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RESUMEN

Objetivo: Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region Lima, en el afio
2022. Metodologia: El tipo basica, correlacional, no experimental, transversal y cuantitativo.
Tuvo una muestra de 140 personas, la técnica fue la encuesta, el instrumento fue el
cuestionario con 21 items para la primera variable y 20 items para la segunda variable.
Resultados: Se logro evidenciar un coeficiente Rho de Spearman = 0.818, la cual confirma
que existe una correlacion positiva alta, por lo tanto, se acepta Hi. Ademas, el 70.0% de los
encuestados tienen un nivel bueno referente a las estrategias de marketing, el 60.0% de los
encuestados tiene un nivel bueno referente al desarrollo turistico, las correlaciones de las
hipdtesis especificas, nos demostraron que existe una correlacion positiva en los tres casos;
siendo en dos de ellas alta y una moderada. Conclusiones: Las estrategias se relacionan
significativamente con el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafete, Huaral

y Huaura de la regién Lima, en el afio 2022.

Palabras claves: Estrategias de Marketing, desarrollo turistico, incidencias en el

desarrollo turistico.
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ABSTRACT

Objective: Establish the relationship between marketing strategies and tourism
development in the provinces of Barranca, Cafiete, Huaral and Huaura in the Lima region,
in the year 2022. Methodology: The basic, correlational, non-experimental, transversal and
quantitative type. It had a sample of 140 people, the technique was the survey, the instrument
was the questionnaire with 21 items for the first variable and 20 items for the second variable.
Results: A Spearman's Rho coefficient = 0.818 was evident, which confirms that there is a
high positive correlation, therefore, H1 is accepted. In addition, 70.0% of the respondents
have a good level regarding marketing strategies, 60.0% of the respondents have a good level
regarding tourism development, the correlations of the specific hypotheses showed us that
there is a positive correlation in the three cases; two of them being high and one moderate.
Conclusions: The strategies are significantly related to tourism development in the provinces

of Barranca, Cafiete, Huaral and Huaura in the Lima region, in the year 2022.

Keywords: Marketing Strategies, tourism development, incidents in tourism

development.
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INTRODUCCION

Este compendio denominado “Estrategias de marketing y su incidencia en el
desarrollo turistico en la region Lima, 2022, hemos sefialado como finalidad fijar tacticas
de mercadeo que tengan repercusion con el aumento turistico en las provincias de estudio
durante el 2022.

Nuestro pais cuenta con una variedad de destinos turisticos, desde espacios fisicos
hasta servicios gastrondmicos, esta ultima actividad va cobrando mayor peso a nivel
internacional por la variedad y calidad de platos tipicos. En nuestra region, se viene
produciendo cambios importantes estos Ultimos afos, puesto que la diversidad de platos
tipicos de esta zona viene creciendo y posicionandose en los habitos de consumo del publico
local y nacional, lo cual permite un desarrollo turistico de nuestras provincias.

La investigacion se desarrolld en capitulos, los cuales describen la problemaética, los
trabajos relacionados a nuestra investigacion tanto nacional como extranjera, los
planteamientos, objetivos, hipotesis, categorizacion de las variables, resultados de las
variables, pruebas de normalidad, pruebas de hipotesis, discusion, conclusiones y por ultimo

recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problemética

Con el trascurrir de los afos, las actividades turisticas se han convertido en un
interesante motor del crecimiento econdémico tanto nacional como regional; esto
sustentado en la aptitud que se ve demostrado por el sector turistico, la cual logra idear
oportunidades de empleo en todos los sectores de nuestra sociedad y a su vez influye en
la produccién de zonas con alto potencial turistico y en la promocion de crecimiento
regional. También expone oportunidades de inversion en areas donde es dificil lograr
ventajas comparativas dentro de otros movimientos econdmicas, porque al analizar las
actividades turisticas como caracteristica de desarrollo, es posible medir el grado de
avance del turismo local y asi crear prondsticos. A futuro, el objetivo es incrementar las
visitas de turistas locales y extranjeros a potenciales destinos turisticos (Hinostroza y
Laureano, 2020).

El turismo en estos dias es un fendmeno moderno fundamentado en la creciente
demanda de restauracion y transformacion ambiental, reconocimiento y valoracion de los
paisajes, disfrute del contacto con la naturaleza, especialmente un producto relacionado
con el comercio, la industria y los mercados. Con el desarrollo del transporte y la
recuperacion de los transportes, los pueblos y paises de la sociedad humana estan cada
vez mas integrados. (Acerenza, 2006)

En funcion de la economia, el | turismo es fundamental para nuestro pais. Segun

datos de la Autoridad Nacional de Supervision de Migraciones, en 2019 entraron al pais



4.371.787 turistas, y las actividades antes mencionadas aportan considerables ingresos al
pais. (Flores, 2022)

A fin que el turismo se desarrolle y tenga un impacto positivo y relevante en la
economia de la ciudad, es necesario gestionar adecuadamente las agencias de publicidad
y los operadores turisticos. Los organizadores son responsables de formular politicas de
promocion y desarrollo turistico, mientras que los operadores son responsables de
proporcionar bienes y servicios turisticos. (Sal y Rosas, 2019)

En nuestra region de Lima existen varios destinos de turismo natural y cultural
que pretenden desarrollarse y posicionarse en el mercado nacional e internacional, crear
una zona turistica con excelentes oportunidades de crecimiento econdémico y cultural. Las
zonas turisticas evidenciadas como potenciales inversiones en el desarrollo de forma y
servicios turisticos son: Los reinos prehispanicos Chancay y Atavillos en Huaral,
Naturaleza y arqueologia milenaria en Caral y Bandurria;, entre otros.

La problematica existente en los diferentes centros turisticos que perteneces a las
diferentes provincias que la region Lima, se debe desarrollar estrategias integrales que
permitan desarrollar y promocionar de manera responsable y sistematica, las bondades
turisticas de las provincias de nuestra region. Por otra parte, sus autoridades no estan
interesadas en incrementar el valor de diversos atractivos turisticos; se centran en estudios
especificos al tiempo que crean una ruta turistica regional general; Vale la pena sefalar

que el turismo es una industria importante que estimula la vitalidad econdmica nacional.



1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
(De qué manera se relacionan las estrategias de marketing y el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region Lima,
en el afio 20227
1.2.2. Problemas especificos
e ;De qué manera se relacionan las estrategias de marketing con respecto al
producto, sobre el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete,
Huaral y Huaura de la region Lima, en el afio 2022??
e ;De qué manera se relacionan las estrategias de marketing con respecto al
precio, sobre el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral
y Huaura de la region Lima, en el afio 20227
e ;De qué manera se relacionan las estrategias de marketing con respecto la
promocion, sobre el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete,

Huaral y Huaura de la region Lima, en el afio 20227

1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Establecer la relacion entre las estrategias de marketing y el desarrollo

turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region Lima,

en el afnio 2022.



1.3.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y en el
producto en el desarrollo turistico de las provincias de Barranca, Carfiete, Huaral
y Huaura de la region de Lima, en el afio 2022.

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y en el precio
en el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cariete, Huaral y Huaura
de la region Lima, en el afio 2022.

e Determinar la relacion que existe entre las estrategias de marketing y en la
promocion en el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral

y Huaura de la region Lima, en el afio 2022.

1.4. Justificacién de la investigacion
Justificacion tedrica
Este estudio tiene importancia teérica y ayuda a aumentar las tacticas de
mercadotecnia adecuadas, las cuales seran cimiento del progreso de visitantes, siendo
estas los pilares para el crecimiento de los visitantes en la provincia estudiada a lo

largo del tiempo de manera dindmica y sostenible.

Justificacion practica

Precisamente este estudio se justifica porque el marketing de visitantes es
agudo, lo que permite conocer el estado de los productos y/o servicios y utilizarlos
de forma integra en la promocion turistica de las provincias de nuestra region hacia
los mercados nacionales e internacionales. Se aclara la direccion del desarrollo
turistico regional; promovio el desarrollo sostenible de la industria del turismo con

la ayuda de estas tacticas de marketing.



Justificacion social

Esta estudio permitié entender la importancia que tiene la comunicacion de
las autoridades competentes al rubro es estudio y en la construccion de un futuro
turistico al alcance de todos. Preservando un adecuado trato al turista y un
crecimiento econémico para las empresas o personas de las distintas provincias de
nuestra region; asi como la identificacion de atractivos turisticos, servicios y

productos ofrecidos a los distintos visitadores de nuestra region.

Justificacion metodologica
Se empled un cuestionario para cada una de las variables en estudio, las cuales

contemplan un cuestionario de 21 items y otro de 20 items respectivamente.

1.5. Delimitaciones del estudio

Delimitacion espacial

Se realizo en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura.
Delimitacion social

Lo conformaron empresarios de los diferentes sectores turisticos y los turistas
que visitan las distintas provincias de nuestra region en estudio
Delimitacion temporal

Se empleo un tiempo de 6 meses para el desarrollo de las distintas actividades.
Delimitacion conceptual

Se unifico conceptos tales como estrategias de marketing y el desarrollo

turistico aplicados a nuestra sociedad.



CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Parrales (2022), el propoésito que se trazo fue establecer la interesante promocion
turistica y el alcance de su impacto en el crecimiento local en el estado de estudio. Se
utilizaron métodos documentales, de campo, descriptivos y cuantitativos. También hemos
realizado una encuesta entre 20 agencias de viajes. El resultado mas importante es que
los actores de la industria turistica implementan el proceso de promocion turistica para
atraer més turistas y promover la industria turistica a través de los diversos medios
digitales disponibles. Luego se concluyd que con base en el resumen de la mesa técnica
se identificaron seis recursos turisticos propiedad del estado. Cabe sefialar que los lugares
mencionados tienen el potencial de visitas necesario para atraer una mayor afluencia de
turistas si se generan campafias estratégicas para cada lugar.

Chiguano (2022), su investigacion tiene como finalidad poner en funcionamiento
propuestas de tacticas de mercadeo electrénico para el crecimiento de visitas; hoy en dia,
con el desarrollo de la tecnologia, se ha vuelto méas facil buscar y elegir lugares de viaje
utilizando dispositivos en linea, asi como incentivar comunidades a traves de redes
sociales, viajes bibliogréficos, de investigacion y estudio, que permiten un desarrollo
tedrico planificado y de carécter inductivo, deductivo, analitico. métodos de
investigacion, investigacion de la poblacién parroquial, cuyos resultados pueden

identificar atractivos turisticos en la parroquia, mientras que otros centros turisticos son



raramente visitados, la parroquia tiene videos promocionales de atracciones turisticas,
pero ain no se han implementado las recomendaciones de marketing digital
correspondientes, es decir. los turistas obtienen informacion a través de las redes sociales
como principal opcién, debido a que las redes sociales utilizan mas medios como
WhatsApp, Twitter, Facebook, etc., lo que afecta negativamente a los residentes locales
y atrae a turistas extranjeros. Concluyendo que la puesta en funcionamiento de las 3
tacticas de mercadotecnia digital logro incrementar la cantidad de visitantes.

Escobar y Robalino, (2021), en su investigacion, pretendieron analizar la
compafiia para identificar estrategias que beneficiarian los intereses de la empresa. Con
base en los datos obtenidos por los estadisticos de Pearson, se encontrd que se evidencia
una conexién positiva entre las variables. Ademas, la informacion obtenida de una
encuesta entre 355 personas de PEA en Banjos llevé al acuerdo de que se debe poner en
funcionamiento un servicio postventa para comprender la satisfaccion y los sentimientos
del cliente cuando visita el sitio. Se sugiri6 desarrollar un plan estratégico de mercadeo
para promover el atractivo y con ello fortalecer las ventas de Quinta Los Juanes en Banjos.
Ademas, es necesario adoptar una estrategia agresiva, porque de esta forma podras
incrementar tus ingresos. Ventas y posicionamiento de marcas en la industria turistica.
Luego finalizaron que el mercadeo de visitas altera las ventas en la zona de estudio, con
una conexion positiva de 0,654 como lo muestra el estadistico Pearson.

Baque et al. (2021), tuvieron como finalidad comprender las oportunidades que
les brindan las herramientas digitales en su publicidad y el crecimiento que estas generan
en su comunidad. Emplearon un estudio bibliografico basado en marketing digital y el
efecto que esta genera en el sector empresarial de visitas posterior a la época de
pandemia; principalmente como un estudio de indagacion relacionado con la importancia

de la tecnologia en los negocios hoy en dia, experiencia Luego de solucionar diversos



problemas en la crisis provocada por la epidemia. Una de las tacticas importantes para la
evolucion del mercadeo electrénico es el siguiente nivel utilizado en la fase de cuarentena
en pandemia. Si hablamos de la belleza en términos industriales se logra ver es un 41.0%,
el consumo el 29.0% vy el negocio de complementos nutricionales el 30%, aunque la
industria ha sufrido la actual decrecian de salarios por la inestabilidad econémica y
laboral. Conclusién Esta claro que el comercio digital genera grandes ingresos, puesto
que ayuda tener clientes y valor de marca.

Sornoza (2018), el propdsito del estudio es investigar el impacto de este recurso
en el crecimiento del turismo; a través de un estudio de campo basado en diagndsticos
situacionales, entrevistas y aplicaciones. Con la ayuda de encuestas, comprendemos la
aplicacion de tecnologias de marketing ecologico entre grupos seleccionados de personas
para determinar el proposito de la encuesta y asi derivar los cambios previstos en la
frecuencia de las visitas turisticas de 1 o 2 veces al afio a 3-4 veces al aflo, en este sentido,
el nimero de turistas que llegan al estado se ha duplicado. En este sentido, se desarrolld
la propuesta del Plan de Desarrollo Ecoturistico del Estado de Santa Ana utilizando
estrategias de marketing ecoldgico. La conclusion es que el ecomarketing es una
variacion del marketing tradicional, donde las preferencias de los consumidores son un
referente para formular estrategias de marketing, por lo que en este sentido se respetan
las preferencias de los turistas por la naturaleza y se utilizan técnicas basadas en los

sentimientos de los turistas. Es necesario obtener los beneficios de la naturaleza.

2.1.2. Investigaciones nacionales
Flores (2022), su investigacion tuvo por proposito establecer la coherencia entre
las estrategias de marketing digital y las percepciones sobre el desarrollo turistico. El

método fue cuantitativo, no experimental, transversal, tipo correlacion-descriptiva, una



muestra de 168 personas. Se emplearon dos cuestionarios uno para cada variable, donde
arrojaron una confiabilidad de 0,869 y 0,856, respectivamente. De los resultados estos
evidenciaron una coherencia relevante entre las variables planteadas. Donde concluyo
que las tacticas llevadas a cabo en el marketing digital tienen relacion relevante con la
percepcion del crecimiento turistico.

Seminario (2021), Su investigacion tuvo como finalidad plantear tacticas de
mercadeo por la web para promover el turismo. Asimismo, se propone un enfoque
descriptivo, no experimental, utilizando una muestra de 378 vecinos. Los resultados
mostraron que el 56,10% de los habitantes afirmd que casi siempre comparte
publicaciones en las redes sociales, el 20,40% muestra sus visitas por la web siendo
acogidas de la mejor manera por la gente y muestran a través de las redes sociales la
belleza de las instalaciones turisticas aledafas, el 65,60% lo utiliza siempre y el 34,40%
casi siempre; segun la dimension publicitaria, si las imagenes vistas en las redes sociales
despiertan en ocasiones interés, mientras que al 2,6% casi nunca le interesa. Finalmente,
se encontrd que el municipio de Ferrefiafe presenta deficiencias en materia de promocién
turistica, ya que presenta problemas en términos de reconocimiento el producto, esto
sustentado al poco conexién con los clientes y la baja presencia en diversas redes
sociales.

Hinostroza y Laureano (2020), en su trabajo de tesis se propusieron establecer la
coherencia entre el marketing de promocion turistica y la publicidad en la provincia de
Pasco. Metodoldgicamente se basan en el tipo de investigacion aplicada, utilizando
métodos analiticos y descriptivos, no experimental, transaccional, correlacion, de 97
individuos como poblacion. El resultado es que en el 13% de los casos la gestion de
marketing no es una buena herramienta, en el 60% de los casos es media y en el 28%

buena; En cuanto a la promocion turistica, el 2,5% de los encuestados cree que es media
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y el 80%, buena, mejor compone el 18%. En conclusion, se evidencian coherencia
positiva entre la gestién del marketing en la provincia de Pasco como medio de promocion
turistica y la publicidad. La correlacion determinada es del 85,2%.

Contreras et al. (2020), su tesis tiene como propdsito comprender el potencial del
programa Xplora y convertirlo en una oferta econémica viable y rentable que garantice
su crecimiento continuo en el tiempo. Para hacer esto, necesitamos identificar las
variables, los atributos y los impulsores de valor mas importantes para el éxito. De esta
forma, intentamos definir las caracteristicas del producto de tal forma que satisfaga
plenamente las necesidades de los clientes potenciales. Métodos persuasivos, descriptivos
y explicativos para confirmar los resultados de la fase de investigacion. Al realizar
encuestas entre el grupo objetivo, podemos comprender las particularidades de los
servicios ofrecidos. Los resultados muestran que los destinos turisticos mas importantes
son las zonas de montana (40,4%), seguidas de la costa (36%). El lugar menos visitado
fue la selva (23,6%), el 71,4% de los encuestados se siente incomodo cuando un gran
namero de personas visitan lugares turisticos, el 60,2% de los encuestados menciond
utilizar servicios de campers de dos o tres veces al afio, el 39,8% pagaria entre 100 a 199
soles la noche. El 6,2% estaba dispuesto a pagar entre 200 a 299 soles. Finalmente, el
0,6% de los encuestados pagarian entre 300 y 399 soles. La conclusion es que existe
potencial para ingresar al mercado peruano en la categoria de alojamiento camper que
corresponde a la categoria de camping de lujo.

Ordotfiez (2019), el proposito de su investigacion es desarrollar una estrategia de
mercadeo para el crecimiento de visitantes; por lo que se hace necesario descentralizar su
poder a través de nuevas alternativas. Para efectos se realizaron encuestas a 92 turistas y
25 empresarios. Ademas, es posible describir la situacion actual de la tacticas de

mercadeo y crecimiento de visitantes; desarrollar propuestas para mejorar y desarrollar
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estrategias para impulsar el desarrollo turistico de la provincia. El andlisis de la
herramienta FODA genera una serie de preguntas que se utilizan en una encuesta a
empresas turisticas y turistas. Finalmente, el objetivo de este trabajo es promover
directamente el desarrollo del turismo, atendiendo en el corto plazo al turista

macrorregional y nacional.

2.2. Bases teoricas
2.2.1 Estrategias de marketing
2.2.1.1 Marketing

Morillo (2011), refiere que el marketing satisface las necesidades del
cliente de una manera beneficiosa para el negocio.

Lambin (1991) indica que es una actividad de la sociedad desarrollador
para cumplir requerimientos y deseos, de individuos y organizaciones, y para crear
e intercambiar de forma voluntaria y competitiva productos y servicios que
generen ingresos.

Rivera et al. (2000) , se definen como un proceso social que satisface los
requerimientos mediante la creaciéon de productos y servicios generadores de
ingresos y el intercambio voluntario y competitivo.

Kotler (2003), afirm6 que el mercadeo es un grupo de actividades sociales
y de administracion individual para lograr lo que anhelan y necesitan, creando
productos y valor e intercambidndolos con otro.

Cabe mencionar a esa definicion es un sistema integrado que toma varios

aspectos y tiene como objetivo satisfacer plenamente al usuario final y fidelizarlo.
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Ferrell y Hartline (2006), considera la tactica de marketing como la
estrategia mediante la cual el negocio espera alcanzar sus metas de mercadeo a
través de:

1. Estar en el mercado propuesto

2. Establecer quedarse dentro de la mente de los clientes

3. Se considerara la opcién de unir el marketing y la satisfaccion del

mercado a propuesto

4. Fijar las categorias de gastos en la estrategia emplear.

Ferrell et al. (2012) indica que no es lo recomendable confundir
estrategias de marketing con las de ventas; puesto que tiene metas y actividades
diferentes. El primero desarrolla el plan golbal, el segundo desarrolla el plan

operativo, esa es la diferencia.

2.2.1.2 Marketing turistico

En la actualidad, son escasas los estudios del marketing turistico, esto
limita el conocimiento de los requerimientos del individuo, ya que son multiples
requerimientos, Por lo tanto, el mercadeo dirige la perspectiva de los visitantes a
un servicio o producto que se brinda; cabe mencionar que para Estela y Ferndndez
(2014): “el marketing turistico surgié como una necesidad de satisfacer el
consumo en masa de este servicio”.

Kotler et al. (2011)), argumenta que: “una adaptacidon sistemadtica y
coordinada de politicas de empresas de turismo, asi como de politicas de estado
sobre el plano local, regional, nacional e internacional. Buscando la satisfaccion

de las necesidades de los grupos de consumidores, obteniendo un lucro adecuado™.
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2.2.1.3 Caracteristicas del Marketing Turistico

a)

b)

d)

f)

Intangibilidad: La oportunidad intangible se puede observar a través de
una cama en un hotel, del estilo y dedicacién que brindan en su comida.
La parte material esta constituida por el propio producto turistico, tal como
lo proporciona la compafiia de servicios turisticos.

Caducidad: Fes la fecha prevista, donde no se pueden almacenar bienes
de viaje.

Agradabilidad y sustituibilidad: Son componentes que logran expresar
placer y lograr posicionarse a lo largo del tiempo, algunos de los cuales
pueden ser reemplazados inmediatamente por otros.

Heterogeneidad: Los productos turisticos se componen de varias partes y
estan limitados por demasiados factores.

Individualidad, inmediatez, subjetividad y simultaneidad: Es subjetiva
ya que depende como se encuentran el consumidor y el prestatario en el
momento del consumo. La satisfaccion que brinda es individual y varia de
persona a persona.

Otros: Productos de temporada.

2.2.1.4 Marketing de Servicios y Planeacion Estratégica

Para Cobra (2000) el crecimiento de una buena planificacion de marketing

se sustenta en:

a) Perspectiva del usuario: Los planes de marketing deben comenzar

desde la perspectiva del usuario y mirar el negocio desde el punto de vista del
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usuario. Por lo tanto, es muy importante mirar el mercado desde el punto de vista
de los usuarios, porque es una forma inteligente de expandir nuestro negocio.

b) Desempeiio humano: La productividad y entusiasmo de los empleados
de las empresas de servicios es la base para brindar un adecuado servicio a los
usuarios. Se puede decir que un manual de procedimientos no es suficiente para
brindar buenos servicios a los usuarios, pero si es necesario. Mas distancia. Para
servir bien a los usuarios, los empleados primero deben saber lo que quieren, y
esto requiere cierta comprension de los servicios vendidos y un espiritu de
encontrar carencias y ganas de cumplir a los turistas. Por tanto, el buen desempefio
del servicio esté sujeto a 3 factores: la comprension del servicio y del mercado, la
capacidad y el deseo de servir, asi como la actitud de servicio, es decir, el
sentimiento de alegria por el servicio. Por lo tanto, la productividad de los
empleados s se evaltia en funcion del conocimiento y de su capacidad.

¢) Los empleados deben saber escuchar y leer: Puede parecer sencillo,
pero los empleados de las empresas de servicios deben saber escuchar las
solicitudes y quejas para poder centrarse y orientar a los usuarios. Ademas de
actualizar constantemente los conocimientos para solucionar los problemas de los
usuarios, también es necesario saber leer, es decir, saber qué puedes y qué debes
hacer.

d) Como combatir la incompetencia y la mediocridad: En el entorno
empresarial, muchas habilidades incompetentes y mediocres son excelentes con
la atencion de los usuarios. Se planea una de las formas mas efectivas de ineficacia
y vulgaridad de los empleados en el departamento, que van desde la seleccion de
personal y la seleccion de educacion y compensacion por talentos y personas

calificadas; Por lo tanto, las personas tienen que dejar a las personas para usar su
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capacidad para resolver su capacidad para resolver la carrera corriendo. Los
sistemas de sufrimiento y promocion alentaron a los usuarios creativos y objetivos

a resolver usuarios.

2.2.1.5 La Estrategia de Marketing de Servicio
Hoffman y Bateson (2002), rrefieren algunas consiteraciones a
contemplar:
a) Lanaturaleza en gran medida intangible de los servicios puede limitar
que los consumidores elijan productos competitivos.
b) Si el productor del servicio solicitado es aleatorio, esta accién logra
mas limitaciones no contempladas para los consumidores.
c) La caducidad del servicio impide el acopio del producto en si y
también puede aumentar las dificultades y el desconocimiento de la

comercializacién del servicio.

2.2.1.6 Dimensiones
> Producto
Entender los productos como bienes o servicios y no un tributo,
porque los consumidores suelen comprar por sus cualidades

intangibles (estatus social, moda). (Espinosa, 2014)

> Precio
Esto vendré establecido por la conexion calidad-precio. (Espinosa,

2014)
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» Promocion
La comunicacién, informar y persuadir a los clientes sobre la
compaiiia, sus productos y variedades a brindar a sus clientes. El
proposito en mencionar y garantizar que el grupo objetivo responda al

mismo. (Espinosa, 2014)

2.2.2 Desarrollo turistico

2.2.2.1 Definicion

El turismo incluye actividades, que realizan los individuos o viajeros
quedandose en zonas fuera ambiente habitual durante un periodo al menos por un
afo, por finalidad comercial o de ocio, pero no en relacién con el ejercicio de
derechos personales. Actividades remuneradas para visitar lugares (MINCETUR,
2011).

La OMT (1998), indican que son actividades propias de los individuos que
viajan a lugares lejos del entorno natural y permanecen alli durante un periodo
continuo, esto generado por el placer, negocios u otras razones.

Boullon (2006), sefiala que es un conjunto de bienes que tiene la
comunidad y que estan disponibles para los turistas en un momento determinado.
Esta actividad se diferencia de muchas otras actividades en que involucra a turistas
que se desplazan a un determinado momento o lugar, generando un flujo
econdmico considerable. Si bien el producto puede venderse en otras ciudades
donde viva el consumidor, la caracteristica es que no hay entrega concreta del
producto en esta operacion.

Pearce (1991), el progreso frecuente de visitantes se refiere simplemente

a mejorar los ambientes turisticos, las cuales deberan ser adecuados a los
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requerimientos de los visitantes y, de manera mas amplia, también puede influir
impactos asociados a la oportunidad de empleo o el desarrollo de ingresos.

Una particularidad fundamental de los visitantes se reflejado en un
crecimiento no homogéneo, por lo contrario, se centraliza estas acciones con los
materiales y costumbres a los visitantes. Esto significa que, si bien el concepto de
turismo es el movimiento de turistas desde los centros emisores a los receptores.
Otro aspecto que se debe de considerar es la caracteristicas propias de clima,
arraigo, infraestructura y servicios y con ciertas posibilidades administrativas, el
desarrollo de herramientas de planificacion unificada, que tiene una direccion
central. atraer visitantes mejorando y organizando las atracciones existentes
utilizando un producto perfectamente estructurado que cumpla con la satisfaccion
deseada; el titular de la marca y comercializa respecto de sus caracteristicas

generales. (Valls, 2004)

2.2.2.2 Tipos de Turismo

1. Turismo interno: Se refiere a los viajes dentro del pais que realizan los
turistas que se hospedan en el pais, ya sean turistas nacionales o turistas
extranjeros. Por definicion, los viajeros que reciben una gratificacion en el destino
no se consideran turismo interno a efectos estadisticos. El turismo local hace una
contribucion significativa a la economia regional, ya que genera administracion
de riqueza e incrementa la produccion regional.

2. Turismo receptivo: Se refiere al nimero total de viajes realizados por
un pais a otro, siempre que el tiempo de viaje sea no menor a 24 horas ni menor a

90 dias, y no participe en el mercado laboral.
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3. Turismo vivencial: Este tipo se refiere a turistas que conviven con
familias anfitrionas y les ensefian costumbres. Los visitantes que quieran descubrir
exhaustivamente este pais tienen el privilegio de estan en turismo vivencial en las
casas de agricultores peruanos, hogares preparados para recibir a los huéspedes y
ensefiarles su manera de vida, costumbres y tradiciones.

4. Turismo Cultural: Esta referido a la interaccion propia de cada cultura
a visitar y poder analizar su identidad de las mismas.

5. Turismo Histérico: Se refiere al turismo en areas donde el valor
historico es el principal atractivo.

6. Turismo de descanso y esparcimiento: Tours que brindan al turista un
breve descanso para relajarse, desestresarse y disfrutar de los hermosos paisajes
del destino.

7. Turismo gastronémico: Es un tipo de turismo donde la gastronomia
del pais que se visita forma parte de las principales actividades durante su visita.
Este tipo de excursiones supone una nueva oportunidad de aventura no sélo para
los amantes del arte de la gastronomia, como chefs, sino también para todo tipo

de personas que quieran vivir nuevas aventuras culinarias.

Las acciones de los visitantes gastrondmicos no se limitan a visitar
restaurantes que sirven comida, sino que también incluyen visitar mercados,
visitar tiendas de comestibles locales, visitar familias locales, visitar festivales.
Este recorrido no es sélo visitar, es sorprenderse con nuevos sabores y/o

creaciones culinarias.
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2.2.2.3. Producto turistico

Kotler (2003), refiere que: “un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer a un mercado para la atencidn, la adquisicion, el uso o el consumo que
podria satisfacer un deseo o una necesidad. Incluye objetos fisicos, servicios,
sitios, organizaciones e ideas”. Decir producto turistico se confunde otros
semejantes, como recursos turisticos. Un producto no so6lo integra recursos, stocks
y patrimonio, sino que también los trasciende.

Acerenza (1990) .describe el producto turistico de la siguiente manera: Es
la agrupacion de beneficios tangibles e intangibles destinados a satisfacer las
expectativas de los turistas sobre un lo ofrecido de forma compuesta que puede
analizarse en funcion de los sus factores.

De la Colina (2012) indica sus caracteristicas:

v Impalpable
v' Efimero
v" Variados

v" Indisociable

2.2.2.4. Dimensiones
» Econdmico
Mendoza (2017), cree que la economia debe adaptarse a la realidad
social, porque en la medida en que esté estrechamente relacionada con
la realidad social responderé a las expectativas de desarrollo. También
hay oportunidades de empleo que crearan cadenas de consumo.

> Medio ambiental
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Ivanova & Ibafez (2012) explican el desarrollo del ecoturismo e
indican que la destruccién del medio ambiente socava directamente
uno de los derechos humanos béasicos existentes, ha tenido
consecuencias globales, por lo que actualmente los paises estan
tratando de abordar el cambio climatico a través de politicas
relacionadas con la proteccion ambiental. En este sentido, cabe
mencionar que donde existan atractivos que puedan generar productos
turisticos, las actividades turisticas tendran un papel protagénico en el
desarrollo integral y coordinado, promoviendo asi el desarrollo.
» Cultural

Verén (2017) sugiere que incluso si no somos lo suficientemente
conscientes o inconscientes de su existencia, podemos encontrarnos
con un legado, tanto tangible como intangible, si tenemos un espacio
libre de nosotros mismos. formémonos y convirtimonos en nosotros

mismos, cada uno de nosotros.

2.3. Bases Filosoficas

Es la forma de pensar la que determina el curso de accion. Por lo tanto, segln la
filosofia del marketing, "una empresa puede lograr mejor sus objetivos operativos si
adopta una orientacion al consumidor y coordina todas las actividades de marketing”.
(Stanton, 1969)

La conciencia es la imagen ideal que tiene un individuo de sus acciones
encaminadas a lograr un determinado objetivo, asi como una representacion ideal de la

posicion de otras personas en €l. Las acciones de la conciencia humana estan reguladas
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por el colectivo; en el proceso de realizacion, las personas tendran en cuenta a otros

miembros del colectivo. (Vasili, 1986)

2.4. Definiciones de términos bésicos

e Area Turistica: Espacios con atractivos turisticos adyacentes, y el ndmero de
atractivos turisticos en el area debe ser menor que los atractivos turisticos del area.
Asi como requieren de una infraestructura de transporte y comunicacion que conecte
todos los elementos del turismo. (Boullén, 2006)

e Calidad: Son las cualidades y caracteristicas inherentes a las cosas que nos permiten
compararlas con otras cosas del mismo tipo. (Acerenza, 2006)

e Centro Turistico: Se refiere a cualquier conjunto de ciudades en cuyo territorio o
esfera de influencia existen instalaciones turisticas de tipo y nivel suficiente para
estimular el turismo. (Iglesias, 2007)

e Conjunto Turistico: La condicion de cada territorio basico es temporal, pues a partir
del momento en que se construye una nueva via, cambia su conexion con la red vial,
cambia su condicion espacial y se convierte en un nuevo elemento del espacio
turistico. (Osorio, 2006)

e Corredores Turisticos: Es la ruta de conexion entre regiones, centros, instalaciones
turisticas; como elemento estructural en la zona. Dependiendo de su funcién pueden
convertirse en corredores de transporte y alojamiento turistico. (Iglesias, 2007)

e Corredores Turisticos de Traslado: Los corredores de transito turistico son la falta
de caminos y senderos en un pais por donde circulan los turistas para completar sus
planes de viaje. (Escobar y Robalino, 2021)

e Corredores de Estadia: Son estos corredores actuan como centros combinados con

corredores turisticos. (Fernandez, 2017)
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e Desarrollo turistico: Esta referida a politicas y practicas que tienen como objetivo
mejorar la gestion de recursos. (MINCETUR, 2015)

e Operador turistico: Persona que planifica, produce, disefia, organiza y atiende sus
productos y servicios en el territorio nacional y los ofrece y vende a través de agencias

de viajes. (MINCETUR, 2011)

2.5. Hipotesis de investigacion
2.5.1. Hipotesis general

Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region Lima, en el

ano 2022.

2.5.2. Hipdtesis Especificas
e Existe relacion entre las estrategias de marketing y el producto en el desarrollo
turistico de las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.
e Existe relacion entre las estrategias de marketing y el precio en el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Carfiete, Huaral y Huaura de la regién

Lima, en el afio 2022.
e Existe relacion entre las estrategias de marketing y la promocion en el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cariete, Huaral y Huaura de la regién

Lima, en el afio 2022.

2.6. Operacionalizacion de las variables



23

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala Instrumento
. Las estrategias de * Variedad
Las estrategias de marketing se  pueden Producto e Calidad
marketing estratégico  categorizar en tres e Marca
consisten en 4 aspectos. De  dimensiones producto, e Servicio
tal manera, las presenta precio y promocién; . Descuentos . .
. . . Cuestionario de
Estrategiasde como el equipo de considerando los . e Ofertas . -
. . - P . Precio . Ordinal estrategias de
marketing herramientas estratégica indicadores como variedad, e Competitivo marketin
que la organizacién genera calidad, marca, servicio, e Interés g
para alcanzar lo propuesto. deSCUGUtQ,_ _oferta, e Publicidad
(Kotler, 2003) competitividad, intereés, e \Ventas
’ ici i Promocion .
publlg_ldad, ventas, rebajas o Rebajas
y medios. « Medios
¢ Creacion de
empleo
El desarrollo turistico puede L . * Nuevos proyectos
definirse es ecificar?wente El desarrollo turistico se Economico de invers?iény
pectt] puede categorizar en tres
como la provision y el . . e Apoyo y
. . dimensiones, en lo >
mejoramiento de las o . fortalecimiento
. . - economico, medio
instalaciones y servicios ambiental cultural: las
idéneos para satisfacer las y ., Cuestionario de
) : cuales hacen referencia a la
Desarrollo necesidades del turista, y - e Cuidado . desarrollo
turistico definido de una manera mas  ¢'cacton de empleo, nuevos : : ” Ordinal turistico
) ; proyectos de inversion, Media ambiental e Preservacion
general, puede incluir . .
- apoyo, fortalecimiento, ¢ Regulacion
también los efectos . "
. cuidado, preservacion,
asociados, tales como la e L
regulacién, conocimiento,

creacién de empleos o la
generacién de ingresos
(Pearce, 1991)

identidad, reconocimiento y
difusion.

Cultural

e Conocimiento

e |dentidad

e Reconocimiento
e Difusion
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. Disefio de la investigacion

Fue de tipo basica. Para Carrasco (2019) este tipo de investigacion “permite
aumentar o comprender el comportamiento de la materia; puesto que busca el
conocimiento puro por medio de la recoleccion de datos, de forma que afiade datos
que profundizaran cada vez mas los conocimientos ya existidos en la realidad es decir
a las variables planteadas”.

Fue de nivel correlacional, segin Bernal (2012) esto “fundamentado en los
principios de relacion entre las variables de estudio, buscando elementos comunes
por mas significativos que sean”.

De disefio no experimental, para Hernandez (2018) “la cual nos ensefia que
la informacion obtenida de las variables de estudio no es manipuladas ni
esquematizadas segin su conveniencia. En un estudio no experimental, no se
construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes, no

provocadas intencionalmente por el investigador”.

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion
Lo conformaron 440 personas entre empresarios del sector turistico y turistas que

frecuentan los lugares o servicios dentro de la zona de estudio.
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3.2.2. Muestra

Lo conformaron 140 personas:

_ (1.96)2(0.5)(0.5)(440)
" = 10.05)2(439) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 205

205
n= 1205 = 140 personas
+_

440

Categoria Poblacion ~ Muestra
Barranca 110 35
Cariete 110 35
Huaral 110 35
Huaura 110 35
Total 440 140

3.3. Técnicas de recoleccion de datos
3.3.1. Técnicas a emplear

Se empleo la técnica de la encuesta para ambas variables de estudio.

3.3.2. Descripcion del instrumento

El instrumento que se aplico fue el cuestionario, con 21 items para la

primera variable y 20 items la segunda variable.

3.3.2.1 Instrumento 1: Estrategia de marketing
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Estuvo conformada por tres dimensiones, las culés son: Producto, precio y
promocion; las cueles se midieron esta informacion con 30 item, cuyas escalas son de
tipo Likert (Ver Anexo N° 2).

Para las escalas de puntuacion se asignaron un valor numérico a cada respuesta,

las cuales estardn comprendidas de 1 a 5 puntos, de la siguiente manera:

v" Deficiente 121 —49.
v" Regular :50 - 78.
v" Buena : 79 -105

3.3.2.2 Instrumento 2: Desarrollo turistico

Estuvo conformada por tres dimensiones, las culés son: Econdémico, medio
ambiental y cultural; las cueles se midieron esta informacion con 30 item, cuyas escalas
son de tipo Likert (Ver Anexo N° 2). El tiempo estimado para responder al cuestionario
fue de 15 minutos aproximadamente. (Flores, 2022)

Para las escalas de puntuacion se asignaron un valor numérico a cada respuesta,
las cuales estuvieron comprendidas de 1 a 5 puntos; que a su vez sumaron un monto total
de 100 puntos; por ende, se determinara una baremacion seglin su nivel establecido de la

siguiente manera:

v' Bajo : 20 — 46 puntos.
v' Medio : 47 — 73 puntos.
v' Alto : 74 — 100 puntos

3.3.2.3 Validez

Estuvo a cargo de tres expertos en el area.



27

3.3.2.4 Confiabilidad

Se sustento en la prueba de Confiabilidad Alfa de Cronbach.

3.4. Técnicas para el procesamiento de la informacion
Los datos acopiados se registraron en la base de datos del programa SPSS
26.0 que nos permitio la presentacién ordenada de los datos en tablas, gréaficos para
su posterior analisis e interpretaciéon y para la contratacion de hipétesis,

fundamentadas en la Estadistica Inferencial - Distribucion normal.

CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la Estrategias de marketing

Tabla 1

Categoria de las estrategias de marketing

f h h valido H
Deficiente 2 1,4 1,4 1,4
Regular 40 28,6 28,6 30,0
Bueno 98 70,0 70,0 100,0
Total 140 100,0 100,0

Nota: Propia
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Categoria de las estrategias de marketing

E Deficiente
M Regular
W Buzna

Figura
1. Estrategias de marketing

Podemos ilustrar queel 1.4% de los encuestados tienen unas estrategias de
marketing de categoria deficiente, el 28.6% de los encuestados tienen unas
estrategias de marketing de categoria regular y el 70.0% de los encuestados tienen
unas estrategias de marketing de categoria buena; esta data nos permite ver que los
empresarios a los diferentes sectores turisticos de las provincias encuestadas aplican
de manera oportuna estrategias de marketing para el beneficio de su empresa,
respecto a los turistas, estos conocen de las actividades o atractivos turisticos gracias

a las tacticas usadas.

Tabla 2

Categoria de la dimensién producto

f h h valido H
Deficiente 1 7 i 7
Regular 59 42,1 42,1 429
Bueno 80 57,1 57,1 100,0
Total 140 100,0 100,0

Nota: Propia
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Categoria del producto

M Deficiente
M Regular
M Buena

Figura 2. Dimensién producto

Podemos ilustrar que el 0.7% de los encuestados tienen unas estrategias de
marketing respecto al producto es de categoria deficiente, el 42.1% de los
encuestados tienen unas estrategias de marketing respecto al producto es de categoria
regular y el 57.1% de los encuestados tienen unas estrategias de marketing respecto
al producto es de categoria buena; esta data nos permite ver que los empresarios a los
diferentes sectores turisticos de las provincias encuestadas promocionan la
diversidad o variedad de los productos que ofrecen en los distintos rubros turisticos;
por otra parte se logra observar que en concentrado de respuestas es positiva, la cual

refleja en la aceptacion del producto a los turistas que visitan los diferentes centros.
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Tabla 3

Categoria de la dimensién precio

f h h valido H
Deficiente 0 0 0 0
Regular 48 34,3 343 34,3
Bueno 92 65,7 65,7 100,0
Total 140 100,0 100,0

Nota: Propia

Categoria del precio

E Regular
WBuena

Figura 3. Dimensidn precio

Podemos ilustrar que el 34.3% de los encuestados tienen unas estrategias de
marketing respecto al precio es de categoria regular y el 65.7% de los encuestados
tienen unas estrategias de marketing respecto al precio es de categoria buena; esta

data nos permite llegar a tos los niveles o grupos econdémicos de nuestra region.



Tabla 4

Categoria de la dimensién promocion

f h valido H

Deficiente 8 5,7 5,7 5,7

Regular 25 17,9 17,9 23,6

Bueno 107 76,4 76,4 100,0

Total 140 100,0 100,0

Nota: Propia
Categoria de la promocién

E Deficients
B Regular
W EBuena

Figura 4. Dimensién promocion
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Podemos ilustrar que el 5.7% de los encuestados tienen unas tacticas de mercadeo

respecto a la promocion es de categoria deficiente, el 17.9% de los encuestados tienen

unas tacticas de mercadeo respecto a la promocion es de categoria regular y el 76.4% de

los encuestados tienen unas tacticas de mercadeo respecto a la promocion es de categoria

buena; esta data nos logra ver de manera holista las multiples servicios o productos que

ofrecen los centros turisticos de las provincias en estudio.



4.1.2. Resultados de desarrollo turistico

Tabla b

Categoria del desarrollo turistico
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f h valido H
Bajo 8 5,7 5,7 5,7
Medio 48 343 343 40,0
Alto 84 60,0 60,0 100,0
Total 140 100,0 100,0
Nota: Propia
Categoria del desarrollo turistico
EBajo
H Medio
M Ao

Figura 5. Desarrollo turistico

Podemos ilustrar que el 5.7% de los encuestados tienen un desarrollo turistico

de categoria baja, el 34.3% de los encuestados tienen un desarrollo turistico de

categoria media y el 60.0% de los encuestados tienen un desarrollo turistico de

categoria alta; esta data nos permite apreciar que existen crecimiento de empleos, la

apertura de nuevos emprendedores, seguridad y cuidado de los sectores turisticos,

fortalecimiento de la identidad cultural segun su entorno de origen. Todas estas



33

acciones logran u desarrollo turistico debido al manejo y cuidados de las artes en

estudio.

Tabla 6

Categoria de la dimensién econémica

f h valido H
Bajo 0 0 0 0
Medio 53 37,9 37,9 37,9
Alto 87 62,1 62,1 100,0
Total 140 100,0 100,0
Nota: Propia
Categoria econémica
B Media
MW Ao

Figura 6. Dimensién econémica

Podemos ilustrar que el 37.9% de los encuestados tienen un desarrollo

turistico respecto a lo econdmico es de categoria media 'y el 62.1% de los encuestados

tienen un desarrollo turistico respecto a lo econdomico es de categoria alta;. Estos

resultados nos dan a conocer que mas de la mitad de los empresarios del sector
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turisticos ayudan en el incremento de empleos, invierten en nuevos proyectos o

expanden el rubro o servicio que brindan y fortalecen de manera directa el desarrollo

turistico de su comunidad.

Tabla 7

Categoria de la dimensién medio ambiental

f h h valido H

Bajo 0 0 0 0

Medio 63 45,0 45,0 45,0

Alto 77 55,0 55,0 100,0

Total 140 100,0 100,0

Nota: Propia
Categoria medio ambiental

E Media
[

Figura 7. Dimension medio ambiental

Podemos ilustrar que ninguno de los encuestados tienen un desarrollo

turistico respecto a lo ambiental es de categoria baja, el 45.0% de los encuestados

tienen un desarrollo turistico respecto a lo ambiental es de categoria media y el 55.0%

de los encuestados tienen un desarrollo turistico respecto a lo ambiental es de
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categoria alta; estaos resultados nos permiten apreciar que el sector turistico apoya al

cuidado, preserva los lugares o sectores, y regula el cuidado y preservacion de su

entorno ambiental.

Tabla 8

Categoria de la dimensién cultural

f h h valido H
Bajo 8 5,7 5,7 5,7
Medio 48 343 343 40,0
Alto 84 60,0 60,0 100,0
Total 140 100,0 100,0
Nota: Propia
Categoria cultural
E Bajo
B Medio
W Alto

Figura 8. Dimensién cultural

Podemos ilustrar que el 5.7% de los encuestados tienen un desarrollo turistico

respecto a lo econdmico es de categoria baja, el 34.3% de los encuestados tienen un

desarrollo turistico respecto a lo econdémico es de categoria media y el 60.0% de los

encuestados tienen un desarrollo turistico respecto a lo econémico es de categoria alta;
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esta data nos logra ver de manera holista las costumbres, tradiciones e identidad de los

encuestados respecto a su origen o lugar donde desarrolla su actividad o servicio turistico.

4.2. Contrastacién de hipdtesis
PRUEBA DE NORMALIDAD DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
Ho: La EM es una distribucion normal.

Hi: La EM no es una distribucion normal.

Tabla 9

Prueba de Normalidad de estrategias de marketing

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing ,181 140 ,000
Histograma — Normal
-l ' ' ' [ [ Media = 50,51

Desviacion estandar = 11 866
0

Frecuencia

Estrategias de marketing

Figura 9. Histograma y curva normal de las estrategias de marketing

Si p <0.05; se rechaza la hy
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PRUEBA DE NORMALIDAD DE DESARROLLO TURISTICO
Ho: El desarrollo turistico es una distribucion normal.

Hi: El desarrollo turistico no es una distribucién normal.

Tabla 10
Prueba de Normalidad de desarrollo turistico

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Desarrollo turistico ,082 140 ,022
Histograma — Normal

=1 | Media= 7551
Desviacién esténdar = 12 795
i)

Frecuencia

40 a0 &0 70 a0 a0 100

Desarrollo turistico

Figura 10. Histograma y curva normal del desarrollo turistico

Si p <0.05; se rechaza la hy



CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Hipotesis general
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Ho: Las estrategias de marketing no se relacionan significativamente con el

desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Hq: Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el desarrollo

turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la regién Lima, en el

afo 2022.

Tabla 11
Estrategias de marketing (EM) y Desarrollo turistico (DT)

EM DT
Rho de Spearman EM Correlacion 1,000 ,818"
Sig. . ,000
N 140 140
DT Correlacion ,818"™ 1,000
Sig. ,000 .
N 140 140

Como p < 0,05, se rechaza la ho y se acepta la h;

Hipatesis especifica 1

Hi: No existe relacion entre las estrategias de marketing y el producto en el

desarrollo turistico de las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Ho: Existe relacion entre las estrategias de marketing y el producto en el desarrollo

turistico de las provincias de Barranca, Carfiete, Huaral y Huaura de la regién Lima, en el

ano 2022.



Tabla 12
EM y Producto en el desarrollo turistico (PDT)
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EM PDT
Rho de Spearman EM Correlacion 1,000 ,8417
Sig. . ,000
N 140 140
PDT Correlacion 8417 1,000
Sig. ,000 .
N 140 140
Como p < 0,05, se rechaza la ho y se acepta la h;
Hipotesis especifica 2

Hi: No existe relacion entre las estrategias de marketing y el precio en el
desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region
Lima, en el afio 2022.

Ho: Existe relacion entre las estrategias de marketing y el precio en el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafete, Huaral y Huaura de la regién Lima, en el
afio 2022.

Tabla 13
EM y Precio en el desarrollo turistico (PEDT)
EM PEDT
Rho de Spearman EM Correlacion 1,000 ,6177
Sig. . ,000
N 140 140
PEDT Correlacion 617" 1,000
Sig. ,000 .
N 140 140

Como p < 0,05, se rechaza la ho y se acepta la h;



Hipotesis especifica 3
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Hi: No existe relacion entre las estrategias de marketing y la promocion en el

desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Ho: Existe relacion entre las estrategias de marketing y la promocion en el

desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Tabla 14
EM y Promocion en el desarrollo turistico (DT)

EM PRDT
Rho de Spearman EM Correlacion 1,000 ,698"
Sig. . 000
N 140 140
PRDT Correlacion ,698™ 1,000
Sig. 000 .
N 140 140

Como p < 0,05, se rechaza la ho y se acepta la h;
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Se afirma que: “Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con
el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cariete, Huaral y Huaura de la
regién Lima, en el afio 2022”. Con una correlacion de 0.818. Donde se logra
observar que el 70.0% de los encuestados tienen unas estrategias de marketing de
categoria buena; esta data nos permite ver que los empresarios a los diferentes
sectores turisticos de las provincias encuestadas aplican de manera oportuna
estrategias de marketing para el beneficio de su empresa, respecto a los turistas,
estos conocen de las actividades o atractivos turisticos gracias a las estrategias
empleadas pos los empresarios. Frente al 60.0% de que tienen un desarrollo
turistico de categoria alta; esta data nos permite apreciar que existen crecimiento de
empleos, la apertura de nuevos emprendedores, seguridad y cuidado de los sectores
turisticos, fortalecimiento de la identidad cultural segun su entorno de origen. Todas
estas acciones logran u desarrollo turistico debido al manejo y cuidados de las artes
en estudio. Resultados semejantes obtuvieron Escobar y Robalino, (2021) donde
refieren que las tacticas de mercadeo turistico si incide en el crecimiento de
visitantes, esto se ve reflejado en las ventas. Flores (2022) indica desde el aspecto
digital que las tacticas de mercadeo guardan conexion con el percibimiento del

crecimiento turistico.
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Se afirma que: “Existe relacion entre las estrategias de marketing y el producto en
el desarrollo turistico de las provincias de Barranca, Cariete, Huaral y Huaura de la
region Lima, en el afio 2022”. Con una correlacion de 0.841. Donde el 57.1% de
los encuestados tienen unas estrategias de marketing respecto al producto es de
categoria buena; esta data nos permite ver que los empresarios a los diferentes
sectores turisticos de las provincias encuestadas promocionan la diversidad o
variedad de los productos que ofrecen en los distintos rubros turisticos; por otra
parte se logra observar que en concentrado de respuestas es positiva, la cual refleja
en la aceptacion del producto a los turistas que visitan los diferentes centros. Frente
al 62.1% que tienen un desarrollo turistico respecto a lo econémico es de categoria
alta. Estos resultados nos dan a conocer que mas de la mitad de los empresarios del
sector turisticos ayudan en el incremento de empleos, invierten en nuevos proyectos
0 expanden el rubro o servicio que brindan y fortalecen de manera directa el
desarrollo turistico de su comunidad. Resultados semejantes obtuvieron Baque et
al. (2021) donde refieren que la tactica de mercadeo electronico posibilita un gran
ingreso y por consiguiente valora la marca. Sornoza (2018) refiere que el marketing
ecologico se constituye como una variante del marketing tradicional en la que las
preferencias del consumidor son el referente para la creacién de las estrategias de
mercadeo. Contreras et al. (2020) refiere que las tacticas aplicadas en el hospedaje
son las tacticas mas efectivas para poder incrementar sus ingresos.

Se afirma que: “Existe relacion entre las estrategias de marketing y el precio en el
desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la
region Lima, en el afio 2022”. Con una correlacion de 0.617. Donde el 65.7% de
los encuestados tienen unas estrategias de marketing respecto al precio es de

categoria buena; esta data nos permite Ilegar a tos los niveles o grupos econémicos
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de nuestra region. Frente al 55.0% que tienen un desarrollo turistico respecto a lo
econdmico es de categoria alta; estaos resultados nos permiten apreciar que el sector
turistico apoya con el cuidado del medio ambiente, preserva los lugares o sectores
turisticos y regula el cuidado y preservacion de su entorno ambiental. Resultados
semejantes obtuvieron Escobar y Robalino, (2021) refieren que la activacion de los
servicios o la publicidad después de la venta realizado satisface de manera adecuado
la visitante. Baque et al. (2021) refieren ya no es suficiente hablar de los servicios
brindados, sino también los visitantes toman como referencia los comentarios de
las redes para decidir el producto a obtener.

Se afirma que: “Existe relacion entre las estrategias de marketing y la promocién
en el desarrollo turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de
la region Lima, en el afio 2022”. Con una correlacion de 0.698. Donde el 76.4% de
los encuestados tienen unas estrategias de marketing respecto a la promocion es de
categoria buena; esta data nos logra ver de manera holista las multiples servicios o
productos que ofrecen los centros turisticos de las provincias en estudio. Frente al
60.0% que tienen un desarrollo turistico respecto a lo econémico es de categoria
alta; esta data nos logra ver de manera holista las costumbres, tradiciones e
identidad de los encuestados respecto a su origen o lugar donde desarrolla su
actividad o servicio turistico. Resultados semejantes obtuvieron Chiguano (2022)
refiere que hay las tacticas electrénicas son muy fundamentales para la obtencion
masiva de visitantes. Seminario (2021) informé que las publicaciones en sus redes
sociales pueden incrementar el turismo si al pablico le gustan estas publicaciones
al mostrar la belleza de los atractivos turisticos. Hinostroza y Laureano (2020),
reportaron la relacion entre la gestién del marketing como medio de promocion

turistica y la publicidad.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Las estrategias de marketing se relacionan significativamente con el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Carfiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Existe relacion entre las estrategias de marketing y el producto en el desarrollo
turistico de las provincias de Barranca, Cafete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Existe relacion entre las estrategias de marketing y el precio en el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.

Existe relacidn entre las estrategias de marketing y la promocién en el desarrollo
turistico en las provincias de Barranca, Cafiete, Huaral y Huaura de la region

Lima, en el afio 2022.
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6.2. Recomendaciones

Implementar talleres de gestion de talento como estrategias de crecimiento de los
sectores 0 servicios turisticos en nuestra region, la cual nos permitird nuevas
fuentes de trabajo y un desarrollo econémico, para los empresas o personas de

nuestra zona.

Desarrollar capacitaciones gastrondémicas, dirigidas a grupos de micro y pequefios
empresarios de nuestra region, orientados a la conversion de un destino turistico

gastronomico, con el aprovechamiento de los productos propios de las provincias.

Disefar herramientas tecnoldgicas que permitan a los turistas saber los atractivos,
infraestructuras, precio, servicios, entre otros atributos con los que cuentas los
lugares, restaurantes, hoteles o servicios turisticos que cuentan cada distrito de

nuestra region.

Las autoridades competentes deben de desarrollar talleres de concientizacion
dirigidas a los empresarios y a la poblacion de cada provincia de nuestra region,
con el objetivo que estos cuiden el medio ambiente y conserven las tradiciones y

costumbres de cada zona y asi poder transmitirlo a sus familiares.
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Objetivos E:specificos ) Hipétt_esis Especifi_cos Disefio de
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1) ¢De  qué manera  se existe entre las estrategias estrategias de marketing y el Descriptivo -
relacionan las estrategias de de marketing y en el producto en el desarrollo Correlacional
marketing con  respecto al producto en el desarrollo turistico de las provincias de
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g‘:rfgr?gae”Clgge?emv';”uc;; ds de Barranca, Cafiete, Huaral | Huaura de la region Lima, Poblacién: 440
Huaura de la regién Lima, en y Huaura de la region de en el afio 2022. M r personas
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2);De qué manera se | 2) Determinar la relacion que estrategias de marketing y el
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Huaura de la region Lima, en la region Lima, en el afio | 3) Existe relacion entre las informacion

el afio 2022?

3)¢(De qué manera se
relacionan las estrategias de
marketing con respecto la
promocion, sobre el
desarrollo turistico en las
provincias de Barranca,
Cafiete, Huaral y Huaura de la
region Lima, en el afio 2022?

2022,

3) Determinar la relacion que
existe entre las estrategias
de marketing y en la
promocion en el desarrollo
turistico en las provincias
de Barranca, Cafiete, Huaral
y Huaura de la regién Lima,
en el afio 2022.

estrategias de marketing y la
promocion en el desarrollo
turistico en las provincias de
Barranca, Cafiete, Huaral y
Huaura de la region Lima,
en el afio 2022.

Y = Estandar de
seguimiento a
egresados

r = Grado de relacién
entre las variables
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Anexo 2: Instrumentos

 UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

A. Presentacion
Estimado encuestado, el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene
por finalidad la obtencién de informacion, acerca de las Estrategias de marketing y
su incidencia el desarrollo turistico de la region Lima, 2022. Su opinion personal

es importante para nuestra investigacion.

B. Indicaciones
e Este cuestionario es andénimo. Por favor responde con sinceridad.
e Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.
e Contesta a las preguntas marcando con un aspa “X” en un solo recuadro, segln tu
opinién.

e Laescala de calificacion es la siguiente:

1 Nunca

2 Casi nunca

3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

C. Contenido



DATOS GENERALES
1. Indicar su condicion:
a) Empresario ( )

b) Turista ( )

1a. Solo si es empresario, marcar el sector turistico:

a) Hospedaje ( )
b) Restaurant ( )
c) Agencia de viaje ( )
d) Otros () Especificar:..............cooiii

1b. Solo si es turista, marcar el lugar de su procedencia:

a) Local ()
b) Nacional ( )
c) Extranjero ()
2.GeNero :.....oiiiiiiinnn.
3.Bdad ...l anos
4. Ocupacion: .....................
5. Provincia: .....................

6. Durante su visita o estancia en los lugares turisticos, que servicio utiliza (Puede tener
mas de una opcion):
a) Hospedaje
b) Restaurant
c) Agencia de viaje
d) Centros recreacionales
e) Deportes de aventura
f) Otros

NN AN AN N N
N N’ N N N N
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item Producto 5
1 El sector turistico o empresa que ha elegido brinda la
suficiente variedad del producto o servicio que ofrece
2 | La provincia que visita cuenta con una variedad turistica
3 El sector turistico o empresa que ha elegido ofrece productos
0 servicios que cumplen normas de calidad
4 La calidad del servicio o producto es coherente con el precio
ofrecido
5 La marca o nombre de la empresa que ha elegido influyo en
su decision de eleccion
6 Identifica con facilidad los lugares o servicio turisticos
representativos por cada provincia
item Precio 5
7 El sector turistico 0 empresa que ha elegido realiza
descuentos de sus servicios 0 productos
8 Los precios de los productos o servicios de las empresas del
sector turistico son asequibles
9 El sector turistico 0 empresa proporciona ofertas atractivas
al consumidor
10 El sector turistico o empresa ofrece descuentos por ser cliente
frecuente
1 El sector turistico o empresa que ha elegido es competitivo en
su rubro
12 El sector turistico o empresa que ha elegido despierta su
interés en su eleccion
13 Las autoridades provinciales regulan los servicios o productos
turisticos en Venecia del usuario
item Promocion 5
14 El sector turistico 0 empresa cuentan con medios
publicitarios para sus servicios
15 El sector turistico o empresa emplea canales digitales para
publicidad
16 El sector turistico 0 empresa estan disponibles para sus
consultas o ventas en todo momento
17 El sector turistico o empresa describe claramente sus
productos o servicios que ofrece
18 | El sector turistico o empresa ofrece rebajas por temporada
19 El sector turistico o empresa emplea los medios locales para
su publicad
20 El sector turistico o empresa emplea los medios nacionales
para su publicad
” Las autoridades provinciales publicitan adecuadamente sus

lugares o servicios turisticos
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 UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL DESARROLLO TURISTICO

A. Presentacion
Estimado encuestado, el presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene
por finalidad la obtencién de informacion, acerca de las Estrategias de marketing y
su incidencia el desarrollo turistico de la region Lima, 2022. Su opinién personal

es importante para nuestra investigacion.

B. Indicaciones
e Este cuestionario es andnimo. Por favor responde con sinceridad.
e Lee detenidamente cada item. Cada uno tiene cinco posibles respuestas.
e Contestaa las preguntas marcando con un aspa “X” en un solo recuadro, segun tu
opinion.

e Laescala de calificacion es la siguiente:

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g bW |IN|E

Siempre

C. Contenido
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item Econdémico 5
1 Las ofertas que brindan las empresas turistas generan nuevos
puestos de trabajo
) La variedad de productos que ofrecen las empresas turistas
generan mayor inversion
3 El sector turistico o provincia que visita invierte en nuevos
proyectos de inversion
4 La empresa turistica invierte en nuevos servicios para sus
clientes
5 La actividad turistica fortalece el desarrollo econémico de la
provincia
6 El apoyo al desarrollo de la actividad turistica ayuda a los
comercios locales de la provincia
7 Las alianzas estratégicas entre los sectores turisticos inciden
en la economia del consumidor
8 El flujo de turistas es constantes en los lugares o servicios que
frecuenta
9 | Es costoso visitar o utilizar los servicios del sector turistico
item Medio ambiental 5
10 La empresa del sector turistico que frecuente cumple con las
normas ambientales
1 La empresa del sector turistico que frecuente invierten en el
cuidado medio ambiental
12 Las autoridades provinciales o responsables de los lugares
turistas cuidan el medio ambiente
13 Los recursos turisticos son protegidos mediante un turismo
sostenible
14 Las autoridades locales concientizan a los turistas en el
cuidado y preservacion del medio ambiente
15 En los lugares turistico que frecuenta o visita evita generar
residuos que contaminen el medio ambiente
item Cultural 5
16 Conoce las costumbres y tradiciones de los lugares turisticos
que frecuenta
17 | Las actividades turisticas fortalecen la identidad cultural
18 Las actividades turisticas ensefian a las futuras generaciones
las costumbres de su localidad
19 Las actividades turisticas son herramientas para difundir la
diversidad cultural
20 La actividad turistica permite el reconocimiento e importancia

cultural de nuestra provincia




Anexo 3: Juicio de experto

JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y Nombres:

. UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
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1.2 Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing y su incidencia el desarrollo turistico de la

region Lima, 2022
1.3 Autor del Instrumento: Bach. Salinas Tolentino, Jorge Luis

1. ASPECTOS A EVALUAR

CRITERIOS

TA

TD

1. ¢ El instrumento recoge informacion que permite dar respuesta al
problema de investigacion?

2. ¢El instrumento propuesto responde a los objetivos de estudio?

3. (La estructura del instrumento es la adecuada?

4. ;En instrumento propuesta es adecuado?

5. (La secuencia presentada facilita el desarrollo del instrumento?

6. (El instrumento de medicion representa verdaderamente las
variables de investigacion?

7. (Los items son claros e entendibles?

LR A |

8. (El nuimero de items es adecuado para su investigacion?

9. (La modalidad de respuesta son adecuados para los items?

s

10. ;Los items presentan codificacion de respuesta?

>~

TA : Totalmente de acuerdo

A : Aceptable

I : Indiferente

D : Desacuerdo

TD : Totalmente en desacuerdo
Observaciones y sugerencias:

Firmay sello de experto
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Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos

. UNIVERSIDAD NACIONAL
" JOSE FAUSTINO SANCHEZ CARRION

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Prueba Coeficiente alfa de Cronbach:

La confiabilidad del cuestionario se estimo a través de la Prueba Coeficiente alfa de Cronbach,
la ventaja de este coeficiente reside en que requiere de una sola administracion del instrumento
de medicion. Puede tomar valores entre 0 y 1, donde O significa confiabilidad nula y 1

representa la confiabilidad total.
En el siguiente cuadro se presenta los coeficientes calculados para cada dimension del test.

Formula:

K |, 25

K-1 S’

Doénde:

K es el namero de items
¥ S7 es la suma de varianza de cada item.

¥ S2 es la varianza total de las filas.

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,850 21

Como se puede apreciar el valor del coeficiente esta sobre 0.850. Segun Martins y Palella,
(2012), senalan que es una Confiabilidad Muy Alta del instrumento. Es decir, se aceptan las

hipoétesis planteadas.
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DESARROLLO TURISTICO
Prueba Coeficiente alfa de Cronbach:
La confiabilidad del cuestionario se estimo a través de la Prueba Coeficiente alfa de Cronbach,
la ventaja de este coeficiente reside en que requiere de una sola administracion del instrumento

de medicion. Puede tomar valores entre 0 y 1, donde 0 significa confiabilidad nula y 1

representa la confiabilidad total.

En el siguiente cuadro se presenta los coeficientes calculados para cada dimension del test.

Formula:

K-1| 8
Doénde:

K es el namero de items
¥ S7 es la suma de varianza de cada item.

Y. S2 es la varianza total de las filas.

Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,882 20

Como se puede apreciar el valor del coeficiente esta sobre 0.882. Segun Martins y Palella,
(2012), senalan que es una Confiabilidad Muy Alta del instrumento. Es decir, se aceptan las

hipoétesis planteadas.



Anexo 5: Evidencia fotogréafica
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Anexo 6: Base de datos

Promocion

Precio

Producto




64




65




66

Cultural

Medio ambiental

Econdémico
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Anexo 7: Baremacién

BAREMACION DE LA V1: ESTRATEGIAS DE MARKETING

1. Baremacion de la V1: Estrategias de marketing

Maéaximo: 21(5) = 105

Minimo: 21(1) = 21

Rango: Maximo — Minimo — R= 105 —21 = 84
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A = R/3 — 84/3=28

A. Baremacion de la D1 de la V1: Producto

Maximo: 6(5) = 30

Minimo: 6(1) = 6

Rango: Maximo — Minimo — R=30-6 =24
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 24/3=8§

B. Baremacion de la D2 de la V1: Precio

Méaximo: 7(5) = 35

Minimo: 7(1) =7

Rango: Maximo — Minimo — R=35 -7 =28
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A = R/3 — 28/3=9.333

C. Baremacion de la D3 de la V1: Promocion

Maéaximo: 8(5) = 40

Minimo: 8(1) =8

Rango: Maximo — Minimo — R=40 — 8 = 32
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 32/3=10.667



BAREMACION DE LA V2: CONCIENCIA TURISTICA

1. Baremacion de la V2: Conciencia turistica

Maximo: 20(5) = 100

Minimo: 20(1) = 20

Rango: Maximo — Minimo — R= 100 — 20 = 80
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 80/3=26.667

A. Baremacion de la D1 de la V2: Econdmico

Maximo: 9(5) = 45

Minimo: 9(1) =9

Rango: Maximo — Minimo — R=45-9 = 36
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 36/3=12

B. Baremacion de la D2 de la V2: Medio ambiental

Maéaximo: 6(5) = 30

Minimo: 6(1) = 6

Rango: Maximo — Minimo — R=30-6 =24
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 24/3=38

C. Baremacion de la D3 de la V2: Cultural

Maéaximo: 5(5) = 25

Minimo: 5(1) =5

Rango: Maximo — Minimo — R=25-5=20
Numero de intervalos: 3

Amplitud del intervalo: A =R/3 — 20/3= 6.667
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