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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion esta orientado a explicar como se manifiesta
las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido por la
DIZCETUR Chota.Las estrategias de marketing son consideradas hoy en dia
medios necesarios para el crecimiento de un pais en todos sus aspectos o
sectores (politicos, sociales, culturales, ambientales y econémicos), ya que si se
aplican de manera adecuada en las organizaciones y mas aun en las instituciones
encargadas de promover el turismo en los lugares turisticos de las diversas
ciudades.El desarrollo turistico, en la actualidad a cobrado gran importancia en
estos Ultimos tiempos, ya que, es vista como un medio o actividad de generar
empleo, crecimiento de un pais y sobre todo a disminuir la corrupcién y la
contaminacion ambiental; el turismo es una de las actividades de desarrollo que si
se gestiona y promueve de manera adecuada puede ser un medio de progreso

para el pais.

El trabajo es de enfoque cuantitativo y de disefio descriptivo transaccional,
desarrollado con 15 trabajadores incluidos 2 trabajadores de la DIZCETUR Chota,
5 de la Municipalidad Provincial de Chota, 3 trabajadores de Radio Santa Mdnica,
2 de Radio Andina y 3 trabajadores de Radio Siglo 21; a quienes se les aplic6 un
cuestionario para medir las estrategias de marketing cuyos resultados indican que
tiene un promedio de 1.73puntos que lo ubican en el nivel regular y el cuestionario
sobre el desarrollo turistico tiene un puntaje promedio de 2.06 puntos ubicandolo

también en el nivel regular.

Los resultados de los cuestionarios para describir las estrategias de marketing vy el
desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota, indican que se manifiestan
de manera regular tal como se presentan en los cuadros correspondientes. Los

resultados aceptan lahipotesis alterna yrechazan la hipétesis nula.

Palabras clave:Estrategias de marketing, promocién y desarrollo turistico.
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ABSTRACT

This research is aimed to explain how marketing strategies and tourism
development promoted by the DIZCETURChota.Las marketing strategies
manifests are considered today at media day required for growth of a country in all
its aspects or sectors ( political, social, cultural, environmental and economic),
because if properly applied in organizations and even more in the institutions
responsible for promoting tourism in the sights of various ciudades.El tourism
development, at present It gained great importance in recent times because it is
seen as a means to generate employment or activity, growth of a country and
especially to reduce corruption and environmental pollution; Tourism is one of the
development activities if managed and promoted properly can be a means of

progress for the country.

The work is quantitative approach and transactional descriptive design, developed
with 15 workers including 2 workers DIZCETURChota, 5 of the Provincial
Municipality of Chota, 3 workers Radio Santa Monica, 2 Andean Radio and 3
workers of Radio 21st Century ; who they were applied a questionnaire to measure
marketing strategies whose results indicate that averages 1.73que place it on
regular level and the questionnaire on tourism development has an average score

of 2.06ubicandolo in the regular level.

The results of the questionnaires to describe marketing strategies and tourism
development promoted by the DIZCETURChota indicate that occur regularly as
presented in the appropriate boxes. Results accept alternate lahipétesis yrechazan
the null hypothesis.

Keywords: marketing strategies, promotion and tourism development.



INTRODUCCION

Lasestrategias de marketing y el desarrollo turistico nacen a partir de que se
evidencia los efectos positivos que el turismo puede traer a una ciudad o pais.

La presente investigacion parte del problema: ¢(¢Como se manifiesta las
estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido por la
DIZCETUR - Chota, 20167, para encaminar el proceso de la investigacion se
estableci6 como objetivo general(Describir las estrategias de marketing y el
desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR - Chota, 2016)y objetivos
especificos los cuales son la manifestacién de las variables con sus respectivas
dimensiones, mientras que comohipotesis general se establecio:una hipétesis
alterna H1: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido por la
DIZCETUR Chota, 2016 se manifiestan regularmente., y otra como hipotesis nula
HO: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido por la

DIZCETUR Chota, 2016 se manifiestan negativamente.

El trabajo es de enfoque cuantitativo y disefio descriptivo transaccional,
desarrollado con 15 trabajadores incluidos 2 de la DIZCETUR, 5 de la
Municipalidad Provincial de Chota, 3 trabajadores de Radio Santa Mdnica, 2 de
Radio Andina y 3trabajadores de Radio Siglo 21; a quienes se les aplicé un
cuestionario para medir las estrategias de marketing cuyos resultados indican que
tiene un promedio de 1.73 puntos que lo ubican en el nivel regulary el cuestionario
sobre el desarrollo turistico tiene un puntaje promedio de 2.06 puntos ubicandolo

también en el nivel regular.

Para tener una mejor vision del trabajo y en funcién al reglamento de redaccion de
tesis de la Universidad Alas Peruanas el trabajo esta estructurado en cinco

capitulos fundamentales:

Capitulo I:se presenta elPlanteamiento del problema, donde se destaca
elproblema de investigacion en su contexto internacional, nacional, regional y local,
la delimitaciébn social, geografica y temporal del desarrollo del trabajo, la

formulacién del problema,que da origen a la formulacion del objetivogeneral y



especificos, asi mismo se presenta la justificacion e importancia de la investigacion,

donde se detallael porqué, para que y como se desarrollé la investigacion.

En el capitulo Il:Este capitulo trata del marco tedrico donde se fundamentan: las
definiciones de cada variable, sus respectivas dimensiones, tipos, etapas,
importancia de cada una de las variables (estrategias de marketing y desarrollo
turistico), las teorias de cada variable y la descripcién de términos bésicos, los
cuales son de gran apoyo para entender mejor las palabras desconocidas y asi

poder dar mayor sustento a la mencionada tesis.

Capitulo 1ll: se presentan las hipotesis tanto general y especificos en funcion a las
variables. Se expresa las hipétesis entre las que destaca:H1: Las estrategias de
marketing y el desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota, 2016 se
manifiestan regularmente,asi como su respectiva operacionalizaciénestablecida en
dimensiones e indicadores del cual se desprende el instrumento de recoleccién de

datos.

Capitulo IV:presenta la metodologia de la investigacién; donde se encuentran: el
disefio de la investigacion, la poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, los métodos de analisis de datos que permitieron recopilar
toda la informacion necesaria para elaborar los cuadros y gréaficos estadisticos de
cada dimension y variable en funcién a los objetivos propuestos.

En el capitulo V: presenta los resultados donde se determina que las estrategias
de marketing que utiliza la DIZCETUR Chota, son: la promocién, la tecnologia, los
medios de comunicacién y los medios de transporte, y el desarrollo turistico
desarrollado de manera regular por la entidad objeto de estudio.

En las conclusiones se destaca los resultados segun objetivo general y especificos
establecidos para el desarrollo del trabajo, donde los resultados de los
cuestionarios aplicados a los sujetos de la muestra determinan que las estrategias
de marketing utilizadas por la DIZCETUR son regulares, por lo tanto la promocién
turistica también es regular. En consecuencia las estrategias de marketing y el
desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota, 2016se manifiestan

regularmente.
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En las sugerencias se emite las recomendaciones correspondientes para que sean
tomadas en cuenta por la DIZCETUR Chota y de manera inmediata tome las
acciones correspondientes para mejorar sus estrategias de marketing y la

promocion interna y externa del turismo en el ambito de nuestra provincia.

Enlas referencias bibliograficas se presentan a los autores y estudiosos que con
sus investigaciones emiten sus aportes tedricos y fundamentos de las variables y
dimensiones estudiadas cuyos autores servirdn de consulta a quienes quieran

profundizar sus conocimientos referentes a la investigacion.

Finalmente los anexos que son los testigos del desarrollo del presente trabajo.
Anexo 1:Validacion de instrumentos, anexo 2:Cuestionario 1 (estrategias de
marketing) ycuestionario 2 (desarrollo turistico), anexo 3: Tabla de Resultados
(Tabla 1 y 2 de los resultados), anexo 4: Matriz de consistencia, anexo 5:

Fotografias.

xii



CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
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1.1. Descripcién de larealidad problemética

Teniendo en cuenta que el avance de la ciencia y tecnologia obliga a
todos los paises del mundo a reestructurar sus sistemas organizativos
para optimizar la administracion de sus recursos (humanos y materiales),
de manera que las empresas, organizaciones e instituciones a nivel
internacionalpongan énfasis en la aplicacion de estrategias de marketing
las cuales contribuyan a promover al desarrollo del turismo de un
pais.Ademas cabo sefalar que el turismo internacional crece a un ritmo
superior de lo que lo habia hecho en toda la historia, este desarrollo es
consecuencia del nuevo orden internacional, la estabilidad social y el

desarrollo de la cultura del ocio en el mundo occidental.

Las estrategias de marketing y la promocion del turismoson temas que
ayudarian a los paises en vias de desarrollo y especialmente a los de
ameérica latina que se ven amenazados por los fuertes cambios que se dan
por la globalizacién y por el avance de la tecnologia, a enfocarse en el
desarrollo del turismo como una fuente de crecimiento econdémico, social,
politico y cultural de un pais, el cual seria de gran utilidad para mejorar la

calidad de vida de una nacion.

El Pert no es ajeno a esta realidad ya que por ser un pais con grandes
atractivos turisticos, gastronomia y potencialidades de produccion en el
campo pues no sabe aprovechar al maximo los recursos que tiene, lo cual
las empresas extranjeras aprovechan esas ventajas y crean agencias de
viaje, promocion y turismo a nuestro pais participan y acaparando casi
todo el mercado peruano con la instalacion de inversién en hoteles,
restaurantes, promotores y embajadores principales en la promocién de
ferias, entre otros; los cuales se refleja en las ciudades turisticas, ya que

los duefios de dichos establecimientos son extranjeros.

Cajamarca es una region turisticacon grandes posibilidades de inversiéon
por lo que se hace necesario que las instituciones involucradas en este

tema, las medianas y pequefas empresas emprendan acciones y medidas

14



gue permitan aplicar estrategias de marketing las cuales puedan promover
el turismo y hacer con ello un medio de desarrollo para nuestro pais, por
tanto se puede poner mas énfasis en este medio, asimismo con ello
fomentar la creatividad, el cuidado del medio ambiente, y sobre todo la
forma mas eficaz y segura de dejar de ser un pais en vias de desarrollo
para pasar a ser una potencia mundial y a la vez proteger la salud de
todos los seres vivos de manera que se pueda atender oportunamente sus
necesidades para propiciar el desarrollo de la region; y asi ofrecer mas
puestos de trabajo, sin tener que exponer la vida humana a la
incertidumbre de que por agentes contaminantes pues tengamos que
consumir alimentos contaminados.Entre los atractivos turisticos que
representan a la region de Cajamarca se mencionan: Los Bafios del Inca,
Porcon, El Colpa, Cumbemayo, La fiesta de los Carnavales, ElI Cerro
Santa Apolonia, Las 14 Iglesias, la fiesta de Corpus Cristo, Feria Fongal,
la fiesta patronal de Santa Cruz, La Fiesta Patronal de San Isidro El
Labrador en San Marcos, de Bambamarca, Jaén, Cutervo, Cajabamba,

Contumaza, Celendin, etc.

En el ambito de la provincia de Chota existen instituciones como la
DIZCETUR, la cual apoya en cierta manera con la promocién del turismo,
aplicando estrategias de marketing las cuales contribuyen al desarrollo de
nuestro pais, el uso de los medios de comunicacion en cierta forma
ayudan a promover el turismo en nuestra localidad y permiten hacer
conocido a Chota por sus grandes atractivos turisticos, gastronomia,
artesania y variedad de costumbres y tradiciones que hacen de esta una
ciudad atractiva; cabo mencionar que DIZCETUR promueve el turismo,
pero le falta aplicar mas herramientas que le permita a Chota ser una
ciudad turistica como tal, ya que en gran parte la dificultad radica en que
no se tiene el apoyo de las autoridades para lograr establecer al turismo
como una estrategia de crecimiento para un pais; el cual seria una forma
de generar empleo, desarrollo de manera natural y donde haya menos

contaminacion de nuestro ecosistema, entre los atractivos turisticos que

15



representan a la provincia de Chota tenemos: El Bosque de Chucumaca
en Chota, Bosque Auque El Mirador, la Laguna EI Lirio en Negropampa, el
Céndac, las Chulpas de Negropampa, La Fiesta de los Carnavales en
Chota, La Feria Internacional San Juan Bautista, la Inmaculada
Concepcion de Maria, la Feria Agroindustrial de Chota, , Cruz de
Motupe,Santa Rosa de Lima, la Feria Internacional del Sefior de la
Misericordia de Tacabamba, la Virgen de los Dolores de Anguia, entre

otras.
Huatuco-Soto (2007a: 19), sefala que:

En el &rea rural del altiplano del departamento de Puno, la estructura
econOmica se basa principalmente en la agricultura, ganaderia y pesca,
con una proyeccion de cambio hacia la economia moderna a través del
turismo y la artesania, debido a los recursos naturales y culturales que

abundan en esta region.

La comunidad de Llachon justamente, es considerada como uno de los
recursosturisticos mas importantes dentro del distrito de Capachica y de la
ciudad de Punoya que constituye uno de los mas ofertados en el rubro de
Turismo Rural debidoprincipalmente a su localizacion, las condiciones
ecoldgicas, la accesibilidad ysobre todo a su organizacion turistica
integrado por familias de origen comunal conla finalidad de fortalecer la

autogestion de sus actividades turisticas.
1.2. Delimitacién de la investigacién

1.2.1. Delimitacién espacial

La presente investigacion se desarroll6 en las instalaciones de la
DIZCETUR, ubicado en el Jr. 27 de Noviembre N° 253.

1.2.2. Delimitacién temporal

La investigacion se desarrolld entre los meses de Junioa Septiembre
del 2016.

16



1.3.

1.4.

1.5.

1.2.3. Delimitacién social

Se desarroll6 con 15 trabajadores incluidos2 de la DIZCETUR Chota,
5 de la Municipalidad Provincial de Chota, 3 trabajadores de Radio

Santa Mdnica, 2 de Radio Andina y3 trabajadores de Radio Siglo 21.
Formulaciéon de problemas
1.3.1. Problema principal

¢,Como se manifiesta las estrategias de marketing y el desarrollo
turistico promovido por la DIZCETUR - Chota, 20167

1.3.2. Problemas secundarios
1. ¢Qué estrategias de marketing utiliza la DIZCETUR Chota, 2016?

2. ¢Como es el desarrollo turistico promovido por laDIZCETUR -
Chota, 20167

Objetivos de investigacion
1.4.1. Objetivo general

Describir las estrategias de marketing y el desarrollo turistico
promovido por la DIZCETUR - Chota, 2016.

1.4.2. Objetivos especificos

1. Identificar las estrategias de marketing que utiliza la DIZCETUR

para promover el turismo en la ciudad de Chota, durante el 2016.

2. Diagnosticar el desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR -
Chota, en el 2016.

Justificacion e importancia de la investigacion

El desarrollo del trabajo se justifica porque nos permitioconocer las
estrategias de marketing que utiliza la DIZCETUR para promocionar el
desarrollo del turismo en el ambito de la provincia de Chota y a partir de los

17



resultados promocionar los atractivos turisticos, los usos y costumbres, las

tradiciones y gastronomiachotana.

La investigacion se desarrolld para que las autoridades tengan en cuenta y
planifiqguen nuevas estrategias de marketing que permita promocionar el
desarrollo de la actividad turistica, ya que las estrategias de marketing y el
turismo son dos variables que necesitan ser tomadas en cuenta por los
gobiernos y autoridades locales, siendo en nuestra ciudad de Chota la
DIZCETUR, la encargada de utilizar estrategias de marketing para promover
el desarrollo del turismo en el &mbito de la provincia de Chota, debido que en
la actualidad el desarrollo de la actividadturistica contribuye al desarrollo
econdémico de cada uno de los pueblos y la creacion de puestos de trabajo

para los ciudadanos que viven en cada lugar turistico.

La investigacion se desarrollé teniendo en cuenta todas las especificaciones
de gestion, direccion y control de cada proceso que se siguen en el uso de
las estrategias de marketing para aportar al desarrollo del turismo dentro de
nuestro ambito geogréfico y convertirlo como una posibilidad de incrementar

sus ingresos de la poblaciéon por diversos conceptos y generaciéon de empleo.

Tedricamente se justifica porque se concientizba los trabajadores de
DIZCETURa utilizarestrategias de marketing, para contribuir al desarrollo
turistico en el &mbito provincial de Chota y asi de esta manera en el futuro se
cuente con guias turisticas que promocionen las visitas a los diversos centros

arqueoldgicos y atractivos turisticos que presenta la provincia de Chota.

Metodolégicamente se justifica porque a través del planteamiento del
problema, el establecimiento de objetivos, la formulacion de hipoétesis y el
recojo de los resultados se establecié la relacion que existe entre las

estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido por DIZCETUR.

A nivel practico la investigacion permitibhacer un habito o costumbreen la
DIZCETUR la promocion de los atractivos turisticos de nuestra provincia,
invitandoles a los pobladores a visitarlo y disfrutar de las bondades que
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ofrece cada lugar dentro del circuito turisticoy extender su promocién a otros
pueblos, la region, pais y el mundo, haciendo uso de las redes sociales para

invitar a visitar a amigos y familiares.

CAPITULO Il
MARCO TEORICO
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2.1. Antecedentes de la investigacion
A nivel internacional destacan los siguientes trabajos:

Ayala-Alcayaga (2010a),en su tesis: Estrategias de marketing para el
Turismo Astrondmico en la IV Regiodn,indica que: “La integracion de la
actividad turistica primaria (lugares de atraccion y recreacion) con los demas
servicios de apoyo ha incrementado notoriamente la relevancia de esta
industria en la economia de aquellos paises con mayor demanda turistica”
(p.5).
En los ultimos afios la industria turistica ha sufrido importantes cambios en
la estructurade la oferta y de la demanda, en las expectativas,
motivaciones y perfil de los visitantes,ademas del surgimiento de nuevas
alternativas a los destinos tradicionales. Algunastendencias mundiales
como el envejecimiento de la poblacién en paises desarrolladoscon mayor
expectativa y calidad de vida, periodos de bonanza econdmica, desarrollo
denuevos intereses de esparcimiento, desarrollo de las comunicaciones,
especialmentelnternet, junto a la integracion entre los hemisferios oriental
y occidental explican engran medida el actual escenario de esta
actividad.(p.5)

El aumento de las exigencias de los consumidores y el alto nivel de
competitividad anivel mundial promueven la integraciébn con otras
industrias de apoyo para satisfaceruna demanda cada vez mas
sofisticada, rompiendo con el paradigma que el Unico pilardel turismo se

basa en los recursos naturales disponibles. (p.5)

Para la definicibn de la estrategia integral de desarrollo turistico, la
principal limitacion es la falta de informacion confiable y relevante respecto
a la demanda potencial. Los distintos segmentos de turismo de

especialidad se han diseflado analizando las ventajas competitivas
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inherentes e investigaciones de mercado exploratorias. Para el disefio de
la oferta existen direccionamientos generales que pueden ser seguidos,
pero es fundamental conocer a cabalidad la demanda potencial por cada
uno de los segmentos, tanto en tamafio, intereses, disposicion a pagar,
etc. de manera de dimensionar correctamente la oportunidad de negocio

gue es cada uno de los segmentos de turismo de especialidad.(p.74)
De acuerdo con Ayala-Alcayaga (2010b):

Cabo recalcar que hoy en dia el uso adecuado de las diversas estrategias
de marketing aplicado por las diferentes organizaciones, instituciones o
empresas, es una fortaleza ineludible de valor agregado en cuanto refiere
a los diversos atractivos turisticos, siendo uno de ellos la gastronomia de

cada lugar, ciudad o pais; siendo este un motivador del turismo.

Gbomez-Marin (2009a),en su tesis: Promocidén turistica a través de los
medios audiovisuales,caso Medellin, Colombia, indica que: “El turismo es
una de las industrias que ha incrementado considerablemente en los ultimos
afios y cada ciudad en el mundo compite por mostrar sus mejores atractivos
para aumentar su numero de visitantes y por consecuencia Su

economia’(p.5).

El turismo es una de las actividades econdmicas de mayor crecimiento en
los dltimos afios, y por tal motivo las ciudades no pueden ser ajenas a esta
tendencia. Por esto, ahora recorren un camino donde la intenciéon no es
s6lo mostrar sus riquezas naturales, arquitecténicas y culturales, sino
posicionarse como una marca de ciudad, que ofrece un producto integral

de experiencias a quienes las visitan. (p.113)

Medellin es una ciudad en continua transformacion y que ha logrado
cambiar la mentalidad negativa de muchos turistas por una definicion
positiva de la ciudad. La evolucién para bien en temas como seguridad,
urbanismo, educacion y calidad humana son los valores que se estan
explotando y logran atraer diferentes tipos de turismo, teniendo como gran

fuerte el turismo de negocios. (p.113)
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De acuerdo con Gémez-Marin (2009b):

Es importante consolidar diversas estrategias de marketing, las cuales
contribuyen a ser conocida una ciudad o pais por sus diversas actividades
que realiza, entre ellas el turismo; para ello esta investigacion hace énfasis
en la marca o imagen de un pais, a traves del uso de los diversos medios
de promocion donde ésta sea conocida y visitada por los turistas internos

y externos (turistas locales y extranjeros).

Fonseca-Morales (2009a), en su revista: Punta mita en la dinamica del
desarrollo turistico regional,indica que:

Independientemente de las nuevas modalidades turisticas, los espacios
turisticos de sol y playa son los méas procurados y rentables en el mercado
global del turismo. Las agencias internacionales que canalizan los flujos
turisticos a determinadas regiones subnacionales, fijan criterios de
competitividad que sélo pueden cubrir las firmas (cadenas de servicios)
internacionales, mientras que las micro y pequefias empresas regionales-
locales se ven excluidas de toda oportunidad de participacion como
sucede en el caso que nos ocupa. (p.89)

El turismo es uno de los agentes mas efectivos de integracion de
economias menos desarrolladas al modelo mundial. Hoy el turismo se
enfrenta a los problemas que plantean dos paradigmas no coincidentes: la
globalizacion y la sustentabilidad. Este es un reto de dificil integracion en
los paises emergentes —y de los que se consideran en desarrollo como
México-, ya que sus necesidades son mayores que las posibilidades de
lograr un crecimiento equilibrado (Cesar y Arnaiz; 2002:41); precisamente
porque las politicas turisticas al alinearse a la I6gica del sistema capitalista
mundial, omiten aspectos fundamentales para el desarrollo de las
comunidades receptoras, las cuales en su intento por incorporarse a las
nuevas actividades asociadas al turismo lo hacen en términos de
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desigualdad por falta de una adecuada cualificacion y de apoyos
institucionales. Se les deja a su suerte luego de ser despojadas de sus

recursos naturales.(p.90)
De acuerdo con Fonseca-Morales (2009b):

Si bien es cierto el avance de la tecnologia y la globalizacion han
impulsado a todos los paises a ciertos cambios, este trabajo de
investigacion, sostiene que las politicas publicas de desarrollo regional a
inicios con la promocion del turismo se pretendia impulsar capacidades y
bienestar social, hoy en dia por intereses econdmicos y por exigencias del
mercado globalizado;el turismo es visto como una actividad de
desigualdad por falta de una adecuada cualificacion y de apoyo por parte

de los actores de interés.
A nivel nacional destacan los siguientes trabajos

Cruz-Ledesma (2006a),en su tesis: Turismo alternativa de desarrollo de
los pueblos y regiones del Peru, indicaque:

El turismo es una de las actividades mas complejas dentro del actual
procesode globalizacion econdémica. Esta complejidad se define por
utilizardirectamente como insumo o recurso a comercializar, al individuo y
la propiacultura y sus manifestaciones histéricas y contemporaneas,
ademas el entorno natural paisajistico de las sociedades donde se

desarrolla.

Ultimamente, y debido al crecimiento del sector turistico, ha empezado
ahablarse de un turismo sostenible, que ademas de abarcar las
perspectivasdel ocio y el tiempo libre para los visitantes, contempla una
serie depostulados socioeconémicos, medioambientales y
culturalesreferentes aldestino o0 espacio turistico. De ahi que la
sostenibilidad se ha convertido enun punto de inflexion ineludible en
cualguier modelo de desarrollo turisticoque quiera contribuir al desarrollo
regional y local de los territorios y de laspersonas que en ellos habitan.
(p.7)
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Este documento hace un diagnéstico general, analisis del comportamiento
del &mbito de accion, identificacibn de problemas y analisis de su

evolucion con sus Indicadores.

En la identificacion de los principales problemas al referirse al sector

Turismo dice:
Existe escasa difusion y promocion del potencial turistico y de laartesania

Los productos turisticos que puedan ofertarse no cuentan
coninfraestructura de apoyo como son: vias de acceso ycomunicacion,
infraestructura hotelera y zonas de recreacidn yesparcimiento como

atractivos al turista.

En otra parte, trata referente a las prioridades, o a problemas de atencion
inmediata, pero no de asignacion de recursos para el sector turismo y

propone:
Promover la difusion del Potencial turistico de la Region

Desarrollar proyectos orientados a elevar y poner en valor loscentros

turisticos mas importantes
Referente a actividad Artesanal:

Desarrollar proyectos pilotos artesanales con el uso de nuevatecnologia,
utilizacion de recursos de la zona e intensivos demano de obra orientados

principalmente al mercado externo. (p.12)

Actualmente el turismo es desarrollado en muchos paises y tomado como
una actividad econémica de primer orden llegando a ser el principal
sustento de la economia de muchos de ellos. En el caso del Peru, este
cuenta con los suficientes recursos para poder desarrollar una actividad
turistica muy diversa en torno a ellos, pero a veces la falta de
conocimiento hace que sélo se ofrezcan los destinos ya conocidos y se
produzca de esta manera una sobreexplotacion que muchas veces puede

llevar al deterioro y pérdida de los mismos. (p.101)
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De acuerdo con Cruz-Ledesma (2006b):

El turismo es visto hoy en dia como una actividad sustentable que
contribuye con el cuidado del medio ambiente, una fuente de sustento
para las familias; pero al mismo tiempo carece de ciertas limitaciones y
sobre todo la falta de conocimientos y valores por quienes la fomentan; ya
gue sobreexplotan los diversos atractivos turisticos de manera inadecuada

provocando el deterioro y pérdida de los mismos.

Huatuco-Soto (2007b: 165, 166, 167),en su tesis:Efecto de una
experiencia de organizacién del turismo rural en la comunidad de
Llachon distrito de Capachica, departamento de Puno 1999-2006, trabajo
de tipo descriptivo y explicativo, disefio de la investigacion es no
experimental y trasversal.Con los resultadosde su investigacion arriba a las

siguientes conclusiones:

— Las experiencias del turismo rural en paises Europeos y Latinoamericanos
nos ensefia que solo con ayudas no basta para impulsar el turismo rural,
se requiere una inversién en gestion, organizacion y comercializacion del
producto turistico rural. El turismo rural es y ser4 una gran fuente
generadora de empleos para el sector rural tan necesitado de buenas
iniciativas para un desarrollo sostenible que permitird asegurar la
supervivencia de los valiosos recursos naturales y culturales, y que lo que
se busca es mejorar la calidad econémica y de vida de las comunidades
rurales a través de la distribucion de los ingresos que genera ésta

actividad turistica.

— El turismo rural en nuestro pais es entendido como una competencia de
las autoridades de turismo y municipios que integran todos los sectores.
Ademas un problema béasico del turismo, en general, es la poca
confiabilidad —y hasta la inexistencia— de datos economicos basicos que
describan la actividad del sector.

— El turismo rural en Llachon se ha convertido en una actividad

complementaria a las actividades tradicionales que realiza la comunidad
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(agricultura, ganaderia, pesca y otros). Y son estas actividades

tradicionales las que atrae el interés de mas visitantes a esta zona rural.
De acuerdo con Huatuco-Soto (2007c):

El aporte de su investigacion es de suma relevancia para el presente
trabajo, donde al igual que esta ciudad el turismo es un sector entendido
como una competencia de autoridades, una débil gestién y organizacion
de quienes la promueven, pero cabe mencionar que, al igual que la regién
de Cajamarca es una zona que aparte de poseer de grandes y valiosos
atractivos  turisticos pues se dedica también a actividades

complementarias como: la agricultura, la ganaderia, la artesania, etc.
2.2. Bases teoricas
2.2.1. Estrategias de marketing
A. Definiciones
Campo-Olaiz (2012a) manifiesta que:

Consiste en la seleccién y definicibn de las estrategias de
marketing que es preciso desarrollar para alcanzar los objetivos

fijados, y en este sentido, la misién que persigue la ciudad.

La estrategia de una organizacién (ciudad) es un conjunto de
acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible el tiempo y defendible frente a la
competencia, mediante la adecuacion entre los recursos del
destino y su entorno, a fin de satisfacer los objetivos de los
grupos implicados. (Munuera y Rodriguez, 1998). De esta
definicion, se sacan tres componentes basicos: a) la necesidad
de alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
defendible frente a la competencia, b) La importancia de la
adecuacion entre los recursos de la ciudad y su entorno como

fuente de ventaja competitiva, c) La satisfaccion de los
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multiples participantes en la organizacion como fin ultimo de la

estrategia del destino. (p.32)

La Estrategia esta4 concebida como una herramienta de trabajo
gue puede orientar los esfuerzos de las diversas dependencias
e instancias que intervienen en el desarrollo del turismo y la
conservacion de la biodiversidad en las AP, con planeacion
concurrente de politicas publicas orientadas hacia un desarrollo
integral y sustentable, tal como lo plantean diversas leyes y
programas de politica publica existentes en materia de
Turismo, asi como otros instrumentos de planeacién como el
Plan Rector de Turismo de Naturaleza. (Comision Nacional de

Areas Naturales Protegidas, 2012, pag. 12)
B.Dimensiones de las estrategias de marketing

Segun Pliego-Molina, Rochac-Meléndez, & Tobar-Hernandez
(2001a), menciona que:

Las promociones han de canalizarse para satisfacer
necesidades especificas y deben incorporarse en el plan global
de mercadotecnia en una forma ordenada. Las estrategias de
promocion indicaran las areas que tendran gran importancia en
el plan promocional mas adelante dentro del plan general de

mercadotecnia. (p. 114)
Segun la Organizacién Mundial del Turismo (2014), indica que:

La revolucion de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion ya ha incidido de forma sustantiva en el sector
turistico, en el que se observa una rapida difusion de todo un
sistema de estas tecnologias, cuya influencia afectara, de
forma indiscriminada, a todas las partes que lo integran. El
turismo electronico refleja la digitalizacion de todos los
procesos y cadenas de valor en los sectores del turismo, los
viajes, la hosteleria y la restauracion. (p.9)
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Ortega-Martinez & Rodriguez-Herraez (2012), indica que:

La comunicacion en los destinos turisticospuede realizarse por
medios personales y medios impersonales. Entre los primeros
se encuentran principalmente la comunicacion en oficinas de
turismo, en las agencias de viajes y en los hoteles y otros
establecimientosalojativos. Los medios impersonales se
corresponden con la television local, los diarios locales, la
prensa gratuita, los folletos, las guias de atracciones y
espectaculos, los libros turisticos, los videos o peliculas, el
texto e internet. Ambas formas de comunicacion son las mas
eficaces que se pueden emplear actualmente en los destinos
turisticos, consecuencia de la gran penetracidon que pueden

tener entre los turistas y el bajo coste de las mismas. (p. 2)
Pliego-Molina et al. (2001b), indica que:

Sin transporte no hay turismo. Un destino turistico debe ser
accesiblemediante uno o varios medios de transporte desde el
lugar donde seorigina el desplazamiento. En el caso del
turismo el traslado se debedisfrutar. El transporte por cualquier
medio es parte de la vacacién, y poreso debe satisfacer
completamente las necesidades de recreacion yhospedaje, y
no debe ser molesto. Para el caso del turismo en El
Salvador,es sumamente importante contar con Sservicios
adecuados de transporte y con vias de acceso en O6ptimo

estado, para lo cual se requiere cierta inversion. (p. 252)
C. Etapas de las estrategias de marketing

La estrategia debera sustentase en un Programa de trabajo de al

menos cuatro etapas, que incluya cursos-talleres enfocados a:

|. Desarrollar el proceso de construccion de una estructura local
sélida, bien informada y representativa, a partir de los grupos
civiles organizados existentes;
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Il. Generar las bases de interlocucion entre todos los actores de
interés, que privilegie una postura de socios en igualdad de
condiciones en el espiritu de afinar conceptos, necesidades e
intereses en el marco de las politicas turisticas y de las

politicas sociales y ambientales;

[ll. De operatividad de las alianzas acordadas, para lo cual es
necesario el disefio de una estructura general, bajo la premisa
de crear mecanismos de participacion abierta, respetuosa y

profesional; y,

IV. De dar seguimiento, evaluacibn y retroalimentacion de
alianzas, mediante indicadores ambientales, sociales vy
econdmicos (construidos ex profeso). (Fonseca-Morales, 2009,
pag. 102)

D. Teorias
a. Teoriadelacomunicacién

Serrano, Pifiuel-Raigada, Sanz, & Arias-Fernandez (1982),
en su tesis de 2° edicibn, menciona que,La Teoria de la
Comunicacion estudia la capacidad que poseen algunos seres
vivos de relacionarse con otros seres vivos intercambiando
informacion.La Teoria de la Comunicacion es una reflexion
cientifica muynueva, pero, en cambio, su objeto de estudio de
la. COMUNICACION— es una actividad muy antigua: la
aptitud para servirse de la informacion en lainteraccion la
poseen especies animales que han antecedido al hombre en

millones de afios.(p.18).
b. Teorias de la Motivacién

Corcega & Subero (2009, pp. 47-49), menciona que, dentro
de las teorias de la motivacién la teoria de Maslow y la de

Herzberg son consideradas como las mas importantes:
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- Teoria de Maslow:

Esta teoria estable una serie de necesidades experimentadas
por el individuo y originé la «pirdmide de necesidades».
Segun esta teoria, la satisfaccion de las necesidades que se
encuentran en un nivel determinado lleva al siguiente en la
jerarquia. Maslow indic6 en un principio cinco niveles de
necesidades y los clasifico por orden de importancia. En la
base de la piramide se encuentran las necesidades basicas o
primarias, y en la cuspide las de orden psicolégico o

secundarias.

¢ Necesidades basicas. Se encuentran en el primer nivel
y su satisfaccion es necesaria para sobrevivir. Son el

hambre, la sed, el vestido.

e Necesidades de seguridad. Estan situadas en el
segundo nivel, son la seguridad y proteccion fisica,
orden, estabilidad.

e Necesidades sociales o de pertenencia. Estan
relacionadas con los contactos sociales y la vida
econOmica. Son necesidades de pertenencia a grupos,

organizaciones.

¢ Necesidades de estatus y prestigio. Son necesidades

de respeto, prestigio, admiracion, poder.

e Necesidades de autorrealizacion. Surgen de la
necesidad de llegar a realizar el sistema de valores de
cada individuo, es decir lograr sus maximas

aspiraciones personales.
- Teoria de los factores de Herzberg:

Esta teoria considera que existen dos factores que explican la

motivacion de los trabajadores en la empresa:
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e Factores motivadores. Son los que determinan el
mayor o menor grado de satisfaccion en el trabajo y
estan relacionados con el contenido del trabajo. Entre
estos factores tenemos: La realizacion de un trabajo
interesante, la responsabilidad, el reconocimiento, la

promocion.

e Factores de higiene. Estdn relacionados con el
contexto de trabajo y hacen referencia al tratamiento
qgue las personas reciben en su trabajo. Entre estos
tenemos: las condiciones de trabajo, el sueldo, las

relaciones humanas, la politica de la empresa.

Cuando estos factores no se han resuelto bien producen
insatisfaccion, pero cuando se intenta mejorarlos no logran
por si solos provocar la auténtica satisfaccion. La satisfaccion
se logra por dos tipos de factores que son independientes y
de distinta dimension. Por otro lado, todos los factores son
susceptibles de una correcta utilizacion por parte de los

directores de los equipos de trabajo.
2.2.2. Desarrollo turistico
A. Definiciones

Oscar de la Torre Padillacitado por Cruz-Ledesma (2006c), define
a este como “...un fendbmeno social que consiste en el
desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de
personas que, fundamentalmente por motivos de recreacion,
descanso, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia
habitual a otro, en el que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni
remunerada, generando multiples interrelaciones de importancia

social, econémica y cultural”. (p. 23)
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Mara-Mazaro (2006a: 50).

El desarrollo turistico debera fundamentarse sobre criterios de
sostenibilidad, es decir, ha de ser soportable ecolégicamente a
largo plazo, viable econdémicamente y equitativo desde una
perspectiva ética y social para las comunidades locales. El
desarrollo sostenible es un proceso orientado que contempla
una gestion global de los recursos con el fin de asegurar su
durabilidad, permitiendo conservar nuestro medio natural y
cultural, incluyendo las areas protegidas. Siendo el turismo un
potente instrumento de desarrollo, puede y debe participar
activamente en la estrategia de desarrollo sostenible(OMT,
1993).

B.Dimensiones del desarrollo turistico

Segun Mara-Mazaro (2006b), en su tesis, indica que las
dimensiones del desarrollo del turismo son principios los que a

continuacion se mencionan:

» La politica, la planificacion y la administracion son las fuentes
mas apropiadas para dar respuestas a los problemas de mal

uso de recursos naturales y humanos.

» EIl turismo sostenible no estd en contra del crecimiento
econdémico, aunque reconoce que existen limites que deben
ser respetados, siendo necesaria la planificacion estratégica a

largo plazo.

» La preocupacién de la gestion del turismo sostenible es
ambiental, social, cultural, politica y administrativa. Todos los
interesados deben ser consultados y tener acceso absoluto a

las informaciones. (p.49).

La propuesta del programa de politica turistica sectorial para

San Juan de los Remedios se fundamenta en los principios de
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la sostenibilidad. En tal sentido, pretende posicionar el
desarrollo sostenible como modelo que permite optimizar las
interacciones naturaleza-sociedad. Este modelo de desarrollo
procura la satisfaccion de las necesidades de la sociedad;
fomenta el crecimiento econémico financiero dentro de limites
ambientales, sociales y tecnologicos; propicia la participacion
social; estimula politicas demograficas adecuadas y contribuye
a mejorar los niveles de calidad de vida. Por tal razon, el
modelo de desarrollo sostenible del turismo al que aspiramos
incorpora las dimensiones: ambiental, sociocultural, tecnolégica
y econdmico-financiera, con el mismo nivel de prioridad para la
toma de decisiones y ejecuciéon de acciones de desarrollo

local.(Gonzalez-Herrera, 2007, pag. 56)
C. Elementos del Turismo

Cruz-Ledesma (2006d, pp. 24-27), la actividad turistica esti
conformada por una serie de elementos indirectos y directos que

son necesarios para su pleno desarrollo.
a) Los Elementos Indirectos
» Estructurales (Oferta)

Son aquellos que integran el conjunto de actos, procesos
yrelaciones econdémicas culturales e institucionales, es decir,
elconjunto de obras y servicios que contribuyen a promover

eldesarrollo socioeconémico en general.

Dentro de estos tenemos las vias de comunicacién y
detransporte, los servicios publicos generales, las

industriasconexas.
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» Dinamicos (Demanda)

Tenemos la corriente turistica potencial, que es el conjunto de
personas que participan en distinto grado de

ciertascaracteristicas previas a todo desplazamiento turistico.

Incluye aspectos socioecondémicos como son la disposicion
opredisposicion al desplazamiento, el tiempo disponible
paravacacionar y la capacidad economica para enfrentar los

costosdel desplazamiento.
b) Los Elementos Directos
» Estructurales (Oferta)

Son todos los bienes y servicios con los que cuenta la

nacion,region o localidad.
Estos son:

e Recursos turisticos, involucra a los recursos naturales

ysocio culturales.

e Servicios turisticos estos pueden ser generales
oespecificos como: agencias de viaje, alojamiento,
alimentacion, transporte, recreacion, servicios bancarios,

comercio especializado, servicios financieros y de seguros.
» Dinamicos (Demanda)

Corriente Turistica Efectiva, entendida como
eldesplazamiento turistico que obedece a razones
socialesgenerales, dentro de las cuales podemos mencionar
lapromocion turistica de un pais, region o localidad por
partede compafias o empresas estatales y/o particulares; y
lasespecificas que son cuando se promociona un
atractivoturistico en particular o un servicio turistico concreto

yresponden a intereses de empresas particulares.
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Para otros autores, los elementos del turismo son la oferta y
lademanda cada una de ellas con sus respectivos

componentes.
La Oferta Turisticay sus componentes.

e La Estructura o Planta Turistica, es el equipo receptorcomo
hoteles, agencias de viajes, transportes,espectaculos,
guias-intérpretes, etc. los cuales deben deser habilitados
por el nucleo receptor con el fin de atendera las corrientes

turisticas que lleguen.

e La Infraestructura, constituyen el conjunto de obras
yservicios que sirven de base para promover el
desarrollosocio-econdmico en general; el desarrollo
turistico de unalocalidad determinada dependerd en gran
parte de laexistencia de obras como: vias de acceso,
transporte, carreteras, aeropuertos, instalaciones de luz, de
agua ydesague, de teléfono y servicios generales

comoasistencias médicas, bancos, correo, etc.

e La Superestructura Turistica, que esta conformada por
organizaciones tanto privadas como publicas que surgen
para fomentar la infraestructura y la expansion del nucleo;
asi como para planear, ejecutar y difundir campafas de
propaganda; y para la creacion de oficinas de informacién,

la creacion de Escuelas para la ensefianza del Turismo.

e El Recurso Turistico, que es todo elemento capaz
demotivar corrientes turisticas, es decir son aquellos
valoresturisticos que posee un pais y que son factibles

deexplotarse turisticamente.

e Atractivo turistico, son todos aquellos elementosnaturales,

objetos culturales o hechos sociales que,mediante una
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adecuada y racionada actividad humana,pueden ser
utilizados como causa suficiente para motivar operpetuar el

desplazamiento turistico.
La Demanda Turistica, Tipos y sus componentes

El componente principal de la demanda es el
homoturisticus, elemento fundamental, es el realizador
deldesplazamiento, es decir el turista. Actualmente
lacantidad de turistas viene aumentando creando
mayorvariedad en los fenbmenos y relaciones que esta
masaproduce a consecuencia de sus viajes. Observaremos

dostipos de demandas, que son:

e Corriente Turistica Potencial, que se refiere al conjunto
depersonas que participan en distinto grado de
ciertascaracteristicas previas a todo desplazamiento
turistico,tales como: la carencia de disposicion o
predisposicién aldesplazamiento; tiempo libre vacacional y
capacidadeconomica. El grado de intensidad en que se
presentan los 3 aspectos sefialados, hace que la corriente

turistica potencial esté formada por 2 clases de individuos:

a. Las personas con tendencia al desplazamiento temporal,
que forman la corriente turistica potencial inmediata. Son
mas féaciles de inducir al desplazamiento turistico, poseen
considerable grado de disposicion a conocer nuevos
lugares, tiempo excedente que utiliza como prefiere y

solvencia econdmica suficiente.

b. Las personas sin tendencia al desplazamiento temporal,
integrantes de la corriente turistica potencial mediata. Son
aquellas personas que presentan un reducido grado de

disposicion, tiempo libre y recursos economicos. Requiere
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de una actividad promocional estructurada: publicidad

especializada, ofertas en precio y ventajas adicionales.

e Corriente Turistica Efectiva, se le denomina asi a
unconjunto de personas con caracteristicas
socioecondmicastransitorias o cambiantes, que se generan
con supresencia temporal la actividad turistica en un tiempo
yespacio determinados. Los aspectos mas importantes
quese tendran en cuenta para su analisis son: sus razones,
sucontinuidad de afluencia, su volumen, su gasto,
suestancia, temporalidad; su origen y destino, en este
altimopunto se distinguen: La corriente turistica Interna

oNacional y la corriente Turistica Internacional.
D.Importancia del turismo

El Turismo es importante en el desarrollo econémico y social deun
determinado lugar gracias a su capacidad de captar divisas
actividades;generar empleos productivos; contribuir al desarrollo
regionalequilibrado, estimular gran parte de los sectores econémicos
yfortalecer la identidad cultural(Cruz-Ledesma, 2006, pag. 28).

E. Clases de turismo
Cordova-Aldas (2012, pp. 98 —103),menciona a las siguientes:
a. Turismo internacional

Basandose en los estudios de Schmitt &Woodford (1993,
p.16)“El turismo internacional no consiste simplemente en
el ir y venir de personas que cruzan las fronteras. Es un
fenbmeno que se envuelve en una red compleja de
derecho internacional y de politica nacional y que se

somete a la aprobacion de los gobiernos interesados”.

Tomado del libro del Doctor De Esteban Curiel (2008,

p.64)“El turismo internacional supone los mayores ingresos
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mundiales como exportacion, y es un importante factor en
la balanza de pagos de la mayoria de las naciones.
Durante el 2004, turismo mundial tuvo una recuperacion
espectacular, como multado del aumento de la llegadas
internacionales en todas las regiones, tal y como puede ser
corroborado en uno de los ultimos andlisis realizados por la
OMT (extraido de “FITUR”, Feria Internacional de Turismo,

2005, que se celebr6 en Madrid)”.
b. Turismo de aventura

De acuerdo a Cariio & Monteforte (2008, p.608)
manifiestan que“El turismo de aventura se entiende como
la realizacion de actividades recreativas asociadas a
desafios que impone la naturaleza (en tierra, agua y aire) y
entre las que destacan: caminata, escalada en roca,
catonismo, ciclismo de montafia, alpinismo, rappel,
cabalgata, buceo, descenso en rios, kayakismo, pesca
deportiva y recreativa, paracaidismo y vuelos en diversas
modalidades (parapente, ala delta, globo, ultra ligero, entre

otros)”.
c. Turismo Alternativo

Para Carifio & Monteforte (2008, p.607) “Las actividades de
turismo alternativo permiten potenciar el desempefio
econdémico del espacio rural con la participacion activa de
los actores y con mecanismos distributivos que garanticen
la participacion de las comunidades para mejorar la calidad
de vida del medio rural. El propdsito es generar mejores
oportunidades de ingreso y calidad de vida a los habitantes
del medio rural mediante la integracion de las tradicionales
actividades rurales (agricolas, ganaderas, avicolas y otras)

con el turismo alternativo. En tanto que un segmento
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especializado del turismo alternativo, el llamado turismo de
naturaleza permite la puesta en valor de sitios con
atractivos naturales, acontecimientos e identidades, la
observacion de practicas para la reduccion del estrés de la
vida moderna y de atencion al ocio, a la salud fisica y
mental, asi como la valoracidén de los estilos de vida rural y

regional.

Las actividades de turismo alternativo y de naturaleza
permiten resaltar el compromiso y conciencia con el medio
natural, social y cultural. Su practica adopta estilos no
convencionales, mas activos y de mayor participacion que
interactian con el medio ambiente y con todo tipo de
expresiones culturales que ofrecen los destinos turisticos

alternativos”.
d. Turismo responsable

Para el autor Anton Clavé (2007, p.25) “Turismo
Responsable no aparece como un tipo o modelo de turismo

especifico, sino como un movimiento:

e Que busca establecer modelos de desarrollo turistico
sostenibles y especificos para cada zona de destino,
para lo que se han de tener en cuenta sus variables

sociales, econémicas y medioambientales».

¢ Que denuncia los impactos negativos que el turismo
conlleva o puede conllevar en las sociedades
anfitrionas, asi como la imagen distorsionada que los
visitantes pueden hacerse de la realidad que han ido a

conocer.
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e Que valora y reclama la responsabilidad de turistas,
toar-operadores, anfitriones c instituciones publicas a la
hora de favorecer modelos turisticos sostenibles.

Desde esta forma de entender el Turismo Responsable, el
problema no consiste, solamente, en considerar que el
turismopueda ser un motor de desarrollo al que hay que
ponerle algunos mecanismos correctores ante los riesgos
gue entrafia. Se trata de una cuestion de perspectiva
previa: el turismo, como cualquier otro nuevo recurso que
genera beneficios, se convierte en un espacio de
confrontacién social. Un recurso en el que los distintos
sectores sociales implicados no necesariamente tienen los
mismos intereses, sino que muchas veces, al contrario,
tienen posiciones claramente opuestas.De esta forma, a
pesar de que el turismo internacional en los paises del Sur
generalmente supone un aumento de los problemas para
mayor parte de la poblacion, también puede implicar un
potencial de desarrollo de sectores marginados de esas
mismas zonas. La cuestion es entender esta dinamica de
confrontacién y tener claro al lado de quien queremos

estar”.
e. Turismo ambiental

Tomado del libro de Melgosa Arcos & Jiménez Moreno
(2010, p.72): “Martin Gil habla también de «turismo
ambiental», como producto eminentemente formativo v
educativo. «La oferta se centra en el reconocimiento e
interpretacion de la flora, de la fauna, de la geomorfologia,
de paisaje, de la economia, de las tradiciones y de las

culturas locales».
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f.

Turismo en la naturaleza

Tomando como referencia al autor Palafox Mufioz(2005,
pp.126-141) “Actualmente, las modalidades turisticas se
conciben no so6lo como posibilidad de una ansiada
actividad econOmica, sino como estrategias para:

e Conservacion de los recursos naturales.
¢ Mantenimiento de los ecosistemas.
e Preservacion del patrimonio histoérico y cultural.

Para la consecucion y disefio de estas estrategias es
necesaria la participacion de las regiones en la implantacién
de las politicas, la promocion y el establecimiento del
mercado, y decidir sobre precios y caracteristicas de los

servicios.(...)”

g. Turismo verde

De acuerdo a Melgosa Arcos & Jiménez Moreno (2010,
p.72)“Muy parecido al ecoturismo es el denominado
«turismo verde» que, como advierte Pérez Fernandez,
aparece vinculado con la incorporaciébn de criterios
ecoldgicos a la industria turistica, y con el hecho de que su
objetivo principal son los espacios naturales poco o nada
humanizados; es decir, junto a los factores
medioambientales, aparecen otros como el factor humano.
La aceptacidon de este término se debe, en gran medida a
la excelente labor de marketing realizado por las

Comunidades Autbnomas de la cornisa cantabrica”.

h. Turismo cultural

Seglin Reyes Avila (2002, p.47) “El turismo a escala
mundial estd embarcado en un proceso de cualificacion que
estructura todas sus lineas de desarrollo y modernizacion.
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Uno de los aspectos mas evidentes de este proceso de
mejora es la adecuacion de la oferta a las nuevas

necesidades de la demanda.

El turismo cultural, entendido desde un planteamiento
amplio (cultura también es el disfrute de un entorno natural),
se ha revelado como uno de los principales campos de
crecimiento turistico sustentable. Asi desde el punto de
vista de la demanda, el aumento de autonomia en la
movilidad y la organizacion de los viajes, el incremento del
nivel cultural de los visitantes, el acceso a las nuevas y
grandes redes de informacién, la comprension del ocio y la
cultura como una vivencia cualitativa, y el aumento del
dinero dedicado al ocio, la cultura y a los viajes, influyen de
forma directa en la transformacién del turismo en general v,
muy significativamente, del turismo cultural. Pero, ademas,
estas formas de turismo son capaces de generar por si
mismas sistemas de retroalimentacion de modelos turisticos
sustentables. La defensa y valoracion de la identidad de las
comunidades locales, la conservacion del patrimonio, o la
implicacion de los visitantes son reacciones provocadas
generalmente por la combinacion equilibrada del turismo y

la cultura.”
i. Turismo rural

Basandose en los estudios de Carifio & Monteforte (2008,
p.609) “El turismo rural agrupa actividades de convivencia e
interaccién con la comunidad rural en todas las expresiones
sociales, culturales y productivas que alli se expresan, y
que incluyen agroturismo, etno-turismo, vivencias en
campo, aprendizaje de dialectos, preparacion y uso de

medicina tradicional, talleres artesanales y gastronomicos y
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fotografia rural. El turismo rural es, en definitiva, un conjunto
de actividades recreativas que pretenden valorar la vida
rural y que le brindan al visitante urbano sus atractivos: la
participacion en tareas del rancho o la granja, junto con el
involucramiento en su cultura, ademas del disfrute de la

gastronomia y de la hospitalidad de las familias rurales.

Esta perspectiva incorpora areas de oportunidad para
desarrollar empresas dedicadas al turismo alternativo o de
naturaleza, oportunidades complementarias que pueden ir
desde la creacion de hoteles, casas de artesanias y tiendas
de regalos, hasta otras actividades que pueden mejorar la
cohesion social. En el desarrollo de esta actividad tiene un
papel muy importante la empresa, en especial la pequefia y
mediana empresa, para operar y promover productos
turisticos. Para este tipo de sociedades la innovacién y
creatividad como estrategia de competencia y rivalidad es

fundamental para permanecer en el mercado”.
F. Impacto del Turismo

“Al hacer un andlisis del efecto de las actividades turisticas en un
area natural debemos tomar en cuenta tanto sus efectos positivos
como negativos, siendo este a la vez directo, indirecto o inducido,

tangible o intangible” (Cruz-Ledesma, 2006f, pp. 28-31).
a. Impacto socio-cultural

Este se evidencia a mediano o largo plazo sobre todo en la
poblacién receptora, en los cambios en la estructura de la
poblacién, en la transformacion de las formas y tipos de
ocupacion, transformacion de valores, en su influencia sobre
la vida tradicional, en la modificacion de patrones de
consumo. Por otro lado también se manifiesta, acelerando la

tendencia a los cambios culturales que despojan de su
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significado a los elementos culturales, convirtiéndolos en

s6lo una mercancia mas.
b. Impacto Econdémico

A nivel local y regional el mayor impacto se da en la
generacion de empleo de manera directa o indirecta al

requerirse mano de obra (técnica y profesional).

e Efectos directos Son los empleos generados por las
empresas que suministran bienes 'y servicios

directamente a los visitantes.

Cabe sefalar, que estos empleos en muchos casos son
estacionales y poco calificados, ademas la modernizacion de
algunas infraestructuras turisticas en muchos casos no
responde a un desarrollo endégeno y equilibrado con las
otras actividades productivas.

e Efectos indirectos "multiplicadores” Los que se
producen en la medida en que la actividad de las
empresas especificamente turisticas impulsa el

desarrollo de otras empresas del sistema econémico.
c. Impacto en el ambiente

Este depende de la demanda o de las caracteristicas de los
recursos naturales, el turismo genera toda una serie de
mejoras en la infraestructura y forma de vida de numerosos
nucleos rurales que hasta entonces habian permanecido

olvidados; entre ellas podemos sefalar:

Impacto positivo

e La mejoray creacion de vias de comunicacion.

e Lavaloracion de algunas zonas naturales como recurso.

e Generacion de empleo.
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Impacto negativo

Alteracion irreversible en el paisaje, por la proliferacion
de infraestructuras y construcciones, desde vias de

comunicacién a instalaciones turisticas de todo tipo.

Invasion de areas naturales, provocando impacto en la

faunay flora.

Acumulacion y vertido de residuos sdlidos y liquidos a la

intemperie y en aguas corrientes.

En la actualidad antes de cualquier intervencién en un

ecosistema se estudian sus consecuencias, su impacto

ambiental. En este estudio de impacto ambiental se valoran

las modificaciones que introduce el proyecto tanto en el

medio natural como social. Segun los resultados puede

modificarse el proyecto para minimizar el impacto.

En el Perq, existe una base legal para los estudios de

Impacto Ambiental.

Normas generales

Decreto Legislativo N° 613 Cdodigo del Medio ambiente

yLos Recursos Naturales.

D. Legislativo N° 757 Ley Marco para el crecimiento de

lainversion Privada.

Ley N° 26410 Ley de Creacién del Consejo Nacional

delAmbiente.

Ley N° 26786 Ley de Evaluacion de Impacto
Ambientalpara otras actividades.
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Normas sectoriales.

Ministerio de Industria, Turismo, Integracion y
NegociosComerciales Internacionales.

e Res. Directoral N° 080-92-ICTL/DGI. Abre el registro
deentidades autorizadas a realizar estudios de
impactoambiental en el ministerio de Industria,
Turismo,Integracion y Negocios Comerciales

Internacionales.

e D.S. N° 019-97-ITINCI. Reglamento de Proteccion
Ambiental para el Desarrollo de las Actividades de la

Industria manufacturera.

e Res. Ministerial N° 108-99-ITINCI/DM. Aprueba guias
para la elaboracion de EIA, PAMA, DAP y formato de

Informe Ambiental.

e Res. Ministerial N° 026-2000-ITINCI/DM. Protocolos de
Monitoreos de efluentes Liquidos y Emisiones
Atmosféricas.

G.Teorias del desarrollo turistico
a. Teoria del desarrollo local aplicada al turismo

Segun José Luis Bosch y Alejo Simonelli, citados por
Fonseca-Morales (2009d), parten de un trabajo sobre los
centros turisticos como escala del desarrollo local para
proponer la actividad turistica como un proyecto local que
permite aliviar algunas de las consecuencias de las politicas
implementadasen la década del noventa en Argentina. “Esto
no significa el traspaso masivo de los medios y fuerza de
trabajo al turismo, sino, abordar a la actividad turistica como
complementaria de las actividades productivamente

econdmicas que tradicionalmente se desarrollan en un
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ambito local y regional. Tal proyecto requiere la apropiacion
por parte de la comunidad local de esta concepcion de
desarrollo mediante la participacion y debate politico que
tiendan a construir los lineamientos estratégicos acorde a su

historia y realidad social y cultural.
b. Teoria de la oferta turistica

Organizacion Mundial del Turismo (2011),indica que para
explicar el turismo en toda su extension, no podemos limitarnos
al analisis de la demanda, es necesario ver el otro lado y
delimitar conceptualmente la oferta turistica. Esta se define
como: “conjunto de productos turisticos y servicios puestos a
disposicion del usuario turistico en un destino determinado,

para su disfrute y consumo”.

En un destino turistico, la oferta puesta a disposicion de la
demanda constituye algo mas que la simple suma de los
productos turisticos que contiene, representa un todo
integrado por estos productos, los servicios netamente
turisticos y los no turisticos, la imagen general del destino,
etc. Hay que tener en cuenta, ademas, que la oferta turistica
puede recibir un uso no turistico por parte de los residentes o
de los visitantes no relacionados con la actividad turistica, de
ahi que se hable en la definicion de “usuario turistico”. (pp.
51 -52).

2.3. Definicién de términos basicos
2.3.1. Atractivos turisticos

Narvaez-Jaramillo (2014a: 51), manifiesta que, “Son recursos
turisticos que tengan elementos aptos para la explotacion del turismo,
esto es, dotados al menos con accesos y preferiblemente con

servicios basicos” (Hernandez, 2010).
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2.3.2.

2.3.3.

2.3.4.

2.3.5.

2.3.6.

Demanda

Las acciones que toman los consumidores respecto a cuanto
consumir respecto a cuanto consumir de un determinado bien se
manifiesta en el mercado a través de la demanda, otra manera es
que la demanda nos dice cuanto requeriran los consumidores de
un determinado producto para cada uno de los precios que ese
producto puede tener. Demanda. (2011). (Jaramillo-De Mora, 2012,
pag. 14)

El ecoturismo

Narvdez-Jaramillo (2014b: 44) menciona que: “El ecoturismo fue
definido como: Viajar en forma responsable hacia areas naturales
conservando el medio ambiente y mejorando el bienestar delas

comunidades locales”’(Guevara & Campo, 2009, pag. 66).
Estrategia
Pliego-Molina et al. (2001c: 97), menciona que:

Se considera que la estrategia es la determinacién del proposito (o
mision) y de los objetivos basicos a largo plazo de una empresa,
asi como la adopcion de los cursos de accion y de la asignacion de

los recursos necesarios para cumplirlas.
Identidad Nacional

“Son las costumbres, tradiciones que obtiene una persona segun el
lugar donde nace y/o habita, también cuando se forma parte de una
comunidad y se siente un lazo de pertenencia de acuerdo a las

costumbres y tradiciones del lugar” (Sanchez-Moncada, 2014a, p. 32).
Oferta Turistica
Hidalgo-Lanuza& Vasquez-Cuadra (2015a: 19):“conjunto de bienes

intangibles (clima, cultura, paisaje) y tangibles (Atractivos naturales o
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2.3.7.

2.3.8.

2.3.9.

creados) y servicios turisticos (Hoteles, restaurantes, recreacion etc.)

ofrecidos efectivamente al turista” (Crosbi, 2009).
Paquetes turisticos
Hidalgo-Lanuza& Vasquez-Cuadra (2015b), menciona que:

Un paquete turistico es un producto que se comercializa de forma
Unica. Contiene dos 0 méas servicios de caracter turistico, como
alojamiento, manutencién, y transporte, por lo que se abona un
precio, dentro del cual el consumidor no es capaz de establecer un

precio individual para cada servicio que se le presta. (p. 25)
Servicios turisticos

Narvaez-Jaramillo (2014c, p. 51), “son aquellos que cubren las
necesidades basicas y permiten el disfrute de los recursos. Ejemplos:
hoteles, camping, restaurantes, transporte, servicios de guia,

hospitales, teléfono, etc”’(Blanco, 2008, pag. 10).
Turismo
En el estudio de Matheison y Wall, menciona que:

El turismo es considerado como el desplazamiento temporal de las
personas a lugares fuera de su lugar de residencia y trabajo. Al
igual que las actividades que se llevan a cabo durante su estancia
en aquellos destinos, asi como las facilidades que son creadas

para satisfacer todas sus necesidades.(Robalino, 2012, pag. 32)

2.3.10.Turista

“Es la persona que busca conocer nuevos horizontes, se traslada de
su lugar de origen a otros puntos geogréficos diferente al suyo. Con la
finalidad de adquirir conocimientos y experiencias; a cambio de los

réditos que genera” (Sanchez-Moncada, 2014b, p. 31).
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CAPITULO 1lI
HIPOTESIS Y VARIABLES
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3.1. Hipotesis de investigacion

3.1.1. Hipotesis principal

H1: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido

por la DIZCETUR Chota, 2016 se manifiestan regularmente.

HO: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido

por la DIZCETUR Chota, 2016 se manifiestan negativamente.

3.1.2. Hipotesis secundarias

a. H1:Las estrategias de marketing que utiliza la DIZCETUR, Chota
2016 son: la promocién, la tecnologia, los medios de
comunicacion y transporte.
b. H1:El desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota, 2016
es regular.
3.2. Variables

3.2.1. Estrategias de marketing

A. Definicidon conceptualde estrategias de marketing

Campo-Olaiz (2012b), manifiesta que, consiste en la seleccién y
definicion de las estrategias de marketing que es preciso
desarrollar para alcanzar los objetivos fijados, y en este sentido, la

mision que persigue la ciudad (p. 32).

B. Definicién operacional

Segun  Pliego-Molina et al. (2001d), define a Ila

dimensidnestrategias de promocion(p. 114).

Segun Organizacion Mundial del Turismo (2014b),indica a la

dimension de Tecnologia (p. 9).

Ortega-Martinez & Rodriguez-Herrdez (2012b), indica que,los
medios de comunicacion en los destinos turisticos son una

dimension de las estrategias de marketing(p. 2).
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Pliego-Molina et al. (2001e), define a la dimension de losmedios

de transporte como una estrategia de marketing(p. 252).

C. Operacionalizacion

Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos
B Nivel de

o Promocion y
c Promocioén
=
2
e Nivel de
3 Tecnologia ) g
. Tecnologia 3
p . - S
© Medios de Nivel de >
i) L L i
9 comunicacion Comunicacion o
s
e . .
N Medios de Tipo de

transporte Transporte

3.2.2. Desarrollo turistico
A. Definicion conceptual del Desarrollo Turistico

Bermudez-Acufia (2002a), en su tesis,Generalidades del
Turismo, indica que: es un fendmeno de caracter econémico,
social y cultural, que consiste en el desplazamiento voluntario y
temporal, en forma individual o grupal, del lugar de residencia
habitual, con motivos de recreacion, descanso, cultura y salud; a

otro sitio en el que no se realiza actividad remunerada. (p. 9)
B. Definicién operacional

Segun Bermudez-Acufia (2002b), en su trabajo, “Generalidades
del Turismo estudiaron cuatro grandes impactos para analizar el
desarrollo turistico, Las cuales son: econdmicos, sociales, culturales

yambientales” (pp. 15 — 18).

Gonzélez-Herrera (2007b), menciona que, ‘las dimensiones son:

ambiental, sociocultural, tecnoldgica y econdémico-financiera, con el
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mismo nivel de prioridad para la toma de decisiones y ejecucion de

acciones de desarrollo local” (p. 56).

C. Operacionalizacion

Variables Dimensiones Indicadores Instrumentos
. Ingresos
Econdmica e
9 econémicos
)
N2 . O
5 Social Numero de <
ocia
- . ~ wn
o turistas al afio =
= (@]
B S
sl . Q
= Cultural Nivel Cultural 5.
@© o
7]
q’ .
a) . Calidad
Ambiental )
ambiental
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CAPITULO IV
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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4.1. Disefio de investigacion
4.1.1. Tipo de investigacion

Segun su alcance, o la profundidad u objetivo es descriptivo de corte
transversal porque tiene como propdsito conocer la manifestacion de

las variables en un contexto en particular.

En “Metodologia de la Investigacion” sostiene que los estudios
descriptivos-por lo general-son la base de las investigaciones
correlacionales, las cuales a su vez proporcionan informacion para
llevar a cabo estudios explicativos que generan un sentido de
entendimiento y son altamente estructurados. Las investigaciones
que se realizan, en un campo de conocimiento especifico pueden
incluir diferentes alcances en las distintas etapas de su desarrollo.
Es posible que una investigacidon se inicie como exploratoria,
después puede ser descriptiva y correlacional, y terminar como
explicativa  (...).(Herndndez-Sampieri, Ferndndez-Collado, &
Baptista-Lucio, 2010, pag. 78)

4.1.2. Disefio de investigacion

Carrasco-Silva (2009a),“el disefio de investigacion, es el conjunto de
estrategias procedimentales y metodolégicas definidas y elaboradas

previamente para desarrollar el proceso de investigacion”. (p. 58)

‘Los disefios no experimentales son aquellos cuyas variables
independientes carecen de manipulacion intencional, y no poseen
grupo de control, ni mucho menos experimental. Analizan y estudian
los hechos y fenbmenos de Ila realidad después de su

ocurrencia”(Carrasco-Silva, 2009, pag. 71).

Ante lo expuesto, el disefio de estudio es descriptivo transaccional,

porque vamos a describir las variables en un momento determinado.

Cuyo disefio es:
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4.1.3.

M > O > D
M = Muestra
O = Observacion de lasestrategias de marketing y el

desarrollo turistico.

D = Descripcion de las variables.
Método

Durante el desarrollo del trabajo de investigacion se utilizaron los

siguientes métodos:
A. Método inductivo - deductivo

La ciencia se inicia con las observaciones individuales, que
permiten generalizaciones, a partir de estas se realizan

predicciones.

Este método acepta la existencia de la realidad externa y postula la
capacidad de percibir a través de los sentidos y entenderlo por
medio de la inteligencia.

Se basa en tres postulados:
- La ciencia se inicia con la observacion de los hechos.
- La observacion cientifica es confiable.
- Lainduccion permite predecir el futuro.
B. Método ldgico

El método légico refleja en sus conexiones mas esenciales el objeto
y ofrece la posibilidad de comprender su historia. Este método
permite unir en si dos elementos imprescindibles de la
investigacién: el estudio de la estructura del objeto dado y la

concepcion de su historia en la unidad irrompible de ambas.
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4.2.

4.3.

Este método fue utilizado en el presente trabajo de manera que me
permitié describir como se manifiestan las dos variables, es decir a
través de las técnicas e instrumentos de investigacion aplicadas a
los trabajadores de la DIZCETUR Chota, Municipalidad Provincial
de Chota, Radio Santa Monica, Radio Andinay Radio Siglo 21, lo
que permitid aceptar la hipétesis alterna y rechazar la hipotesis
nula; dado a qué los resultados fueron regulares.

Poblacién y muestra de la investigacion

Carrasco-Silva (2009c): “la poblacién es el conjunto de todos los elementos
que forman parte del espacio territorial al que pertenece el problema de
investigacion y poseen caracteristicas mucho mas concretas que el universo”
(p. 238).

Carrasco-Silva (2009d): “Las muestras no probabilisticas no estan sujetas ni
a principios ni reglas estadisticas y s6lo dependen de la voluntad y decision
del investigador” (p. 241).

“La muestra intencionada es aquella que el investigador selecciona segun su
propio criterio, sin ninguna regla matematica o estadistica. El investigador
procura que la muestra sea lo mas representativa posible, para ello es
necesario que conozca objetivamente las caracteristicas de la poblacién que
estudia” (Carrasco-Silva, 2009, pag. 243).

Por lo tanto, la poblacion y muestra en la investigacion lo conforman
los 15trabajadores, incluidos 2 de la DIZCETUR Chota, 5 de la
Municipalidad Provincial de Chota, 3 trabajadores de Radio Santa
Ménica, 2 de Radio Andinay 3 trabajadores de Radio Siglo 21; 2016.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
4.3.1. Técnicas
A.La encuesta

Aclara que “la encuesta es una técnica de investigacion que

consiste en una interrogacion verbal o escrita que se le realiza a las
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personas con el fin de obtener determinada informacion necesaria

para una investigacion” (Diaz-Valdéz, 2009, pag. 19).

Alva-Rodriguez, Fernadndez-Tenorio, Manchado-Diaz, & Tenorio-
Delgado (2010), mencionan que cuando la encuesta es verbal se
suele hacer uso del método de la entrevista; y cuando la encuesta
es escrita se suele hacer uso del instrumento del cuestionario, el
cual consiste en un documento con un listado de preguntas, las

cuales se les hacen a la personas a encuestar.

Una encuesta puede ser estructurada, cuando esta compuesta de
listas formales de preguntas que se le formulan a todos por igual; o
no estructurada, cuando permiten al encuestador ir modificando las

preguntas en base a las respuestas que vaya dando el encuestado.

Las encuestas se les realizan a grupos de personas con
caracteristicas similares de las cuales se desea obtener
informacion, por ejemplo, se realizan encuestas al publico objetivo,
a los clientes de la empresa, al personal de la empresa, etc.; dicho

grupo de personas se les conoce como poblacion o universo.

Y para no tener que encuestar a todos los integrantes de la
poblacibn o universo, se suele hacer uso de la técnica del
muestreo, que consiste en determinar, a través de una formula, un
namero de personas representativo de la poblacion o universo a
estudiar; dicho nimero representativo de personas se le conoce

COmMoO muestra.

Esta técnica nos permitira desarrollar el estudio observacional
delcontexto de lasestrategias de marketing y el desarrollo turistico.
Los datos se obtendran a partir de realizar un conjunto de
preguntas normalizadas dirigidas a la muestra, con el fin de
conocer su opinion, caracteristicas o hechos especificos. Para ello
se seleccionaran las preguntas mas convenientes, de acuerdo con

la naturaleza de la investigacion, variables y dimensiones.
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4.3.2. Instrumentos
A. Cuestionario
ParaGarcia-Mufioz (2011a), el cuestionario consiste en:

Un conjunto de preguntas normalmente de varios tipos,
preparado sistematica y cuidadosamente, sobre los hechos y
aspectos que interesan en una investigacion o evaluacion, y
gue puede ser aplicado en formas variadas entre las que
destacan, su administracidon a grupos 0 su envio por correo. (p.
2).

La finalidad del cuestionario es obtener de manera sistematica y
ordenada, informacion acerca de la poblacion con la que se
trabaja, sobre las variables objeto de la investigaciéon o
evaluacion. Fox, considera que al utilizar el cuestionario, el
evaluador y el investigador, tienen que considerar dos caminos
metodoldgicos generales: estar plenamente convencido de que
las preguntas se puedan formular con la claridad suficiente para
gue funcione en la interaccion personal que supone el
cuestionario y dar todos los pasos posibles para maximizar la
probabilidad del sujeto. (Garcia-Mufioz, 2011, pag. 2)

La aplicacion del cuestionario nos permitiorecoger la informacion
requerida sobre las estrategias de marketing y el desarrollo
turistico promovido por la DIZCETUR Chota, y en funcién a los
resultados establecer las relaciones correspondientes.

4.4. Métodos de anédlisis de datos
4.4.1. Método estadistico
Alarcon-Billaverde (2006),indica que:

Es un conjunto de procedimientos y técnicas que permite
estructurar los resultados de los instrumentos haciendo uso de la

estadistica descriptiva para determinar el nivel de la variable y/o
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variables que se esta investigando, asi mismo permite hacer uso
de la estadistica inferencial para contrastar las hipotesis
correspondientes, dicho de otra manera el método estadistico
ayuda a tomar decisiones sobre los problemas cientificos

especificos (p. 28).

En la presente investigacion este método aporté para el analisis e
interpretacion de los resultados obtenidos de los cuestionarios

aplicados por cada variable.
A. Medidas de tendencia central

Se utilizé la media aritmética para ver el promedio de los resultados

obtenidos por dimensién en cada una de las variables.

xi
g oo

n
B. Medidas de dispersion
Se utilizé la varianza, desviacion estandar y coeficiente de
variacion, para determinar la homogeneidad y/o heterogeneidad de

los resultados de cada dimensién y variables, asi como la

dispersién de los resultados en funcién al promedio.

a. Varianza

Y Fi(xi — x)?

Sn
n—1

b. Desviacién estandar

%‘

D.S
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CAPITULO V
RESULTADOS
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5.1. Descripcion de resultados
A. Objetivo especifico N° 1 (variable 1)

1. Identificar las estrategias de marketing que utiliza la DIZCETUR

para promover el turismo en la ciudad de Chota, durante el 2016.

Para determinar los resultados de los cuestionarios aplicados a la
muestra, fueron tabulados y organizados en cuadros y gréficos
utiizando el software estadistico EXCEL que se presentan a

continuacidn segun objetivo especifico establecido.
TablaN° 1

Estrategias de Marketing Promocional de la DIZCETUR, Chota

CASI
N° iTEMS NUNCA AVECES SIEMPRE SIEMPRE  TOTAL

Fi % Fi % Fi % fi % fi %

¢(DIZCETUR
promociona los
lugares turisticos
de Chota?
¢ Qué tipo de
turismo le gustaria
se introdujera en
la provincia y que
en la actualidad,
no parece posible?
(DIZCETUR
utiliza
g heramientasde 5,5 g 5333 4 2667 0 0 15 100
promocion para
fomentar el
turismo?
¢Qué es lo que
4 mas le llama la 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
atencion?
¢ Qué actividades
recreativas realiza

6.67 7 46.7 7 4667 O 0 15 100

o
o
o
o
o
o
o
o
o
o

5 con mas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
frecuencia durante
su viaje?
TOTAL 4 13.33 15 50 11  36.67 0 0 30 100

Fuente propia: Tabla N° 1(ver anexos) cuestionario aplicado a los trabajadores de la DIZCETUR — Chota.
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura 1. Porcentaje de las Estrategias de Marketing Promocional de la

DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 1 (ver anexos)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion:

Los resultados del cuestionario expresado en la tabla y grafico N° 1 indican que
las estrategias de marketing promocional, en el item 01: 1 (6.67%) nunca, 7
(46.7%) a veces y 7 (46.67%) casi siempre, muestran que las estrategias de
marketingpromocional a vecesla DIZCETURpromociona los lugares turisticos de
manera ordenada; en el item 03: 3 (20%) nunca, 8 (53.33%) a veces y 4 (26.67%)
casi siempre, indicando que a veces los trabajadores de la DIZCETUR aplican
estrategias de marketing promocional para promover el turismo; en el item 02, 04
y 05 de los encuestados respondieron que las estrategias de marketing guarda
relacion con las respuestas del cuadro siguiente (sefialado en el cuadro N°2).
Teniendo en cuenta el total de respuestas se tiene que el 100% de los
encuestados casi siempre cumple con las acciones establecidas en cada item de
las estrategias de marketing promocional, sin embargo es necesario tener en

cuenta a quienes no consolidan sus responsabilidades.
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Tabla N° 2

Respuestas del item: 02, 04 Y 05 de las Estrategias de Marketing Promocional de la
DIZCETUR Chota

Tabla 2.1.
ITEM 2 Respuestas fi %
) ) ) ) Turismo ambiental 6 40.00
(,Que_ tipo de turismo le gustaria se introdujera en la Turismo aventurero 7 16,67
provincia y que en la actualidad, no parece posible?
Otros 2 13.33
TOTAL 15 100.00

Fuentepropia del autor: tabla N° 2.1 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

46.67
50 i
45 40.U0
40 ]
35
30
25
20 13.33
15 . ; A
10 2 [ !
5
0
Turismo ambiental Turismo aventurero | Otros
¢Qué tipo de turismo le gustaria se introdujera en la provincia y que
en la actualidad, no parece posible?

Fuente propia del autor:tabla N° 2.1 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Géalvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados expresados en la tabla y grafico n° 2.1, indican que, ante la
pregunta ¢Qué tipo de turismo le gustaria se introdujera en la provinciay que
en la actualidad, no parece posible?,un 40 % responde que le gustaria un
turismo ambiental, un 46.67% responde que le gustaria introducir turismo

aventurero yun 13.33%otros tipos de turismo.
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Tabla 2.2.

ITEM 4 Respuestas fi %
La Gastronomia y artesania 5 33.33
¢Qué es lo que mas le llama la atencion? Las Fiestas tradicionales 4 26.67
Lugares y costumbres 6 40.00
TOTAL 15 100.00

Fuente propia del autor:tabla N° 2.2 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Géalvez-Sempértegui, 2016)

4U.UU
40 ~ / 33.33
:(5) ? ,\ 26.67 /J \\
J ] _.
s S | it I
20 1 7 I I I
15 -/ \ I
10 A 4
5 -
0
La Gastronomia y Las Fiestas Lugares y
artesania tradicionales costumbres
¢Qué es lo que mas le llama la atencion? |

Fuente propia del autor:tabla N° 2.2 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 2.2, indican que, ante la
pregunta ¢Qué es lo que mas le llama la atencién?,responden que lo que mas
les llama la atencién es de un (33.33%) la Gastronomia y artesania, un (26.67%)
prefieren las fiestas tradicionales y un (40%) prefieren visitar los lugares turisticos

y conocer las costumbres de la localidad.

Tabla 2.3.
ITEM5 Respuestas fi %
Turismo 6 40.00
¢Qué actividades recreativas realiza con mas frecuencia ~ Deporte 3 20.00
durante su viaje? Visitas a familiares 6  40.00
Otros 0 0.00
TOTAL 15 100.00

Fuente propia del autor: tabla N° 2.3 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Fuente propia del autor:tabla N° 2.3 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)

Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Anélisis e interpretacion

Los resultados expresados en la tabla y grafico n° 2.3, indican que, ante la

pregunta ¢Qué actividades recreativas realiza con mas frecuencia durante su

viaje?,el 40% de los encuestados responden que se dedican hacer turismo, un

20% lo dedica para realizar actividades de deporte y un 40% los dedica para

visitar a sus familiares.

Tabla N°3

Estrategias de Marketing Tecnoldgico de la DIZCETUR Chota

CASI
N° ITEM NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE TOTAL
fi % fi % fi % fi % fi %
1 ¢Cuentacon paginasweb 0 7 4667 7 4667 1 667 15 100
DIZCETUR?
¢Promociona los lugares
2 turisticos en las paginas 0 0 5 3333 9 60 1 6.67 15 100
web?
¢Promociona los lugares
3 turisticos en las redes 7 46.67 6 40 1 6.67 1 6.67 15 100
sociales?
¢DIZCETUR invita a
4 visitar los lugares 6 40 5 3333 3 20 1 667 15 100
turisticos en las redes
sociales?
¢(DIZCETUR cuenta con
5  unblock de los lugares 0 0 8 5333 6 40 1 6.67 15 100
turisticos de Chota?
TOTAL 13 1733 31 41 26 35 5 7 75 100

Fuente propia del autor: tabla N° 3 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 3. Porcentaje de las Estrategias de Marketing Tecnologico de la

DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 3 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en la tabla y grafico N° 3 indican que
las estrategias de marketing tecnoldgico, en el item 01:7(46.67%)responden a
veces y casi siempre y 1 (6.67%) siempre, dela poblacion encuestada indican que
las estrategias de marketing tecnolégicoa veces y casi siempre la
DIZCETURcuenta con una pagina web para fomentar los lugares turisticos de esta
localidad; en el item 02: 5 (33.33%) a veces, 9 (60%) casi siempre y 1 (6.67%)
siempre, indican que casi siempre se promociona los lugares turisticos en las
paginas web; en el item 03: 7 (46.67%) nunca, 6 (40%) a veces y 1 (6.67%) casi
siempre y siempre,la DIZCETUR nunca promociona los lugares turisticos en las
redes sociales; en el item 04: 6 (40%) nunca, 5 (33.33%)a veces, 3 (20%) casi
siempre y 1 (6.67%) siempre, manifiestan que nunca la DIZCETUR invita a visitar
los lugares turisticos en las redes sociales; en el item 05: 8 (53.33%) a veces, 6
(40%) casi siempre y 1 (6.67%) siempre, la DIZCETUR a veces cuenta con un
block de los lugares turisticos de Chota.Teniendo en cuenta el total de respuestas
se tiene que el 41% de los encuestados a veces cumplen con las acciones

establecidas en cada item de las estrategias de marketing tecnologico, sin
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embargo es necesario tener en cuenta a quienes no consolidan sus
responsabilidades.
Tabla N°4

Estrategias de Marketing de los Medios de Comunicacion de la DIZCETUR Chota

CASI
N° ITEM NUNCA A VECES SIEMPRE  SIEMPRE TOTAL

fi % fi % fi % fi % fi %

¢Promueve la

restauracion,
conservacion y uso de
los lugares turisticos?
¢DIZCETUR trabaja de
la mano con los medios
2 de comunicacion para 0 0 6 40 6 40 3 20 15 100

fomentar el turismo en

nuestra localidad?

1 6.67 6 40 7 4667 1 6.67 15 100

[N

¢Las redes de
comunicacion son
accesibles en los lugares
turisticos?

8 5333 6 40 0 0 1 6.67 15 100

w

¢ Presenta spot

publicitario, utilizando 5 5 3333 g 5333 5 1333 15 100
los lugares turisticos de

Chota?

¢Los medios masivos
permiten la transmision 0 0 1 6.67 7 4667 7 46.67 15 100

de mensajes eficaces?

(6]

TOTAL 9 12 24 32 28 37 14 19 75 100

Fuente propia del autor: tabla N° 4 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

60.00 5333 5333
5000 1667 46,67
£0.00 33.33
30.00
2000 = mNUNCA
10.00 0 )
WA VECES
0.00 T y y T T y T y y 4
iPromueve DIRCETUR iLasredes iPresenta iLosmedics BOASISIEMPRE
la trabaja dela de spot masivos OSIEMPRE
restauracion, mano con los comunicacion publcitario, permitena
Conservacion medios de 50N utlizando los fransmision
y Uso delos comunicacion accesibles en lugares demensajes
lugares para los lugares furisticos de eficaces?
turisticos? fomentar el furisticos? Chota?
furismo en
nuestra
localidad?
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Figura N° 4. Porcentaje de las Estrategias de Marketing de los Medios de

Comunicacion de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor: tabla N° 4 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en la tabla y grafico N°4 indican que las
estrategias de marketing de los medios de comunicacion, en el item 01: 1 (6.67%)
nunca, 6 (40%) a veces, 7 (46.67%) casi siempre y 1 (6.67%) siempre, de la
poblacién encuestada indican que las estrategias de marketing de los medios de
comunicacion de la DIZCETUR casi siempre promueve la restauracion,
conservacion y uso de los lugares turisticos; en el item 02: 6 (40%) a veces y casi
siempre, 3 (20%) siempre, la poblacion encuestada manifiesta que la DIZCETUR
trabaja de la mano con éstos medios; en el item 03: 8 (53.33%) nunca, 6 (40%) a
veces y 1 (6.67%) siempre; las redes de comunicacién nunca son accesibles en
los lugares turisticos; en el item 04: 5 (33.33%) a veces, 8 (53.33%) casi siempre y
2 (13.33%) siempre, manifiestan que la DIZCETUR casi siempre presenta spot
publicitario de los lugares turisticos; en el item 05: 1 (6.67%) a veces, 7 (46.67%)
casi siempre y siempre, los encuestados manifiestan que casi siemprey siempre
las estrategias de marketingde los medios de comunicacion y la DIZCETUR
permiten la transmisibn de mensajes eficaces.Teniendo en cuenta el total de
respuestas se tiene que el 37% de los encuestados casi siempre cumplen con las
acciones establecidas en cada item de las estrategias de marketing de los medios
de comunicacion, sin embargo es necesario tener en cuenta a quienes no

consolidan sus responsabilidades.
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Tabla N°5

Estrategias de Marketing de los Medios de Transporte de la DIZCETUR Chota

CASI
N° ITEM NUNCA A VECES SIEMPRE  SIEMPRE TOTAL

fi % fi % fi % fi % fi %

¢Cuenta con medios de
1 transporte para promover 11  73.33 3 20 1 6.67 0 0 15 100
el turismo?

¢(DIZCETUR promueve
2 paquetes turisticos para 12 80 2 1333 1 6.67 0 0 15 100
sus visitantes?

¢Los medios de
transporte ofrecen la
seguridad y comodidad
que los turistas esperan?

7 4667 7 4667 O 0 1 6.67 15 100

¢El acceso a los lugares
turisticos son adecuados?

[ERN

2 80 2 1333 1 6.67 0 0 15 100

¢Cuales son los tipos de
transporte usados para
visitar los lugares
turisticos?

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0.00

TOTAL 42 70.00 14 23 3 5 1 2 60 100

Fuente propia del autor: tabla N° 5 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 5. Porcentaje de las Estrategias de Marketing de los Medios de Transporte

de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 5 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
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Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en tabla y grafico N° 5 indican que las
estrategias de marketing de los medios de transporte, en el item 01: 11 (73.33%)
nunca, 3 (20%) a veces, 1 (6.67%), casi siempre, por lo tanto la poblacién
encuestada indican que las estrategias de marketing de los medios de transporte
de la DIZCETUR nunca promueve el turismo por intermedio de estos medios; en el
item 02:12 (80%) nunca, 2 (13.33%) a veces, 1 (6.67%) casi siempre, donde la
poblacion encuestada indican que la DIZCETUR nunca promueve paguetes
turisticos para sus visitantes; en el item 03: 7 (46.67%) nunca y a veces, 1
(6.67%) siempre, indican quelos medios de transportenunca y a vecesofrecen
seguridad y comodidad a los turistas; en el item 04: 12 (80%) nunca, 2 (13.33%) a
veces y 1 (6.67%) casi siempre, manifiestan que nunca el acceso a los lugares
turisticos son adecuados.Teniendo en cuenta el total de respuestas se tiene que el
70% de los encuestados nunca cumplen con las acciones establecidas en cada
item de las estrategias de marketing de los medios de transporte, sin embargo es

necesario tener en cuenta a quienes no consolidan sus responsabilidades.

Tabla N° 5.1

Respuestas del item: 05 de las Estrategias de Marketing de los Medios de Transporte de la
DIZCETUR Chota

ITEM 5 MEDIOS DE TRANSPORTE Respuestas fi %
Combis 1 6.67
Camionetas 1 6.67
¢Cuéles son los tipos de transporte usados para visitar los Mototaxis 5 333
lugares turisticos? Taxis 1 6.67
Vehiculo propio 3 20.00
A pie 4 26.7
TOTAL 15 100.00

Fuente propia del autor: tabla N° 5.1 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 5.1. Porcentaje de las respuestas del item: 05 de las Estrategias de

Marketing de los Medios de Transporte de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 5.1 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados expresados en la tabla y grafico N°5.1, indican que, ante la
pregunta ¢ Cudles son los tipos de transporte usados para visitar los lugares
turisticos? un (6.67%) mencionan que se trasladan a visitar los sitios turisticos en
combi, camioneta y en taxis, un (33.3%) usan mototaxis, un (20%) van en sus

vehiculos propios y un (26.7%) prefieren ir a pie.

Tabla N° 6
Estadisticos descriptivos de las Estrategias de Marketing de la DIZCETUR-
Chota.
MEDIDA MEDIOS DE MEDIOS ESTRATEGI
ESTADISTI PROMOCI TECNOLO COMUNICACI DE AS DE
ON GIA - TRANSPOR MARKETIN
CA ON
TE G
MEDIA 0.89 2.31 2.63 1.11 1.73
DESVIACIO
N 0.18 0.52 0.35 0.44 0.31
ESTANDAR
VARIANZA 0.03 0.27 0.12 0.19 0.09
COEFICIEN
TEDE 0.20 0.23 0.13 0.40 0.18
VARIACION

Fuente propia del autor: tabla N° 06 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 6. Estadisticos descriptivos de las Estrategias de Marketing de la

DIZCETUR - Chota, 2016.
Fuente propia del autor:tabla N° 6 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion

Los estadisticos descriptivos expresados en la tabla y grafico N° 6indican que el
nivel promedio (media) de la dimension promociones 0.89 puntos, de la dimension
tecnologia2.31 puntos, de la dimensiénmedios de comunicacion2.63 puntos, de la
dimensién medios de transporte 1.11 puntos y de variable estrategias de
marketing es 1.73 puntos. Los resultados determinan que las estrategias de

marketing de los trabajadores de la DIZCETUR — Chota, 2016 es regular.

Las medidas de tendencia central representados por la desviacién estandar indica
gue en la dimension promocién es de 0.18, en la dimensiontecnologia es 0.52; en
la dimensibnmedios de comunicacion0.35,en la dimensién medios de transporte
0.44 y en la variable estrategias de marketing 0.31; asi mismo el coeficiente de
variacion de0,20; 0, 23; 0, 13; 0,40 y 0.18indican que existe heterogeneidad en los

resultados entre los niveles regular, bueno y muy bueno.
2. Objetivo especifico N° 2 (variable 2)

Diagnosticar el desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR - Chota,
en el 2016.
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Tabla N°7

Desarrollo Turistico Econdmicode la DIZCETUR chota

CASI
N° ITEM NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE TOTAL

fi % fi % fi % fi % Fi %

¢ Cree que el turismo es un
1 eficiente motor del desarrollo 0 0 1 6.67 6 40 8 5333 15 100
econémico?
¢ Cree que el turismo es un
factor que genera empleo?

0 0 0 0 6 40 9 60 15 100

¢El acceso a los lugares
3 turisticos es accesibleyesta 12 80 2 13.33 1 667 0 0 15 100
en buenas condiciones?

¢(DIZCETUR promociona la
visita a lugares turisticos por
diferentes medios de
comunicacion?

¢El desarrollo del turismo

5 puede promover la inversiony 0 0 1 6.67 10 66.67 4 26.67 15 100
apoyar a las PYMES?

TOTAL 15 20 13 1733 26 3467 21 28 75 100

Fuente propia del autor: tabla N° 7 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 7. Porcentaje del Desarrollo Turistico Econémico de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 7 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en la tabla y grafico N° 7 indican que el

desarrollo turistico econdémico, en el item 01: 1(6.67%) a veces, 6 (40%) casi

74



siempre y 8 (53.33%), de los encuestados sefiala que siempre el turismo es un
eficiente motor del desarrollo econdémico; en el item 02: 6 (40%) casi siempre y 9
(60%) siempre,mencionan que el turismo siempre es un factor que genera empleo;
en el item 03: 12 (80%) nunca, 2 (13.33%) a veces y 1 (6.67%) casi siempre,
indican que nunca el acceso a los lugares turisticos es accesible dados a que no
estan en buenas condiciones; en el item 04: 3 (20%) nunca, 9 (60%) a veces y 3
(20%) casi siempre, manifiestan que la DIZCETUR a veces promociona la visita a
los lugares turisticos por medio de los medios de comunicacion; en el item 05: 1
(6.67%) a veces, 10 (66.67%) casi siempre y 4 (26.67%) siempre, manifiestan que
el desarrollo turistico casi siempre promueve la inversiébn y puede apoyar a las
PYMES.Teniendo en cuenta el total de respuestas se tiene que el 34.67% de los
encuestados casi siempre cumplen con las acciones establecidas en cada item del
desarrollo turistico econémico, sin embargo es necesario tener en cuenta a

quienes no consolidan sus responsabilidades.
Tabla N°8

Desarrollo Turistico Social de la DIZCETUR Chota

CASI SIEM
N° iTEM NUNCA AVECES SIEMPRE PRE TOTAL
fi % fi % fi % fi % Fi %

¢DIZCETUR hace uso de
1  algln medio electrénicopara 0 0 6 40 9 60 0 0 15 100
promocionar sus productos?

¢Cree que DIZCETUR trabaja
de la mano con las
comunidades donde hay
turismo?

10 66.67 4 2667 1 667 0 O 15 100

¢EXiste un sistema de control
3 en la entrada y salida de 5 3333 8 5333 2 1333 0 0 15 100
turistas?

¢DIZCETUR ofrece seguridad
4 ysatisfaccion asus clientesen 8  53.33 6 40 1 667 0 0 15 100
los lugares turisticos?

¢DIZCETUR organiza a la
sociedad para promocionar
artesania con imagenes de los
lugares turisticos?

6.67 9 60 5 3333 0 0 15 100

TOTAL 24 32 33 44 18 24 0 0 75 100

Fuente propia del autor: tabla N°8 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 8. Porcentaje del Desarrollo Turistico Social de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 8 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en la tablay grafico N° 8 indican que el
desarrollo turistico social, en el item 01: 6 (40%) a veces y 9 (60%)casi siempre,
de la poblacién encuestada indican que la DIZCETUR casi siempre hace uso de
medios electrénicos para promocionar sus productos; en el item 02: 10 (66.67%)
nunca, 4 (26.67%) a veces y 1 (6.67%) casi siempre de la poblacion encuestada
indican que nunca el desarrollo turisticocasi siempre guarda relaciébn con que la
DIZCETUR trabaja de la mano con las comunidades donde hay turismo; en el
item 03: 5 (33.33%) nunca, 8 (53.33%) a veces y 2 (13.33%) casi siempre,
manifiesta que a veces existe un sistema de control en la entrada y salida de
turistas; en el item 04: 8 (53.33%) nunca, 6 (40%) a veces yl (6.67%) casi
siempre, manifiestan que la DIZCETUR nunca ofrece seguridad y satisfaccion a
sus clientes durante su visita a los lugares turisticos de la localidad; en el item 05:
1 (6.67%) nunca, 9 (60%) a veces y 5 (33.33%) casi siempre, detallan que La
DIZCETUR a veces organiza a la sociedad para promocionar la artesania con
imagenes de los lugares turisticos. Teniendo en cuenta el total de respuestas se
tiene que el 44% de los encuestados a veces cumplen con las acciones
establecidas en cada item del desarrollo turistico social, sin embargo es necesario

tener en cuenta a quienes no consolidan sus responsabilidades.
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Tabla N°9

Desarrollo Turistico Cultural de la DIZCETUR Chota

CASI SIEMPR
N° ITEMS NUNCA  AVECES SIEMPRE E TOTAL

fi % fi % fi % fi % fi %

¢{DIZCETUR desarrolla
1  unPlande capacitacion 9 60 5 3333 1 667 O 0 15 100
en temas de turismo?
¢Se promueve la
promocion de los lugares
turisticos en instituciones
publicas y privadas?
¢Utiliza el desarrollo
turistico para fomentar
una cultura
emprendedora?
¢(DIZCETUR promueve la
4 identidad culturalcomo 7 46.67 6 40 1 667 1 667 15 100
atractivo turistico?
¢Desarrolla la practica de

11 7333 3 20 0 0 1 6.67 15 100

5 3333 7 4667 2 1333 1 6.67 15 100

5 danzas locales con 0 0 9 60 5 3333 1 6.67 15 100
motivos turisticos?
TOTAL 32 427 30 40 9 12 4 5 75 100

Fuente propia del autor: tabla N° 9 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 9. Porcentaje del desarrollo turistico cultural de la DIZCETUR Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 9 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en tabla y grafico N° 9 indican que el

desarrollo turistico cultural: en el item 01: 9 (60%) nunca, 5 (33.33%) a veces y 1
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(6.67%) casi siempre; la DIZCETUR nunca desarrolla un plan de capacitacion en
temas de turismo,en el item 02: 11 (73.33%) nunca, 3 (20%) a veces y 1 (6.67%)
siempre, manifiesta que nunca se promueve la promocion de los lugares turisticos
en las instituciones publicas y privadas; en el item 03: 5 (33.33%) nunca, 7
(46.67%) a veces, 2 (13.33%)casi siempre yl (6.67%) siempre, menciona que a
veces se utiliza el desarrollo turistico para fomentar una cultura emprendedora; en
el item 04: 7 (46.67%) nunca, 6 (40%) a veces, 1 (6.67%)casi siempre y1 (6.67%)
siempre, manifiestan que la DIZCETUR nunca promueve la identidad cultural
como atractivo turistico; en el item 05: 9 (60%) a veces, 5 (33.33%) casi siempre y
1 (6.67%) siempre,de los encuestados manifiestan que la DIZCETUR a veces
desarrolla la practica de danzas locales como motivos turisticos. Teniendo en
cuenta el total de respuestas se tiene que el 42.7% de los encuestados nunca
cumplen con las acciones establecidas en cada item del desarrollo turistico
cultural, sin embargo es necesario tener en cuenta a quienes no consolidan sus

responsabilidades.
Tabla N°10

Desarrollo Turistico Ambiental de la DIZCETUR Chota

CASI
N° ITEMS NUNCA  AVECES SIEMPRE SIEMPRE TOTAL

fi % fi % fi % fi % fi %

1 FomentalaRSEencada , 1543 15 4567 2 1333 1 667 15 100
actividad desarrollada?

¢Maneja sistemas de

2 gestion medioambientaly 10 66.67 3 20 2 1333 0 0 15 100
certificacion?
¢Promueve la

conservacion de floray

3 7 4667 6 40 2 1333 0 0 15 100
fauna de los lugares
turisticos?
4 cSerespetalaecologiadel oo g gg 4 2667 1 667 15 100

planeta y el entorno?
¢DIZCETUR fomenta el
5 desarrolla un turismo 11 7333 2 1333 2 1333 0 0 15 100
sostenible?
TOTAL 31 41 30 40 12 16 2 3 75 100

Fuente propia del autor: tabla N° 10 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 10. Porcentaje del Desarrollo Turistico Ambiental de la DIZCETUR

Chota
Fuente propia del autor:tabla N° 10 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Andlisis e interpretacion

Los resultados del cuestionario expresado en la tabla y grafico N° 10 indican que
el desarrollo turistico ambiental: en el item 01: 2 (13.33%) nunca, 10 (66.67%) a
veces, 2 (13.33%)casi siempre y 1 (6.67%) siempre; la DIZCETUR a veces
fomenta la responsabilidad social empresarial (RSE) en cada actividad
desarrollada,en el item 02: 10 (66.67%) nunca, 3 (20%) a veces y 2 (13.33%) casi
siempre, manifiesta que la DIZCETUR nunca maneja sistemas de gestion
medioambiental y certificacion; en el item 03: 7 (46.67%) nunca, 6 (40%) a veces y
2 (13.33%) casi siempre, menciona que nunca se promueve la conservacion de
flora y fauna de los lugares turisticos; en el item 04: 1 (6.67%) nunca, 9 (60%) a
veces, 4 (26.67%) casi siempre yl1 (6.67%) siempre, manifiestan que a veces se
respeta la ecologia del planeta y del entorno; en el item 05: 11 (73.33%) nunca, 2
(13.33%) a veces y casi siempremanifiestan que nunca la DIZCETUR fomenta el
desarrollo del turismo sostenible.Teniendo en cuenta el total de respuestas se
tiene que el 41% de los encuestados nuncacumplen con las acciones establecidas
en cada item del desarrollo turistico ambiental, sin embargo es necesario tener en

cuenta a quienes no consolidan sus responsabilidades.
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Tabla N° 11

Estadisticos descriptivos del desarrollo turistico de la DIZCETUR - Chota, 2016.

MEDIDA . DESARROLLO
ESTADISTICA ECONOMICA SOCIAL CULTURAL AMBIENTAL TURISTICO
MEDIA 2.71 1.92 1.80 1.80 2.06
DESVIACION
ESTANDAR 0.14 0.43 0.62 0.60 0.46
VARIANZA 0.02 0.18 0.98 0.37 0.21
COEFICIENTE
DE 0.05 0.23 0.35 0.34 0.22
VARIACION
Fuente propia del autor: tabla N° 11 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 11. Porcentaje de Estadisticos descriptivos del Desarrollo Turistico de

la DIZCETUR - Chota, 2016
Fuente propia del autor:tabla N° 11 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion
Los estadisticos descriptivos expresados en la tabla y grafico N° 1lindican que el
nivel promedio (media) de la dimensibneconémicaes 2.71 puntos, de la dimensién
sociall.92 puntos, de la dimensién cultural 1.80, la dimensiéon ambiental 1.80
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puntos y de variable desarrollo turistico es 2.06 puntos. Los resultados determinan
que el desarrollo turistico promovido por los trabajadores de la DIZCETUR -
Chota, 2016 es regular.

Las medidas de tendencia central representados por la desviacion estandar indica
que en la dimension econdmica es de 0.14, en la dimensionsocial es 0.43; en la
dimensiéncultural0.62, en la dimensién ambiental 0.60y en la variable desarrollo
turistico0.46; asi mismo el coeficiente de variacion de 0,05 en la dimension
econdmica indica que es homogéneo, mientras que; 0,23; 0, 35, 0.34 y 0,22en las
dimensiones social, cultural y ambiental y de la variable desarrollo turistico indican

existe heterogeneidad en los resultados entre los niveles regular y bueno.
5.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
a. Objetivo general

Describir las estrategias de marketing y el desarrollo turistico
promovido por la DIZCETUR - Chota, 2016.

Paradescribir las estrategias de marketing y el desarrollo turistico
promovido por la DIZCETUR los resultados de cada una de las variables
de sometieron al analisis de los estadisticos descriptivos tal como se

presenta en los siguientes cuadros y gréficos.
» Hipotesis principal

H1: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido

por la DIZCETUR Chota, 2016se manifiestan regularmente.

HO: Las estrategias de marketing y el desarrollo turistico promovido
por la DIZCETUR Chota, 2016 se manifiesta negativamente.
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Tabla N° 12

Las Estrategias de Marketing de la DIZCETUR - Chota.

NIVEL DE ESTRATEGIAS DE MARKETING Fi %
Deficiente (1) 0 0.00
Regular (2) 14 93.33
Buena (3) 1 6.67
Muy buena (4) 0 0.00
TOTAL 15 100.00

Fuente propia del autor: tabla N° 12 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 12. Porcentaje de las Estrategias de Marketing de la

DIZCETUR Chota.

Fuente propia del autor:tabla N° 12 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados expresados en tabla y grafico N° 12 determinan que el nivel 14
(93.33%) de los trabajadores indican que las estrategias de marketing es Regular

y 1(6.67%) indican que el nivel es Buena, por tanto los resultados demuestran que
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las estrategias de marketing de la DIZCETUR representa el (93.33%) indicando
gue es regular.

Tabla N° 13

El desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR - Chota.

NIVEL DE DESARROLLO TURISTICO Fi %
Deficiente (1) 0 0.00

Regular (2) 13 86.67

Buena (3) 2 13.33
Muy buena (4) 0 0.00

TOTAL 15 100.00

Fuente propia del autor: tabla N° 13 (ver anexos en base a encuestas aplicadas)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)
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Figura N° 13. Porcentaje del Desarrollo Turistico de la DIZCETUR Chota.
Fuente propia del autor: tabla N° 13 (ver anexos)
Elaborado por: (Galvez-Sempértegui, 2016)

Analisis e interpretacion

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 13 determinan que el nivell3
(86.67%) indican que la relacion es regular y 2 (13.33%) indican que es buena; los
resultados demuestran que el desarrollo turistico de la DIZCETUR — Chota es el
86.67% indicando que esregular.
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5.3. Discusion de los resultados

Los resultados expresados en tabla y grafico N° 1, indican que teniendo en
cuenta el total de respuestas de la dimension estrategias de marketing
promocional, el (50%) a veces cumplen con las acciones establecidas en
cada item y aplican herramientas para promocionar el turismo, estos
resultados contradicen con los estudios hechos por Cadenas (2012),indica
gue, del total de encuestados el 66 por ciento considera que la empresa no
desarrolla estrategias promocionales que permiten influir en la mente del
consumidor y el 34 por ciento considera que si. Tomando en cuenta que las
estrategias promocionales lo que buscan es generar conciencia, desarrollar
el interés o aumento en el deseo en la audiencia prevista de informarse
acerca de algunas caracteristicas del producto o marca y lograr la adopcion

del producto. (p. lii 0 52)

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 3, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimension estrategias de marketing
tecnoldgico, el (46%) a veces cumple con las acciones establecidas en cada
item, estos resultados son concordantes con los estudios hechos por
Valladares-Mera (2015), indica que, en base a la encuesta elaborada, el
99% de las personas saben qué actualmente las redes son un boom
tecnoldgico y parte fundamental de la promocién de empresas turisticas. Las
redes sociales son una ventana al mundo, con un solo clic se puede dirigir al

sitio que se quiera visitar y ahondar temas de cualquier indole. (p. 115)

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 4, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimension estrategias de marketing de
los medios de comunicacion, el(37%) casi siemprecumplen con las acciones
establecidas en cada item ademas indican que a través de éstos medios la
institucion “DIZCETUR” puede apoyarse para promover el turismo y asi ir
difundiendo las maravillas que tiene nuestra localidad , estos resultados son
concordantes con los estudios hechos segun Sanchez-Requejo (2014),

indica que, las principales técnicas de comunicacion utilizadas en el sector
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turistico son: publicidad; relaciones publicas: comunicados de prensa,
patrocinios, fam-trips, work-shops; promocién de ventas; venta personal:
presentaciones turisticas; internet; ferias y material de informacion turistica,
dirigidas bien a los canales de distribucion o directamente al consumidor
final.(p. 41)

Los resultados expresados en tabla y grafico N° 5, indican que teniendo en
cuenta el total de respuestas de la dimension estrategias de marketing de los
medios de transporte, el(70%) nunca cumplen con las acciones establecidas
en cada item, indicando que el acceso a los lugares turisticos son
inadecuados,carece de paquetes turisticos para los visitantes y ademas las
agencias de transporte son 1 o 2 las que se dedican a hacer turismo, pero
solo cuando se les contrata sus servicios por los propios visitantes o turistas
internos y externos,por lo que algunos prefieren ir caminando o a pie a
lugares cercanos o pasear por las calles,estos resultados son diferentes
con los estudios hechos Segun Curiel (2007), indica que, el acceso de los
visitantes culturales allnstitutoValenciano de Arte Moderno “IVAM” de
Valencia, viene marcado en primer lugarpor los medios de transporte que
utilizan para sus desplazamientos. En el caso deValencia, los turistas
prefieren descubrir las diferentes atracciones culturales paseando o
caminando por la ciudad. En efecto, los turistas culturales (39,3%) se
decantan por recorrer las calles a pie para ir de atraccién en atraccion,
minimizando asi el impacto del transporte en el medio ambiente urbano.
Ademas, los visitantes también hacen un uso importante del transporte local
(35,5%), como el taxi, el autobus publico o el metro. El coche propio es el
tercer medio de transporte que utilizan los visitantes culturales. En concreto,
uno de cada diez dispone de vehiculo particular y lo emplea para su vista a
Valencia. En cuanto al avion, es utilizado tan solo por el 4,8% del total de los

visitantes, sobre todo por los turistas internacionales.(p. 304)

Los estadisticos descriptivos expresados en la tabla y grafico N° 6 indican

qgue el nivel promedio (media) de la dimensiéon promociones 0.89 puntos, de
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la dimensién tecnologia2.31 puntos, de la dimensionde los medios
comunicacion2.63 puntos, de la dimension de los medios de transporte 1.11
puntos y de variable estrategias de marketing es 1.73 puntos, estos
resultadoscontradicen a los estudios hechos por Subdireccién de Marketing
SERNATUR (2013),indica que,Chile asumira el liderazgo turistico en la
region, convirtiéndose en un destino reconocido y admirado en todos
aguellos aspectos en que posee ventajas distintivas como belleza natural,
autenticidad, gastronomia, seguridad, calidad de su oferta, sustentabilidad y
profesionalismo. Todo esto, sumado a una institucionalidad politica-
econOmica estable que contribuird a forjar una potente y valiosa identidad de
Chile como destino turistico. (p. 16)

En este contexto, la estrategia propone 5 pilares fundamentales, siendo el
mas relevante para efectos de este manual, la sustentabilidad. Promocién
(94%), sustentabilidad (88%), inteligencias de mercado (28%), inversion y
competitividad (36%) y calidad (78%).(p. 17) o (p. 13/14)

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 7, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimension desarrollo turistico
econémico,el (34.67%) casi siempreel turismo es un eficiente motor
generador de empleo, estos resultadosson contrastantes con los estudios
hechos SegunEstacio-Villarreal (2015), sefialan que en un 89;24% las
personas encuestadas consideran que el turismo es una de las actividades
que si puede contribuir al desarrollo econémico del Cantén Tulcan, razén por
la cual se puede despertar el interés de los habitantes en conocer su propia
cultura y permitiendo a futuro a través de esto generar e impulsar en los
habitantes a que sean ellos quienes creen empresas destinadas al turismo,
asi como también generen fuentes de trabajo a su Comunidad mediante la
realizacion de actividades turisticas, permitiendo lograr un buen desarrollo

turistico en el Cantén y por ende asi mejorar su calidad de vida.(p. 108)

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 8, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimension desarrollo turistico social, el
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(44%) a veces cumplen con las acciones establecidas en cada item, estos
resultados son concordantes con los estudios hechos por Hidalgo-Lanuza&
Vésquez-Cuadra (2015c), el turismo rural comunitario en Nicaragua es muy
relevante, en los Ultimos afios las cooperativas y familias campesinas,
comunidades, asociaciones se han organizado y puesto en marcha
iniciativas turisticas a lo largo de todo el pais, es un turismo gestionado y
promovido por los propios pobladores del campo que encuentran en esta
actividad un rubro econdmico una forma mas de complementar su
economia. Todas estas propuestas constituyen una alternativa de desarrollo
para promover nuevos atractivos y servicios turisticos de municipios pocos

conocidos o desarrollados en la actividad turistica.(p. 7)

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 9, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimension desarrollo turistico cultural,
el(42.7%) nunca cumplen con las acciones establecidas en cada item, estos
resultados son diferentes con los estudios hechos Segun Bermudez-Acuia
(2002c¢), indica que, “la afluencia de turistas de diversos paises y regionesdel
mundo, permite a los habitantes locales el conocimiento de otras formas de
vida,costumbres, arte y tradiciones entre otras. Esto facilita ver el mundo

desde otraperspectiva” (p. 18).

Los resultados expresados en la tabla y grafico N° 10, indican que teniendo
en cuenta el total de respuestas de la dimensién desarrollo turistico
ambiental, el (41%) nunca cumplen con las acciones establecidas en cada
item, estos resultados son diferentes con los estudios hechos Segun
Gonzalez-Herrera (2007c), indica que, las diferentes acciones inducidas por
el turismo, pretende la optimizacion de las situaciones ambientales relativas
al turismo, en funcién de minimizar los adversos que se producen para la
salud, el bienestar y la seguridad humana. El alcance de esta dimension se
orienta al posicionamiento ambiental del destino sobre la base de un elevado

confort ambiental, referido en términos de calidad ambiental. (p. 59)
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Los estadisticos descriptivos expresados en la tabla y grafico N°11, indican
que el nivel promedio (media) de la dimensién econdémica es 2.71 puntos, de
la dimension social es 1.92 puntos, de la dimensiéncultural 1.80 puntos, de
la dimensién ambiental 1.80 puntos y de variable desarrollo turistico es 2.06
puntos, estos resultados concuerdan con los estudios hechos por Hidalgo-
Lanuza& Vasquez-Cuadra (2015d)concluye que,con la caracterizacion del
entorno geografico, socioecondmico y cultural podemos darnos cuenta del
facil acceso y las oportunidades con la que cuenta por su ubicacion
contando con un gran potencial de recursos naturales que el turista desea

visitar y que se encuentran en el mismo entorno. (p. 81)

Los resultados expresados en tablay grafico N° 12 un (93.33%) de los
trabajadores indican que las estrategias de marketing es regular y un
(6.67%) indican que es buena; los resultados demuestran que las estrategias
de marketing promovidas por la DIZCETUR esta en un (93.33%) es regular,
éstos resultados contradicen a los estudios hechos porCampo-Olaiz
(2012c) , donde menciona que esnecesario realizar un estudio sobre los
factores que influyen en el éxito de la ciudad, para saber que estrategias de
marketing se deben seguir y como desarrollarlas en cada momento. Este
estudio de marketing posee un indudable valor para los destinos turisticos,
sirviendo tanto como orientacion general, como a través de diversas
funciones y ademas, la investigacion de mercados juega un papel

determinante en la identificacién de las necesidades del turista. (p. 48)

Los resultados expresados en la tablay grafico N° 13, un (86.67%) de los
trabajadores indican que el desarrollo turistico es regulary un (13.33%)
indican que esbuena; los resultados demuestran que las estrategias de
marketing de la DIZCETUR es 13 (86.67%) es regular, éstos resultados
contradicen los estudios hechos por Cruz-Ledesma (2006g), menciona que,
“sobre el impacto que produce el turismo en el distrito de Callahuanca, la

mayorparte piensa que es positivo ya que genera mas ingresos sobretodo en
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lasépocas de mayor llegada de turistas”. Con un (12,70%) negativo y un
(87,30%) positivo.(p. 64)

Los resultados expresados (como se muestran en el anexo Il tabla de
resultados),establece que las estrategias de marketing tienenun promedio de
1.73que lo ubican en el nivel regulary el cuestionario sobre el desarrollo
turistico tiene un puntaje promedio de 2.06ubicandolo en el nivel regular, el
resultado establece que lasestrategias de marketingy el desarrollo turistico
promovido por la DIZCETUR Chota son diferentes con los estudios
realizados por Campo-Olaiz (2012d), quién indica que, es necesario realizar
siempre un estudio sobre los factores que influyen en el éxito de la ciudad,
para saber qué estrategias de marketing se deben seguir y cémo
desarrollarlas en cada momento.Este estudio de marketing posee un
indudable valor para los destinos turisticos, sirviendo tanto como orientacion
general, como a través de sus diversas funciones y ademas, la investigacion
de mercados juega un papel determinante en la identificacion de las

necesidades del turista.(p. 48)
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CONCLUSIONES
En base a los resultados obtenidos se concluye de la siguiente manera:

1. Las estrategias de marketing que utiliza la DIZCETUR Chota, estan
determinadas por la promocion, la tecnologia, los medios de comunicacion y
medios de transporte, los cuales son de gran importancia para que Chota sea
conocida como una zona turistica por los servicios que ofrece, la comodidad
gue se siente al hacer uso de cualquier actividad y sobre todo la seguridad

gue nuestros visitantes esperan.

2. El diagnéstico del desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota,
tienen un aporte econémico, social, cultural y ambiental; por tantoes visto
como un factor generador de empleo, de inversion y apoyo a las PYMES ya
que con el fomento del turismo, Chota fortalece la identidad cultural, la
practica de usos y costumbres locales propios, el cual se ve como una
posibilidad de desarrollo econémico, social, cultural y ambiental; donde las
personas cultivemos nuestros valores y principiosy aprendamos a valorar lo
nuestro; haciendo asi una actividad sostenible y sustentable en el tiempo,
generador de empleo, contribuyendo con la salud de los seres vivos,
protegiendo nuestro ecosistema y contribuyendo con el desarrollo de nuestro
pais.Ademas que la presente tesis sirva de apoyo a otros trabajos de
investigacion, a profesionales o personas interesadas en buscar el fomento

del turismo.

3. Los resultados de los cuestionarios para describir las estrategias de marketing
y el desarrollo turistico promovido por la DIZCETUR Chota, indican que se
manifiestan de manera regular tal como se presentan en los cuadros
correspondientes, indicando que la falta de apoyo por parte de algunas
instituciones se ve afectado la promocion de nuestros lugares turisticos, asi
como la cultura y sobre todo la desinformacion de la poblacion por buscar

nuevas oportunidades.
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SUGERENCIAS

1. A las instituciones y autoridades involucradas con el trismo de la provincia
de Chota reunirse constantemente para organizar acciones de trabajo de
manera participativa con el fin de buscar el desarrollo turistico de esta
ciudad, a través de la implantacion de la promocion, tecnologia, medios de

comunicacion y de transporte como estrategias de marketing.

2. A los diversos grupos de interés fortalecer sus propdésitos y objetivos, de
manera que se logre cultivar los usos y costumbres de nuestra zona, a
través de la difusion de un desarrollo turistico sostenible en el tiempo y

soportable frente a la competencia.

3. A los representantes de la DIZCETUR Chota adaptar y propiciar el
desarrollo de las estrategias de marketing a estas nuevas necesidades, es
necesario realizar cambios que pueden ser estructurales y funcionales, sin
duda, los primeros son los que mayor dificultad representan, pues implican
reformas politicas, historicas, econdmicas y sus resultados se esperan a
largo plazo; en tanto los funcionales pueden lograrlo con efectos inmediatos
0 a mediano plazo; las cuales contribuyan al desarrollo turistico en nuestra

localidad.
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ANEXO I: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR:

LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
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LA DIZCETUR CHOTA, 2016"
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INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION PARA MEDIR:
EL DESARROLLO TURISTICO
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ANEXO II: CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD ATL.AS PERUANAS

CUESTIONARIOPARA MEDIR LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PROMOVIDO POR LA DIZCETUR, 2016.

Estimados (as) trabajadores (as), a continuacién lea el cuestionario que tiene como objetivo conocer su opinién sobre las
Estrategias de Marketing promovido por la DIZCETUR.La informacién es completamente anénima, por lo que le solicito

responda todas las preguntas con sinceridad.
Il: INSTRUCCIONES

2.1. Estimado (a) trabajador (a) a continuacién se le presenta una serie de preguntas en la cual Ud. leera

detenidamente y luego conteste con toda veracidad del caso.

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

2.2.Para cada afirmacién Ud. Debe marcar con una X la alternativa que corresponda en las preguntas dadas sobre

lasEstrategias de Marketing consideradas. Sélo se admite una respuesta por cada interrogante.

PROMOCION

N° iTEMS 1 2 |3 |4

1 ¢DIZCETUR promociona los lugares turisticos de Chota?

2 | ¢Qué tipo de turismo le gustaria se introdujera en la provincia y que en la [.T. ambiental ¢. Otros
actualidad, no parece posible? Elija una de ellas. . T. aventurero

3 | ¢(DIZCETUR utiliza herramientas de promoci6n para fomentar el turismo? |1 ]

4 . B lc. Gastronomia y artesania
¢Que es lo que mas le llama la atencién? Elija una de ellas d. Fiestas tradicionales

e. Lugares y costumbres

5 e . . , . . g. Turismo

¢Qué actividades recreativas realiza con mas frecuencia durante su viaje?  b.Deporte
Elija una de ellas lc. Visitas familiares
d. Otros
TECNOLOGIA

6 | ¢Cuenta con paginas web DIZCETUR?

7 | ¢Promociona los lugares turisticos en las paginas web?

8 | ¢Promociona los lugares turisticos en las redes sociales?

9 | (DIZCETUR invita a visitar los lugares turisticos en las redes sociales?

10 | ¢(DIZCETUR cuenta con un block de los lugares turisticos de Chota?

MEDIOS DE COMUNICACION

11 | ¢Promueve la restauracion, conservacion y uso de los lugares turisticos?

12 | ¢(DIZCETUR trabaja de la mano con los medios de comunicacion para fomentar
el turismo en nuestra localidad?

13 | ¢Las redes de comunicacion son accesibles en los lugares turisticos?

14 | ;Presenta spot publicitario, utilizando los lugares turisticos de Chota?

15 | ¢Los medios masivos permiten la transmision de mensajes eficaces?

MEDIOS DE TRANSPORTE

16 | ¢(Cuenta con medios de transporte para promover el turismo?

17 | ¢(DIZCETUR promueve paquetes turisticos para sus visitantes?

18 | ¢Los medios de transporte ofrecen la seguridad y comodidad que los turistas
esperan?

19 | ¢(El acceso a los lugares turisticos son adecuados?

20 | ¢Cudles son los tipos de transporte usados para visitar los lugares turisticos? | | |

a. Combis b. Camionetas c. Mototaxis d. Taxis e. Vehiculo propio f. A pie
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UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

CUESTIONARIOPARA MEDIR EL DESARROLLO TURISTICO PROMOVIDO POR LA DIZCETUR - CHOTA, 2016.

Estimados(as) trabajadores(as), a continuacién lea el cuestionario que tiene como objetivo conocer su opinién sobre el
Desarrollo Turistico promovido por DIZCETUR - Chota La informacién es completamente andnima, por lo que le solicito
responda todas las preguntas con sinceridad.

II: INSTRUCCIONES

2.1. Estimado (a) trabajador (a) continuacion se le presenta una serie de preguntas en la cual Ud. leera detenidamente y
luego conteste con toda veracidad del caso.

Nunca=1 A veces=2 Casi siempre=3 | Siempre=4

2.2. Para cada afirmacién Ud. Debe marcar con una X la alternativa que corresponda en las preguntas dadas sobre el
Desarrollo Turistico consideradas. S6lo se admite una respuesta por cada interrogante.

ECONOMICA
N° iTEMS 1| 2|3 ]| a
1 ¢ Cree que el turismo es un eficiente motor del desarrollo econémico?
2 ¢ Cree que el turismo es un factor que genera empleo?
¢El acceso a los lugares turisticos es accesible y estd en buenas condiciones?
4 ¢DIZCETUR promociona la visita a lugares turisticos por diferentes medios de
comunicacion?
5 | ¢Eldesarrollo del turismo puede promover la inversion y apoyar a las PYMES?
SOCIAL
6 ¢DIZCETUR hace uso de algin medio electrénico para promocionar sus
productos?
; ¢Cree que DIZCETUR trabaja de la mano con las comunidades donde hay
turismo?
8 ¢Existe un sistema de control en la entrada y salida de turistas?
9 ¢DIZCETUR ofrece seguridad y satisfaccién a sus clientes en los lugares
turisticos?
10 ¢DIZCETUR organiza a la sociedad para promocionar artesania con iméagenes de
los lugares turisticos?
CULTURAL
11 ¢DIZCETUR desarrolla un Plan de capacitacion en temas de turismo?
12 ¢Se promueve la promocion de los lugares turisticos en instituciones publicas y
privadas?
13 ¢Utiliza el desarrollo turistico para fomentar una cultura emprendedora?
14 ¢DIZCETUR promueve la identidad cultural como atractivo turistico?
15 ¢Desarrolla la préctica de danzas locales con motivos turisticos?
AMBIENTAL
16 Fomenta la RSE en cada actividad desarrollada?
17 ;Maneja sistemas de gestion medioambiental y certificacion?
18 ¢Promueve la conservacion de flora y fauna de los lugares turisticos?
19 ¢ Se respeta la ecologia del planeta y el entorno?
20 ¢DIZCETUR fomenta el desarrolla un turismo sostenible?
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ANEXO IV: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO

ESTRATEGIAS DE MARKETING Y DESARROLLO TURISTICO PROMOVIDO POR LA DIZCETUR — CHOTA 2016

PROBLEMA

OBIJETIVOS

HIPOTESIS

PROBLEMA GENERAL
éCOmo se manifiesta las
estrategias y el desarrollo
turistico promovido por
DIZCETUR - Chota, 20167

OBJETIVOS GENERAL
Describir las estrategias de
marketing y el desarrollo
turistico promovido por
DIZCETUR - Chota, 2016.

HIPOTESIS GENERAL
H1: Las estrategias marketing
y el desarrollo turistico
promovido por DIZCETUR
Chota, 2016 se manifiestan
regularmente.
HO: Las estrategias de
marketing y el desarrollo
turistico promovido por la
DIZCETUR Chota, 2016 se
manifiestan negativamente.

PROBLEMAS SECUNDARIOS
1. cQué estrategias de
marketing utiliza la DIZCETUR
Chota, 2016~>
2. iCAmo es el desarrollo
turistico promovido por la
DIZCETUR - Chota, 20167

OBIJETIVOS ESPECIFICOS.

1. Identificar las estrategias de
marketing que utiliza la
DIZCETUR para promover el
turismo en la ciudad de Chota,
durante el 2016.

2. Diagnosticar el desarrollo
turistico promovido por
DIZCETUR - Chota, en el 2016.

HIPOTESIS SECUNDARIAS
1. Las estratégias de
marketing que utiliza la
DIZCETUR, Chota 2016 son: la
promocidén, la tecnologia, los
medios de comunicacién y
transporte.

2. El desarrollo turistico
promovido por la DIZCETUR
Chota, 2016 es regular.
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VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES TEM TECNICAS|INSTRUMENTOS
¢DIZCETUR promociona los lugares turisticos de Chota?
Nivel de ¢Qué tipo de turismo le gustaria se introdujera en la provincia y que en la actualidad, no parece posible?
Promocion N ¢Se realizan ferias para promover el turismo en la ciudad de Chota?
Promocion ¢Qué es lo que mas le llama la atencion?
¢Qué actividades recreativas realiza con mas frecuencia durante su viaje?
g ¢Cuenta con paginas web DIZCETUR?
E Nivel de ¢Promociona los lugares turisticos en las paginas weh?
% | Tecnologia Tecnologi ¢Promociona los lugares turisticos en las redes sociales? 0
§ ¢DIZCETUR invita a visitar los lugares turisticos en las redes sociales? 5 Et:
H DIZCETUR cuenta con un block de los lugares turisticos de Chota? g S
D ¢Promueve la restauracion, conservacion y uso de los lugares turisticos? g E
E Vedios e | Nivel e ¢DIZCETUR trabaja de la mano con los medios de comunicacion para fomentar el turismo en nuestra localidad? | w 5
:: comuricacionl Comuricacien ¢Las redes de comunicacion son accesibles en los lugares turisticos? v
e ¢Presenta spot publicitario, utilizando los lugares turisticos de Chota?
0 ¢Los medios masivos permiten la transmision de mensajes eficaces?
¢Cuenta con medios de transporte para promover el turismo?
Vedos de | Tinosde . ¢DIZCETUR promueve paquete§ turisticos pa.rasus visitante??
wansporte | Transporte éLos medios de transporte ofrecen la seguridad y comodidad que los turistas esperan?

¢El acceso a los lugares turisticos son adecuados?

¢Cudles son los tipos de transporte usados para visitar los lugares turisticos?
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VARIABLES | DIMENSIONES|INDICADORES (TEM TECNICAS |INSTRUMENTOS
¢Cree que el turismo es un eficiente motor del desarrollo econdmico?
. ngresas ¢Cree que el turismo es un factor que genera empleo?
Econdmica scondmicos ¢El acceso a los lugares turisticos es accesible y esta en buenas condiciones?
¢DIZCETUR promociona la visita a lugares turisticos por diferentes medios de comunicacion?
¢El desarrollo del turismo puede promover [a inversion y apoyar a las PYMES?
¢DIZCETUR hace uso de algtin medio electronico para promocionar sus productos?
8 Numero de ¢Cree que DIZCETUR trabaja de la mano con las comunidades donde hay turismo?
5 Social | turistas al ¢Existe un sistema de control en [a entrada y salida de turistas? 0
E_,‘ afio ¢DIZCETUR ofrece seguridad y satisfaccion a sus clientes en los lugares turisticos? I‘_I E
; ¢DIZCETUR organiza a la sociedad para promocionar artesania con imagenes de los lugares turisticos? g S
g ¢DIZCETUR desarrolla un Plan de capacitacion en temas de turismo? &ZJ E
& Nivel ¢Se promueve la promocion de los lugares turisticos en instituciones publicas y privadas? w §
‘Z) Cultural altual ¢Utiliza el desarrollo turistico para fomentar una cultura emprendedora?
0 ¢DIZCETUR promueve la identidad cultural como atractivo turistico?
¢Desarrolla la practica de danzas locales con motivos turisticos?
¢Fomenta [a RSE en cada actividad desarrollada?
Calidad ¢Maneja sistemas de gestion medioambiental y certificacion?
Ambiental bzl ¢Promueve [a conservacion de flora y fauna de los lugares turisticos?

¢Se respeta la ecologia del planeta y el entorno?

¢DIZCETUR fomenta el desarrolla un turismo sostenible?
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ANEXO V

Fotografias

LIC. JOSE HENRY MEYER SANDOVAL CALDERON PERIODISTAS DE RADIO ANDINA CHOTA
ADMINISTRADOR DE LA RED DE SERVICIOS DE SALUD APLICACION DEL CUESTIONARIO
CHOTA. VALIDACION DE INSTRUMENTOS FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN LA
FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA. UNIVERSIDAD

PROF. GERARDO AGIP PEREZ

DIRECTOR DE LA DIRECCION ZONAL DE COMERCIO

EXPERIOR Y TURISMO (DIZCETUR) — CHOTA. A.

FUENTE PROPIA:IVAGEN TOMADA EN SU OFICINA ING, ROGELIO MEIIA BARBOZA
GERENTE DEL AREA DE DESARROLLO
ECONOMICO DE LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE CHOTA

APLICACION DEL CUESTIONARIO
FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA.
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TRABAJADORA DEL AREA DE DESARROLLO
ECONOMICO DE LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE CHOTA

APLICACION DEL CUESTIONARIO

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA.

TRABAJADOR DEL AREA DE DESARROLLO
ECONOMICO DE LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE CHOTA

APLICACION DEL CUESTIONARIO

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA.
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TRABAJADORA DEL AREA DE DESARROLLO
ECONOMICO DE LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE CHOTA

APLICACION DEL CUESTIONARIO

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA.

BACHILLER MERLY
ROSALBETHGALVEZSEMPERTEGUI
ENCUESTADORA

REALIZANDO ENCUESTAS A LOS
TRABAJADORES DE LA MPCHFUENTE PROPIA:
IMAGEN TOMADA ENNTRANDO A LA GERENCIA DE
DESARROLLO ECONOMICO DE LA MPCH



PERIODISTAS DE RADIO SANTA MONICA
APLICACION DEL CUESTIONARIO o
FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SUS TRABAJADOR DEL AREA DE DESARROLLO
OFICINAS RADIALES. ECONOMICO DE LA MUNICIPALIDAD
PROVINCIAL DE CHOTA

APLICACION DEL CUESTIONARIO

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SU OFICINA.

W7

bl

PERIODISTAS DE RADIO SIGLO XXI
APLICACION DEL CUESTIONARIO

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SUS
OFICINAS RADIALES. PERIODISTAS DE RADIO SIGLO XXI

APLICACION DEL CUESTIONARIO
FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN SUS
OFICINAS RADIALES.
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IMAGEN OBTENIDA DE LA DIRECCION ZONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO,
MIENTRAS REALIZABA LA ENCUESTA

PROMOCION DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS
FUENTE: IMAGEN TOMADA EN LA MISMA INSTITUCION.

IMAGEN OBTENIDA DE LA DIRECCION ZONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO,
MIENTRAS REALIZABA LA ENCUESTA
PROMOCION DE LA ARTESANIA EN CHOTA (TRABAJOS HECHOS POR LOS ARTESANOS

DE LA LOCALIDAD)
FUENTE: IMAGEN TOMADA EN LA MISMA INSTITUCION.
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IMAGEN OBTENIDA DE LA DIRECCION ZONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO,
MIENTRAS REALIZABA LA ENCUESTA

PROMOCION DE LA ARTESANIA EN CHOTA (TRABAJOS HECHOS POR LOS ARTESANOS
DE LA LOCALIDAD)

FUENTE: IMAGEN TOMADA EN LA MISMA INSTITUCION.

- : . v 4 e - m.. N
IMAGEN OBTENIDA DE LA DIRECCION ZONAL DE COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO,
MIENTRAS REALIZABA LA ENCUESTA
PROMOCION DE LA ARTESANIA EN CHOTA (TRABAJOS HECHOS POR LOS ARTESANOS

DE LA LOCALIDAD)
FUENTE: IMAGEN TOMADA EN LA MISMA INSTITUCION.
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FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN EL FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN EL
CAMPAMENTO CHOTA. TUNEL CONCHANO

L s

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN LA

FUENTE PROPIA: IMAGEN TOMADA EN LA FIESTA EN HONOR A LA VIRGEN DE LOS
PICIGRANJA DEL TUNEL CONCHANO DOLORES
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