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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo, determinar la relacion entre el marketing turistico
y el desarrollo del turismo comunitario en el Valle Huaura — Sayan, 2021.

Fue necesario contar con el apoyo de los pobladores de los distritos de Huaura y Sayéan
para que los objetivos planteados se realicen con éxito y se logren con ello, los resultados.
Para esta investigacion la muestra fue de 382 habitantes de los mencionados distritos,
utilizando como instrumento de recoleccidn de datos, una encuesta con escala Likert, con
11 items para la variable Marketing turistico, y 14 items para la variable Desarrollo del
turismo comunitario. Siendo este estudio de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
disefio no experimental de corte transversal.

Al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene la significancia asintotica (0,000)
menor que el 5% (0,05); lo cual permite rechazar la hipotesis nula y afirmar que el
Marketing turistico presenta una relacion directa con el desarrollo del turismo
comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la correlacion Rho de Spearman
es de 0.757, siendo una correlacion positiva y moderada. Es decir, en dichos distritos
pocas veces se llegan a contar con, adecuados disefios y gestiones de productos para
turismo, buenas fijaciones de precios, canales de distribucion, y Optimas estrategias de
comunicacion; de manera que, éstos pobladores logran tener con regularidad, vocaciones
turisticas, organizacion de base comunitaria, facilitaciones turisticas, cuidado de sus
patrimonios culturales y naturales, conocimientos sobre la demanda turistica, y

propuestas sobre sus productos turisticos.

Palabras clave: Marketing turistico, desarrollo del turismo comunitario, disefio y gestion
de productos para turismo, fijacion de precios, canales de distribucion, estrategias de

comunicacion.
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ABSTRACT

The objective of this study is to determine the relationship between tourism marketing
and the development of community tourism in the Huaura-Sayan Valley, 2021.

It was necessary to count on the support of the inhabitants of the districts of Huaura and
Sayaén so that the proposed objectives could be successfully achieved and the results could
be obtained.

For this research, the sample consisted of 382 inhabitants of the aforementioned districts,
using a Likert scale survey as a data collection instrument, with 11 items for the Tourism
Marketing variable and 14 items for the Community Tourism Development variable. This
IS a quantitative approach study, correlational level and non-experimental cross-sectional
design.

When applying Spearman’s Rho statistic, the asymptotic significance (0.000) is less than
5% (0.05), which allows rejecting the null hypothesis and affirming that tourism
marketing has a direct relationship with the development of community tourism in the
Huaura - Sayan valley, 2021. In addition, the Spearman’s Rho correlation is 0.757, which
is a positive and moderate correlation. In other words, these districts rarely have adequate
designs and management of tourism products, good pricing, distribution channels, and
optimal communication strategies; therefore, these residents regularly manage to have
tourism vocations, community-based organization, tourism facilities, care for their
cultural and natural heritage, knowledge about tourism demand, and proposals for their

tourism products.

Keywords: Tourism marketing, development of community tourism, design and
management of tourism products, pricing, distribution channels, communication

strategies.



INTRODUCCION

La presente tesis intitulada “Marketing turistico para el desarrollo del turismo
comunitario en El Valle Huaura — Sayan, 2021”, tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing turistico y el desarrollo del turismo comunitario en los distritos
mencionados, durante el afio 2021.

Se fundamenta el Marketing turistico y sus dimensiones: disefio y gestion de productos
para turismo, fijacion de precios, canales de distribucion, y estrategias de comunicacion.
Asimismo, se explica el Desarrollo del turismo comunitario, y sus dimensiones: vocacion
turistica, organizacion de base comunitaria, facilitacion turistica, demanda turistica,
patrimonio cultural y natural, y propuesta del producto turistico.

Ademas, las recomendaciones que se sefialan en la presente investigacion, ayudaran a los
distritos de Huaura y Sayan a mejorar el marketing turistico y el desarrollo del turismo
comunitario, teniendo en cuenta los resultados que se obtuvieron.

Este estudio estd organizado en seis capitulos y de la siguiente manera:

Capitulo I: Planteamiento del problema, el cual abarca el planteamiento de la realidad
problematica, formulacién del problema y objetivos de la investigacion.

Capitulo Il: Marco Tedrico, donde se establece los antecedentes de la investigacion,
definicion de conceptos, bases teoricas, hipotesis general y especifico.

Capitulo Il1: Contiene la metodologia, el cual comprende el disefio metodoldgico,
enfoque y tipo de investigacion, poblacion y muestra, técnica de recoleccion de datos y
procesamiento de la informacion.

Capitulo IV: Contiene los resultados de la encuesta en tablas, figuras e interpretaciones.
Capitulo V: Contiene la discusion de la presente investigacion.

Capitulo VI: Conclusion y recomendaciones.

Finalmente, se presenta las referencias bibliograficas, documentales, hemerogréaficas y

electronicas; asi como los respectivos anexos de la investigacion.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad problematica

Alrededor del mundo se puede apreciar distintas bellezas turisticas que
promueven el turismo y otras que desean ser descubiertas como parte del
desarrollo del mismo. Detras de cada recurso turistico existen distintos
instrumentos, procesos 0 métodos que impulsan a que exista cada afio un creciente
flujo de visitantes y turistas. Puede que muchos de estos hayan sido efectivos antes
de la pandemia; sin embargo, muchos de ellos han sido desplazados por nuevas
herramientas, sobre todo, las digitales. Conociendo ello, muchas empresas han
visto la necesidad de cambiar de estrategias y al momento de disefiar productos
turisticos pensar, en primer lugar, en los consumidores de este sector. El solo
hecho de ejecutar acciones que beneficien las necesidades de los clientes, hace
que los distintos elementos con los que una organizacion se pueda apoyar, sean
mas factibles. Asi se maneja el proceso del marketing, el cual a través de sus

componentes y estrategias agrega valor a los consumidores.

El marketing es un proceso multisectorial, es decir, no solo se aplica a un
sector determinado. Como herramienta necesaria y vigente, aun dentro del
contexto de la COVID-19, su funcionalidad y su mezcla principal (las 4 pes del
marketing) han contribuido a que el sector turismo vuelva a renacer, después de
la dura batalla contra la pandemia. EI mix del marketing en el sector turismo ha
planificado una mejor oferta turistica en distintos lugares, asi como un alza en la
demanda de visitantes y turistas, respetando protocolos de bioseguridad y

utilizando medios digitales como un recurso necesario y principal. El uso del
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marketing no solo offline, sino, ademas, online, ha tenido un alto despegue en
estos dos ultimos afios, mas que en las anteriores. Asimismo, el contar con un
publico millenial, que no pueda vivir sin un maévil o redes sociales ha impulsado
gque muchas empresas, como agencias de viajes u hoteles, creen aplicativos y

manejen con mas eficiencia el marketing de contenidos.

Por otro lado, muchas comunidades, regiones y paises se han visto
involucrados en la busqueda de atractivos turisticos que sirvan como ancla,
motivacion y vocacion turistica y que sean accesibles y brinden seguridad e
integridad a los visitantes y turistas. Asimismo, con la participacion de los
pobladores buscan proponer productos turisticos (emprendimientos) que tomen

como base los conocimientos, valores y tradiciones de la comunidad.

En el Perq, el sector turismo fue uno de los mas afectados por la COVID-
19, presentando en el afio 2020 una caida casi del 85 % con respecto al 2019, de
acuerdo a lo manifestado por la Camara Nacional del Turismo (Canatur) (Gestion,
2020). Con la intencion de reactivarlo y con los desafios que existen al hacerlo, se
busca que exista un desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
el cual se encuentra situado en la provincia de Huaura, departamento de Lima. Por
este motivo, se propone al marketing turistico como una herramienta que
contribuya al desarrollo del turismo comunitario del mismo. De esta manera, se
plantea fomentar el turismo comunitario en el valle, mediante propuestas y el
desarrollo de productos turisticos, una adecuada fijacion de precios, utilizando los
canales de distribucion correctos y empleando las estrategias de comunicacién

mas efectivas.
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1.2. Formulacién del problema
1.2.1. Problema general
¢ Qué relacion existe entre el marketing turistico y el desarrollo del turismo
comunitario en el valle Huaura — Sayan, 20217
1.2.2. Problemas especificos
e (Que relacion existe entre el disefio y gestion de productos para
turismo y el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura
— Sayan, 20217
e ;Que relacidn existe entre la fijacion de precios y el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021?
e (Que relacion existe entre los canales de distribucion y el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
20217
e ;Qué relacion existe entre las estrategias de comunicacion y el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,

20217

1.3.  Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing turistico y el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
1.3.2. Objetivos especificos
e Establecer la relacion entre el disefio y gestion de productos para
turismo y el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura

— Sayén, 2021.
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e Establecer larelacion entre la fijacion de precios y el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.

e Establecer la relacion entre los canales de distribucion y el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
2021.

e Establecer la relacion entre las estrategias de comunicacion vy el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,

2021.

1.4.  Justificacion de la investigacion
1.4.1. Conveniencia
Es conveniente esta investigacion, pues contribuye a conocer y gestionar de forma
efectiva los elementos de la mezcla del marketing turistico, lo cual permite que se
utilice de forma correcta esta herramienta y tenga un impacto positivo en el

desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan.

1.4.2. Implicacién teorica
El valor tedrico de este estudio ha sido obtenido a partir de varios autores, siendo
uno de los més destacados el autor Philip Kotler, en lo que respecta al marketing.
En cuanto al desarrollo del turismo comunitario, se visualizaron algunos estudios
de Murphy; sin embargo, las bases de esta variable fueron asentadas gracias a las

investigaciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR).

1.4.3. Implicacién social
Presenta un alcance social, puesto que el desarrollo del turismo comunitario en el

valle Huaura — Sayan beneficia a sus habitantes, mediante sus recursos turisticos,
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emprendimientos y compartiendo a los visitantes y turistas sus costumbres e

identidad cultural.

1.4.4. Implicacion investigativa
Este estudio tiene la intencion de invitar e impulsar a que otros investigadores
busquen distintas herramientas, procesos 0 métodos que contribuyan al desarrollo
del turismo comunitario de distintas localidades, para beneficiar la economia de
las mismas y generar un turismo sostenible que mantenga vigente el legado

histérico de las comunidades.

1.5.  Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion temporal

La investigacion corresponde al periodo 2021.

1.5.2. Delimitacion geografica
Se realiz6 en el Valle Huaura — Sayan, el cual se encuentra ubicado en la provincia

de Huaura, departamento de Lima.

1.5.3. Delimitacion social
Los participantes de esta investigacion fueron 382 habitantes de los distritos de

Huaura y Sayan, los cuales fueron escogidos aleatoriamente.

1.6. Viabilidad del estudio
Segun Hernandez, et al. (2014):
Para afirmar que una investigacion es viable, se debe tener en cuenta la

disponibilidad de tiempo, recursos financieros, humanos y materiales que
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determinaran, en Ultima instancia, los alcances de la investigacion.
Asimismo, resulta indispensable que se tenga acceso al lugar en donde se

realizard el estudio. (p.41)

Conociendo estos detalles, se puede aseverar que esta investigacion es
viable, pues se tiene los recursos antes mencionados, ademas, de contar con el

acceso al valle de Huaura — Sayan y el apoyo de los participantes en este estudio.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

2.1.1.

Investigaciones internacionales

Freire, et al. (2018). En su articulo para la Revista Turismo y
Desarrollo Local, Ecuador, titulada: “Marketing turistico para la
promocion del Estero Salado en Guayaquil como destino recreativo y
vacacional”, tuvieron como objetivo potencializar las actividades del
turismo en el Estero Salado por medio de la aplicacion del marketing
turistico para la promocion del mismo como un destino recreativo y
vacacional. Los autores se apoyaron de un enfoque mixto, de nivel
descriptivo. Las técnicas que utilizaron fueron la encuesta y la entrevista,
respectivamente, las cuales se aplicaron a una muestra de 384 personas
(entre visitantes y turistas nacionales y extranjeros). Tras la informacién
recaudada, se obtuvo que la promocién del Estero Salado es posible
empleando herramientas tradicionales de marketing, asi como los nuevos
instrumentos y estrategias del marketing digital dirigidos al sector del

turismo.

Piedra (2018). En su trabajo de investigacion, denominada:
“Importancia de la senderizacién en el desarrollo del turismo comunitario
en el canton lbarra”, Ecuador, tuvo como objetivo determinar la
importancia de la senderizacién en los proyectos de turismo comunitario
en el cantdn Ibarra. La metodologia que utilizé fue de enfoque mixto, de

disefio no experimental — transversal y de nivel descriptivo. Como técnicas
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usadas empled la encuesta, entrevista y la observacion directa, estas se
administraron a una muestra de 382 turistas. Los resultados mostraron que
la accesibilidad a través de senderos o rutas turisticas, asi como la correcta
sefializacion turistica son elementos que ayudan a impulsar y aprovechar

el potencial turistico en el canton.

Vizuete (2018). En su trabajo de investigacion, titulado:
“Desarrollo del turismo comunitario rual en la comuna Ayangue,
provincia de Santa Elena, 2013 — 2017”, Ecuador, tuvo como finalidad
elaborar una propuesta de desarrollo que promueva el turismo comunitario
en Ayangue. El enfoque del estudio fue cuantitativo, de disefio no
experimental — transversal y de nivel descriptivo. La muestra estuvo
constituida por 378 pobladores de Ayangue, a quienes se les dirigié una
encuesta. Después de la recoleccion de datos, la autora propuso algunas
estrategias que impulsaran a afinar los servicios turisticos en la comuna,

con la intencion de mejorar el desarrollo econémico de la misma.

Ticona (2020). En su estudio de investigacion, denominado:
“Utilizacion de estrategias de marketing turistico a traves de inbound
marketing por las agencias de viaje afiliadas a Canotur, en la ciudad de
La Paz, gestion — 2019, Bolivia, expuso como proposito determinar la
utilizacién de marketing turistico mediante el inbound marketing por las
agencias de viaje afiliadas a CANOTUR, en la ciudad de La Paz. El autor
utiliz6 un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental transversal y de
nivel correlacional. Para recolectar la informacion, se emple6 como
técnica a la encuesta, la cual fue aplicada a una muestra conformada por

las 32 agencias afiliadas a la CANOTUR. Los resultados evidenciaron [Ja
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través de la correlacion Rho de Spearman(] una relacion positiva y baja de
0,387 entre las estrategias de marketing turistico y el uso del inbound

marketing.

Escobar & Robalino (2021). En su trabajo de investigacion,
titulada: “Marketing turistico y su incidencia en las ventas en la Quinta
Los Juanes de la ciudad de Bafios”, Ecuador, expusieron como objetivo
disefiar un plan estratégico de marketing para fomentar los atractivos que
permitan el fortalecimiento de las ventas en la Quinta Los Juanes de la
ciudad de Bafos. Para ello, utilizaron como metodologia un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental y de nivel correlacional. La técnica
que emplearon fue la encuesta y el instrumento un cuestionario
conformado por 16 preguntas, el cual fue dirigido a una muestra de 355
pobladores de la provincia Tungurahua. Mediante la correlacion de
Pearson, las autoras pudieron confirmar que existe una relacion directa y
positiva de 0,654 entre el marketing turistico y las ventas en el lugar de

estudio.

Investigaciones nacionales

Merino (2018). En su trabajo de investigacion, denominado:
“Influencia del marketing turistico en el desarrollo sostenible del distrito
de San Juan de Marcona, provincia de Nazca, afio 2015”, tuvo como
propdsito determinar la influencia de la aplicacion del marketing turistico
en el desarrollo sostenible del destino turistico San Juan de Marcona. Para
ello, emple6 un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental —
transversal y de nivel correlacional. La muestra fue conformada por 310

habitantes de San Juan de Marcona, los cuales fueron encuestados
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mediante un cuestionario constituido por 15 preguntas, en escala Likert.
Por ultimo, los resultados afirmaron que la aplicacion del marketing
turistico influia positivamente en el desarrollo sostenible del destino
turistico en estudio, gracias a que se comprob6 bajo la correlacion de Rho
de Spearman, una relacion positiva y fuerte en las nueve hipdtesis

especificas del autor.

Alzamora, et al. (2019). En su estudio de investigacion, titulado:
“El marketing turistico en el Caserio de Songos, Huarochiri — 2019,
expuso como objetivo evaluar el desarrollo del marketing turistico en el
Caserio de Songos. El enfoque de este estudio fue cuantitativo, de disefio
no experimental — transversal y de nivel correlacional. La muestra para la
investigacion estuvo conformada por 75 habitantes del caserio (entre
personas campesinas dedicadas a la agricultura y al sector turistico), a los
cuales se les administré un cuestionario que obtuvo una confiabilidad de
0,677, de acuerdo al coeficiente de Alfa de Cronbach. Los resultados
concluyeron que el marketing turistico en el Caserio de Songos, dio un
resultado positivo segln las dimensiones caracter indisociable vy

variabilidad.

Brenis (2021). En su trabajo de investigacion, denominado:
“Estrategias de marketing turistico para el desarrollo socioeconémico del
Refugio de Vida Silvestre Laquipampa”, tuvo como propdsito proponer
estrategias de marketing turistico direccionadas en el producto, precio,
plaza y promocion para generar un impacto en el desarrollo
socioecondmico del Refugio de Vida Silvestre de Laquipampa. Para ello,

utilizé un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental y de nivel
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descriptivo. La técnica que emple6 fue la encuesta, siendo el instrumento
un cuestionario, dirigido a una muestra de 68 residentes de la comunidad
de Laquipampa. La informacion recolectada definio ciertas brechas entre
la situacion actual y la situacion que se desea alcanzar. Por lo tanto, el autor
propuso elaborar estrategias de marketing turistico que estén direccionadas

a mejorar el desarrollo socioeconémico del recurso turistico en estudio.

Candia & Hilares (2021). En su estudio, titulado: “Potencial
turistico para el desarrollo del turismo comunitario en la provincia de
Canas, Cusco, 20207, tuvieron como finalidad analizar el potencial
turistico para el desarrollo del turismo comunitario en la provincia de
Canas, Cusco. La investigacion estuvo bajo un enfoque cualitativo, de
disefio no experimental y de nivel descriptivo. La técnica que emplearon
fue la entrevista, la cual estuvo dirigida a una muestra de 20 personas, entre
autoridades y pobladores. Los resultados evidenciaron la gran riqueza de
recursos naturales y culturales que posee la provincia de Canas, ademas,
de contar con solo servicios basicos, los cuales con una planificacion
adecuada y el involucramiento de las personas y entidades adecuadas

pueden mejorar.

Ccahua & Diaz (2021). En su investigacion, denominada:
“Condiciones turisticas para el desarrollo del turismo comunitario en la
comunidad de Chuyabamba, provincia de Chota — Cajamarca, 2021”,
tuvo como finalidad analizar las condiciones de la comunidad de
Chuyabamba para el desarrollo del turismo comunitario en la provincia de
Chota, Cajamarca. El estudio se realiz6 bajo un enfoque cualitativo, de

disefio no experimental y de nivel descriptivo. Las técnicas que emplearon
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fueron la entrevista y la observacion, las cuales fueron aplicadas a una
muestra de 18 pobladores. Cabe resaltar que, ademas, mediante las fichas
de observacion se recolectaron datos de los recursos turisticos, con la
intenciéon de analizar las condiciones turisticas de la comunidad. Los
resultados indicaron que la comunidad cuenta con las condiciones
necesarias (identidad cultural, recursos turisticos, infrestructura,
participacion de los pobladores y actividades complementarias) para llegar

a desarrollar un turismo comunitario en ella.

Bases tedricas

2.2.1. Marketing turistico

A. Definiciones

El marketing turistico hace referencia a satisfacer las necesidades de los
clientes de los dos principales sectores del turismo: hosteleria y viajes, mediante
el disefio y gestion de productos para turismo, fijacion de precios, canales de

distribucion y estrategias de comunicacion (Kotler, et al., 2011).

De acuerdo con Diaz (como se citd en Cajal, 2019), el marketing turistico
esta a cargo de conocer lo que los turistas necesitan, con la intencion de desarrollar
servicios que sean adecuados para ellos, brindandoles informacion sobre la oferta

y dandoles instrucciones para que puedan adquirir el servicio turistico.

Por otro lado, segun Sanchez (2018) el marketing turistico se divide bajo
dos conceptos: marketing de destinos y marketing en el sector turistico. EI primero
“se refiere a la promocion de un pais, region o localidad. Su objetivo es definir e

identificar los segmentos de turistas meta y desarrollar productos y servicios
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especificos para satisfacerlos, utilizando para ello los recursos disponibles”
(Sanchez, 2018, p.57); mientras que el segundo “es el conjunto de acciones
desarrolladas por empresas y organizaciones turisticas con el fin de conocer a su
cliente potencial, desarrollar productos y servicios que los satisfagan, y
comercializarlos de una manera mas eficaz y eficiente que la competencia”

(Sénchez, 2018, p.57).

En sintesis, el marketing turistico toma como base el concepto principal
del marketing, el cual es satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, pero
en este caso en el sector turismo. Las empresas de este sector deberan conocer a
sus clientes, y para ello, tendran que invertir en investigacion de mercados, en la
exposicion de una cultura de servicio y en el desarrollo de productos o servicios
que agreguen valor a sus clientes. Asimismo, necesitaran apoyarse de distintas
herramientas o estrategias como las 4 pes del marketing, la segmentacion, el
posicionamiento de marca, etc., ademas de incurrir en el campo del marketing

turistico digital.

. Dimensiones
Segun Kaotler, et al. (2011), para desarrollar el mix de marketing para el
turismo se debe trabajar en el disefio y gestion de productos para turismo, fijacion
de precios, canales de distribucion y estrategias de comunicacion.
a) Disefio y gestion de productos para turismo
¢ Qué tienen en comun unas vacaciones en Roma, un hotel casino como
los de Las Vegas, un recorrido turistico por Machu Picchu o un crucero por las

Bahamas? Que son productos, en este caso servicios. Por lo tanto, cuando se
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habla de disefiar y gestionar productos para turismo, en primer lugar, se debe

conocer qué es un producto.

De acuerdo con Kotler, et al. (2011): “El producto es cualquier cosa que
se pueda ofrecer en un mercado, que pueda recibir atencion, ser adquirido,
utilizado o consumido, y que pueda satisfacer una necesidad o deseo. Los
productos incluyen objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones e ideas”

(p.291).

La definicion proporcionada por los autores anteriores implica una parte
que la empresa espera del producto. No obstante, las empresas deben saber que
existe una parte inesperada, mas cuando se habla de servicios turisticos, los
cuales en su mayoria son heterogeneos. Por ejemplo, cuando un cliente acude
a un restaurante y encuentra una mancha de grasa en las hojas del mend, se
observa que este se retira inmediatamente. De nada sirvié el buen ambiente del
restaurante y la cordialidad con el que fue recibido, pues tan sola una
inesperada sorpresa como la mancha de grasa hizo ahuyentarlo. Por supuesto,
el personal no habia planificado este pequefio incidente. Por este motivo, las
empresas que se encuentran en el rubro de servicios necesitan trabajar
eficientemente para excluir estos infortunios y nefastos momentos. De esta
forma, podran asegurar que sus clientes reciban lo que ellos buscan, piden y

esperan.

Los servicios presentan caracteristicas que los diferencian de los bienes
tangibles como son:
e Intangibilidad. Hace referencia a que el servicio no se puede transmitir

de un lugar a otro, por no ser un producto fisico.
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Inseparabilidad. Quien esta a cargo del servicio no puede separarse de
este.

Heterogeneidad. Cada servicio es distinto a otro. No se puede fabricar
lotes de un mismo servicio, como de un bien fisico.

Perecibilidad. En el momento que una persona que brinda el servicio

deja de hacerlo, este deja de existir (Luna, 2017).

Por otro lado, es importante saber que, al momento de disefiar y

gestionar productos para turismo, existen ciertas consideraciones que las

empresas deben tener en cuenta:

Accesibilidad. “Si un producto no es accesible, no tiene valor alguno”
(Kotler, et al., 2011). Se dice que un producto es accesible cuando
cumple en términos de situacion y horarios de operacion y apertura. En
este sentido, las empresas deben conocer las necesidades de sus clientes
para saber el horario en el que deben operar. Por ejemplo, algunos
hoteles que reciben a visitantes internacionales tendran que abrir sus
puertas mucho mas temprano o en muchos casos brindar un horario
24/7. Asimismo, el personal tiene la funcién de informar las bondades
que presenta un hotel, como servicio de restaurante o cafeteria. De igual
modo, brindar informacién sobre los sitios especiales de una ciudad
permitird que cada uno de los productos de turismo preparados para los
visitantes sean accesibles cuando estos quieran utilizarlos.

Ambiente. Es otra consideracion que deben tener en cuenta las
empresas al crear o disefiar productos o servicios turisticos, a partir de
la experiencia de compra, las emociones y creencias de los clientes. El

ambiente esta concebido como un aspecto esencial en los servicios que
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se aprecia mediante los sentidos (visual, auditivo, olfativo y tacto), el
cual invita a entrar a los clientes. Por este motivo, las empresas
necesitan buscar un equilibrio en el disefio interior y exterior de sus
establecimientos, llamando la atencidn, transmitiendo un mensaje,
creando efectos positivos y agradables, y generando buena disposicion.

e Interaccién del cliente con otros clientes. Los productos o servicios
turisticos deben invitar a interactuar entre los clientes. No obstante, esta
interaccion puede ser un verdadero problema para hoteles y complejos
turisticos. Por ejemplo, ocurren rechazos entre aquel huésped que viaja
solo y aquellos que lo hacen en grupo, pues el grupo tiene paquetes todo
incluidos, que el primero no puede tener. De igual forma, los centros
turisticos de esqui se sienten reacios a interactuar con personas que
realizan el snowboard, el cual difiere del primer deporte. Ante estas
claras diferencias, las empresas buscan que sus clientes interactien,
rompiendo barreras de culturas, idiomas, edad, religion, etc.

e Coparticipacion del cliente. Implica involucrar a los clientes en el
diseio de productos o servicios turisticos. Gracias a esta
coparticipacion de los clientes, muchas empresas de este sector han
aumentado su calidad, mejorado la satisfaccion de sus clientes y
reduciendo costos. Asimismo, las tecnologias de autoservicio estan
siendo implementadas en las empresas en virtud del gran incremento de
la coparticipacion de los clientes en los servicios de restaurante (Kotler,

etal., 2011).

b) Fijacion del precio

Para Kotler et al. (2011):
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El precio es el Unico elemento del mix de marketing que genera
ingresos; todos los deméas elementos representan gastos. El precio es la
cantidad de dinero cobrada por un producto o servicio. De manera mas
exacta, el precio es la suma de valores que los consumidores cambian

por el beneficio de tener o utilizar un producto o servicio. (p.365)

Dentro de esta perspectiva, los responsables en marketing turistico

deben conocer cuales son los factores a la hora de establecer precios, ademas

de saber las estrategias de precios para cada producto o servicio turistico.

Factores a tener en cuenta en la fijacion de precios. Existen dos
factores: internos y externos. Ambos incidiran en las decisiones sobre
la fijacion de precios. Por un lado, los factores internos como los
objetivos de marketing, estrategia del mix de marketing, costos y
factores organizativos se deberan tener en cuenta desde una perspectiva
interior de la empresa; mientras que, desde el otro lado, los factores
externos como estructura del mercado y la demanda, competencia, y
otros factores del entorno (economia, aspectos politicos y sociales)
deberan ser analizados y tomados en cuenta, pues estos pueden incurrir
de forma negativa o positiva al momento de fijar precios (Kotler, et al.,

2011).

. Estrategias de fijacion de precios. Estas estrategias suelen cambiar

dependiendo del ciclo de vida del producto. Principalmente suelen ser
utilizadas cuando se introduce algun producto al mercado. No obstante,

también son Utiles cuando ya hay productos existentes.
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e Fijacion de precios por paquetes de productos. A través de
esta fijacion de precios, los vendedores tienen la intencion de
combinar productos y ofrecer un paquete a un precio menor. De
esta manera, el visitante percibe que es mejor adquirir un
paquete de productos que comprarlos por separado. Por
ejemplo, los hoteles ofrecen paquetes que incluyen habitacion
con todas las comodidades, viajes a los lugares mas especiales
de la ciudad, y desayuno gratis. ElI paquete combinado debe
convencer a los clientes, ser lo suficiente bajo, que estos sientan
que al comprarlos por separado no tendran el valor que al
comprarlos combinados.

e Descuentos basados en el momento y lugar de compra. Los
que destacan mas en este punto son aquellos descuentos
realizados por estacion. Por ejemplo, algunos hoteles ofrecen
descuentos estacionales en aquellos periodos de baja demanda.

e Precios promocionales. Estos precios surgen en eventos
especiales como San Valentin, Semana Santa, Fiestas Patrias,
etc. De igual modo, muchos hoteles realizan tarifas especiales

en estaciones concurridas como el verano (Kotler, et al, 2011).

c) Canales de distribucion
“Un canal de distribucion es un conjunto de organizaciones
interdependientes que ayudan a que un producto o servicio se encuentre
disponible para su uso o consumo por el consumidor o el usuario empresarial”

(Kotler & Armstrong, 2013, p.294).
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Existen distintos canales de distribucion y estos se conforman a través

de diferentes niveles, los cuales se utilizardn dependiendo de tipo de actividad

que realice la empresa. Entre los canales de distribucion de organizaciones que

se encuentran en el mercado estan:

Canal 1

Canal 2

Canal 3

Canal 1. Conocido como canal directo, no cuenta con ningln
intermediario, es decir, la empresa le vende de forma directa a la
empresa cliente. Por ejemplo, el duefio de un restaurante prefiere
comprar directamente las frutas y vegetales a un agricultor.

Canal 2. Presenta un nivel conocido como empresa distribuidora. Un
ejemplo de este canal puede ser un restaurante que compra los pescados
y mariscos a una cooperativa de pescadores.

Canal 3. También presenta un nivel conocido como representante de
las empresas o sucursales de ventas. Por ejemplo, una de cadena de
hoteles contrata a un representante de ventas del hotel, el cual debe
familiarizarse con los productos de este e informarlos al publico

objetivo (Luna, 2017).

Empresa
Empresa cliente
Empresa Empresa
Empresa distribuidora cliente
Representantes de
las empresas o Empresa
Empresa sucursales de ventas cliente

Figura 1. Canales de distribucion en el mercado empresarial. Extraido de Kotler, et al.
(2011, p.420).
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Conociendo los diversos canales de distribucion, también es importante
saber las funciones de estos:

e Informaciéon. Cumplen la tarea de recoger y distribuir estudios de
mercado acerca del entorno de la empresa.

e Promocion. Realizan una comunicacion persuasiva sobre los
productos.

e Contacto. A través de la comunicacion buscan realizar contactos con
compradores potenciales.

e Adaptacion oferta-demanda. Se encargan de ajustar la oferta de
acuerdo a las necesidades y requerimientos de los compradores.

e Negociacion. Realizan acuerdos en cuanto a los precios y ofertas para
que el producto o servicio pueda ser transferido.

e Distribucion fisica. Se ocupan de transportar y almacenar los
productos.

e Financiacidn. Son capaces de hacerse cargo de los gastos que demanda
el funcionamiento del canal.

e Asuncion de riesgos. Se responsabilizan de los riesgos financieros
como, por ejemplo, hacerse cargo del inventario cuando haya

imposibilidad de venderlo (Kotler, et al., 2011).

Por otro lado, es importe recalcar que dentro de la gestion del canal
existen ciertas decisiones a tomar:
e Seleccionar a los miembros del canal. Al momento de seleccionar a
los miembros de un canal, las empresas deben tener en cuenta las
necesidades de los clientes, la participacién y la viabilidad econémica

de los miembros.
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e Participacion y motivacion de los miembros del canal. La empresa
debe encargarse de motivar de forma continua a cada uno de los
miembros de su canal.

e Evaluar alos miembros del canal. La empresa necesita conocer como
estd actuando cada uno de sus intermediarios. De este modo, podra
aconsejar y asesorar a los que no estén rindiendo de acuerdo a lo
esperado.

e Responsabilidades de la empresa y los miembros del canal. La
empresa debera ser responsable en su distribucién, es decir, sus
acciones no afectaran a nivel social, econdmico y ambiental. De igual
modo, junto a sus intermediarios debera a través de un estudio

establecer las responsabilidades que le corresponde a cada uno.

d) Estrategias de comunicacion

No es tarea suficiente para las empresas disefiar un producto, fijarle un
precio y colocarlo a disposicion de los clientes; deben, ademas, crear relaciones
duraderas con estos ultimos mediante una comunicacion planeada y que mezcle
las herramientas necesarias y adecuadas que brinden un mensaje claro y
conciso de lo que la empresa desea transmitirles. Para ello necesitan apoyarse
de herramientas de promocion.

La mezcla promocional (también conocida como mezcla de
comunicaciones de marketing) consiste en la mezcla especifica de publicidad,
relaciones publicas, venta personal, promocion de ventas y herramientas de
marketing directo que utiliza la empresa para comunicar persuasivamente el
valor para el cliente y forjar relaciones con los clientes. (Kotler & Armstrong,

2013, p.357)
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Esta presenta cinco herramientas:

Publicidad. Es una comunicacion de naturaleza intrinseca, pagada y no
personal que tiene como finalidad presentar y promocionar productos o
servicios de las empresas. Asimismo, a través de esta herramienta, el
vendedor puede repetir muchas veces su mensaje. Por un lado, puede
ser positivo para las empresas al llegar masivamente a multiples
compradores, a un costo reducido; y, por el otro, puede llegar a tener un
impacto negativo al ser impersonal y no tan persuasiva, pues es una
comunicacion en un solo sentido, sin respuesta alguna. En el marketing
turistico, diferentes estudios han concluido que la publicidad y el hecho
gue un viajero constante conozca desde antes el destino turistico y los
productos y servicios que tiene este realizan un efecto positivo que
influye en el visitante al momento de escoger alguna marca.
Promocion de ventas. Esta herramienta cuenta con un surtido de
instrumentos en los que destacan concursos, ofertas de descuento, vales,
premios, entre otros. Tienen la funcién de captar la atencion de los
clientes, para que estos se decidan en adquirir el producto o servicio de
manera inmediata. Las empresas de turismo utilizan la promocién de
ventas para aumentar la oferta de uno de sus productos o recuperar las
ventas de alguno.

Venta personal. Es la herramienta con mas efectividad dentro del
proceso de compra, al ser una comunicacion bidireccional. La fuerza de
ventas interactuara con los compradores, permitiendo que surja una
relacién duradera y profesional y en el que ambas partes van a observar

las necesidades y caracteristicas del otro. No obstante, la venta personal
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presenta un precio mucho mas costoso que la publicidad. En el sector
turistico, las empresas la utilizan para aquellos clientes que son clave y
para intermediarios como las agencias de viaje.

Relaciones publicas. Las empresas realizan diferentes acciones para
construir buenas relaciones con los distintos pablicos de su entorno, asi
pueden crear una imagen destacable. En el sector turistico (en su
mayoria) las empresas suelen rechazar esta herramienta o emplearla
como elemento complementario.

Marketing directo. Presenta cuatro caracteristicas: no es publico, pues
estd destinado a un individuo determinado; es inmediato y
personalizado, ya que los mensajes suelen elaborarse de manera rapida
y suelen ser personalizados dependiendo de cada consumidor; y es
interactivo, pues a traves del didlogo busca crear relaciones duraderas
entre el equipo de marketing y los clientes. Las empresas del ambito
turistico usan instrumentos como Internet, correo electronico, teléfono,
entre otros, que permitan una comunicacion directa con los clientes

adecuados.
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Figura 2. Herramientas de la mezcla promocional. Extraido de Kotler, et al. (2011,

p.462).

Si bien es cierto que las cinco herramientas de la promocién son

primordiales, es vital saber que dentro de la comunicacion de marketing existen

otros factores determinantes que también comunican a los clientes como lo son

el disefio del producto, el precio, forma y color del empaque, asi como las

tiendas encargadas de venderlos. En virtud de ello, la empresa no solo debe

utilizar la mezcla de comunicaciones de marketing, sino que ademas debe

coordinar con la mezcla del marketing (producto, precio, plaza y promocion),

para conseguir un mayor impacto (Kotler, et al., 2011).
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Figura 3. Elementos de la mezcla del marketing turistico

C. El marketing digital en el sector turistico
La participacion de las nuevas tecnologias y la concepcion del
marketing digital ha favorecido enormemente al sector turistico. Al ser los
servicios turisticos productos intangibles, su comercializacion por el Internet
ha sido muy efectiva desde el primer momento, incitando la contribucion del
comercio electrénico de agencias de viajes, transporte aéreo y terrestre, y

marketing directo (Sanchez, 2018).

Conforme han pasado los afios, el uso de las herramientas tecnologicas,
medios, métodos, técnicas y estrategias digitales en el sector turistico han ido
evolucionando, siendo los mas destacados:

e Uso del movil. EI mavil se ha convertido en un recurso necesario en la

vida de cada persona, sobre todo en el de los millennials. Por esta razon,
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las empresas turisticas han visto la necesidad de desarrollar
aplicaciones que faciliten el uso de sus servicios.

e Uso de las redes sociales. Las redes sociales se han vuelto un medio
para compartir experiencias e intercambiar informacion y opiniones.
Las empresas del sector turistico saben que el uso de estas redes
fomenta una comunicacion horizontal entre la marca y los clientes.

e Uso del marketing de contenidos. ElI marketing de contenidos como
elemento emocional hace que los clientes consuman no solo viajes,
sino, ademas, experiencias, mediante la insercién de palabras,
imagenes, videos atractivos, etc.

e Segmentacion y especializacion. Las empresas del sector turistico
identifican nichos muy determinados, en el que puedan trabajar, de

forma consistente, con los clientes objetivo (Sanchez, 2018).

2.2.2 Desarrollo del turismo comunitario
A. Definiciones
El turismo comunitario es un impulsor de progreso y desarrollo que
permite mejorar las condiciones de vida de las comunidades mas vulnerables. De
este modo, ayuda a mermar la pobreza, cuidar el medio ambiente y enriquecer las

relaciones interculturales (Lopez, 2017).

Asimismo, Maldonado (como se cité en Casas, Soler, & Pastor, 2012)
afirma que “el objetivo del turismo comunitario es preservar la identidad étnica,
la valoracion y la transmision del patrimonio cultural en todas sus formas, ya que

las culturas autdctonas son portadoras de valores, historia e identidad” (p.93).
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De igual forma, en palabras del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo — MINCETUR (2019):
El turismo comunitario es toda actividad turistica que se desarrolla en un
medio rural, de manera planificada y sostenible, a través de modelos de
gestion con participacion activa y el liderazgo de las poblaciones locales,
representadas por organizaciones de base comunitaria. EIl turismo
comunitario se integra de manera armoniosa a las actividades econdmicas
tradicionales locales, para contribuir al desarrollo de la comunidad, siendo
su cultura y el entorno natural los componentes clave y diferenciadores

que conforman su producto turistico. (p.18)

De acuerdo con lo manifestado con los anteriores autores, el desarrollo del
turismo comunitario implica beneficiar a cada uno de los involucrados, como lo
son los turistas, las empresas de turismo y las comunidades en general,
cumpliendo con el objetivo de que viajeros y turistas puedan conocer la cultura 'y
tradiciones de los pobladores de una forma genuina y de ese modo, se pueda
impulsar el desarrollo sostenible, nuevos aportes econdémicos y la proteccion de la

naturaleza.

. Beneficios del turismo comunitario
El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo - MINCETUR (2019)
sefiala que el turismo comunitario aporta en los siguientes aspectos:
e Econdmicos. El desarrollo del turismo comunitario integra la economia
local, genera ingresos adicionales a las comunidades, promueve
autoempleos y/o empleos en los pobladores y reduce la migracién del

campo a la ciudad.
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e Sociales. Conservay respeta la convivencia y sociedad tradicional de cada
comunidad, promoviendo la participacion de jovenes y personas de la
tercera edad, ademas del empoderamiento de la mujer. De igual forma,
fomenta a que se sumen mas emprendimientos y la gestion turistica de
estos.

e Culturales. Refuerza la identidad cultural, el legado historico, el
patrimonio material e inmaterial y la pluriculturalidad y multilingismo
entre cada poblador y su comunidad. Desde un enfoque intercultural,
desencadena cambios conductuales en los visitantes, vinculdndolos con los
saberes populares y preservando el folclore comunitario.

e Ambientales. Impulsa la conservacion y la proteccion de los recursos
naturales, fortaleciendo la conciencia ambiental y desarrollando una
interaccion equilibrada entre el poblador y su medio. Ademas, planifica el

ambiente como un elemento importante dentro del desarrollo sostenible.

C. Dimensiones
Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR
(2019) existen ciertos criterios o0 condiciones que aseguran el desarrollo del
turismo comunitario y, por lo tanto, el emprendimiento de negocios turisticos, los
cuales son vocacioén turistica, organizacion de base comunitaria, facilitacion
turistica, demanda, patrimonio cultural y natural, y propuesta del producto
turistico.

a) Vocacion turistica
El primer criterio es desarrollar el turismo comunitario en una
comunidad o medio rural con vocacion turistica. Esta se verd identificada

mediante dos aspectos:
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Atractivo turistico. Hace referencia a aquel atractivo turistico principal
de una comunidad o medio rural que sera el “ancla” o “eje” que impulse
a la motivacion turistica.

Motivacion turistica. Gracias al atractivo turistico ancla, el turista
tendré una razén para efectuar y asistir a dicho destino, ruta o circuito

turistico.

b) Organizacién de base comunitaria

La siguiente condicidn es que exista interés por parte de los pobladores

y que tengan la intencion de participar de forma activa y directa en las

actividades y servicios turisticos. Para ello, la poblacion debera conformar una

organizacion que apoye a la gestion turistica de su comunidad. Dicha

organizacion de base comunitaria debera:

Incentivar al trabajo en equipo. A través del trabajo en equipo se busca
asegurar la sostenibilidad de los emprendimientos, conseguir
emprender nuevos negocios turisticos y seguir promoviendo la
identidad cultural y la investigacion de los saberes populares en los
visitantes.

Fomentar el involucramiento de jovenes y mujeres. Permite romper
brechas entre varones y mujeres, promoviendo la equidad entre ambos
sexos. Se debera aceptar la participacion tanto de varones y mujeres,
asi como de jovenes y adolescentes en el desarrollo de las actividades
turisticas. Cada uno de ellos debera aportar en el cumplimiento de los
distintos roles y obligaciones que necesiten los emprendimientos

turisticos.
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e Trasladar el liderazgo a las nuevas generaciones. La transicion de
liderazgos permite que las nuevas generaciones se sientan parte de las
tradiciones, costumbres y legado histérico de la comunidad o medio
rural, permitiendo que de esta manera la identidad cultural se mantenga

vigente entre los nifios y jovenes.

c) Facilitacion turistica
Esta relacionada directamente con aquellos medios que posibiliten el
turismo comunitario como el transporte, las comunicaciones, servicios basicos
y servicios complementarios [Jcomo bancos, cajeros, comercios, etc.[], y los
recursos humanos. La existencia de cada uno de estos equipamientos,
instalaciones turisticas y planta turistica no solo garantiza la accesibilidad a la

comunidad, sino, ademas, la seguridad e integridad de los visitantes.

d) Demanda turistica
La demanda turistica tiene la finalidad de asegurar la sostenibilidad del
emprendimiento turistico, a partir de la evidencia del flujo de visitantes a la
comunidad o al atractivo turistico ancla. Asimismo, en este criterio se toma en
cuenta ciertos factores como temporalidad del destino y diversidad de recursos
turisticos.

e Temporalidad del destino. Conocida como estacionalidad turistica. Es
percibida como una variacion en la demanda, resultando en demandas
bajas y altas. Los periodos en los que se registra mayor demanda en los
destinos turisticos son las vacacionales, dias festivos, carnavales,

fiestas conmemorativas, etc.
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e Diversidad de recursos turisticos. Los recursos turisticos que promete
la comunidad forman parte esencial de la oferta turistica y de la
identidad cultural de la misma. Dentro de la diversidad de recursos
turisticos se encuentran los naturales, culturales e historicos y

monumentales.

e) Patrimonio cultural y natural
La comunidad invita a cada uno de los turistas y visitantes al cuidado
de su patrimonio cultural y natural, a través de practicas que se orienten al uso
responsable de los recursos naturales y la conservacion de sus tradiciones y

costumbres.

f) Propuesta del producto turistico
Los pobladores deberan realizar una propuesta innovadora que forme
parte de su producto turistico. Para ello, necesitaran contar con un atractivo
turistico ancla, en el que puedan proponer actividades y/o servicios turisticos
que demande el mercado y que tomen como base los conocimientos, valores y

tradiciones de su comunidad.



Vocacion
turistica

Condiciones
minimas para
el desarrollo del
Turismo
Comunitario

Organizacion
de base
comunitaria

Facilitacion
turistica

41

Propuesta

del producto
turistico

Figura 4. Condiciones minimas para el desarrollo del turismo comunitario.
Extraido del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR

(2019, p.45).

2.3.  Bases filosoficas

2.3.1. Marketing turistico

El marketing turistico se desarrolla bajo el concepto base del marketing y

la mezcla de este. EI marketing aparece a comienzos del siglo XX, en el afio 1912,

teniendo como autor a Arch Wilkinson Shaw. Mas adelante, otros autores buscan

ciertos elementos que al combinarse se centren en el producto o en las necesidades

de los consumidores. La principal mezcla del marketing, la que es utilizada hasta

el dia de hoy por distintas empresas de diferentes sectores, como el turistico, es

las 4 pes: producto, precio, plaza y promocion, la cual fue promovida por el autor
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Jerome McCarthy, en el afio 1960. Dentro del sector turistico se emplea esta
mezcla, pero llevandola a los productos turisticos promovidos por cada empresa,

comunidad, region o pais.

2.3.2. Desarrollo del turismo comunitario

El término turismo comunitario nace en las obras del autor Murphy, en el
afio 1985, como una herramienta que ayude a reducir la pobreza y que esta
ampliamente relacionado con el turismo y las areas rurales de los paises en
desarrollo. Mediante este tipo de turismo se busca la participacion de las
comunidades, el aprendizaje de la gestion turistica, el uso responsable de los
recursos naturales y la conservacion de la identidad cultural, costumbres y
tradiciones. Asimismo, muchos autores que siguieron el trabajo de Murphy
concibieron al turismo comunitario como un medio para crear productos
turisticos, respetando los principios de la comunidad y el mercado turistico (Casas,

etal., 2012).

2.4.  Definicion de términos basicos
1) Cultura de servicio
“La cultura de servicio es un sistema de valores y creencias en una organizacion
que refuerza la idea de que proporcionar un servicio de calidad al cliente es la

principal preocupacion de la empresa” (Kotler, et al., 2011, p.341).

2) Emprendimiento turistico
El emprendimiento turistico nace a partir de la deteccién de oportunidades y la

generacion de ideas. EI nuevo proyecto de negocio se aplica en el mundo de los
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viajes y el turismo, sobre todo conociendo la temporalidad y la demanda turistica

de las comunidades que fomentan el desarrollo del turismo (Fontano, 2019).

3) Gestidn turistica
La gestion turistica esta ampliamente relacionada con dos industrias: la hosteleria
y los viajes. A traves de ella se busca promover y ofrecer oportunidades de puestos
gerenciales, ademas, de trabajar con agencias o asociaciones que son parte de los

servicios turisticos (Revfine, 2019).

4) Marketing
“El marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus
clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor

de los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013, p.5).

5) Marketing digital
“El marketing digital retne esfuerzos para comercializar productos y servicios y
generar relaciones con clientes por medio de Internet” (Kotler & Armstrong, 2013,

p.433).

6) Marketing mix
“El marketing mix es la combinacion de los cuatros elementos primarios que
componen las actividades de marketing de una organizacion. Estas cuatro
variables (producto, precio, distribucion (plaza) y promocion) deben sintonizar

perfectamente con el mercado que se pretende alcanzar” (Luna, 2017, p.26).

7) Nivel en el canal
“Un nivel o capa de intermediarios que realizan determinada actividad para
acercar el producto y su propiedad al comprador final” (Kotler, et al., 2011,

p.420).
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8) Recurso turistico
“El recurso turistico es aquel elemento territorial que, al provocar un interés
turistico, puede ser utilizado para la formacién de la oferta turistica” (Unidén
Internacional de Organismos Oficiales de Turismo — UIOOT como se citd en

Arnandis, 2019, p.43).

Hipotesis de la investigacion
2.5.1. Hipotesis general
El marketing turistico presenta una relacion directa con el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
2.5.2. Hipotesis especificas
e Eldisefioy gestion de productos para turismo presenta una relacion
directa con el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura
— Sayén, 2021.
e La fijacion de precios presenta una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
2021.
e Los canales de distribucion presentan una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
2021.
e Las estrategias de comunicacion presentan una relacién directa con
el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,

2021.
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VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Accesibilidad
Disefio y gestion de productos Ambiente 1.4
para turismo Interaccion entre clientes
Coparticipacion del cliente
(Kotler, et al., 2011). El marketing
turistico hace referencia a satisfacer Paguetes de productos
VARIABLE 1. las necesidades de los clientes de Fijacion del precio Descuentos por estacion 5-7
los dos principales sectores del Precios promocionales
MARKETING tur_lsmo: ho§tel~erla y V|§j,es,
i mediante el disefio y gestion de
TURISTICO productos para turismo, fijacion de o Participacion de los miembros del
precios, canales de distribucién y Canales de distribucion canal - o 8-9
. L Responsabilidad en la distribucion
estrategias de comunicacion.
Estrategias de comunicacion Prom(_)mon d‘? ventas 10-11
Relaciones publicas
Vocacion turistica Atractivo turistico 12 -13

Motivacion turistica
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VARIABLE 2:

DESARROLLO DEL
TURISMO
COMUNITARIO

(Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo — MINCETUR, 2019).
El turismo comunitario es toda
actividad  turistica que se
desarrolla en un medio rural, de
manera planificada y sostenible, a
través de modelos de gestién con
participacion activa y el liderazgo
de las poblaciones locales,
representadas por organizaciones
de base comunitaria. El turismo
comunitario se integra de manera
armoniosa a las actividades
economicas tradicionales locales,
para contribuir al desarrollo de la
comunidad, siendo su cultura y el
entorno natural los componentes
clave vy diferenciadores que
conforman su producto turistico.

Organizacion de base
comunitaria

Trabajo en equipo
Involucramiento de jovenes y
mujeres

14 -15

Facilitacion turistica

Servicios
Equipamiento
Infraestructura
Transporte

16 -19

Demanda turistica

Temporalidad
Diversidad de recursos turisticos

20-21

Patrimonio cultural y natural

Uso responsable de recursos
naturales

Conservacion de tradiciones y
costumbres

22-23

Propuesta del producto turistico

Actividades turisticas
Conocimientos, valores y tradiciones
comunitarios

24 - 25
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1.  Diseflo metodolégico

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Enfoque de investigacion

Esta investigacion se realizé bajo un enfoque cuantitativo.

De acuerdo con Rus (2021), el enfoque cuantitativo emplea
métodos cuantitativos y se apoya en la estadistica, con la finalidad de

contrastar hipdtesis.

Disefio de investigacion

El disefio a emplearse fue el no experimental con corte transversal.

Carrasco (2006) sefiala que “un disefio no experimental es aquel
cuyas variables carecen de manipulacion intencional, es decir, no poseen
grupo de control, ni mucho menos experimental” (p.71). Asimismo, indica
que “el diseno transversal se utiliza para realizar estudios de investigacion
de hechos y fendmenos de la realidad, en un momento determinado del

tiempo” (Carrasco, 2006, p.72).

Nivel de investigacion

Se utiliz6 el nivel correlacional.

“Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o
grado de asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o
variables en una muestra o contexto particular” (Hernandez, et al., 2014,

p.93).



3.2.  Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion

3.2.2.
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“La poblacion es un conjunto o la totalidad de un grupo de

elementos, casos u objetos que se quiere investigar. Esta determinada por

sus caracteristicas” (Tamayo, como se citd en Rios, 2017, p.89).

En este estudio, la poblacion estuvo conformada por la suma de habitantes

de los distritos de Huaura y Sayan. El primero cuenta con 34764 habitantes

y el segundo con 26556. Por lo tanto, la poblacién fue 61320 pobladores.

Muestra

“La muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan

los datos y que debe ser representativo de esta” (Hernandez, et al, 2014,

p.173).

Para hallar la muestra de esta investigacion se procedi6 a utilizar la formula

estadistica de poblaciones finitas, siendo esta:

B Z?PQN
(N —1)e?+2Z%PQ

En donde:

n = tamafio de la muestra

Py Q =tienen el valor de 0.5 cada uno

Z = valor de la tabla de distribucion normal estandar (1.96)
N = total de la poblacion

e = error estandar de estimacion (0.05)

Reemplazando los datos, se obtiene:

~ (1.962)(0.5)(0.5)(61320)
"= (61320 — 1)(0.052) + (1.962)(0.5)(0.5)
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n =382
De acuerdo con el resultado hallado, la muestra estuvo constituida por 382
habitantes escogidos aleatoriamente entre el distrito de Huaura y el de

Sayaén.

3.3.  Técnicas de recoleccién de datos
3.3.1. Técnicas a emplear
La técnica que se empleo fue la encuesta.
“La encuesta se puede definir como una técnica de investigacion social
para la indagacion, exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas
formuladas directa o indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de

analisis del estudio investigativo” (Carrasco, 2006, p.314).

3.3.2 Descripcion de los instrumentos
Se utilizé como instrumento un cuestionario en escala Likert con 25 items.
“El cuestionario es un conjunto de preguntas disenadas para generar los
datos necesarios, con el proposito de alcanzar los objetivos de un proyecto de

investigacion” (Bernal, 2016, p.245).

3.4. Técnicas para el procedimiento de la informacion
El procesamiento de la informacion se llevo a cabo a través de dos programas:
IBM SPSS Statistics, version 26 y Microsoft Excel 2019. Gracias a ambos se
extrajeron tablas y figuras que estuvieron acompafiadas de una interpretacion, para

un mejor andlisis de los datos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados

4.1.1 Resultados de la primera variable y sus dimensiones

Tabla 1
Marketing turistico
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 75 20%
DEFICIENTE 164 43%
REGULAR 143 37%
TOTAL 382 100%
Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayéan.
43%

45%
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35%
30%
25%
20%

37%

20%

15%
10%
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BUENO DEFICIENTE REGULAR

Figura 5. Marketing turistico

Se aplico un test a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El 43%
de encuestados sefialan que en dichos distritos se cuenta con un deficiente
marketing turistico, es decir, en los distritos de Huaura y Sayan no se llega
a contar con adecuados disefios y gestiones de productos para turismo,
buenas fijaciones de precios, canales de distribucion, y 6ptimas estrategias
de comunicacién. Sin embargo, el 37% de encuestados sefialan que en
dichos distritos se cuenta con un regular marketing turistico. Finalmente,
el 20% de encuestados sefialan que en dichos distritos se cuenta con un

buen marketing turistico.
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Tabla 2
Disefo y gestion de productos para turismo
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 71 19%
DEFICIENTE 203 53%
REGULAR 108 28%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.

53%
60% .

50%
0%

4 28%

30% 19%

20%

10%

0%
BUENO DEFICIENTE REGULAR

Figura 6. Disefio y gestion de productos para turismo

Se aplico un test a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El 53%
de encuestados afirman que en dichos distritos se cuenta con un deficiente
disefio y gestion de productos para turismo, es decir, en los distritos de
Huaura y Sayan no se llega a contar con una buena accesibilidad al
turismo, un adecuado ambiente, una efectiva interaccion entre los clientes,
y una éptima coparticipacion del cliente para con el turismo. Sin embargo,
el 28% de encuestados expresan que en dichos distritos se cuenta con un
regular disefio y gestion de productos para turismo. Finalmente, el 19% de
encuestados sefialan que en dichos distritos se cuenta con un buen disefio

y gestion de productos para turismo.
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Tabla 3
Fijacién de precios
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 89 23%
DEFICIENTE 178 47%
REGULAR 115 30%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.

47%
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Figura 7. Fijacién de precios

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
47% de encuestados afirman que en dichos distritos existe deficiente
fijacion de precios, es decir, en los distritos de Huaura y Sayan no se llega
a contar con buenos paquetes de productos, descuentos por estacion, y
precios promocionales. Sin embargo, el 30% de encuestados sefialan que
en dichos distritos la fijacion de precios es regular. Finalmente, el 23% de

encuestados afirman que en dichos distritos la fijacion de precios es buena.



Tabla 4
Canales de distribucion

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 96 25%
DEFICIENTE 139 36%
REGULAR 147 39%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.

36% 39%
(1]
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Figura 8. Canales de distribucién
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Se aplico un test a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El 39%

de encuestados sefialan que en dichos distritos los canales de distribucion

son regulares, es decir, en los distritos de Huaura y Sayan pocas veces se

llega a contar con una efectiva participacion de los miembros de cada

canal, y con la responsabilidad que se requiere en cada distribucion. Sin

embargo, el 36% de encuestados expresan que en dichos distritos se

cuentan con deficientes canales de distribuciéon. Finalmente, el 25% de

encuestados afirman que en dichos distritos se cuentan con unos buenos

canales de distribucion.
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Tabla b
Estrategias de comunicacion

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 98 26%
DEFICIENTE 139 36%
REGULAR 145 38%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 9. Estrategias de comunicacion

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
38% de encuestados sefialan que en dichos distritos las estrategias de
comunicacion son regulares, es decir, en los distritos de Huaura y Sayan
pocas veces se llegan a contar con buenas promociones de ventas y
efectivas relaciones publicas que impulsen el marketing turistico. Sin
embargo, el 36% de encuestados afirman que en dichos distritos se cuentan
con deficientes estrategias de comunicacion. Finalmente, el 26% de
encuestados sefialan que en dichos distritos se cuentan con unas buenas

estrategias de comunicacion.
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4.1.2 Resultados de la segunda variable y sus dimensiones

Tabla 6
Desarrollo del turismo comunitario
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 71 19%
DEFICIENTE 172 45%
REGULAR 139 36%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 10. Desarrollo del turismo comunitario

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
45% de encuestados afirman que en dichos distritos el desarrollo del
turismo comunitario es deficiente, es decir, los pobladores de los distritos
de Huaura y Sayan no logran tener una vocacion turistica, no tienen una
organizan de base comunitaria, no otorgan facilitaciones turisticas, no
identifican y reconocen el cuidado de sus patrimonios culturales y
naturales, desconocen la demanda turistica, y no brindan propuestas sobre
sus productos turisticos. Sin embargo, el 36% de encuestados sefialan que
en dichos distritos se cuenta con un regular desarrollo del turismo
comunitario. Finalmente, el 19% de encuestados expresan que en dichos

distritos se cuenta con un buen desarrollo del turismo comunitario.



Tabla 7
Vocacion turistica

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 7 20%
DEFICIENTE 147 39%
REGULAR 158 41%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 11. Vocacion turistica
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Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El

41% de encuestados expresan que en dichos distritos se cuenta con una

regular vocacion turistica, es decir, los pobladores de los distritos de

Huaura y Sayan pocas veces logran tener en cuenta sus atractivos y

motivaciones turisticos que posibilitan el desarrollo de su turismo

comunitario. Sin embargo, el 39% de encuestados sefialan que en dichos

distritos se cuenta con una deficiente vocacion turistica. Finalmente, el

20% de encuestados afirman que en dichos distritos se cuenta con una

buena vocacién turistica.
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Tabla 8
Organizacién de base comunitaria
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 108 28%
DEFICIENTE 159 42%
REGULAR 115 30%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 12. Organizacién de base comunitaria

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
42% de encuestados sefialan que en dichos distritos la organizacion de base
comunitaria es deficiente, es decir, los pobladores de los distritos de
Huaura y Sayan no logran trabajar en equipo y no logran involucrarse en
aquellas actividades que estan direccionadas a impulsar el turismo
comunitario. Sin embargo, el 30% de encuestados expresan que en dichos
distritos la organizacion de base comunitaria es regular. Finalmente, el
28% de encuestados sefialan que en dichos distritos la organizacion de base

comunitaria es buena.
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Tabla 9
Facilitacion turistica

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 71 19%
DEFICIENTE 157 41%
REGULAR 154 40%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 13. Facilitacion turistica

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
41% de encuestados expresan que en dichos distritos la facilitacion
turistica es deficiente, es decir, los pobladores de los distritos de Huaura y
Sayan no logran brindar un adecuado servicio turistico, y no logran contar
con adecuados equipos, infraestructuras, y transportes que faciliten su
turismo comunitario. Sin embargo, el 40% de encuestados sefialan que la
facilitacion turistica es regular. Finalmente, el 19% de encuestados afirman

que en dichos distritos la facilitacion turistica es buena.
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Tabla 10
Demanda turistica

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 64 17%
DEFICIENTE 210 55%
REGULAR 108 28%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 14. Demanda turistica

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
55% de encuestados expresan que la demanda turistica es deficiente, es
decir, los pobladores de los distritos de Huaura y Sayan no logran tener en
cuenta la temporalidad y diversidad de sus recursos turisticos. Sin
embargo, el 28% de encuestados sefialan que en dichos distritos la
demanda turistica es regular. Finalmente, el 17% de encuestados afirman

que en dichos distritos se cuenta con una buena demanda turistica.
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Tabla 11
Patrimonio cultural y natural

NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 90 24%
DEFICIENTE 155 40%
REGULAR 137 36%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 15. Patrimonio cultural y natural

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
40% de los encuestados afirman que en dichos distritos el patrimonio
cultural y natural es deficiente, es decir, los pobladores de los distritos de
Huaura y Sayan no logran usar responsablemente sus recursos naturales, y
no logran ser parte de la conservacion de sus propias tradiciones y
costumbres. Sin embargo, el 36% de encuestados sefialan que en dichos
distritos el patrimonio cultural y natural es regular. Finalmente, el 24% de
encuestados expresan que en dichos distritos el patrimonio cultural y

natural es buena.
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Tabla 12
Propuesta del producto turistico
NIVELES FRECUENCIA PORCENTAJE

BUENO 114 30%
DEFICIENTE 167 44%
REGULAR 101 26%
TOTAL 382 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
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Figura 16. Propuesta del producto turistico

Se aplicd un test a los habitantes de los distritos de Huaura y Sayan. El
44% de los encuestados afirman que en dichos distritos la propuesta del
producto turistico es deficiente, es decir, los pobladores de los distritos de
Huaura y Sayan no logran desarrollar efectivas actividades turisticas, y no
logran contar con los conocimientos, valores y tradiciones comunitarios
gue se necesitan ante una propuesta del producto turistico. Sin embargo, el
30% de encuestados sefialan que en dichos distritos la propuesta del
producto turistico es buena. Finalmente, el 26% de encuestados sefialan

que en dichos distritos la propuesta del producto turistico es regular.
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4.1.3 Tablas de contingenciay figuras

Tabla 13
Tabla cruzada de Marketing turistico y Desarrollo del turismo comunitario
Desarrollo del turismo

comunitario
Bueno Deficiente  Regular  Total
. Bueno 15% 2% 3% 20%
mf{s‘:ﬁf&r‘g Deficiente 2% 36% 5%  43%
Regular 2% 7% 28% 37%
Total 19% 45% 36% 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayéan.

40% 36%
35% ([i)elstarr?llo
28% el turismo
30% comunitario
25%
° E Bueno
20% 15%
W Deficiente
15%
7 H Regular
10% 2% 5%
3% 2%
5% 2%
0%
Bueno Deficiente Regular

Marketing turistico

Figura 17. Marketing turistico y Desarrollo del turismo comunitario

La figura 17 y tabla 13 muestra que el 36% indica un deficiente marketing
turistico y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. El 28% indica
un regular marketing turistico y un regular desarrollo del turismo
comunitario. ElI 15% indica un buen marketing turistico y un buen
desarrollo del turismo comunitario. ElI 7% indica un regular marketing
turistico y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. El 5% indica
un deficiente marketing turistico y un regular desarrollo del turismo
comunitario. El 3% indica un buen marketing turistico y un regular
desarrollo del turismo comunitario. Un 2% indica un buen marketing
turistico y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. Otro 2%
indica un regular marketing turistico y un buen desarrollo del turismo

comunitario.
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Tabla 14
Tabla cruzada de Disefio y gestion de productos para turismo y Desarrollo del
turismo comunitario

Desarrollo del turismo

comunitario
Bueno Deficiente  Regular  Total
Disefio y Bueno 14% 2% 3% 19%
gestion de Deficiente 2% 36% 15% 53%
productos Regular 3% 7% 18% 28%
Total 19% 45% 36% 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayéan.

40% 36%
359% Desarr?llo
del turismo
30% comunitario
25%
205 18% @ Bueno
: 14% 15% M Deficiente
15%
7 B Regular
10% 2%
3% 3%
5%
0%
Bueno Deficiente Regular

Disefio y gestion de productos para turismo

Figura 18. Disefio y gestion de productos para turismo y Desarrollo del turismo
comunitario

La figura 18 y tabla 14 muestra que el 36% indica un deficiente disefio y
gestion de productos para turismo y un deficiente desarrollo del turismo
comunitario. El 18% indica un regular disefio y gestion de productos para
turismo y un regular desarrollo del turismo comunitario. El 15% indica un
deficiente disefio y gestion de productos para turismo y un regular
desarrollo del turismo comunitario. ElI 14% indica un buen disefio y
gestion de productos para turismo y un buen desarrollo del turismo
comunitario. El 7% indica un regular disefio y gestion de productos para
turismo y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. Un 3% indica
un buen disefio y gestidn de productos para turismo y un regular desarrollo
del turismo comunitario. Otro 3% indica un regular disefio y gestion de

productos para turismo y un buen desarrollo del turismo comunitario.



64

Tabla 15
Tabla cruzada de Fijacion de precios y Desarrollo del turismo comunitario
Desarrollo del turismo

comunitario
Bueno Deficiente  Regular  Total
o Bueno 15% 2% 6% 23%
g'rle"’(‘;'ozn d  Deficiente 2% 40% 5%  47%
Regular 2% 3% 25% 30%
Total 19% 45% 36% 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.
40%
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Fijacién de precios

Figura 19. Fijacion de precios y Desarrollo del turismo comunitario

La figura 19 y tabla 15 muestra que el 40% indica una deficiente fijacion
de precios y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. EI 25%
indica una regular fijacion de precios y un regular desarrollo del turismo
comunitario. EI 15% indica una buena fijacion de precios y un buen
desarrollo del turismo comunitario. EI 6% indica una buena fijacion de
precios y un regular desarrollo del turismo comunitario. EI 5% indica una
deficiente fijacion de precios y un regular desarrollo del turismo
comunitario. El 3% indica una regular fijacion de precios y un deficiente
desarrollo del turismo comunitario. Un 2% indica una buena fijacion de
precios y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. Otro 2% indica
una deficiente fijacion de precios y un buen desarrollo del turismo

comunitario.
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Tabla 16
Tabla cruzada de Canales de distribucion y Desarrollo del turismo comunitario
Desarrollo del turismo

comunitario
Bueno Deficiente  Regular  Total
Canales d Bueno 12% 2% 11% 25%
ANAS A€ Heficiente 0% 33% 3% 36%
distribucion
Regular 7% 10% 22% 39%
Total 19% 45% 36% 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.

33%
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Canales de distribucién

Figura 20. Canales de distribucion y Desarrollo del turismo comunitario

La figura 20 y tabla 16 muestra que el 33% indica unos deficientes canales
de distribucion y un deficiente desarrollo del turismo comunitario. EI 22%
indica unos regulares canales de distribucion y un regular desarrollo del
turismo comunitario. El 12% indica unos buenos canales de distribucion y
un buen desarrollo del turismo comunitario. EI 11% indica unos buenos
canales de distribucion y un regular desarrollo del turismo comunitario. El
10% indica unos regulares canales de distribucion y un deficiente
desarrollo del turismo comunitario. El 7% indica unos regulares canales
de distribucion y un buen desarrollo del turismo comunitario. EI 3% indica
unos deficientes canales de distribucion y un regular desarrollo del turismo
comunitario. EI 2% indica unos buenos canales de distribucion y un

deficiente desarrollo del turismo comunitario.
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Tabla 17
Tabla cruzada de Estrategias de comunicacion y Desarrollo del turismo
comunitario
Desarrollo del turismo
comunitario
Bueno Deficiente  Regular  Total
Estrategias Bueno 10% 5% 10% 25%
de Deficiente 0% 32% 5% 37%
comunicacion  Regular 9% 8% 21% 38%
Total 19% 45% 36% 100%

Nota: Test aplicado a habitantes de los distritos de Huaura y Sayan.

359 32%

Desarrollo
del turismo
comunitario

30%

25%

20% E Bueno

15% 10% 10% M Deficiente
5%

10% W Regular

5%

0%

Bueno Deficiente Regular

Estrategias de comunicacion

Figura 21. Estrategias de comunicacion y Desarrollo del turismo comunitario

La figura 21 y tabla 17 muestra que el 32% indica unas deficientes

estrategias de comunicacion y un deficiente desarrollo del turismo

comunitario. El 21% indica unas regulares estrategias de comunicacion y

un regular desarrollo del turismo comunitario. Un 10% indica unas buenas

estrategias de comunicacion y un buen desarrollo del turismo comunitario.

Otro 10% indica unas buenas estrategias de comunicacién y un regular

desarrollo del turismo comunitario. El 9% indica unas regulares estrategias

de comunicacién y un buen desarrollo del turismo comunitario. ElI 8%

indica unas regulares estrategias de comunicacion y un deficiente

desarrollo del turismo comunitario. Un 5% indica unas buenas estrategias

de comunicacion y un deficiente desarrollo del turismo comunitario.
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4.1.4 Supuesto de Normalidad de variables y dimensiones

1. Formulacion de hipotesis para demostrar la normalidad de datos
Ho: Los datos cumplen el supuesto de normalidad
Ha: Los datos no cumplen el supuesto de normalidad

2. Nivel de significancia: p=0.05=5%

3. Criterios de decision
Si el nivel de significancia p > 5% (0.05), se rechaza la hipotesis alterna.
Si el nivel de significancia p < 5% (0.05), se rechaza la hipétesis nula.

4. Estadistico para demostrar el supuesto de normalidad
La muestra es 382 habitantes de los distritos de Huaura y Sayan, siendo
superior a 50, y por ello, se utiliza el estadistico Kolmogorov Smirnov.
Tabla 18

Resultados de la Prueba de Normalidad de variables y sus dimensiones
Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.

Variable y Dimensiones

Marketing turistico 0.154 382  0.000
Desarrollo del turismo comunitario 0.128 382  0.000
Disefio y gestion de productos 0.216 382  0.000
Fijacion de precios 0.171 382  0.000
Canales de distribucion 0.210 382  0.000
Estrategias de comunicacion 0.170 382  0.000
\ocacion turistica 0.187 382  0.000
Organizacién de base comunitaria 0.263 382  0.000
Facilitacion turistica 0.176 382  0.000
Demanda turistica 0.194 382  0.000
Patrimonio cultural y natural 0.210 382  0.000
Propuesta del producto turistico 0.162 382  0.000

Nota. Elaboracién propia

5. Decision
La tabla 18 muestra que las variables y dimensiones no se aproximan a
una distribucion normal del 5% (p<0.05). Por ello, la prueba estadistica

es no parameétrica, es decir, la prueba de correlacion Rho de Spearman.
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4.2.  Contrastacion de hipotesis
4.2.1 Procedimiento para la contrastacion de la hipotesis general

1. Formulacioén de la hipotesis:
Ho: El marketing turistico no presenta una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Ha: El marketing turistico presenta una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayéan, 2021.

2. Nivel de significancia: p=0.05=5%

3. Eleccion del estadistico:
Los datos no cumplen el supuesto de normalidad, las variables son
cualitativas ordinales y el objetivo general es determinar la relacion
entre el marketing turistico y el desarrollo del turismo comunitario en
el valle Huaura — Sayéan, 2021. Estadistico: Rho de Spearman.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y el nivel de significancia

Tabla 19
Correlacion entre Marketing turistico y Desarrollo del turismo comunitario
Marketing (;Desarljollo
e el turismo
turistico I
comunitario
Coeﬂme_rlte de 1.000 0.757
Marketing correlacion
turistico Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de
Desarrollo  correlacion 0.757 1.000
del turismo  gjq (bilateral) 0.000
comunitario
382 382

Nota. Elaboracion Propia

5. Criterio de decision
Si p valor calculado es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula.

Si p valor calculado es menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula.
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En la tabla 19 se aprecia que el p=0.000 es inferior a 0.05, se rechaza la

hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis alterna (hipdtesis general): el

marketing turistico presenta una relacion directa con el desarrollo del

turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la

correlacion Rho de Spearman es de 0.757, siendo una correlacion

positiva y moderada.

Para apreciar de una mejor manera se muestra la siguiente figura:
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Figura 22. Correlacion entre Marketing turistico y Desarrollo del turismo

comunitario

En la figura 22, se observa que los puntos se aproximan a la recta, ello

indica que la correlacion entre el marketing turistico y el desarrollo del

turismo comunitario es positiva y moderada.
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Procedimiento para la contrastacion de la hipétesis especifica 1

1.

Formulacion de la hipotesis:

Ho: El disefio y gestion de productos para turismo no presenta una
relacion directa con el desarrollo del turismo comunitario en el valle
Huaura — Sayén, 2021.

Ha: El disefio y gestion de productos para turismo presenta una relacion
directa con el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura —

Sayén, 2021.

. Nivel de significancia: p=0.05=5%

. Eleccidn del estadistico:

Las variables y dimensiones son cualitativas ordinales y el objetivo
especifico 1 es determinar la relacion entre el disefio y gestion de
productos para turismo y el desarrollo del turismo comunitario en el

valle Huaura — Sayan, 2021. Estadistico: Rho de Spearman.

. Calculo del coeficiente de correlacion y el nivel de significancia

Tabla 20
Correlacion entre Disefio y gestidn de productos para turismo y Desarrollo
del turismo comunitario

Disefio y Desarrollo
gestion de  del turismo
productos comunitario

Coeficiente de

Disefioy  correlacion 1.000 0.655
gestionde  giq (pilateral) 0.000
productos
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de 0.655 1000

Desarrollo  correlacién

del turismo  gjg_(bilateral) 0000
comunitario
N 382 382

Nota. Elaboracion Propia

5. Criterio de decision

Si p valor calculado es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula.
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Si p valor calculado es menor que 0.05, se rechaza la hipotesis nula.

6. Decision y conclusion

En la tabla 20 se aprecia que el p=0.000 es inferior a 0.05, se rechaza la
hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna (hip6tesis especifica 1): el
disefio y gestion de productos para turismo presenta una relacion directa
con el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayén,
2021. Ademas, la correlacion Rho de Spearman es de 0.655, siendo una

correlacion positiva y moderada.

Para apreciar de una mejor manera se muestra la siguiente figura:
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Figura 23. Correlacion entre Disefio y gestion de productos para turismo y
Desarrollo del turismo comunitario

En la figura 23, se observa que los puntos se aproximan a la recta, ello
indica que la correlacién entre el disefio y gestion de productos para

turismo y el desarrollo del turismo comunitario es positiva y moderada.

F2 Lineal = 0 404



72

4.2.3 Procedimiento para la contrastacion de la hipotesis especifica 2

1. Formulacion de la hipotesis:
Ho: La fijacion de precios no presenta una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Ha: La fijacion de precios presenta una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.

2. Nivel de significancia:
p=0.05=5%

3. Eleccion del estadistico:
Las variables y dimensiones son cualitativas ordinales y el objetivo
especifico 2 es determinar la relacion entre la fijacion de precios y el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Estadistico: Rho de Spearman.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y el nivel de significancia

Tabla 21
Correlacion entre Fijacion de precios y Desarrollo del turismo comunitario
L Desarrollo
Fijacion de .
. del turismo
precios I
comunitario
Coeﬂme_rlte de 1.000 0.698
Fijacion de correlacion
precios Slg (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de
Desarrollo  correlacion 0.698 1.000
del turismo  gjq (bilateral) 0.000
comunitario
382 382

Nota. Elaboracion Propia

5. Criterio de decision
Si p valor calculado es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula.

Si p valor calculado es menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula.
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En la tabla 21 se aprecia que el p=0.000 inferior a 0.05, se rechaza la

hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna (hipotesis especifica 2): la

fijacion de precios presenta una relacion directa con el desarrollo del

turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la

correlacion Rho de Spearman es de 0.698, siendo una correlacion

positiva y moderada.

Para apreciar de una mejor manera se muestra la siguiente figura:
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Figura 24. Correlacion entre Fijacion de precios y Desarrollo del turismo

comunitario

En la figura 24, se observa que los puntos se aproximan a la recta, ello

indica que la correlacién entre la fijacion de precios y el desarrollo del

turismo comunitario es positiva y moderada.
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4.2.4 Procedimiento para la contrastacion de la hipotesis especifica 3

1. Formulacion de la hipotesis:
Ho: Los canales de distribucion no presentan una relacion directa con
el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Ha: Los canales de distribucion presentan una relacién directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.

2. Nivel de significancia:
p=0.05=5%

3. Eleccion del estadistico:
Las variables y dimensiones son cualitativas ordinales y el objetivo
especifico 3 es determinar la relacion entre los canales de distribucion
y el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan,
2021. Estadistico: Rho de Spearman.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y el nivel de significancia

Tabla 22
Correlacion entre Canales de distribucién y Desarrollo del turismo
comunitario
Canalesde  Desarrollo
distri- del turismo
bucién comunitario
Coeﬂme_rlte de 1.000 0.700
Canalesde  correlacion
distribucién  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de 0.700 1.000

Desarrollo  correlacién

del turismo  gjg_(hilateral)  0.000
comunitario
N 382 382

Nota. Elaboracion Propia

5. Criterio de decision
Si p valor calculado es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula.

Si p valor calculado es menor que 0.05, se rechaza la hip6tesis nula.
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6. Decision y conclusion

En la tabla 22 se aprecia que el p=0.000 es inferior a 0.05, se rechaza la
hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna (hip6tesis especifica 3):
los canales de distribucion presentan una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Ademas, la correlacion Rho de Spearman es de 0.700, siendo una

correlacion positiva y moderada.

Para apreciar de una mejor manera se muestra la siguiente figura:
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Figura 25. Correlacion entre Canales de distribucion y Desarrollo del
turismo comunitario

En la figura 25, se observa que los puntos poco se aproximan a la recta,
ello indica que la correlacion entre los canales de distribucién y el

desarrollo del turismo comunitario es positiva y moderada.
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4.2.5 Procedimiento para la contrastacion de la hipotesis especifica 4

1. Formulacion de la hipotesis:
Ho: Las estrategias de comunicacion no presentan una relacion directa
con el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayén,
2021.
Ha: Las estrategias de comunicacion presentan una relacion directa con
el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.

2. Nivel de significancia: p=0.05=5%

3. Eleccion del estadistico:
Las variables y dimensiones son cualitativas ordinales y el objetivo
especifico 4 es determinar la relacion entre las estrategias de
comunicacion y el desarrollo del turismo comunitario en el valle
Huaura — Sayéan, 2021. Estadistico: Rho de Spearman.

4. Calculo del coeficiente de correlacion y el nivel de significancia

Tabla 23
Correlacion entre Estrategias de comunicacion y Desarrollo del turismo
comunitario
Estrategias  Desarrollo
de comu-  del turismo
nicacion  comunitario
Coeficiente de
Estrategias  correlacion 1.000 0.549
de comu- gjg_(hilateral) 0.000
nicacion
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de 0.549 1.000

Desarrollo  correlacién

del turismo  gjg_(hilateral)  0.000
comunitario
N 382 382

Nota. Elaboracion Propia

5. Criterio de decision
Si p valor calculado es mayor que 0.05, no se rechaza la hipotesis nula.

Si p valor calculado es menor que 0.05, se rechaza la hipdtesis nula.
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6. Decision y conclusion

En la tabla 23 se aprecia que el p=0.000 es inferior a 0.05, se rechaza la
hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna (hipotesis especifica 4):
las estrategias de comunicacion presentan una relacion directa con el
desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021.
Ademas, la correlacion Rho de Spearman es de 0.549, siendo una

correlacion positiva y moderada.

Para apreciar de una mejor manera se muestra la siguiente figura:
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Figura 26. Correlacion entre Estrategias de comunicacion y Desarrollo del
turismo comunitario

En la figura 26, se observa que los puntos poco se aproximan a la recta,
ello indica que la correlacion entre las estrategias de comunicacion y el

desarrollo del turismo comunitario es positiva y moderada.
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CAPITULO V

DISCUSION

Discusién de resultados

Los resultados obtenidos en la presente investigacion establecen que, el
marketing turistico presenta una relacion directa con el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Con una
correlacion Rho de Spearman de 0.757, siendo una correlacion positiva y
moderada. Este resultado guarda similitud con lo expresado por Merino
(2018) quien realizo el estudio “Influencia del marketing turistico en el
desarrollo sostenible del distrito de San Juan de Marcona 2015, donde
demostro que, la aplicacion del marketing turistico influia positivamente
en el desarrollo sostenible del destino turistico en estudio, gracias a que se
comprobd bajo la correlacion de Rho de Spearman, una relacion positiva

y fuerte en las nueve hipotesis especificas del autor.

Los resultados obtenidos también establecen que, el disefio y gestion de
productos para turismo presenta una relacion directa con el desarrollo del
turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Con una
correlacion Rho de Spearman de 0.655, siendo una correlacion positiva y
moderada. Este resultado guarda similitud con lo expresado por Alzamora
(2019) quien realizo la tesis “El marketing turistico en el Caserio de
Songos Huarochiri 2019”, donde demostro que, el marketing turistico en
el Caserio de Songos, dio un resultado positivo segun las dimensiones

caracter indisociable y variabilidad, con una confiabilidad de 0.677.
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Los resultados obtenidos establecen que, la fijacion de precios presenta
una relacion directa con el desarrollo del turismo comunitario en el valle
Huaura — Sayén, 2021. Con una correlacion Rho de Spearman de 0.698,
siendo una correlacion positiva y moderada. Este resultado guarda
similitud con lo expresado por Brenis (2021) quien realizd la tesis
“Estrategias de marketing turistico para el desarrollo socioecnémico del
Refugio de Vida Silvestre Laquipampa”, donde la informacién recolectada
definio ciertas brechas entre la situacion actual y la situacién que se desea
alcanzar. Por lo tanto, el autor propuso elaborar estrategias de marketing
turistico que estén direccionadas a mejorar el desarrollo socioeconomico

del recurso turistico en estudio.

Los resultados obtenidos establecen que, los canales de distribucion
presentan una relacion directa con el desarrollo del turismo comunitario
en el valle Huaura — Sayan, 2021. Con una correlacion Rho de Spearman
de 0.700, siendo una correlacion positiva y moderada. Este resultado
guarda similitud con lo expresado por Candia & Hilares (2021) quienes
realizaron la tesis “Potencial turistico para el desarrollo del turismo
comunitario en la provincia de Canas - Cusco 2020, donde evidenciaron
la gran riqueza de recursos naturales y culturales que posee la provincia de
Canas, ademaés, de contar con solo servicios basicos, los cuales con una
planificacién adecuada y el involucramiento de las personas y entidades

adecuadas pueden mejorar.
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Finalmente, los resultados obtenidos establecen que, las estrategias de
comunicacion presentan una relacion directa con el desarrollo del turismo
comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Con una correlacién Rho
de Spearman de 0.549, siendo una correlacién positiva y moderada. Este
resultado guarda similitud con lo expresado por Ccahua & Diaz (2021)
quienes realizaron la tesis “Condiciones turisticas para el desarrollo del
turismo comunitario en la comunidad de Chuyabamba provincia de Chota
— Cajamarca 2021, donde demostraron que, dicha comunidad cuenta con
las condiciones necesarias, entre ellas, identidad cultural, recursos
turisticos, infraestructura, participacion de pobladores, y actividades

complementarias; para llegar a desarrollar un turismo comunitario en ella.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones
Después de realizar las contrastaciones de las hipdtesis concluyo en:

e Al aplicar el estadistico Rho de Spearman se obtiene la significancia
asintotica (p=0,000) menor que el 5% (0,05). Entonces existe evidencia
estadistica que permite echazar la hip6tesis nula y afirmar que el marketing
turistico presenta una relacion directa con el desarrollo del turismo
comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la correlacion Rho
de Spearman es de 0.757, siendo una correlacién positiva y moderada. Es
decir, en dichos distritos pocas veces se llegan a contar con, adecuados
disefios y gestiones de productos para turismo, buenas fijaciones de
precios, canales de distribucion, y optimas estrategias de comunicacion;
de manera que, éstos pobladores logran tener con regularidad, vocaciones
turisticas, organizacion de base comunitaria, facilitaciones turisticas,
cuidado de sus patrimonios culturales y naturales, conocimientos sobre la

demanda turistica, y propuestas sobre sus productos turisticos.

e Al obtener la significancia asintética (0,000) menor que el 5% (0,05); lo
cual permite rechazar la hipotesis nula y afirmar que el disefio y gestion
de productos para turismo presenta una relacion directa con el desarrollo
del turismo comunitario en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la
correlacion Rho de Spearman es de 0.655, siendo una correlacion positiva

y moderada. Es decir, en dichos distritos pocas veces se llegan a contar
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con una buena accesibilidad al turismo, un adecuado ambiente, una
efectiva interaccién entre los clientes, y una Optima coparticipacion del

cliente para con el turismo.

Al obtener la significancia asintética (p=0,000) menor que el 5% (0,05)
permite rechazar la hipétesis nula y afirmar que la fijacion de precios
presenta una relacion directa con el desarrollo del turismo comunitario en
el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la correlacion Rho de Spearman
es de 0.698, siendo una correlacion positiva y moderada. Es decir, en
dichos distritos pocas veces se llegan a contar con buenos paquetes de

productos, descuentos por estacion, y precios promocionales.

Al obtener la significancia asintética (p=0,000) menor que el 5% (0,05)
permite rechazar la hipotesis nula y afirmar que los canales de distribucion
presentan una relacion directa con el desarrollo del turismo comunitario
en el valle Huaura — Sayan, 2021. Ademas, la correlacion Rho de
Spearman es de 0.700, siendo una correlacion positiva y moderada. Es
decir, en dichos distritos pocas veces se llegan a contar con una efectiva
participacién de los miembros de cada canal, y con la responsabilidad que

se requiere en cada distribucion.

Al obtener la significancia asintética (p=0,000) menor que el 5% (0,05).
Entonces existe evidencia estadistica que permite rechazar la hipotesis
nula y afirmar que las estrategias de comunicacion presentan una relacion

directa con el desarrollo del turismo comunitario en el valle Huaura —
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Sayén, 2021. Ademas, la correlacion Rho de Spearman es de 0.549, siendo
una correlacion positiva y moderada. Es decir, en dichos distritos pocas
veces se llegan a contar con buenas promociones de ventas y efectivas

relaciones publicas que impulsen el marketing turistico.

6.2. Recomendaciones

A continuacion, se plantean las siguientes recomendaciones:

Recomiendo al Gerente de la Municipalidad Distrital de Huaura y Sayan
implementar nuevos disefios y gestiones de productos para turismo,
realizar fijaciones de precios, mejorar los canales de distribucion, y
optimizar sus estrategias de comunicacion, a través de un nuevo plan de
marketing turistico; de manera que, permita a los pobladores lograr tener
una vocacion turistica, con una organizacion de base comunitaria, dando
facilitaciones turisticas, identificando y reconociendo el cuidado de sus
patrimonios culturales y naturales, conociendo la demanda turistica, y

brindando nuevas propuestas sobre sus productos turisticos.

Recomiendo al Gerente de la Municipalidad Distrital de Huaura y Sayan
garantizar una buena accesibilidad al turismo, un adecuado ambiente, una
efectiva interaccion entre los pobladores, y una 6ptima coparticipacion del

ciudadano para con el turismo.

Recomiendo al Gerente de la Municipalidad Distrital de Huaura y Sayan
prever en el nuevo plan de marketing turistico, el empleo de buenos

paquetes de productos, descuentos por estacion, y precios promocionales.
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Recomiendo al Gerente de la Municipalidad Distrital de Huaura y Sayan
convocar y reunir una efectiva participacion de todos los miembros de

cada canal, y con la responsabilidad que se necesita en cada distribucion.

Recomiendo al Gerente de la Municipalidad Distrital de Huaura y Sayan
prever en el nuevo plan de marketing turistico, buenas promociones de
ventas y efectivas relaciones publicas que impulsen el buen desarrollo del

turismo comunitario.
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| ¢Que relacion existe entre el | Determinar la relacion entre el | El marketing turistico presenta y9 .

3 . - - - - . . productos para turismo

r:c marketing  turistico 'y el | marketing turistico 'y el | una relacion directa con el Marketing Fijaci6n de precios

% desarrollo del turismo | desarrollo del turismo | desarrollo del turismo turistico Canales distribucion : !Enfoq_ue d_e la

% comunitario en el valle Huaura | comunitario en el valle Huaura— | comunitario en el valle Huaura — (Variable 1) Esirateqias de |nvest_|ga_C|on:

— Sayan, 20212 Sayan, 2021. Sayan, 2021. g1as ¢ Cuantitativo
comunicacion . Disefio de
investigacion: No
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turismo comunitario en el valle | turismo comunitario en el valle | del turismo comunitario en el investigacion:
Huaura — Sayan, 2021? Huaura — Sayan, 2021. valle Huaura — Sayan, 2021. Correlacional
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A~ . . - R - habitantes
¢Qué relacion existe entre la | Establecer la relacion entre la | La fijacion de precios presenta . Muestra: 382
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Anexo 2: Instrumento

Universidad Nacional José Faustino Sanchez Carrién
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ENCUESTA SOBRE MARKETING TURISTICO Y DESARROLLO DEL

TURISMO COMUNITARIO

Buenos dias. La siguiente encuesta tiene como proposito conocer cual es su opinién sobre

el Marketing Turistico y desarrollo del turismo comunitario en el Valle Huaura Sayan.

Para lo cual, se le pedira que conteste con total sinceridad, a las siguientes preguntas. Es

importante que sepa que sus respuestas seran andnimas y confidenciales para este estudio.

iGracias por su apoyo y participacion!

I. DATOS DEL ENCUESTADO

1. Sexo:

a) Femenino

b) Masculino

2. Indique el intervalo en el que se encuentra su edad:
a) 18a35
b) 36a50
c) 5lamaés

3. Indique el intervalo en el que se encuentra sus ingresos mensuales:

1.

2
3
4.
5

Menos de S/ 930.00

S/ 931 aS/1,700.00
S/1,701.00 a S/ 2,550.00
S/ 2,551.00 a S/ 3,400.00
S/ 3,401.00 a mas

Il. INSTRUCCIONES
Las preguntas tienen cinco opciones que usted puede responder: siempre, casi

siempre, a veces, casi nunca, nunca. Debe seleccionar solo una y marcarla con un

aspa (“X”).

Si tiene alguna duda, puede preguntarle a la persona que esta a cargo de esta encuesta.
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ITEMS

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

MARKETING TURISTICO

I. DISENO Y GESTION DE PRODUCTOS PARA TURISMO

1.

Las empresas de servicios turisticos como restaurantes u hoteles
gue se encuentran cerca al valle son accesibles para los turistas o
visitantes.

Las empresas de servicios turisticos como restaurantes u hoteles
gue se encuentran cerca al valle presentan un disefio interior y
exterior que es agradable para los turistas, visitantes y
pobladores.

Al momento de realizar las empresas actividades turisticas
promueven una interaccion y comunicacion entre los turistas,
visitantes y pobladores.

Al momento de realizar actividades turisticas en el valle, las
empresas toman en cuenta las necesidades y curiosidades de los
turistas o visitantes, ademas, de las opiniones de los pobladores.

Il. FIJACION DE PRECIOS

5.

Las empresas de servicios y actividades turisticas ofrecen
paquetes que incluyen habitaciones, recreaciones, visita al valle
y a otros puntos turisticos destacables de los distritos Huaura y
Sayan.

Las empresas de servicios y actividades turisticas ofrecen
descuentos en aquellos periodos en donde existe baja demanda
turistica.

Las empresas de servicios y actividades turisticas realizan tarifas
especiales en estaciones concurridas como vacaciones o en
feriados largos como Semana Santa.

CANALES DE DISTRIBUCION

Las empresas de turismo permiten la participacion de los
pobladores en sus distintas actividades y servicios turisticos.

Las empresas de turismo toman en cuenta las actividades de los
pobladores para poder distribuir sus servicios turisticos.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

10.

Las empresas de servicios y actividades turisticas ofrecen
ofertas de descuento, vales, premios, etc., con la intencién de
promover el turismo en el valle y sus alrededores.

11.

Las empresas de servicios y actividades turisticas construyen
buenas relaciones con diferentes entidades, tanto publicas y
privadas, entre ellas destacan las municipalidades y gobierno
regional.

DESARROLLO DEL TURISMO COMUNITARIO
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VOCACION TURISTICA

12

. Las municipalidades, gobierno regional y las comunidades
buscan y promueven distintos atractivos y recursos turisticos
gue impulsen el desarrollo del turismo comunitario en el valle.

13.

Las municipalidades, gobierno regional y las comunidades del
valle fomentan el turismo comunitario.

ORGANIZACION DE BASE COMUNITARIA

14.

Las comunidades del valle aseguran la sostenibilidad de sus
emprendimientos a través del trabajo en equipo.

15.

Las comunidades del valle fomentan la participacion de jovenes
y mujeres en el desarrollo de sus actividades y
emprendimientos.

FACILITACION TURISTICA

16.

Los hoteles, restaurantes, agencias de viaje con los que cuentan
los distritos de Huaura y Sayan brindan a los turistas y visitantes
seguridad e integridad.

17.

El centro de salud, parques, zonas recreativas con los que
cuentan los distritos de Huaura y Sayan brindan a los turistas y
visitantes seguridad e integridad.

18.

El estado de las carreteras y los servicios basicos (agua, luz y
alcantarillado) de los distritos de Huaura y Sayan permiten que
los turistas y visitantes tengan una estadia comoda y de calidad.

19.

Los conductores del transporte terrestre de los distritos de
Huaura y Sayan son responsables, puntuales y honrados.

IV. DEMANDA TURISTICA

20. Se observa una mayor demanda turistica en las periodos
vacacionales, dias festivos, feriados, etc.

21. La comunidad del valle se destaca por ofrecer distintos recursos
turisticos, sobre todo, naturales.

V. PATRIMONIO CULTURAL Y NATURAL

22. La comunidad del valle promueve su cuidado a través de
practicas que orienten a sus pobladores, visitantes y turistas el
uso responsable de los recursos naturales.

23. La comunidad del valle promueve su cuidado a través de
practicas que orienten a sus pobladores, visitantes y turistas la
conservacion de sus tradiciones y costumbres.

VI. PROPUESTA DEL PRODUCTO TURISTICO

24. La comunidad del valle desarrolla actividades turisticas que
promuevan el turismo en la zona.

25. La comunidad del valle desarrolla actividades turisticas

tomando como base los conocimientos, valores y tradiciones.




94

Anexo 3: Baremacion

Baremacion de la V1: MARKETING TURISTICO

1. Baremacion de la VV1: Marketing turistico
=  Maéximo: 11(5) =55
= Minimo: 11(1) =11
» Rango: Maximo — Minimo — R= 55-11= 44
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 44/3= 14.667
A. Baremacion de la D1 de la VV1: Disefio y gestién de productos para turismo
» Maéximo: 4(5) = 20
= Minimo: 4(1) =4
» Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
= Numero de intervalos: 3
= Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333
B. Baremacion de la D2 de la VV1: Fijacion de precios
= Maximo: 3(5) =15
=  Minimo: 3(1) =3
»= Rango: Maximo — Minimo — R=15-3=12
= Numero de intervalos: 3
= Amplitud del intervalo: A=R/3 — 12/3=4
C. Baremacion de la D3 de la V1: Canales de distribucion
=  Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 8/3= 2.667
D. Baremacion de la D4 de la VV1: Estrategias de comunicacién
=  Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1)=2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 8/3= 2.667

Baremacion de la V2: DESARROLLO DEL TURISMO COMUNITARIO

1. Baremacion de la Segunda Variable: Desarrollo del turismo comunitario
=  Maximo: 14(5) =70
= Minimo: 14(1) =14
» Rango: Maximo — Minimo — R= 70-14= 56
= Numero de intervalos: 3
= Amplitud del intervalo: A =R/3 — 56/3=18.667
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A. Baremacion de la D1 de la VV2: Vocacion turistica
= Maéaximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
»  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 8/3= 2.667
B. Baremacion de la D2 de la V2: Organizacién de base comunitaria
= Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
» Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
= Amplitud del intervalo: A =R/3 — 8/3=2.667
C. Baremacion de la D3 de la V2: Facilitacion turistica
» Maéximo: 4(5) = 20
= Minimo: 4(1) =4
»= Rango: Maximo — Minimo — R=20-4= 16
= Numero de intervalos: 3
= Amplitud del intervalo: A =R/3 — 16/3=5.333
D. Baremacion de la D4 de la V2: Demanda turistica
=  Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 8/3= 2.667
E. Baremacion de la D5 de la VV2: Patrimonio cultural y natural
=  Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A =R/3 — 8/3= 2.667
F. Baremacion de la D6 de la VV2: Propuesta del producto turistico
=  Maximo: 2(5) =10
= Minimo: 2(1) =2
= Rango: Maximo — Minimo — R=10-2=8
= Numero de intervalos: 3
=  Amplitud del intervalo: A = R/3 — 8/3= 2.667
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Anexo 4: Base de datos
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