo abarca el desarrollo de mensajes formales o informales,
sino que ademds, incluye otros aspectos como “simbolos, comportamientos o acciones y
valores que deben ser dirigidos a través de una estrategia integral de comunicacion, para
crear entre los grupos de interés el conocimiento deseado por las organizaciones, en funcién
de alcanzar los objetivos estratégicos organizacionales, planteados en la misién.” (Cardozo,

2017, p. 199).

Dado que uno de los objetivos principales de la marca Ayacucho es dar a conocer la
regién como un destino turistico y que esta destaque entre las demds, la promocién resulta
un componente fundamental a considerar dentro del plan de comunicacion estratégica y de
marketing porque es a través de la promocién donde sus principales grupos de interés se
enteran de la ciudad, los principales atractivos turisticos de la regién y las actividades
turisticas que la ciudad promueve; sin embargo, cada vez es mayor el nimero de
herramientas y medios de comunicacion debido a las TICS, por lo que las organizaciones o
ciudades deben considerar y seleccionar las mds adecuadas para comunicar sus mensajes y

asf llegar mejor a sus diferentes puiblicos objetivos.

2.2.5 Enfoque de los estudios culturales

Los estudios culturales de la comunicacién supusieron un cambio de paradigma de los
estudios sobre comunicacién, que no era solo cuestiéon de método, sino un asunto de objeto
y de perspectiva, del lugar desde donde y para quién se hacia la investigacion en
comunicacion. Con la obra de Jestis Martin Barbero cambian los puntos de vista de las teorias
de comunicacién dominantes y se establece nuevas relaciones entre comunicacién y cultura.
Es asi que la investigacion latinoamericana se hizo més visible, menos dependiente y mas

aplicable a sus propias politicas culturales y de comunicacion. (De Moragas, 2011)

Barbero se interroga sobre como pensar la sociedad desde la comunicacidn; es decir, el
cambio de lugar desde donde pensar la cultura, es asi que se plantea repensar la cultura en
términos de incluir en los estudios el tema de lo “popular”, no solo como aquello que
producen los individuos, sino aquello que consumen, pero también se trata de “pensar en lo
popular en la cultura no como algo limitado a lo que tienen que ver con su pasado, [...] sino
también y principalmente lo popular ligado a la modernidad, el mestizaje y la complejidad

de lo urbano.” (Barbero citado en De Moragas, 2011, p. 197)
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Del mismo modo, Barbero se plantea otras cuestiones como la ciudad y sus espacios
simbdlicos, sobre las formas culturales juveniles, sobre las dindmicas culturales potenciadas
por las tecnologias, sobre las nuevas politicas culturales de comunicacion, entre otros temas.
Propone ademds una nueva mirada, no desde la recepcion, sino desde la apropiacién y del

empoderamiento.

De su libro més conocido, De los medios a las mediaciones sostiene lo siguiente: “De
los medios a las mediaciones significa traspasar la atencién desde los medios de
comunicacion a las articulaciones entre las diversas practicas de comunicacioén y los
movimientos sociales; descentrar la atencidn, aislada y exclusiva en los medios para prestar
mayor atencion a la pluralidad de mediaciones simbdlicas que se producen en las relaciones

sociales.” (De Moragas, 2011, p. 195)

Este enfoque permite hacer un anélisis no desde la produccién de comunicacién y
sentidos que hace la ciudad como organizacion, sino mds bien permite centrar la mirada en
la interaccion que existe entre los ciudadanos, considerando la existencia de distintos estilos
de vida, distintas maneras de pensar, de sentir y de narrar historias. Ademds se trata de
investigar sobre la interaccion cultural que se produce entre los ciudadanos y los turistas, de
manera que se entienda al turismo no solo como una actividad econdmica, sino como una

practica de cultura, conocimiento y comunicacion.

2.2.6 Marketing de ciudades o citymarketing

El marketing de ciudades también llamado citymarketing, segun Kotler & Armstrong
(2003) “implica actividades que se efectian para crear, mantener o modificar actitudes o
conductas hacia sitios especificos. Ciudades, estados, regiones e incluso paises enteros
compiten para atraer turistas, nuevos residentes, convenciones, oficinas y fabricas de

empresas” (p. 258).

Las ciudades actualmente compiten entre si para ofrecer distintas alternativas y asi
satisfacer las necesidades y la demanda de diversos grupos a los que se dirigen y dirigen sus
productos o servicios. De ahi que surge el citymarketing que “desempeia un papel
fundamental en el desempeio de la competitividad, orientando estrategias que permitan que
las caracteristicas propias de un lugar se conviertan en un medio de satisfaccion.” (Palma,

2018, p. 37).
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Palma (2018), afiade ademads que esta concepcion del marketing de ciudades va més alla
de ser un enfoque meramente econdémico ya que esta también implica el desarrollo social y
la propagacién de la cultura local convirtiéndola en un lugar con un potencial atractivo

turistico.

Por su parte, Heredero y Chavez (2015) definen al marketing de ciudades como “una
politica activa integrada por un conjunto de actividades orientadas a que las ciudades realicen
una oferta adecuada a la demanda de todos sus publicos mediante el desarrollo de una

estrategia acorde con la identidad que singulariza cada ciudad, lo que permite diferenciarla”

(p. 66).

Esta perspectiva ayuda a entender que existe un tipo de marketing particular para el
tratamiento de los lugares o ciudades que no solamente implica el desarrollo econémico del
lugar, sino que también supone el desarrollo social de esta. Es asi que el citymarketing
propone estrategias especificas para el desarrollo econdémico y social sostenibles de la
ciudad, y que dentro de ese contexto, las ciudades pasan a ser consideradas como objetos de

consumo; es decir, se percibe a la ciudad como producto.

No obstante, dado que el enfoque actual del marketing de ciudades contempla también
la difusién de la cultura local, la ciudad obtiene un atributo de valor diferencial més y la
convierte en un lugar con potencial turistico. Por ello es importante considerar que la
estrategia de citymarketing esté alineada a la identidad de cada ciudad que ayude a

diferenciarla de las demas.

2.2.7 Marca ciudad

La gestion moderna de las ciudades condujo a la creacion de las marcas ciudad para
hacerlas més competitivas; de ahi que el branding o proceso de creacién y construccion de
una marca, es una de las formas que el citymarketing o marketing de ciudades se aplique a

un determinado lugar para que se diferencie de las demas.

Al respecto, Tironi & Cavallo (2011) sostienen que “ya no es suficiente difundir los
aspectos positivos de la ciudad o regién: hay que construirle una imagen, una visioén y una

historia convertirla en marca y ubicarla en el mercado y en el imaginario simbdlico.” (p. 26)
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Por su parte, Loreto & Sanz (2005) sefialan que la marca ciudad puede ser definida como
“el nombre, término, simbolo o disefio, o combinacién de ellos que trata de identificar las
caracteristicas de la ciudad y diferenciarla de otras ciudades”. (Citado en Heredero y Chavez,
2015, p. 65). Y de acuerdo a Kavaratzis (2004), “la marca ciudad consiste principalmente en
la adaptacidn y la aplicacion del concepto de marca corporativa a la gestion de la imagen de

la ciudad” (citado en Castillo, 2016, p. 158).

En este sentido, parece que la marca corporativa se acomoda mejor a lo que representa
la gestién de una ciudad, no solamente por el concepto, sino que ambas poseen diversos

publicos y otros elementos tangibles e intangibles que las integran.

Para la creacion de una marca ciudad es necesario tener en cuenta el mensaje visual y
los colores que van a integrar la identidad de la marca, porque en un contexto donde existe
un enorme estimulo visual e informacién gréfica supone todo un desafio sobresalir de la

multitud y conseguir una marca diferencial.

Al respecto, Lorca (2016) sostiene que “la marca [ciudad] persigue, basicamente, la
captacion y retencion del mensaje visual que se pretende mediante una metifora Optica, en
otras palabras, establecer un contrato visual con el ciudadano que generard en éste una
promesa de satisfaccion y experimentaciones” (p. 29). En ese sentido, la marca ciudad debe
ser capaz de adaptarse a los nuevos soportes y materiales de comunicacion que cada vez son
mayores, ello sin perder su identidad gréfica y su coherencia, de tal modo que el “contrato

visual” permanezca vigente.

Por otro lado, el color es un componente muy importante en la identidad de una marca
ciudad que normalmente genera una respuesta psicoldgica en los individuos. “La imagen
visual del color puede evocar una amplia variedad de asociaciones no visuales que afectan
directamente a nuestra psique, fundamentalmente, con conceptos asociados a estimulos
crométicos concretos o a la activacidn, incluso, de otros sentidos provocando, también,
sentimientos o sensaciones”. (Lorca, 2016, p. 30) Es asi que los individuos asocien a los
colores con determinados conceptos, ideas o sensaciones de frio, calor, confianza,
tranquilidad, armonia, alegria, tristeza, seguridad, etc. Por ello, la eleccion del color para la
construccion de la identidad de la marca ciudad es fundamental porque de ello dependera el

éxito y el mensaje visual que se quiera transmitir.
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Todo este proceso de creacidn, gestion y construccidon de una marca ciudad implica la
participacion ciudadana, ya que esta se construye desde dentro de la ciudad hacia el exterior.
Sin embargo, “la ciudad no es un producto que puede ser disefiado y distribuido hacia un
mercado meta especifico y no se rige por objetivos meramente econdmicos, sino también

sociales y politicos”. (Castillo, 2016, p. 161)

Por tal motivo, como una de las estrategias del citymarketing o marketing de ciudades
se materializa a través de la creacion de una marca ciudad, pero el citymarketing no solo
persigue fines econémicos y las ciudades pasan a ser consideradas como meros productos
que satisfacen una necesidad, sino mds bien, las ciudades deben ser entendidas como
organizaciones complejas que buscan el desarrollo de otros aspectos y persiguen otros

objetivos también.

Esta perspectiva de marca ciudad permite conocer el proceso de creacion y construccion
de la marca ciudad Ayacucho, ademds de la gestién de la comunicacién de la marca para
promocionar y posicionar a la ciudad y la regién como un destino turistico resaltando sus
atributos de valor para lograr que esta sea mds competitiva y pueda distinguirse de las demas

ciudades.

2.2.8 Posicionamiento

El posicionamiento se puede definir como la imagen que ocupa un producto o servicio
en la mente de las personas, pero este concepto resulta bastante genérico y sencillo. Al
respecto, Kotler & Keller (2016) definen al posicionamiento como “la accion de disefiar la
oferta y la imagen de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El objetivo es colocar la marca en la mente de los

consumidores para maximizar los beneficios potenciales de la empresa”. (p. 275)

Por otro lado, Capriotti (2009) realiza una definicién méds amplia del término y la define
desde dos aspectos. En primer lugar ubica al posicionamiento desde el constructo de la
emision donde la comunicacion tiene un papel importante y destaca el rol activo de la

organizacion, de ahi que el posicionamiento es definido como:

“el nicho de mercado de un sector en el que una organizacion desea situar su producto o servicio, o la
misma organizacion. [Se sefiala] asi, un escenario caracterizado por el papel pasivo de los ptiblicos y

un papel activo de la organizacion, que seria la encargada de gestionar los elementos tangibles e
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intangibles necesarios para lograr un mejor ubicacién en la mente de los futuros usuarios o

compradores, incidiendo en el papel decisivo que la comunicacion tiene en este proceso.” (p. 91)

En segundo lugar, el posicionamiento concebido desde el constructo de la recepcion es
“una valoraciéon que los sujetos realizan sobre ciertos productos, servicios, marcas u
organizaciones a partir de los atributos que mejor definen al mercado en cuestion.”
(Capriotti, 2009, p. 93). Destaca aqui el papel activo de los publicos receptores quienes

valoran los atributos y ubican al producto, marca u organizacién en su mente.

En consecuencia, el posicionamiento es una estrategia que ayuda a que una marca,
producto, servicio u organizacion logre distinguirse y se diferencie de las demds. Esta
estrategia permite conocer el grado de diferenciacion que ha tenido la region Ayacucho como

destino turistico en relacion a los otros destinos turisticos.

2.2.9 Turismo

El turismo es una de las actividades mas agradables y placenteras que realizan los seres

humanos. Segtin la OMT (2008), el turismo es:

“un fendmeno social, cultural y econémico que supone el desplazamiento de personas a paises o
lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Esas
personas se denominan viajeros (que pueden ser o bien turistas o excursionistas; residentes o no

residentes) y el turismo abarca sus actividades, algunas de las cuales suponen un gasto turistico.”

De acuerdo a lo anterior, el turismo se entiende como el desplazamiento que realizan
algunas personas hacia un nuevo lugar diferente de lo habitual para realizar précticas
principalmente de ocio; dichas précticas suponen un impacto en el desarrollo econémico
para el lugar, lo que convierte al turismo en una de las actividades econdmicas maés

importantes para un territorio.

2.2.10 Tipos de turismo

Una ciudad o un lugar ofrecen distintos tipos de turismo de acuerdo a los productos y

servicios que posee, de ahi que la OMT (2008) las clasifica y define de la siguiente manera:
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e Turismo emisor: El turismo receptor comprende las actividades realizadas por un
visitante residente fuera del pafs de referencia como parte de un viaje turistico

receptor o de un viaje turistico interno.

e Turismo interior: El turismo interior incluye al turismo interno y al turismo receptor
cuando las actividades realizadas por los visitantes residentes y no residentes en el

pais de referencia como parte de sus viajes turisticos internos o internacionales.

e Turismo internacional: El turismo internacional engloba al turismo receptor y al
turismo emisor y se refiere a las actividades realizadas por los visitantes residentes
fuera del pais de referencia como parte de sus viajes turisticos o emisores y
comprende también las actividades realizadas por los visitantes no residentes en el

pais de referencia como parte de sus viajes turisticos receptores.

e Turismo interno: Es el tipo de turismo interno que abarca las actividades realizadas
por un visitante residente en el pais de referencia como parte de un viaje turistico

interno o de un viaje turistico emisor.

e Turismo nacional: El turismo nacional incluye al turismo interno y al turismo emisor
cuando las actividades realizadas por los visitantes residentes dentro y fuera del pais

de referencia como parte de sus viajes turisticos internos o emisores.

e Turismo receptor: Es el tipo de turismo que abarca las actividades realizadas por un
visitante no residente en el pais de referencia como parte de un viaje turistico

receptor.

A partir de estas definiciones se puede establecer que los residentes de la ciudad de
Ayacucho se convierten en turistas internos cuando deciden hacer actividades no cotidianas
fuera de su entorno habitual o realizan actividades de ocio y se desplazan para visitar un sitio

turistico y realizar practicas de recreacion o esparcimiento.
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2.2.11 Destino turistico

Segin la OMT (2008), un destino principal de un viaje turistico se define como el lugar
visitado que resulta fundamental para la decision de realizar el viaje. De ahi que, un destino
turistico es el espacio geografico que los turistas deciden visitar para realizar distintas

actividades de ocio.

En un sentido més amplio, de acuerdo a Bigné, Font y Andreu (2000),

“los destinos son combinaciones de productos turisticos, que ofrecen una experiencia integrada a los
turistas. Tradicionalmente, los destinos se consideraban como una zona bien definida
geogrificamente, como un pais, una isla o una ciudad. Sin embargo, cada vez mds se reconoce que un
destino puede ser un concepto percibido, es decir, que puede interpretarse subjetivamente por los
consumidores, en funcién de su itinerario de viaje, formacién cultural, motivo de visita, nivel de

educacion, y experiencia previa”. (Citado en Sernatur, 2012, p. 12)

Conforme a lo anterior, el enfoque actual de destino turistico contempla la concepcion
subjetiva de los turistas o consumidores de acuerdo a sus necesidades e intereses; sin
embargo, cualquier lugar o ciudad no puede ser considerado como destino turistico puesto
que para ser considerado como tal, el lugar o la ciudad tiene que cumplir determinadas

caracteristicas.

Al respecto, Ejarque (2005) sostiene que un destino turistico estd formado por cuatro
elementos principales. La economia local, la sociedad (los ciudadanos que habitan el
destino), la naturaleza del destino y los recursos turisticos; es decir, los atractivos turisticos
de gran belleza y los espacios urbanos adecuadamente conservados y finalmente el ultimo

elemento serian la notoriedad y la calidad del destino. (Citado en Sernatur, 2012, p.13)

En ese sentido, para ser considerado un destino turistico el lugar o sitio debe ofrecer
distintos productos o servicios para cubrir las necesidades que el turista o viajero estd
buscando y asi atraer su atencion. Esta oferta turistica puede incluir gastronomia, artesania,
eventos, costumbres, atractivos turisticos naturales, infraestructura, entre otros. Es decir, se
trata presentar una oferta variada de elementos tangibles e intangibles cuyo propdsito es

persuadir y convencer al turista para que visite la ciudad.
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2.3 Definicion de términos

2.3.1 Comunicacion estratégica

La comunicacion estratégica puede ser definida como un nuevo método de gestién, un
punto de encuentro del pensamiento estratégico y la comunicacidén organizacional o como
una nueva teoria estratégica desde la comunicacion. Esta ultima propuesta impulsada por
Massoni (2003) sostiene que esta nueva teoria aborda la comunicacién como un fenémeno
histérico, complejo, situacional y fluido. De ahi que resulta til para estudiar un tema en
especifico en un contexto complejo, cambiante y dindmico como lo es una organizacién o

una ciudad.

La autora define a la comunicacién como un encuentro sociocultural, en tanto espacio y
momento relacionante de la diversidad macrosocial. Y considera a la comunicacién
estratégica como un “espacio de encuentro de las alteridades socioculturales es una nueva
matriz de estilo académico y cientifico, que habilita otro registro de la cuestién
comunicacional al re-ubicar su objeto de estudio desde el paradigma de lo fluido” (Massoni,
Piola, & Mascotti, 2014, p. 151). Esta propuesta tedrica de comunicacion estratégica
planteada por Massoni en Argentina, impulsé la creacién de la Escuela de Comunicacion
Estratégica de Rosario, un colectivo que se enfoca en estudiar los fendmenos
comunicacionales desde un punto de vista especificamente comunicacional. Ademas
propone una nueva manera de ser de un comunicador estratégico que se distingue del modo

de ser un comunicador social tradicional.

Dentro de esa misma linea, Massoni y otros investigadores de la Escuela de
Comunicacion Estratégica de Rosario, como parte del proyecto de investigacion y desarrollo
denominado Comunicacion Estratégica: indicadores comunicacionales en dimensiones
muiltiples, proponen la construccién de indicadores en cuatro dimensiones de la
comunicacion estratégica: dimension informativa, dimension interaccional, dimension
ideoldgica y dimension comunicacional o de encuentro sociocultural. Se trata de un
desarrollo metodolégico para el disefo, la planificacion y el seguimiento de procesos

comunicacionales en las organizaciones o empresas.

Esta propuesta tedrica resulta conveniente para la presente investigacion ya que al tener
definidas las dimensiones e indicadores comunicacionales desde una perspectiva de

comunicacion estratégica, se podra elaborar un instrumento metodoldgico adecuado para la
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medicion de procesos comunicacionales en organizaciones o proyectos, y desde luego, para
poder evaluar el impacto e influencia que la comunicacién estratégica pudo tener en las
acciones de comunicacidn utilizadas por la marca Ayacucho para promocionar y posicionar

la regién Ayacucho como un destino turistico.

2.3.2 Promocion

La promocioén se define como el conjunto de actividades orientadas a persuadir, estimular
o motivar a un determinado publico para que este realice la compra de un producto o el
consumo de un servicio. Se conoce también como uno de los elementos principales del
marketing mix. Segin Kotler & Armstrong (2003), la mezcla total de comunicaciones de

marketing consiste en cinco principales tipos de comunicacion:

e Publicidad: Es cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de
ideas, bienes, servicios a través de medios impresos, trasmitidos, electrénicos, redes
sociales y medios de exhibicién por parte de un patrocinador identificado.

e Promocion de ventas: Se refiere a la variedad de inventivos a corto plazo la compra
de un producto o servicio. Estos incluyen promociones, concursos, descuentos,
sorteos, cupones, entre otras.

e Relaciones publicas: Se refiere a construir las buenas relaciones con los diversos
publicos (internos y externos) para promover o proteger la imagen de la organizacion.

e Ventas personales: Es la interacciéon cara a cara de los potenciales clientes o
compradores con el propdsito de realizar presentaciones, responder preguntas y
obtener pedidos.

e Marketing directo: Es la comunicacion directa por correo electronico, teléfono,
internet con los clientes especificos y potenciales para solicitarles una respuesta o

establecer un didlogo.

De acuerdo a cada uno de los tipos de comunicaciones descritos por los autores, se puede
establecer indicadores que contribuyan a la elaboracién de un instrumento metodolégico

pertinente para este trabajo de investigacion.

Cabe resaltar que no todos los elementos de la comunicacion de marketing, sefialados

por dichos autores, se encuentran dentro de las estrategias de promocién de una ciudad, por
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lo que es necesario adaptar esas dimensiones al tratamiento y gestion de una marca ciudad

como lo es la marca Ayacucho.

2.3.3 Posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que una marca, producto servicio u organizacion ocupa
en la mente de las personas. Segin Kotler & Keller (2016) existen diferentes estrategias de
diferenciacion para posicionar una marca o producto en el mercado. Para ello se debe
considerar cuatro principales dimensiones entre muchas otras que una empresa u

organizacion puede utilizar para diferenciarse de las demaés.
e Diferenciacion por medio de los empleados o de personal

Esta dimension sefiala que se puede obtener una ventaja competitiva si se contrata y se
capacita mejor al personal. Para lograr este tipo de diferenciacién se requiere que la
organizacién o empresa seleccione muy bien a sus empleados quienes reciben una

capacitacion para atender mejor a los clientes con los que tienen contacto.
e Diferenciacion por medio de servicios

La empresa también puede diferenciarse a través de los servicios que acompafian al
producto; es decir, las organizaciones pueden diferenciarse mediante un sistema de gestion

eficiente que proporcione soluciones efectivas a los consumidores.
e Diferenciacion por medio de imagen

Los compradores o consumidores podrian percibir una diferencia basada en la imagen
de la organizacion o de la marca en caso de que ofertas competidoras parezcan iguales. Por
ello, la imagen de una empresa u organizacion debe comunicar los beneficios y

posicionamiento que ayuden a distinguir al producto o servicio.

Los simbolos a menudo suelen ser muy importantes para el reconocimiento de una
empresa o marca y para lograr la diferenciaciéon de su imagen, dichos simbolos que se

escojan deberd comunicar y manifestar la personalidad de la organizacién o de la marca.
e Diferenciacién por medio de producto

Las organizaciones o empresas pueden diferenciar sus productos en funcién de atributos,

por un lado se encuentran los productos fisicos y por otro lado los productos que se
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diferencian segin su desempefo, su estilo o su disefio, opciones que no ofrecen sus

competidores.

Estas dimensiones ayudan a establecer indicadores especificos que contribuyen también
al desarrollo de un instrumento metodoldgico apropiado para este estudio. Sin embargo, al
igual que la promocién, no todas las dimensiones resultan convenientes para el tratamiento
de una marca ciudad por lo que es necesario elegir las mds adecuadas y las que mejor se

adapten a la gestion de una marca ciudad.

Cabe resaltar que la definicién de Capriotti (2009) sobre el posicionamiento, sefialado
en el marco tedrico, comprende dos puntos de vista. Por un lado, desde el constructo de la
emision; es decir, cuando la organizacion realiza determinadas acciones para posicionarse
en un nicho de mercado donde desea situar su producto o servicio. Destaca aqui el papel
activo de la organizacién para gestionar los activos tangibles e intangibles y asi tener una

mejor ubicacion en la mente de los consumidores.

Por otro lado, desde el constructo de la recepcion, el autor la define como una valoracién
que las personas realizan sobre determinados productos, servicios, marcas u organizaciones
a partir de ciertos atributos que presenten. Resalta aqui el rol activo de los publicos

receptores.

De esta manera es que ambas propuestas se complementan para brindar una visién mds
amplia y completa sobre el posicionamiento, el cual ayuda a que una marca, servicio
producto u organizacion logre diferenciarse de las demds, en este caso, que un destino

turistico se diferencie y destaque entre las demads.



CAPITULO III: HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1 Hipétesis
3.1.1 Hipétesis principal

e Lainfluencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca Ayacucho
influye en la promocién y posicionamiento de la regién Ayacucho como

destino turistico.

3.1.2 Hipdtesis secundarias

e El rol de comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho resulta
fundamental para la promocioén y el posicionamiento de la regiéon Ayacucho
como destino turistico.

e Los aportes de la comunicacion estratégica utilizados por la marca Ayacucho
permiten promocionar y posicionar la region Ayacucho como destino

turistico.

3.2 Variables

Variable independiente: comunicacidn estratégica

Variables dependientes: promocidn y posicionamiento

3.3 Operacionalizacion de variables

Las dimensiones comunicacionales que se han adoptado para este trabajo de
investigacion se basan en las propuestas tedricas de Massoni (2013), quien propone una
multiplicidad de dimensiones para indicadores comunicacionales como parte de la

comunicacion estratégica, los cuales se detallan a continuacion:
e Dimension informativa

Se refiere al proceso comunicacional centrado en el registro de como opera el dato.
Aborda el campo de los procesos facticos y corresponde a la difusion de mensajes y
transmision de informacion con una finalidad predeterminada. Esta dimension presenta seis

indicadores: seguimiento de medios, produccién audiovisual, materiales graficos e impresos,
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revistas y libros editados, materiales multimedia y digitales; y por dltimo, otras producciones

donde se agrupa materiales que no han podido incluir en las otras categorias.
e Dimension ideoldgica

Se refiere al proceso comunicacional que aporta a la motivacion. Esta dimension apela a
los estados emocionales e involucra el “darse cuenta”; ademas considera los discursos, las
formaciones culturales e ideoldgicas que incluye a las representaciones o

conceptualizaciones, mitos y estereotipos socioculturales.
¢ Dimensién interaccional

La dimension interaccional alude al proceso comunicacional de interaccion con otros,
cuyos indicadores se caracterizan por ser eventos definidos como espacios de interaccion

previamente planificados. Esta dimension aporta al empoderamiento.
e Dimensién encuentro sociocultural o comunicacional

Aborda las acciones y sentidos compartidos con otros que ponen en marcha las
trasformaciones socioculturales. Esta ultima dimensién incluye a la sensibilizacién, a la

informacion, a la participacion y otros procesos comunicacionales compartidos con otros.

A continuacién se muestra un cuadro a manera de resumen de las dimensiones

comunicacionales desarrolladas por la autora:

Procesos Competencia del
comunicacionales comunicador

Proceso comunicacional elaborado en el registro de _m

como opera el dato. Aporta a la transferencia.

Proceso comunicacional de interaccion con otros. — ==

Aporta a la apropiacion.

Dimension ideoldgica
e Proceso comunicacional que aporta a la
motivacion. “Darse cuenta”.

Acciones y sentidos compartidos con otros. Pone en

marcha transformaciones en torno a problemas —JJEECAN
sociocultural

situados. Incluye a la sensibilizacion, a la informacion,
a la participacion y a otros procesos comunicacionales.

Imagen 4: Dimensiones y procesos comunicacionales. Fuente: Massoni (2014)
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Variable

Dimensiones

Indicadores

Influencia de la
comunicacion
estratégica

Informativa

- Seguimiento de medios
- Produccién audiovisual
- Materiales graficos e impresos
- Revistas y libros editados
- Materiales multimedia y digitales
- Otras producciones

Ideoldgica

- Conceptualizaciones
- Estructuras miticas
-Estereotipos socioculturales

Interaccional

-Reunidn, jornada, curso, taller,
entrenamiento, congreso, Simposio,
seminario, panel, conferencia,
disertacidn, visita demostrativa, stand,
conferencia de prensa, lanzamiento,
concurso, reconocimiento, foro,
exposicion e intervencion

Comunicacional

- Sensibilizacién
- Informacion
- Participacion
- Otros procesos comunicacionales
compartidos con otros

En el cuadro anterior se detalla cada uno de los indicadores que le corresponde a cada

dimension de la comunicacion estratégica, de manera que se puede elaborar las preguntas

para el instrumento metodoldgico y por consiguiente medir dicha variable.

En relacién a la variable dependiente promocion, segun Kotler & Armstong (2003)

dentro de la promocién también llamada la mezcla total de comunicaciones integradas de

marketing se incluye cinco herramientas principales: publicidad, promocién de ventas,

relaciones publicas y marketing directo de los cuales se desprenden los siguientes

indicadores.
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Variable Dimensiones Indicadores

- Television
Publicidad - Radio
- Periddico
- Internet
- Revistas
- Correo directo

- Ofertas

Promocién - Descuentos
Promocién  Cupones

- Concursos
- Sorteos

- Relaciones con la prensa o publicity
- Cabildeo
- Patrocinio

Relaciones publicas

Marketing directo - Correo electrénico
- Redes sociales

Finalmente, respecto al posicionamiento, segun Kotler & Keller (2016) se puede medir

segun las siguientes dimensiones:

e Diferenciacion por medio de los empleados o de personal
e Diferenciacion por medio de servicios
e Diferenciacion por medio de imagen

e Diferenciacion por medio de producto

Sin embargo, todas esas dimensiones no son aplicables para medir el posicionamiento
de una marca ciudad dado que no es un producto o servicio tradicional, por ello la tinica
dimension que se adapta mejor a la gestion de una marca ciudad, es la diferenciacion por
medio de imagen, cuyos indicadores son: recomendacidn, prestigio, recordacién, valor

agregado y reputacion.

Variable Dimensiones Indicadores
- Recomendaciéon

- Prestigio
- Recordaciéon

Posicionamiento Imagen

- Valor agregado
- Reputacion




CAPITULO IV: METODO DE INVESTIGACION

4.1 Area de estudio

La investigacion se lleva a cabo en la ciudad capital de la regiéon Ayacucho.

4.2 Diseiio de la investigacion

La presente investigacion utiliza un disefio descriptivo correlacional ya que se describen
las caracteristicas de las variables y se busca determinar el grado de relacidon que existe entre
la variable independiente (influencia de la comunicacién estratégica) y las variables

dependientes (promocién y posicionamiento).

La investigacion es de tipo cuantitativa, ya que los datos son susceptibles de anélisis
estadistico y utiliza como instrumento al cuestionario. Ademas es una investigacion de corte
transversal porque el estudio indaga en un periodo de tiempo determinado y es no
experimental porque las variables se estudian en su estado natural sin ser sometidas a ningtin

tipo de manipulacién.

4.3 Poblacion y muestra

La poblacién estd constituida tanto por turistas internos que vienen a ser los residentes
de la ciudad y por turistas no residentes que visitan la ciudad de Ayacucho, que segun el
Reporte Regional de Turismo de Ayacucho - Afio 2020 realizado por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), el nimero de visitantes asciende a 139 mil. Este
dato corresponde a la llegada de pasajeros por transporte aéreo a la ciudad en el 2019 y pasé
a 49 mil pasajeros en el 2020. Ademas, este reporte sefiala también que el arribo a los
hospedajes en el 2020 se contabilizé en 244 mil, cifra que se redujo frente afo anterior, el
cual se totalizé en 699 mil en el 2019. Asi mismo, la visita al Santuario Histérico Pampa de
Avyacucho, principal sitio turistico de la region, fue de 157 242 visitantes en el 2019, cifra
que disminuy6 a 35 139 visitantes que recibi6 el Santuario Historico solo durante el primer

trimestre (hasta marzo) del afio 2020.

Conforme a estos datos del Reporte Regional de Turismo - Afio 2020, presentado en
setiembre de ese mismo afio y actualizado en abril de 2021, se puede observar que todas las

cifras se redujeron considerablemente en el afio 2020, ello debido a las medidas adoptadas



44

por el Gobierno para evitar la propagacion del covid-19 que comenzé en marzo de 2020 y

restringié el desplazamiento de las personas de un lugar a otro.

De acuerdo a Vara (2012) sostiene que “‘el tamafio de la muestra depende de la precision
con que se desea estimar los resultados. Entre mds grande sea la muestra mds representativa
de la poblacidn serd, y mds precisos serdn los resultados”. (p. 227) En ese sentido, para
determinar el tamafio de la muestra, dicho autor sefala que si la poblacién es mayor a 100

mil, entonces con 370 la muestra sera suficiente.

Por lo tanto, segun las cifras sefialadas por el Reporte Regional de Turismo de Ayacucho
2020, la poblacién supera los 100 mil turistas, por ello con 370 visitantes encuestados, la

muestra serd suficiente para determinar los resultados.

4.4 Técnica e instrumento de recoleccion de datos

El instrumento de la presente investigacion es un cuestionario estructurado con preguntas
cerradas de alternativas escalares Likert que contiene cinco opciones: totalmente de acuerdo;
de acuerdo; ni de acuerdo, ni en desacuerdo; en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
Dicho cuestionario fue elaborado de acuerdo a las dimensiones e indicadores propuestos por
algunos autores en funcion a cada variable y consta de veintitin preguntas. Dieciocho de ellas
son preguntas de opcién multiple para marcar y las tres tltimas preguntas adicionales sobre

posicionamiento son de respuesta breve.

Este cuestionario fue adaptado al programa Google Formularios al cual se traslado todas
las preguntas y se aplicé con ayuda de un dispositivo moévil: una tablet. Y ya que las
flexibilizaciones de las medidas restrictivas permitieron la movilizacién de las personas, se
aplico los cuestionarios presencialmente teniendo en cuenta los protocolos de bioseguridad

para evitar los contagios del covid-19.

Ademds se aprovechd el contexto de las celebraciones del Bicentenario de la
Independencia de nuestro pais a finales de julio de 2021, hecho que atrajo la atencién y
convocO a muchos turistas a la ciudad de Ayacucho, dado que ahi se ubica el Santuario
Histérico Pampa de Ayacucho, el cual fue escenario de la batalla que sell6 la independencia
de Perti y Sudamérica, de manera que se aprovechd dicha conmemoracién y se pudo aplicar

los cuestionarios.
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El cuestionario fue validado a través de juicio de expertos y se aplicd a 370 turistas en
los principales sitios turisticos de la ciudad de Ayacucho. Se utiliz6 el muestreo no
probabilistico de tipo intencional o por criterio. Seglin Vara (2012), este tipo de muestreo se
realiza sobre la base de conocimiento y criterios del investigador y dado que el objetivo fue
aplicar el cuestionario a la mayor cantidad de turistas, los lugares seleccionados fueron la
plaza de Armas de la ciudad, el mirador turistico de Acuchimay, el complejo arqueoldgico
de Wari y el Santuario Histérico Pampa de Ayacucho. También se aplicé el cuestionario
cerca de las calles concurridas a las agencias de turismo donde hay gran afluencia de turistas,

puesto que la gran mayoria de ellos contratan los servicios de dichas agencias turisticas.

El principal criterio de exclusion para aplicar el cuestionario fue que sean mayores de

edad y turistas de la ciudad de Ayacucho.

4.5 Analisis estadistico

El cuestionario se adapt6 al formato del programa Google Formularios, un software de
administracion de encuestas que permite obtener resultados de una forma mds rdpida y

sencilla.

Acerca de las tres ultimas preguntas del cuestionario sobre posicionamiento, los datos
fueron trasladados al programa Microsoft Excel para la elaboracion de los cuadros y graficos

correspondientes.



CAPITULO V: RESULTADOS

5.1 Presentacion y analisis de los resultados

Después de aplicar el cuestionario a 370 turistas en la ciudad de Ayacucho, se obtuvieron

los siguientes resultados:
Figura 1

Conocimiento de la marca

;Conoce usted la marca Ayacucho? Si su respuesta es positiva, por favor continue con el
cuestionario.

370 respuestas

® si
@ No

Como se aprecia en la Figura 1, el 78.4 % de los turistas encuestados desconoce la marca
ciudad Ayacucho, mientras que el 21.6 % si conoce la marca, lo cual indica la existencia de
una deficiente y limitada influencia de la comunicacidn estratégica utilizada por la marca
Ayacucho en la promocién y el posicionamiento de la regién Ayacucho como destino

turistico.

Sin embargo, dado que el principal objetivo de este trabajo de investigacion es determinar
la influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca Ayacucho para promover
y posicionar la regién Ayacucho como destino turistico, se les formul6 las demds preguntas

a los turistas que conocen la marca y el trabajo que realiza esta sobre el turismo de la region.
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Figura 2

1. Considera que la informacion de la marca Ayacucho a traves de periddicos, revistas, radio
o television promueven el turismo de la region.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
o Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

La primera pregunta acerca de la informacién que difunde la marca Ayacucho sobre el
turismo de la region a través de distintos medios de comunicacién como periddicos, revistas,
radio o television. E143.8 % de los turistas encuestados considera que la informacion a través
de dichos medios si promueven el turismo de la region, seguido de 27.5 % que se encuentra
totalmente de acuerdo con ello. Mientras que un 17.5 % esta en desacuerdo, un 10 %
manifesté estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 1.2 % se encuentra totalmente en

desacuerdo.

Estos resultados muestran que la mayoria de los turistas se ha informado por diversos
medios de comunicacién acerca del turismo de la region, por lo que se puede inferir que
gracias a la informacién difundida por dichos medios, ellos conocen los principales sitios
turisticos de la ciudad y de la region; y en consecuencia, conocen la marca también como

impulsora del turismo de la ciudad.
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Figura 3

Valores porcentuales de la promocidn del turismo a través de materiales audiovisuales

2. La comunicacion de la marca Ayacucho ha realizado videos u otros materiales
audiovisuales sobre el turismo de la region.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@® De acuerdo

¢ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Acerca de los materiales audiovisuales que ha realizado la marca Ayacucho, el 48.8 % de
los turistas se encuentra de acuerdo que la marca ha hecho videos informativos sobre el
turismo de la regién, sumado a un 10 % que esté totalmente de acuerdo con ello. Mientras
que el 20 % se encuentra en desacuerdo, seguido de un 18.8 % que respondio estar ni de

acuerdo ni en desacuerdo y un 2.4 % que estd totalmente en desacuerdo.

Los resultados indican que la mayoria de los turistas se ha informado también sobre el
turismo de la region y los sitios turisticos de esta a través de videos u otros materiales

audiovisuales realizados por la marca Ayacucho.
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Figura 4

3. La comunicacion de la marca Ayacucho ha informado sobre el turismo de la region a traves
de folletos, afiches, carteles, etc.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
) Nide acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Respecto a los materiales graficos impresos que ha realizado la marca Ayacucho, el 50%
de los turistas se encuentra de acuerdo en que se ha hecho folletos, afiches, carteles u otros
materiales graficos para informar sobre el turismo de la region, sumado a un 8.8 % que esta
totalmente con ello. Un 20 % respondié estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un

17.5 % que se encuentra en desacuerdo y un 3.7 % que esta totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que la mayoria de turistas se ha informado sobre el turismo de la
region a través de folletos, afiches o carteles u otros materiales graficos impresos, de ahi que

los turistas conozcan la marca y la reconozcan como promotora del turismo de la regién.
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Figura 5

4. Considera que la marca Ayacucho transmite los atributos de la ciudad a través de su logo
o su eslogan.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@® De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Sobre el logotipo de la marca Ayacucho y el eslogan de esta, el 43.8 % de los turistas estd
de acuerdo que el logo, asi como el eslogan de la marca, si representan los principales
atributos de la ciudad, sumado a un 16.3 % que esta totalmente de acuerdo con ello y lo
considera de esa manera; en contraste con un 20 % que indic6 estar en desacuerdo, seguido
de un 16.2 % que manifestd estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 3.7 % que encuentra

totalmente en desacuerdo.

Los resultados muestran que la marca logra transmitir los principales atributos de la
ciudad a través de su logotipo, el cual estd conformado por el nombre de la ciudad y sobre
el eslogan denominado “Donde nace el Per’” que recoge informacién principal sobre la
region, y segun los turistas encuestados, logra transmitir el principal atributo de la region
que hace referencia al sitio turistico de la cueva de Pikimichay, lugar donde naci6 el primer

hombre peruano.
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Figura 6

5. Cree que el logo de la marca Ayacucho simboliza las caracteristicas mas representativas
de la ciudad o la regién.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Respecto a la consulta de si la marca Ayacucho simboliza las caracteristicas mds
representativas de la ciudad o la regién, un 45 % de los turistas se encuentra de acuerdo,
sumado a un 15 % que se encuentra totalmente de acuerdo con ello. Un 17.5 % sefial6 estar
ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 15 % que muestra su disconformidad y un 7.5

% que se encuentra totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que la mayoria de los turistas cree que el logotipo logra
simbolizar las caracteristicas mas representativas de la ciudad, de ahi que se puede inferir
que el logo de la marca recoge informacion primordial sobre la ciudad y la region que logra
transmitir bien a su publico, solo un porcentaje minimo considera que el logo no simboliza

los principales atributos de la ciudad o de la regién y muestra su inconformidad al respecto.
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Figura 7

6. La marca Ayacucho transmite las costumbres y tradiciones en sus mensajes a través de
todos sus materiales graficos que difunden.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

) Nide acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

En relaciéon a la dimensién ideoldgica formulada en el cuestionario, el cual se mide a
través de los materiales graficos que realiza una empresa u organizacion, el grafico indica
que el 50 % de los turistas se encuentra de acuerdo que la marca transmite las costumbres y
tradiciones a través de todos sus materiales graficos que difunden, sumado a un 12.5 % que
estd totalmente de acuerdo con ello. Mientras que un 17.5 % indicé estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguido 16.2 % que esté totalmente en desacuerdo y un 3.8 % que se encuentra

totalmente en desacuerdo.

De acuerdo a estos resultados se puede inferir que la mayoria de turistas consultados
considera que todos los materiales graficos que vieron en distintos medios logran transmitir

las costumbres y tradiciones de la ciudad o la regién a través de todos sus mensajes.
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Figura 8

7. La marca Ayacucho organiza ferias, festivales, congresos o foros para promover la region
como destino turistico.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totaimente en desacuerdo

Acerca de algunos eventos que realiza la marca Ayacucho, el grafico muestra que el 36.3
% de los turistas se encuentra de acuerdo que la marca organiza eventos para promover el
turismo de la region, sumado a un 11.3 % que estd totalmente de acuerdo con ello. Mientras
que un 28.7 % respondié estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 18.8 % que se
encuentra en desacuerdo y un 5 % que estd totalmente en desacuerdo con que la marca

organice eventos para promover el turismo.

Los resultados se presentan un tanto similares con una tendencia positiva de que la marca
organiza distintos eventos para promover el turismo de la ciudad y a la regién como destino
turistico, hecho que indica que la mayoria de turistas han apreciado o sido participes de
algunos eventos organizados por la marca, medio por el cual se informaron sobre el turismo

de la regidn, y en consecuencia, conocen la marca Ayacucho.
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Figura 9

8. La comunicacion de la marca Ayacucho ha motivado su interés por conocer mas la ciudad.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Respecto a si la comunicacién de la marca Ayacucho ha motivado el interés en los turistas
por conocer més a la ciudad, un 48.3 % de los turistas se encuentra de acuerdo que si ha
impulsado su interés por conocer mds a la ciudad y la regién, sumado a un 17.5 % que
también se encuentra totalmente de acuerdo con ello. Un 17.5 % respondi6 estar ni de
acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 16.2 % que se encuentra en desacuerdo y un 5 %

que estda totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que la comunicacién de la marca ha logrado impulsar el interés
en la mayoria de turistas por conocer més la ciudad y sus atractivos turisticos, razon por la
cual, la marca debe incidir sobre todos los contenidos graficos y audiovisuales que realiza
para motivar mucho mads interés de los turistas a que visiten la ciudad y los demds sitios
turisticos de la regién; ademds de que los lleve a conocer la marca ciudad como tal y el

quehacer de esta.
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Figura 10

9. La comunicacion de la marca Ayacucho ha fomentado el dialogo, generado opinion o
animado el debate entre sus conocidos para visitar la ciudad de Ayacucho.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Acerca de que si la comunicacién de la marca Ayacucho ha fomentado el didlogo,
generado opinién o animado el debate sobre la marca y el turismo de la region, el 41.3 % de
los turistas se encuentra de acuerdo con ello, sumado a un 10 % que estd totalmente de
acuerdo; mientras que un 26.2 % respondi6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de

18.8 % que estd en desacuerdo y un 3.7 % que se encuentra totalmente en desacuerdo.

De acuerdo a estos resultados se puede inferir que la comunicacion de la marca Ayacucho
ha logrado que se hable de ciudad y de la marca, ha fomentado el didlogo entre los visitantes

de la ciudad y sus conocidos a quienes ha animado visitar la ciudad y sus atractivos turisticos.
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Figura 11

10. En la comunicacion de la marca Ayacucho se distingue a los diferentes publicos: turistas
nacionales, turistas internacionales, jovenes, adultos, entre otros.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

© Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Acerca de los publicos a quienes va dirigido el mensaje de la comunicacién de la marca
Ayacucho, el 50 % de los turistas se encuentra de acuerdo que se distingue los diferentes
publicos, sumado a un 11.3 % que estd totalmente de acuerdo con ello. Mientras que un 21.3
% estd en desacuerdo, seguido de un 17.5 % que respondié estar ni de acuerdo ni en

desacuerdo.

Estos resultados indican que la comunicacién de la marca Ayacucho ha segmentado bien
a sus diferentes publicos, ya sean turistas nacionales, turistas internacionales, jovenes,
adultos, entre otros; lo que ha permitido llegar de manera oportuna a cada uno de ellos de

acuerdo a sus necesidades e intereses.
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Figura 12

11. La marca Ayacucho realiza concursos, sorteos o propone ofertas turisticas que animan a
visitar la ciudad o la region.

80 respuestas

® Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

En relacion a la pregunta sobre si la marca Ayacucho realiza sorteos o promociones para
promover el turismo de la regidn, un 37.5 % de los turistas manifestd estar ni acuerdo ni en
desacuerdo, seguido de un 35 % que estd en desacuerdo. Un 22.5 % se encuentra de acuerdo,
sumado a un 2.5 % que estd totalmente de acuerdo de que la marca si realiza sorteos o
concursos para promover el turismo y un 2.5 % que se encuentra totalmente en desacuerdo

con ello.

Los resultados muestran una tendencia negativa de que la marca no organiza sorteos,
concursos o proponga ofertas turisticas que promuevan el turismo de la ciudad o la region y
animen visitar la ciudad y sus sitios turisticos, hecho que debe tomar en cuenta la marca
Ayacucho para lograr su objetivo de promover el turismo y asi mds personas conozcan la

marca también.
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Figura 13

12. La pagina web y las redes sociales difunden contenidos sobre los sitios turisticos de la

ciudad y de la region.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

—_ 1

Acerca de la pagina web y las redes sociales, en el siguiente grafico se puede apreciar que
el 42.5 % de los turistas se encuentra de acuerdo que se difunden contenidos sobre el turismo
a través de dichos medios, sumado a un 8.8 % que estd totalmente de acuerdo con ello;
mientras que un 30 % manifesté estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, seguido de un 17.5 %

que se encuentra en desacuerdo y un 1.2 % que estd totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que la mayoria de turistas considera que tanto la pagina web y
las principales redes sociales como Facebook e Instagram publican y difunden contenidos

relacionados sobre el turismo de la ciudad y los principales sitios turisticos de la region.
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Figura 14

13. Considera que la marca Ayacucho sobresale o se diferencia de otras marcas ciudad
existentes (marca Lima, marca Cusco, marca Trujillo o marca Arequipa)

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
D Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totaimente en desacuerdo

En relacion a la consulta si consideran que la marca logre diferenciarse de otras marcas
ciudades existentes, el 37.5 % de los turistas se encuentra de acuerdo, un 7.5 % esta
totalmente de acuerdo con ello; mientras que un 32.5 % respondio estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, seguido de un 20 % que estd en desacuerdo y un 2.5 % que se encuentra

totalmente en desacuerdo.

Los resultados se muestran bastante parejos con una tendencia positiva de que la marca
Ayacucho sobresale o se diferencia de otras marca ciudad existentes, del cual se puede
inferir, que la marca Ayacucho logra distinguirse de otras marcas ciudades como marca

Lima, marca Cusco, marca Trujillo o marca Arequipa.



60

Figura 15

14. Cuando escucha o lee el nombre de la marca Ayacucho, se le viene a la mente los
principales sitios turisticos de la region.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo
@ De acuerdo
) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totalmente en desacuerdo

Acerca de la recordacién de la marca Ayacucho, el 46.3 % de los turistas se encuentra de
acuerdo que cuando escucha o lee el nombre la marca Ayacucho se le viene a la mente los
principales sitios turisticos de la ciudad o de la regién, sumado a un 20 % que esta totalmente
de acuerdo con ello, seguido de un 13.8 % que respondi6 estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, un 13.7 % que se encuentra en desacuerdo y un 6.3 % que se encuentra

totalmente en desacuerdo.

Estos resultados muestran que la mayoria de turistas considera que cuando escucha o lee
el nombre de la marca Ayacucho se le viene a la mente los principales sitios turisticos de la
ciudad o de la region, lo cual indica que la marca ha manejado la recordacién de manera

apropiada conforme a sus objetivos.
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Figura 16

15. Considera que la marca Ayacucho es reconocida en el mercado turistico.

80 respuestas

@ Totaimente de acuerdo
@ De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo
@ Totaimente en desacuerdo

Respecto a la consulta sobre si la marca Ayacucho es reconocida en el mercado turistico,
el 45 % de los turistas se encuentra de acuerdo con ello, sumado un 10 % que esté totalmente
de acuerdo. Mientras que un 20 % respondi6 estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 20 %

también se encuentra en desacuerdo y un 5 % se encuentra totalmente en desacuerdo.

Los resultados sefialan que la mayoria de turistas considera que la marca es reconocida
en el mercado turistico, por lo que marca debe aprovechar este reconocimiento para
promocionar la marca como tal, promover también el turismo de la ciudad y los atractivos

turisticos de la region.
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Figura 17

16. Cree que los retablos ayacuchanos ayudan a diferenciarse a la marca Ayacucho.

80 respuestas

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

En relacion al posicionamiento de la marca Ayacucho y de que los retablos ayacuchanos
ayuden a diferenciarse a la marca, el 48.8 % de los turistas se encuentra de acuerdo, sumado
aun 37.5 % que estd totalmente de acuerdo con ello, seguido de un 8.8 % que respondi6

estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y un 5 % se encuentra en desacuerdo.

Segtin estos resultados podemos inferir que un elemento diferenciador que puede
contribuir al posicionamiento de la marca Ayacucho son los retablos ayacuchanos, ya que la
mayoria de turistas cree que este tipo de artesanias lograria que la marca se diferencie de las
demds marcas y estos retablos ayacuchanos se conviertan en un valor agregado diferencial

de la ciudad de Ayacucho.
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Figura 18

17. Cree que la fiesta representativa de Semana Santa en la ciudad, asi como los carnavales
ayacuchanos ayudan a posicionar el nombre de la marca Ayacucho.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Respecto a las festividades como la Semana Santa y los carnavales ayacuchanos, el 51.2
% de los turistas se encuentra totalmente de acuerdo de que estas festividades ayudan a
posicionar a la marca Ayacucho, seguido de 33.8 % que estd de acuerdo con ello. Mientras
que un 8.8 % respondid estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, un 5 % se encuentra en

desacuerdo y un 1.2 % esté totalmente en desacuerdo.

Estos resultados indican que la mayoria de turistas se encuentra totalmente conforme de
que las fiestas representativas como Semana Santa y los carnavales ayacuchanos ayudarian
a posicionar a la marca Ayacucho se diferencie de las demds y sea reconocida en el mercado

turistico.
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Figura 19

18. Recomendaria visitar la ciudad de Ayacucho a sus amigos o conocidos.

80 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

Acerca de la consulta si los turistas recomendarian visitar la ciudad de Ayacucho a sus
amigos o conocidos, el 66.3 % de ellos coincide en que si lo harfa, seguido de un 26.3 % que
se encuentra de acuerdo. Mientras que un 5 % respondio estar ni de acuerdo ni en desacuerdo,
seguido de un 1.2 % que estd en desacuerdo y un 1.2 % que se encuentra totalmente en

desacuerdo.

Estos datos indican que la gran mayoria de los turistas que visitan la ciudad de Ayacucho,
recomendaria hacer turismo en la ciudad a sus amigos o conocidos, lo cual indica que los

turistas tienen una impresion bastante positiva de la ciudad.
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En relacién al posicionamiento de la regién Ayacucho como destino turistico se realizaron
tres consultas adicionales mds a los turistas a quienes se les solicité que mencionaran cinco

ciudades, que a su criterio, se viva la peruanidad.

Cabe senalar que se utilizé el término peruanidad para indicar las manifestaciones
culturales de una ciudad, cuyos elementos identitarios, histdricos, gastronémicos, de lugares
o tradiciones culturales le otorgan a la ciudad atributos de valor diferenciales que permiten

distinguirlas unas de otras.

Figura 20
Ciudades donde se vive la peruanidad
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Segun los datos mostrados en la Figura 20, se puede apreciar que las ciudades con mayor
numero de menciones son Cusco, seguido de Ayacucho, Lima, Arequipa, Cajamarca y

Trujillo, ciudades que coincidentemente tienen una marca territorio cada una de ellas.

Posteriormente, se les solicit6 a los turistas que colocaran en orden de importancia las

cinco ciudades que habian mencionado y se obtuvo los siguientes resultados:
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Figura 21
Posicionamiento general de las ciudades
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De acuerdo a los datos mostrados en la Figura 21, se elabor6 una relacién de

posicionamiento con todas las ciudades mencionadas, a las cuales se les asigné un puntaje

determinado dependiendo en la posicién en la que fueron mencionadas por los turistas.

A continuacién se muestra una tabla con la asignacién de puntajes.

Asignacion de puntajes

Lugar Puntaje asignado

1° Mencién 10

2° Mencién

3° Mencién

8
6
4° Mencién 4
2

5° Mencién

Posteriormente se suman todos los puntajes obtenidos por cada ciudad y se establece el

posicionamiento que posee cada ciudad en la mente de los turistas. En el siguiente cuadro se

muestra la tabla con los puntajes totales obtenidos.



Tabla 1

Puntajes totales
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N Puntajes 10 8 6 4 2 Total
1° Cusco 350 104 60 12 6 532
2° Ayacucho 220 128 54 20 14 436
3° Arequipa 30 128 78 32 14 282
4° Lima 90 48 72 36 22 268
5° Cajamarca 20 16 48 32 10 126
6° Puno 10 56 30 20 4 120
7° Tacna 50 32 6 28 4 120
8° Trujillo 10 40 24 20 16 110
9° Huancayo 0 16 18 8 18 60
10° Iquitos 0 8 24 12 4 48
11° Ica 0 0 12 20 4 36
12° Piura 0 8 0 12 12 32
13° Huaraz 0 8 6 12 4 30
14° Moquegua 0 16 6 4 0 26
15° Tarapoto 0 0 6 8 8 22
16° Chiclayo 10 0 6 0 0 16
17° La Libertad 0 0 0 8 4 12
18° | Huancavelica 0 8 0 0 0 8
19° Tumbes 0 0 0 8 0 8
20° Chimbote 0 0 6 0 0 6
21° La Merced 0 0 6 0 0 6
22° Oxapampa 0 0 6 0 0 6
23° Chincha 0 0 0 4 0 4
24° Huéanuco 0 0 0 4 0 4
25° Abancay 0 0 0 0 2 2

De acuerdo a los datos mostrados, el primer lugar le corresponde a Cusco, la ciudad que

fue colocada como primera opcién y tiene el mayor nimero de menciones, seguido de la

ciudad de Ayacucho. En tercer lugar se ubica la ciudad de Arequipa, en el cuarto lugar se

encuentra la ciudad de Lima y en quinto lugar se ubica la ciudad de Cajamarca.
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Finalmente, se realiz6 una dltima consulta. Considerando a la peruanidad como historia
maés festividades, atributos de valor diferenciadores que posee la ciudad de Ayacucho, los
turistas debfan mencionar cudl o cudles son las ciudades donde se vive mejor la peruanidad

teniendo en cuenta esos atributos.

A continuacién se muestra el grafico con los resultados:

Figura 22
Ciudades donde se encuentra historia y festividades
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La Figura 22 indica que la ciudad mas mencionada con los atributos de valor historia mas
festividades es la ciudad de Ayacucho, por lo que se puede inferir que la ciudad y la regién
en su conjunto ofrece una riqueza histérica y mds festividades representativas que otras
ciudades, hecho que deberia tomar en cuenta la marca y aprovecharlas para posicionar
Ayacucho y la regién como el mejor destino turistico donde no solo se puede hacer turismo,

sino encontrar también una ciudad llena de historia y festividades.
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5.2 Discusion de los resultados

En la investigacidn se plantea que la comunicacién estratégica utilizada por la marca
Ayacucho influye en la promocién y el posicionamiento de la regién Ayacucho como destino
turistico; sin embargo, los resultados de esta investigaciéon no apoyan a las hipétesis
planteadas inicialmente, ya que se concluye que la comunicacion estratégica utilizada por la
marca Ayacucho es deficiente e influye limitadamente en la promocidn y el posicionamiento

de la regién como destino turistico.

En ese sentido; Herndndez, Ferndndez & Baptista (2014) sostienen que “no siempre los
datos y resultados apoyan las hipétesis. Pero el hecho de que estos no aporten evidencia en
favor de las hipétesis planteadas de ningiin modo significa que la investigacion carezca de

utilidad [...] en la investigaciodn el fin tltimo es el conocimiento.” (p. 118)

Al respecto, Vara (2012) senala también que si no se comprueba o se rechaza la hipotesis
planteada, la investigacion igualmente es valida. Y resulta valiosa en la medida en que aporta

conocimiento a la profesion.

Por esta razon, es importante analizar los resultados y evaluar porqué motivo dichos
resultados no aportaron evidencias a favor de las hipétesis ya que los datos de este estudio
contradicen a la hipétesis principal planteada, pero ain con los datos en contra muestran

entendimiento.

En relacién a la hipdtesis secundaria, se evidencia un desempefio y rol escaso de la
comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho que influye limitadamente en la
promocion y el posicionamiento de la regién como destino turistico, de ahi que se puede

observar un enorme desconocimiento de la marca Ayacucho en la gran mayoria de turistas.

Acerca de la otra hip6tesis secundaria sobre los aportes de la comunicacion estratégica
utilizada por la marca Ayacucho, se puede observar como se construyd una propuesta tinica
y diferencial a través de la comunicacion estratégica a pesar de sus limitaciones, ya que en
el 2019, afio en el que se oficializ6 la marca, la industria del turismo se dinamizé y supuso
gran afluencia de turistas en la region, segtin el Reporte Regional de Turismo Ayacucho
2020. Esto pudo deberse en gran medida a las acciones comunicativas de la marca Ayacucho
para promover el turismo de la regién. Sin embargo, la pandemia del covid-19 significo la
paralizacion del trabajo de la organizacién Patronato Pikimachay creadora e impulsora de la

marca Ayacucho y también detuvo las actividades de la marca. De igual manera, la pandemia
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también modificé el quehacer del Patronato Pikimachay que se centr6 en promover
campaiias y actividades para ayudar a contrarrestar el avance de la pandemia en la regién

Ayacucho.

Otro motivo de la paralizacién de las actividades de la marca Ayacucho, fue que la
organizacion Patronato Pikimachay le cedi6 el manejo de la marca al Gobierno Regional de
Ayacucho en julio de 2019 y la gestién de la comunicacion de la marca de esta dltima fue
insuficiente para el logro de los objetivos propuestos por la marca ciudad, sumado también
al hecho de que se vivié un tiempo atipico por la pandemia del covid-19 y evidentemente el
interés del Gobierno Regional se centrd en otros temas como la salud mds que promover el

turismo de la region y la marca Ayacucho como tal.

La comunicacién estratégica como propuesta tedrica resulta bastante completa porque
permite hacer un andlisis en una organizaciéon compleja desde una perspectiva dindmica,
fluida y cambiante como lo es una ciudad, ademds contempla a la comunicacién desde una
gestion participativa de ahi que se puede entender la importancia de la ciudadania en la
construccién de una marca ciudad porque una marca territorio se construye desde dentro de

una ciudad hacia el exterior.

En ese sentido, y de acuerdo a los resultados, también hay desconocimiento de la marca
por parte de los ciudadanos como turistas internos. Esto se pudo conocer a través de algunas
preguntas al momento de aplicar el cuestionario. El primer criterio de exclusién era que
fueran turistas mayores de edad, lo siguiente era aplicar el cuestionario en su totalidad solo

a aquellos turistas que conocieran la marca.

Asimismo, se les consultaba la procedencia de su lugar de origen, cuyo dato no resultaba
relevante; puesto que el propdsito de este trabajo se centra en estudiar diversas herramientas
o acciones de comunicacién que se derivan de la gestiéon de la comunicacién estratégica
utilizada por la marca Ayacucho con sus diferentes ptblicos, en relacién a la promocién y el
posicionamiento de la region como destino turistico. Sin embargo, posteriormente este
hallazgo revel6 la importancia de la ciudadania en la construccion y la gestion de la marca
ciudad que seria bastante interesante analizar solamente desde una perspectiva de
comunicacion interna; es decir, la relacién de la marca Ayacucho solo con su ptblico interno

que son los ciudadanos.
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Por tal motivo, se puede inferir que desde ese punto comienza el rol deficiente de la
comunicacion estratégica utilizada por la marca Ayacucho, al no considerar a su publico
interno (los ciudadanos) también como su publico objetivo. Ello sumado a otros factores no

permitieron promocionar y posicionar la regiéon Ayacucho como destino turistico.



72

CONCLUSIONES

La influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca Ayacucho es
deficiente de ahi que solo un porcentaje minimo de turistas a quienes se les aplico el
cuestionario conoce la marca ciudad y la gran mayoria de ellos desconoce la marca;
en consecuencia, desconocen el trabajo que realiza esta sobre el turismo de la ciudad
y de la region. El desconocimiento de la marca se debe en gran parte a las
restricciones y medidas adoptadas frente al covid-19 que supuso la paralizacion de
las actividades turisticas en el pais; y desde luego, en la regiéon Ayacucho. Asimismo
detuvo los trabajos de la organizacion sin fines de lucro Patronato Pikimachay,
creadora e impulsora de la marca ciudad. Ademds, debido a que la gestién de la
comunicacion de la marca fue cedida por el Patronato Pikimachay al Gobierno
Regional de Ayacucho, la gestion de esta ultima fue insuficiente para lograr los
objetivos propuestos por la marca que en cierta medida pudo deberse a temas
burocraticos de la entidad para otorgar la autorizacion del uso de la marca como tal,
la desidia del Gobierno Regional para impulsar la marca y el turismo de la region e
indiscutiblemente el tema de la pandemia obligé a la entidad publica a centrar su

interés en otros asuntos como la salud.

El porcentaje de turistas que conoce la marca ciudad Ayacucho, en su mayoria, esta
de acuerdo que la marca ha informado sobre el turismo de la regién a través de
diversos medios de comunicacién, videos y materiales impresos como carteles,
folletos o afiches; de ahi que conozcan la marca Ayacucho, los principales atractivos
turisticos de la ciudad y de la regién; y en consecuencia, reconozcan a la marca

también como promotora e impulsora del turismo de la region.

En relacién al logotipo y el eslogan de la marca Ayacucho, la mayoria de turistas que
conoce la marca, se encuentra de acuerdo que esta logra transmitir los principales
atributos de la ciudad a través de su logotipo, el cual estd conformado por el nombre
de la ciudad, cuyas letras fueron inspiradas en la idea de portal del sitio arqueoldgico
Vilcashuaman, ubicado en la ciudad del mismo nombre que se encuentra en la regién
y es un importante lugar turistico de la regién. Y su eslogan “Donde nace el Peru”

recoge informacion principal sobre la region que hace referencia al sitio turistico de
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la cueva de Pikimichay, lugar donde naci6é el primer hombre peruano y resulta

representativo para la region.

La mayoria de turistas que conoce la marca Ayacucho coindice en que la
comunicacion de la marca ha logrado motivar su interés por conocer mds la ciudad,
ha fomentado el didlogo, generado opinidn acerca de la marca o la ciudad y también
cree que en su comunicacion se logra distinguir a los diferentes publicos a quienes
va dirigido la informacion que la marca difunde, ya sea a turistas nacionales, turistas

internacionales, jovenes, adultos, entre otros.

En relacion a las estrategias de promocion como la organizacion de ferias, festivales
0 congresos para promover el turismo de la region, la mayoria de turistas que conoce
la marca Ayacucho se encuentra de acuerdo que la marca organiza tales eventos para
lograr ese propoésito; sin embargo, respecto a las otras estrategias de promocién como
proponer ofertas turisticas, realizar sorteos o concursos, la mayoria de ellos considera
que la marca no realiza tales promociones para fomentar el turismo de la ciudad y de

la region.

La mayoria de turistas que conoce la marca Ayacucho se encuentra de acuerdo que
las redes sociales como Facebook e Instagram de la marca difunden contenidos sobre
los sitios turisticos de la ciudad y de la region. Asimismo, coinciden en que la marca
logra transmitir todas las costumbres y tradiciones de la ciudad en sus mensajes a
través de todos los materiales graficos que publican, ademds la gran mayoria de ellos

recomendaria visitar la ciudad a sus amigos o conocidos.

Acerca del posicionamiento de la ciudad, la mayoria de turistas que conoce la marca
ciudad Ayacucho considera que es reconocida en el mercado turistico, ademads se
encuentran de acuerdo que las fiestas representativas como Semana Santa, los
carnavales y las artesanias como los retablos ayacuchanos ayudarian a que la marca
y la ciudad puedan posicionarse mejor y tengan mayor reconocimiento. Asi mismo,
considerando los atributos de valor historia mas festividades, la ciudad se distingue

entre las demds ciudades como aquella que ofrece una riqueza histérica y mayor
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cantidad de festividades por lo que ambos atributos de valor diferenciadores

contribuirian también a posicionarla como el mejor destino turistico del pais.

La comunicacion estratégica deficiente de la marca Ayacucho influye limitadamente
en la promocion y el posicionamiento de la region Ayacucho como destino turistico,
de ahi que se evidencia el rol escaso de la comunicacidn estratégica para el logro de
dichos objetivos que se deriva en el gran desconocimiento de la marca en la mayoria

de turistas.

La comunicacién estratégica como propuesta tedrica resulta bastante completa
porque contempla las relaciones de mercado y no mercado de una organizacién
compleja como lo es una ciudad, ademads su aporte a la construccion de dimensiones
e indicadores comunicacionales para medir procesos comunicativos en
organizaciones y su concepciéon de una comunicacién participativa, nos ayuda a
entender la importancia de la ciudadania en la construccién de la marca ya que una
marca ciudad se construye desde dentro de una ciudad hacia el exterior, ademds que
la participacion de los ciudadanos puede contribuir al logro de los objetivos
propuestos de la marca. De ahi que desde ese punto se puede notar el rol deficiente
de la comunicacion de la marca Ayacucho al no considerar al publico interno (los
ciudadanos) dentro de sus objetivos, ya que los residentes como turistas internos no
conocen la marca y es importante que ellos se identifiquen con la marca, se
involucren con ella y se conviertan en los principales embajadores de la marca. Y de
esa manera, puedan contribuir al logro de objetivos propuestos por la marca

Ayacucho como organizacién que busca potenciar el turismo de la region.
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RECOMENDACIONES

La regién Ayacucho tiene potencial para ser reconocida entre los mejores destinos
turisticos del pais, por lo que la marca Ayacucho debe reanudar sus actividades de
comunicacion para promocionar la ciudad y sus atractivos turisticos, dado que la
pandemia del covid-19 se estd superando gradualmente. Debe considerar también
seguir difundiendo contenidos de valor y sobre turismo a través de sus principales
redes sociales como Facebook e Instagram para mantenerlos activos. Asimismo, ya
que la organizacién Patronato Pikimachay es la impulsora y creadora de la marca
Ayacucho, esta debe considerar reactivar su pagina web también y difundir

informacién sobre la marca Ayacucho y sus principales sitios turisticos.

Segtin la Direcciéon Regional de Turismo y Comercio Exterior (Dircetur) de
Ayacucho, la regién cuenta con treinta y nueve agencias de turismo, por lo que la
marca Ayacucho debe construir alianzas con ellas para que estas hagan uso de la
marca y adapten la identidad gréfica a sus negocios, puesto que la gran cantidad de
las agencias de turismo se encuentran ubicadas en calles y avenidas concurridas de
la ciudad y son puntos estratégicos de llegada de los turistas quienes contratan el
servicio; asi mds gente conocerd la marca, hablardn sobre ella y también es muy

probable que recomienden visitar la ciudad a sus amigos o conocidos.

La marca Ayacucho debe considerar colocar mds carteles con la marca y el eslogan
en los principales sitios turisticos de la region como el complejo arqueoldgico de
Warl y el Santuario Histérico de la Pampa de Ayacucho. Asi mismo, debe poner
paneles publicitarios en las principales avenidas de la ciudad y colocar afiches en los
puntos céntricos y calles concurridas de la ciudad para que los mismos ciudadanos y
mas turistas conozcan la marca ciudad Ayacucho. También deberia formar alianzas
con negocios locales como hoteles, cafeterias, restaurantes y servicios de transporte
a fin de que en esos establecimientos se expongan materiales publicitarios sobre el
turismo y sobre la marca; para que asi mas personas conozcan la marca Ayacucho,
la asocien con la calidad y los beneficios que se obtienen de los servicios prestados

y recomienden a la ciudad y la regiéon como una buena opcién de destino turistico.
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4. La marca Ayacucho debe realizar ofertas turisticas, ofrecer promociones o realizar
concursos y sorteos para promover el turismo de la region de manera que motive a
la gente a elegir la regién Ayacucho como la mejor opcidn de destino turistico. Por
otro lado, en la medida que se pueda, dado que la pandemia del covid-19 se estd
superando progresivamente, la marca Ayacucho debe organizar algunos eventos
como ferias, festivales o actividades artisticas y culturales en la ciudad para dar a
conocer mas la marca, atraer la atencion de los turistas para que visiten la ciudad y
lograr que los ciudadanos ayacuchanos se sientan orgullosos de la marca, se
identifiquen con la marca, se apropien de ella y se conviertan en los mejores

embajadores de la marca ciudad Ayacucho.

5. En relacién al posicionamiento, la region Ayacucho parece estar bien posicionada
con los atributos de valor de historia y festividades, por lo que debe aprovechar esas
cualidades y otorgarle mayor énfasis a la difusion de estas para que la ciudad sea
reconocida con estos atributos. Asimismo, los retablos ayacuchanos son bastante
conocidos en el mercado turistico, por ese motivo la marca Ayacucho debe trabajar
en conjunto con los artesanos de la zona para que ellos hagan uso de la identidad
gréfica y graben la marca en cada una de sus artesanias trabajadas, asi més gente la
conocerd y la asociard con la regién que posee las mejores artesanias y también més

atributos de valor diferenciadores que las demds ciudades y regiones del pais.

6. Finalmente, la marca Ayacucho debe afianzar y fortalecer su alianza con el Gobierno
Regional de Ayacucho para trabajar en conjunto e involucrar también a la Dircetur
para potenciar el turismo de la regién. Y dado que la gestion de la comunicacion de
la marca fue cedida por el Patronato Pikimachay al Gobierno Regional, esta ultima
debe continuar con el trabajo y seguir difundiendo la marca y el turismo de la region,
facilitar los tramites para que mds negocios locales hagan uso de la identidad grafica
de la marca, de manera que cada vez mds ciudadanos conozcan la marca Ayacucho
como tal, y asi en un trabajo conjunto de entidades publicas, la organizaciéon
Patronato Pikimachay y los ciudadanos logren convertir a la regiéon Ayacucho como

el mejor destino turistico del pafs.



77

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alvarez, S. (2018) Gestion de comunicacion estratégica para posicionamiento de Arca
Continental en los aiios 2016 y 2017 [Tesis de licenciatura, Universidad San Ignacio

de Loyola]. Repositorio institucional USIL.

Amanqui, M. & Ayaque, G. (2019) Comunicacion estratégica y cultura preventiva del
cdncer en usuarios del Iren Sur durante el mes de marzo del 2019 [Tesis de
licenciatura, Universidad Nacional San Agustin de Arequipa]. Repositorio

institucional UNSA.

Andrade, S. (2019) Aporte de la herramientas de la comunicacion estratégica en la
promocion del turismo de naturaleza del Parque Nacional y Area Natural de Manejo
Integrado Cotapata a través del Chasquimaraton [Tesis de maestria, Universidad

Andina Simo6n Bolivar]. Repositorio institucional UASM.

Baca, M. & Quispe A. (2019) Influencia de la comunicacion estratégica de PromArequipa
en la revalorizacion del patrimonio cultural en los turistas nacionales, Arequipa 2019
[Tesis de licenciatura, Universidad Nacional San Agustin de Arequipa]. Repositorio

institucional UNSA.

Bernardo, V. (2019) La comunicacion estratégica como herramienta para el fortalecimiento
de la identidad de Chipalcingo con una vision turistica [Tesis de maestria, Universidad

Autonoma de Guerrero] Repositorio institucional UAGro.

Botan, C. (2018) Strategic Communication Theory and Practice. The cocreational model.

Wiley Blackwell

Capriotti, P. (2009) Branding corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la

identidad corporativa. Coleccion libros de la empresa.

Cardozo, S. (2007) La comunicacion en el marketing. Vision gerencial, (2), 196-206.

Obtenido de https://www.redalyc.org/articulo.oa?1d=465545876009



https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=465545876009

78

Carrillo, V. (2014) La comunicacion estratégica y sus profesionales. Revista Mediterranéa
de Comunicacion, 5(2), 22-46. Obtenido de
https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/43162/5/ReMedCom_05_02_04.pdf

Castillo, F. (2016) Alcances y limites de la marca ciudad en la gestion de la imagen ciudad,
Revista Venezolana de Gerencia, 21(73), 157-171.
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=29045347010

De Moragas, M. (2011) Interpretar la comunicacion. Estudios sobre medios en América y

Europa. Gedisa.

Duréan, P., Cisneros, N., Meléndez, V. & Leonor, M. (2016) Comunicacion estratégica:
construccion comunicacional de la estrategia corporativa en las organizaciones
sociales. Civilizar, 3, 175-194. Obtenido de
https://revistas.usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view

/601/508

Espinoza, A. (2020) Reforma Trans PUCP: Comunicacion estratégica e incidencia politica
en la primera iniciativa por el reconocimiento de la identidad de género en una
universidad peruana (2015-2017) [Tesis de licenciatura, Pontificia Universidad

Catolica del Peri] Repositorio institucional PUCP.

Fernandez Collado, C. (2009). La comunicacion en las organizaciones. (Segunda edicidn)

Trillas.

Grupo Dircom (05 de octubre de 2020) Comunicacion estratégica y estrategias de
comunicacion. [Archivo de video]

https://www.youtube.com/watch?v=cYNeOkTbLy4

Heredero, O. & Chaves, M. (2015) Las asociaciones “marca producto” y “marca ciudad”
como estrategia de ‘“citybranding”. Una aproximacion a los casos de Nueva York,
Paris y Londres. Area abierta, 15(2), 63-76.
http://dx.doi.org/10.5209/rev_ ARAB.2015.v15.n2.47857

Hernandez, R.; Fernandez, C. & Baptista, P. (2014) Metodologia de la investigacion. (Sexta
edicion). Mc Graw Hill.


https://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/43162/5/ReMedCom_05_02_04.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=29045347010
https://revistas.usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view/601/508
https://revistas.usergioarboleda.edu.co/index.php/Civilizarcomunicacion/article/view/601/508
https://www.youtube.com/watch?v=cYNe0kTbLy4
http://dx.doi.org/10.5209/rev_ARAB.2015.v15.n2.47857

79

Kotler, P. & Armstrong, G. (2003) Fundamentos de marketing. (Sexta edicién). Pearson.

Kotler, P. & Keller, K. (2016) Direccion de marketing. (Decimoquinta edicién). Pearson.

Lorca, J. (2016) El contrato visual: la hegemonia cromdtica y la marca como signo de la
identidad de la ciudad, Mds Poder Local, 27, 28-31. Obtenido de

https://www.maspoderlocal.com/index.php/mpl/issue/view/28/28

Massoni, S. (2008) Los desafios de la comunicacion en un mundo fluido. Revista Fisec
estrategias, 10, 45-56. Obtenido de
http://www.cienciared.com.ar/ra/ust/9/254/fisec_estrategias n10_pp45_56.pdf

Massoni, S., Mascotti, M. & Piola, M. (2016) Comunicacion estratégica: indicadores
comunicacionales en la dimension ideologica. Question, 49(1), 336-351. Obtenido de

https://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/3074/2614

Massoni, S.; Mascotti, M. & Margherit, L. (2013) Medicion de procesos comunicacionales
en organizaciones y proyectos: la dimension informativa desde la comunicacion
estratégica. Razon y palabra, 22, 441-460. Obtenido de

https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/1171/pdf

Massoni, S.; Spagnolo, J. & Gerson, E. (2015) Comunicacion estratégica: indicadores
comunicacionales en la dimension interaccional. Mediaciones, 14, 88-102. Obtenido

de https://revistas.uniminuto.edu/index.php/med/article/view/1092/1033

Massoni, S.; Piola, M. & Mascotti, M. (2014) Comunicacion estratégica: indicadores
comunicacionales en dimensiones miiltiples. Revista Latinoamericana de Ciencias de
la Comunicacion, 20 (11), 148-155. Obtenido de
http://revista.pubalaic.org/index.php/alaic/article/view/380

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2020) Reporte Regional de Turismo —

Ayacucho 2020. Obtenido de https://www.gob.pe/institucion/mincetur/informes-
publicaciones/1212818-reportes-de-turismo-reporte-regional-de-turismo-ayacucho-

2020



https://www.maspoderlocal.com/index.php/mpl/issue/view/28/28
http://www.cienciared.com.ar/ra/usr/9/254/fisec_estrategias_n10_pp45_56.pdf
https://perio.unlp.edu.ar/ojs/index.php/question/article/view/3074/2614
https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/1171/pdf
https://revistas.uniminuto.edu/index.php/med/article/view/1092/1033
http://revista.pubalaic.org/index.php/alaic/article/view/380
https://www.gob.pe/institucion/mincetur/informes-publicaciones/1212818-reportes-de-turismo-reporte-regional-de-turismo-ayacucho-2020
https://www.gob.pe/institucion/mincetur/informes-publicaciones/1212818-reportes-de-turismo-reporte-regional-de-turismo-ayacucho-2020
https://www.gob.pe/institucion/mincetur/informes-publicaciones/1212818-reportes-de-turismo-reporte-regional-de-turismo-ayacucho-2020

80

Muioz, W. (2017) La comunicacion estratégica de la empresa Big Choice para la
promocion del artista Andrés Cepeda [Tesis de maestria, Universidad Andina Sim6n

Bolivar] Repositorio institucional UASM.

Organizacién Mundial del Turismo (2019) Panorama del turismo internacional. Edicion
2019. OMT, Madrid, DOI https://www.e-
unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421237

Organizacién Mundial del Turismo (2008) Glosario de términos de turismo. Obtenido de

https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos

Ortega, R. (2018) Estrategias de comunicacion para el posicionamiento de la ciudad de
Chipalcingo como un destino turistico [Tesis de maestria, Universidad Autonoma de
Guerrero] [Tesis de maestria, Universidad Auténoma de Guerrero] Repositorio

institucional UAGro.

Palacios, V., Orrego, C. & Isla, F. (2018) Propuesta de proceso de comunicacion estratégica
para el fortalecimiento de la reputacion del Ejército [Tesis de maestria, Universidad

del Pacifico] Repositorio institucional UP

Palma, M. (2018) El citymarketing: una herramienta de competitividad turistica. Journal of
Tourism and Heritage Research, 1(1), 35-48. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7400578

Perd 21 (04 de diciembre de 2018) CCL: Turismo es el tercer sector que genera mds

empleos y divisas al pais. Obtenido de https://peru21.pe/economia/ccl-turismo-tercer-

sector-genera-divisas-pais-444536-noticia/

Salazar, E. (2019) Comunicacion estratégica y de marketing para impulsar y posicionar la
marca de guantes de nitrilo: Max Protect [Tesis de licenciatura, Universidad Central

del Ecuador] Repositorio institucional UCE.

Saldafia, J. (2012) Una propuesta de integracion teorica para el estudio articulado de la
planeacion estratégica y la comunicacion institucional, Razon y palabra, 2(81), 98-
1027. Obtenido de

https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/655/682



https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418152
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284418152
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421237
https://www.unwto.org/es/glosario-terminos-turisticos
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7400578
https://peru21.pe/economia/ccl-turismo-tercer-sector-genera-divisas-pais-444536-noticia/
https://peru21.pe/economia/ccl-turismo-tercer-sector-genera-divisas-pais-444536-noticia/
https://www.revistarazonypalabra.org/index.php/ryp/article/view/655/682

81

Servicio Nacional de Turismo — SERNATUR (2016) Manual de destinos. Elementos para

la gestion de destinos turisticos. Obtenido de https://www.sernatur.cl/wp-

content/uploads/2018/11/Manual-de-Destinos-Elementos-para-la-gestio%CC%8 1n-

de-destinos-turisticos-1.pdf

Tironi, E. & Cavallo, A. (2011) Comunicacion estratégica. Vivir en un mundo de senales.

(Tercera edicion). Taurus.

Vara, A. (2012) Desde la idea hasta la sustentacion: siete pasos para una tesis exitosa. Un
método exitoso para las ciencias empresariales. UMSP. Obtenido de
https://www.administracion.usmp.edu.pe/investigacion/files/7-PASOS-PARA-UNA-
TESIS-EXTTOSA-Desde-la-idea-inicial-hasta-la-sustentaci%C3%B3n.pdf



https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/11/Manual-de-Destinos-Elementos-para-la-gestio%CC%81n-de-destinos-turisticos-1.pdf
https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/11/Manual-de-Destinos-Elementos-para-la-gestio%CC%81n-de-destinos-turisticos-1.pdf
https://www.sernatur.cl/wp-content/uploads/2018/11/Manual-de-Destinos-Elementos-para-la-gestio%CC%81n-de-destinos-turisticos-1.pdf
https://www.administracion.usmp.edu.pe/investigacion/files/7-PASOS-PARA-UNA-TESIS-EXITOSA-Desde-la-idea-inicial-hasta-la-sustentaci%C3%B3n.pdf
https://www.administracion.usmp.edu.pe/investigacion/files/7-PASOS-PARA-UNA-TESIS-EXITOSA-Desde-la-idea-inicial-hasta-la-sustentaci%C3%B3n.pdf

ANEXOS

Anexo 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: INFLUENCIA DE LA COMUNICACION ESTRATEGIPA UTILIZADA POR LA MARCA AYACUCHO EN LA PROMOCION Y EL
POSICIONAMIENTO DE LA REGION AYACUCHO COMO DESTINO TURISTICO

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES /
INDICADORES

METODOLOGIA

PROBLEMA GENERAL

;Cuil es la influencia de la
comunicacion estratégica utilizada
por la marca Ayacucho en la
promocion y el posicionamiento
de la regiom Ayacucho como
destino turistico?

OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia de la
comunicacion estratégica
utilizada por la marca Ayacucho
en la promeocidn y el
posicionamiento de la region
Ayacucho como destino
turistico.

HIPOTESIS PRINCIPAL

La  comunicacion estratégica
utilizada por la marca Ayacucho
influye en la promocién y el
posicionamiento de la region
Ayacucho como destino turistico.

Variable

s d dient

Dimension informativa
Indicadores:
- Seguimiento de medios
- Produccion audiovisnal
- Materiales graficos e impresos
- Revistas y libros editados
- Materiales multimedia y
digitales

- Otras produccicnes
Dimensicn ideclogica
Indicadores:
- Conceptualizaciones
- Estructuras miticas
- Estereotipos socioculturales
Di ion interaccional

P

Tndicad.
es:

(principal):
Influencia de la
Comunicacién
estratégica

- Reunidn, jornada, curso, taller,
entrenamiento, congreso,
simposio, seminario, panel,
conferencia, disertacidn, visita
demostrativa, stand, conferencia
de prensa. lanzamiento,
concurso, reconocimiento, foro,
exposicion e intervencion.
Dimenszion comunicacional o
sociocultural

Indicadores:

- Senzibilizacién

- Informacion

- Participacion

- Otros procesos

comunicacionales compartidos

Investizacion de tipo
descriptiva
correlacional

Instrumento:
cuestionaric
estructurado con
alternativas
escalares

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS SECUNDARIAS

i Qué ol cumple la comunicacion
estratégica utilizada por la marca
Ayacucho en la promocién y el
posicionamiento de la  region
Ayacucho como destino turistico?

Analizar el de Ia
comunicacion estratégica
utilizada por la marca Ayacucho
en la promocidn ¥y el
posicionamiente de la region
Ayacucho como destino
turistico.

rol

El rol de comunicacién estratégica
utilizada por la marca Avyacucho
resulta  fundamental para la
promocién ¥ el posicionamiento de
Ia region Ayacucho como destino
turistico.

Variable
dependiente
(secundaria):
Promocion

Dimension publicidad
Indicadores: Televisidon, radio,
pericdico, internet, revistas y
correo directo.

Dimension promocion
Indicadores:

Ofertas, descuentos, cupones,
CONCUIE0s v sorteos

Di ion relaciones publi
Indicadores:

Prensa

Dimension marketing directo
Indicadores:

Correo electronico y redes
sociales.

;Cudlez son los aportes de la
comunicacion estratégica
utilizados por la marca Ayacucho
en la promocidn oy el
posicionamiento de la  regidn
Ayacucho como destino turistico?

Identificar y describir los aportes
de la comunicacion estratégica
utilizados por la  marca
Ayacucho en la promocion y el
posicionamiento de la regidn
Ayacucho como destino
turistico.

Loz aportes de la comunicacidn
estratégica utilizados por la marca
Ayacucho permiten promocionar y
posicionar la regidn Ayacucho como
destino turistico.

Variable
dependiente
(secundaria):
Posicionamiento

Diferenciacién por medio de
imagen

Indicadores:
Recomendacidn, prestigio,
recordacidn, valor agregado y
reputacion.




Anexo 2: Instrumento de evaluacion metodolégica

CUESTIONARIO
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Influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca Ayacucho en la promocién

y el posicionamiento de la regién Ayacucho como destino turistico.

Estimado (a):

Por favor, marque con una “X” en el recuadro que corresponda la respuesta que considere

conveniente segln su criterio. La informacion proporcionada es completamente confidencial

y serd utilizada inicamente para fines académicos.

,Conoce usted la marca Ayacucho? Si su respuesta es positiva, continie con el

cuestionario.

( )Si( )No

No

PREGUNTAS / ITEMS

ESCALA DE VALIDACION

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Ni de acuerdo,
ni en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente en
desacuerdo

Considera que la informacién de la marca Ayacucho
a través de periddicos, revistas, radio o television
promueven el turismo de la regién.

La comunicacién de la marca Ayacucho ha realizado
videos u otros materiales audiovisuales sobre el
turismo de la region.

La comunicacién de la marca Ayacucho ha
informado sobre el turismo de la region a través de
folletos, afiches, carteles, etc.

Considera que la marca Ayacucho transmite los
atributos de la ciudad a través de su logo o su
eslogan.

Cree que el logo de la marca Ayacucho simboliza las
caracteristicas mas representativas de la ciudad o la
region.

La marca Ayacucho transmite las costumbres y
tradiciones en sus mensajes a través de todos sus
materiales graficos que difunden.

La marca Ayacucho organiza ferias, festivales,
congresos o foros para promover la region como
destino turistico.

La comunicacién de la marca Ayacucho ha motivado
su interés por conocer mds la ciudad.

La comunicacién de la marca Ayacucho ha
fomentado el didlogo, generado opinién o animado
el debate entre sus conocidos para visitar la ciudad
de Ayacucho.

10

En la comunicacién de la marca Ayacucho se
distingue a los diferentes publicos: turistas
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nacionales, turistas internacionales, jévenes, adultos,
entre otros.

11

La marca Ayacucho realiza concursos, sorteos o
propone ofertas turisticas que animan a visitar la
ciudad o la region.

12

La pagina web y las redes sociales difunden
contenidos sobre los sitios turisticos de la ciudad y
de la region.

13

Considera que la marca Ayacucho sobresale o se
diferencia de otras marcas ciudad existentes (marca
Lima, marca Cusco, marca Trujillo o marca
Arequipa)

14

Cuando escucha o lee el nombre de la marca
Ayacucho, se le viene a la mente los principales
sitios turisticos de la region.

15

Considera que la marca Ayacucho es reconocida en
el mercado turistico

16

Cree que los retablos ayacuchanos ayudan a
diferenciarse a la marca Ayacucho.

17

Cree que la fiesta representativa de Semana Santa en
la ciudad, asi como los carnavales ayacuchanos
ayudan a posicionar el nombre de la marca
Ayacucho.

18

Recomendaria visitar la ciudad de Ayacucho a sus
amigos o conocidos.

PREGUNTAS ADICIONALES SOBRE POSICIONAMIENTO

19. ;En qué lugares se vive la peruanidad? (Mencione 5 ciudades)

20. Coloque las 5 ciudades que ha mencionado en el orden de importancia que usted

considere.
1.
2.
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21. Considerando a la peruanidad como historia y festividades, ;cudl o cudles son las
ciudades donde se vive mejor la peruanidad?




CONSTANCIA DE VALIDEZ DEL CONTENIDO DEL INSTRUMENTO

METODOLOGICO A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS

1. Titulo: Influencia de la comunicacién estratégica utilizada por la marca Ayacucho

en la promocion y el posicionamiento de la region Ayacucho como destino turistico.

2. Apellidos y nombres del experto validador: Galindo Gavifo, José Ratl

3. Grado académico: Magister en Administracion de Empresas

Dimensiones Indicadores SI NO
1. Pertinencia | Las preguntas corresponden al X
concepto tedrico formulado.
Las preguntas son apropiadas para | X
. representar al  componente 0
2. Relevancia present o P
dimension especifica del constructo.
Se entiende sin dificultad alguna el X
. enunciado de las preguntas. Es
3. Claridad : Pree
conciso, exacto y directo.
4. Suficiencia | Las  preguntas planteadas son | X
suficientes para medir las
dimensiones.

Observaciones y sugerencias:

Ninguna

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ]

Lima, 26 de julio de 2021

WV

Firma del Experto Informante
José Rail Galindo Gaviiio

CE 001191891

No aplicable [ ]
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PRESENCIA EN MEDIOS VIRTUALES

e Tiene pagina de Facebook

@ o s

0 Q Buscar en Facebook

PIKIMACHAY
[eencacas]

201753920
Il ANIVERSARIO

il hacemos que
las cosas sucedan !!

@ayacuchoesperu - Marca

Iniio Grupos ~ Opiniones  Videos ~ Mas = b Te gusta ©Mensaje Q -

Informacién Ver todo ,55} Crear publicacién

© Ls Marca Ayacucho representa el compromiso | Foto/video Q Estoy aqui & Etiquetar amigos
del Patronato Pikimachay, que busca crear,
generary posicionar Ayacucho a nivel nacional e
intemacional. PUBLICACION FIJADA

b 9184 personss les qusts esto, incluidos 5 de tus

o A Marca Ayacucho

27 de abril - @

Ayacucho, donde nace el Perd.
9.845 personas siguen esto = @oom;pery

a
@ https://pikimachay.org/
© Env

mensaje
B contacto@pikimachay.org
M Marca @

@ayacucho_peru_

e Tiene cuenta en Instagram

Instagnam

ayacucho_peru | Eniarmensse = & v | eee
21publicaciones 978 sequidores 26 seguidos
Ayacucho Perud

Producto/servicio

Cuenta Oficial de la Marca Ayacucho

patronatopikimachay si

[ PUBLICACIONES (2 ETIQUETADAS




Publicidad en la ciudad
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Publicidad en una cafeteria del centro de la ciudad

FSTACIULAL £S5 1.
11 VIEEASFUAMAL

ALIACTA
CUECUIRE TECIR
ALK SAGKALC

Publicidad en un producto
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Merchandising de la marca

AYACUCHO

_tjn

|

AVACUCHO |
\ . y

- AVAcvdxo

“AVACUCEO

\
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Fotografias de la aplicacién de las encuestas
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