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Introduccioén

La actividad turistica representa para muchos destinos turisticos una posibilidad para
mejorar condiciones econdmicas, sociales y ambientales de la comunidad anfitriona, sin
embargo, esto solo es posible si los gestores turisticos promueven una actividad turistica
planificada y participativa.

Los prestadores de servicios turisticos constituyen unos de los principales actores de
la actividad turistica, que por la labor comercial realizada, son los encargados de dinamizar
la economia del destino turistico ofreciendo sus servicios a los turistas a travées de estrategias
de marketing. El marketing turistico es una disciplina que tiene por objetivo captar nuevos
turistas y crear relaciones redituables con los turistas actuales, este flujo de turistas atraido
gracias a las adecuadas estrategias de marketing ayudara a fomentar un desarrollo turistico
sostenible de la provincia de Barranca.

El presente trabajo de investigacion organizd la informacion en cinco (3) capitulos:

En el capitulo I, se describe el planteamiento de la realidad problematica, delimitacion
de la investigacion, planeamiento del problema, objetivos, importancia, hipotesis, variables
de investigacion, disefio metodoldgico, viabilidad de la investigacion y sus limitaciones. De
esta manera se brinda un alcance general y especifico de lo que se pretende lograr con la

investigacion.

En el capitulo 11, para este capitulo se realizdé una exhaustiva revision bibliografica
teniendo en cuenta los antecedentes nacionales e internacionales de la investigacion que me
brindo un alcance sobre los resultados obtenidos en otras investigaciones, se fundamenté

ademas el marco tedrico con autores especificos de las variables de estudio.
En el capitulo I, se considerd la confiabilidad y validez del instrumento de
investigacion, el analisis descriptivo e inferencia bivariado de las variables de investigacion,

finalmente, la discusién, recomendaciones y conclusiones de la investigacion.

Finalmente, en el desarrollo del presente trabajo de investigacidn se han respetados aspectos

éticos y normativas de redaccion exigidos por la Universidad Alas Peruanas.
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Resumen

La presente investigacion se propuso como objetivo determinar la relacién entre el marketing
turistico y turismo sostenible en el distrito de Barranca, 2020, formuldndose como problema
de investigacion ;Qué relacion existe entre marketing turistico y turismo sostenible en el
distrito de Barranca, 2020? Se estableci6 como disefio metodolégico un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel relacional, disefio no experimental, corte transversal,
se aplico la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario de encuesta con
preguntas tipo Likert validado con un coeficiente de Cronbach de 0.878. La poblacioén y
muestra de estudio estuvo conformada por 80 prestadores de servicios turisticos de la
provincia de Barranca. La investigacion concluye que existe una relacion lineal significativa
y proporcional con un sig. bilateral 0.000 (p<0.05) entre las variables de investigacion
marketing turistico y turismo sostenible con un coeficiente Rho de Spearman de 0,648, que

determina un grado de correlacion positiva considerable.

Palabras claves: marketing turistico, turismo sostenible, producto turistico.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between tourism marketing
and sustainable tourism in the district of Barranca, 2020, formulating itself as a research
problem: What relationship exists between tourism marketing and sustainable tourism in the
district of Barranca, 2020? The methodological design was established as a quantitative
approach, applied type, relational level, non-experimental design, cross section, the survey
technique was applied and the survey questionnaire with Likert-type questions validated
with a Cronbach coefficient of 0.878 as instrument . The study population and sample was
made up of 80 tourism service providers from the Barranca province. The research concludes
that there is a significant and proportional linear relationship with a sig. bilateral 0.000 (p
<0.05) between the tourism marketing and sustainable tourism research variables with a
Spearman Rho coefficient of 0.648, which determines a considerable degree of positive

correlation.

Keywords: tourism marketing, sustainable tourism, tourism product.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

1.1.Descripcion de la realidad problematica

Segun el plan de desarrollo concertado 2015 - 2021 aprobada en su oportunidad por las
autoridades de turno, en el presente plan hacen referencia: “Pert hacia el 2021” tomado
como techo temporal, bicentenario de la independencia nacional, se plantean dentro de sus
ejes estrategicos del analisis interno y externo; en el punto 5.2. Desarrollo economico y
turismo sostenible, que tiene como objetivo estratégico: Implementar politicas de promocion
y articulacion de las actividades agropecuarias, turisticas, de servicios, pesquera e industrial
que permitan posicionar a la Provincia de Barranca como una "Atractiva fuente de inversion”
y un "producto turistico”, competitivo, integrado, participativo y sostenible que genere
fuentes de trabajo, bienestar social y humano. (Municipalidad Provincial de Barranca, 2015).
En el mismo plan encontramos la vision provincial: “Barranca provincia solidaria, con
territorio ordenado y poblacion saludable en un medio ambiente sostenible; ciudad segura,
que fomenta un desarrollo econdmico, turistico, con educacion de calidad, cultivando
valores con gobernabilidad democratica” (p,79). En el andlisis DAFO hace referencia a sus
debilidades en relacion al turismo; indica que existe poca difusién de los recursos turismo
de la provincia de Barranca (p. 76). Como podemos notar dentro de este plan de desarrollo
concertado formulado para la provincia de Barranca la importancia que se le da al turismo
como un eje principal de desarrollo que buscan posicionar a la provincia de Barranca como
una fuente de inversion producto turistico con una gran debilidad que esta marcada por la

difusién de este sector.
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Tuve la oportunidad ademaés de poder revisar el plan estratégico institucional 2019 - 202,

en el cual podemos apreciar en su matriz del plan estratégico institucional, objetivo

estratégico institucional, y las acciones estratégicas lo siguiente:

Tabla 1: Matriz del plan estratégico institucional.

valor Logros esperados Unidad
OEI/AEI Nombre del Eérmula del Fuente Tipo de Linea base actual en el periodo del organica
o indicador de indicado plan responsab
datos r le del
- A valo | - | Valo | .. | 201 | 202 | 202 | indicador
Cédigo Descripcion . Afio v Afio 9 0 1
Ndmero de
establecimi
Incrementar la entos Ndmero de
o formales de P
oferta turistica Servicios establecimien Resulta 201 201
OEI.07 con enfoque turisticos tos formales GDH do 2 6 2 7 3 3 4 GDH
cultural en la /o de servicios
provincia y turisticos
relacionado
sala
cultura
Acciones estratégicas del OEI.07
Numero de
Zonas zonas Numero de
Monumenta
monumentales les zonas
AE0|.107. yrgg:f;élrzt(;:s Paisajistica monusm;ntale SG_II_DE Proguct 1 2016 3 2017 3 B s SGDET
enla S paisajisticas
<. recuperadas
provincia recuperadas.
enla
provincia.
Ndmero de
Operadores
Asistencia dgkj)rilc?:ncw(é;t Ndmero de
técnica parael e operadores
AEL.07. incremento . turisticos que SGDE Product
- : 5% 2016 1 2017 1 2 3
02 del turismo reglstragjos reciben T 0 ’ SGDET
: que recibe : h
sostenible en asistencia asistencia
la Provincia P técnica.
técnicaen
la
provincia.
Porcentaje
de
Programa de |mprl]eg;iicm Porcentaje de
desarrollo implentacion
AEoléw' Turistico pro%reama del programa SG.IP E Proguct 5% | 2016 | 10% | 2017 | 10% | 15% | 20% SGDET
implentado en de desarrollo
. desarrollo A
la Provincia P turistico.
turistico de
la
provincia.

Fuente: Municipalidad Provincial de Barranca (2019)

Segun podemos apreciar el objetivo estratégico plantea lineas de base minimos que no

ayudan a lograr la vision de la provincia y posicionarla como tal, ademas podemos notar que

su avance afio tras afio logra cubrir la linea base, pero no logra superarlo de manera

significativa.

Logre concertar una entrevista con Lic. Antony Vega Coronado - Gerente de Desarrollo

Humano, quien me manifestd lo siguiente: En el sector turistico el 90% de los restaurantes

no estan categorizados y solo se cuenta con 03 hoteles categorizados/clasificados. Los
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establecimientos hoteleros y restauracién, no cumplen con la clasificacion/categorizacion
necesaria para ser un establecimiento turistico, ya que la DIRCETUR cuenta con estandares
muy altos en infraestructura que para los empresarios es muy costoso. A los establecimientos
turisticos no invierten publicidad; ninguna de ellas tiene instrumentos de medicion de
satisfaccion al cliente; carecen de un proceso definido e implementacién de normas de
calidad; en relacion a los hoteles solo el Hotel Chavin y Hotel Caral cuentan con personal
calificado, los demés no tienen la capacidad para contratar; en relacion al desarrollo
econdmico de la provincia la informalidad no afecta a la economia pero si a la calidad de
servicio turistico, sobre la promocion se tiene una dificultad al promocionar nuestra
gastronomia porque no se tiene denominacion de origen de nuestros productos
gastrondmicos que tienen ciertas particularidades (Arnaucho, Naranja Agria, Meneo,
Ciruela, Tamal y Frejol Canario); las dificultades entre la comunidad y las asociaciones
turisticas se presentan porque mientras que la municipalidad y las asociaciones realizan
trabajos a favor de un bien comdn (comunidad/empresas), hay muchas personas que
perjudican este trabajo por tener un objetivo distinto. La entrevista realizada al gerente de
Desarrollo Humano es reciente, pero podemos notar que es un problema que no se esta
atendiendo de manera oportuna, y el crecimiento es poco notorio y se presenta la siguiente
tabla elaborada por el Mincetur unos afios atras y la diferencia es muy notoria en relacion a

provincias cercanas.

Tabla 2: Provincias donde se ubican los establecimientos de los principales prestadores de

servicios turisticos.

Provision de  Artesanos  Hospedajes  Agenciasde Guiasde  Salas de juego

alimentos y viajes turismo autorizadas
bebidas
Lima Metropolitana 67229 4755 4660 3752 1629 358
Barranca 1083 24 137 4 4 7
Cajatambo 23 72 9
Canta 150 44 47 2
Cafiete 1969 52 302 11 11 9
Huaral 1591 93 149 9 6 9
Huarochiri 540 100 70 4 3 1
Huaura 2038 238 218 12 6 8
Oyén 166 116 99 2
Yauyos 90 198 22 1 1

Nota: Estadistica del turismo. (MINCETUR, 2017, pag. 3)
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La provincia de Barranca tiene atractivos turisticos admirables, y una gran variedad de
recursos con mucho potencial los mismos que no son aprovechados y que deberian de ser
evaluados y puestos en valor para ser considerados como atractivos turisticos impulsando de
esta manera la promocion de las mismas; teniendo en cuenta ademas que el sector

gastrondémico ha logrados satisfacer al mas exigente paladar.

Por ello, esta investigacion serd un aporte valios para los empresarios quienes deben
presentar sus productos turisticos bajo la perspectiva del analisis del marketing turistico y

turismo sostenible en la provincia de Barranca.

1.2.Delimitacién de la investigacion

1.2.1. Delimitacion espacial:
La presente investigacion se realizar especificamente en la provincia de Barranca ubicada

en 175 km al norte de Lima.

1.2.2. Delimitacion social:
La poblacién y muestra para el presente trabajo de investigacion seran los empresarios del

rubro turistico de la provincia de Barranca.

1.2.3. Delimitacion temporal:
El periodo que comprende el levantamiento de datos del presente plan de investigacion se

llevara a cabo durante los meses de agosto a noviembre del presente afio.

1.2.4. Delimitacion conceptual:

Marketing turistico

Acerenza (1995) “El termino marketing aplicado al turismo, equivaldria a conseguir mayor
namero de turistas que visitan el destino. El principal objetivo del marketing turistico es
integrar y encauzar los esfuerzos gubernamentales y del sector privado, destinados a la

promocion y comercializacion de la oferta turistica de un lugar” (p. 70).
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Turismo sostenible

Tovar, Mendoza & Castillo (2015)“Es un término que se usa cada vez con mayor frecuencia
en el ambito empresarial, no solamente porque en muchos paises dicha normativa es de
caracter obligatoria, sino también porque muchas empresas han visto la repercusion que tiene
en su organizacion a nivel de empleados, clientes, proveedores, grupos de interés, socios

estratégicos y la comunidad en general” (p.149).

1.3.Problemas de la investigacién

1.3.1. Problema general:

¢Cudl es la relacion entre el marketing turistico y turismo sostenible en el distrito de
Barranca,2020?

1.3.2. Problemas especificos:

¢Cual es la relacion entre turismo sostenible e intangibilidad de servicios en la provincia de

Barranca, 2020?

¢Cual es la relacion entre turismo sostenible y variabilidad de servicios en la provincia de

Barranca, 2020?

¢Cual es la relacion entre turismo sostenible y caracter indisociable de servicios en la

provincia de Barranca, 2020?

¢Cual es la relacion entre turismo sostenible y caracter perecedero de servicios en la

provincia de Barranca, 2020?

1.4. Objetivos de la investigacion

1.4.1. Obijetivo general:

Determinar la relacion entre el marketing turistico y turismo sostenible en el distrito de
Barranca,2020.

1.4.2. Objetivos especificos:
Identificar la relacion entre turismo sostenible e intangibilidad de servicios en la provincia
de Barranca, 2020.
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Identificar la relacion entre turismo sostenible y variabilidad de servicios en la provincia de
Barranca, 2020.

Identificar la relacion entre turismo sostenible y caracter indisociable de servicios en la

provincia de Barranca, 2020.

Identificar la relacion entre turismo sostenible y carécter perecedero de servicios en la

provincia de Barranca, 2020.

1.5. Hipotesis y Variables

1.5.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre el marketing turistico y turismo sostenible en el distrito de
Barranca,2020.

1.5.2. Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre turismo sostenible e intangibilidad de servicios en la

provincia de Barranca, 2020.

Existe relacion significativa entre turismo sostenible y variabilidad de servicios en la

provincia de Barranca, 2020.

Existe relacion significativa entre turismo sostenible y caracter indisociable de servicios en

la provincia de Barranca, 2020.

Existe relacion significativa entre turismo sostenible y caracter perecedero de servicios en

la provincia de Barranca, 2020.

1.5.3. Variables
a) Variable I: Marketing turistico

Definicién conceptual
Maldonado, Pérez, & Lalangui (2018) “El marketing turistico es una herramienta sumamente

importante para los paises, sobre todo en vias de desarrollo, para poder dar a conocer todos
los recursos, lugares, gastronomia, deportes, entre muchas otras cosas que tienen disponible
para realizar a los turistas de diferentes regiones del mundo” (p.118).

Definicién operacional:

El marketing turistico considera aspectos muy importantes relacionados con la intangibilidad
del servicio, su variabilidad en el proceso, el caracter indisociable en la produccién o

prestacion del servicio, logrando una experiencia unica del turista y el caracter perecedero
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que incluyen aspectos como promocion, planeacién entre otros. La variable de estudio se
estructuro en dimensiones e indicadores segin como detalla la siguiente tabla que

corresponde a esta variable.

Tabla 3: Matriz de operacionalizacion de marketing turistico

Variable Dimensiones Indicadores Items Escalay Niveles y Instrumento  Informante
valores rangos
1.1. 1.1.1. Apariencia de 1-4
V1 Intangibilidad de infraestructura
Marketing servicios 1.1.2. Equipo
turistico 1.1.3. Personal

1.1.4. Materiales de
comunicacion.
1.2.1. Competencia

1.2. 1.2.2. Cortesia 5-14
Variabilidad de 1.2.3. Credibilidad
servicios 1.2.4. Fiabilidad
1.2.5. Capacidad de Nunca (1) Baja Em .
respuesta Casi (20-46) i piressrlos
1.2.6. Comunicacion Nunca(2)  Regular €l rubro
1.2.8. Proceso del A Veces (47-73) Cuestionario turistico.
servicio 3) Alta
1.2.9. Puntos de Casi (74-100)
contacto con el Siempre
cliente. 4)
1.2.10. Sistemas de Siempre
quejas y ®)

reclamaciones
1.2.11. Encuestas a

clientes.
1.3. Caracter 1.3.1. Produccién
indisociable de 1.3.2. Consumo 15-16
servicios
1.4, Caracter 1.4.1. Promocion.
perecedero de 1.4.2. Planeacion 17-20
servicios 1.4.3. Programacion
1.4.4. Asignacion de
precios

Fuente: Elaboracion propia

b) Variable I1: Turismo sostenible

Definicién conceptual
Gonzales & Leon (2010) “Es aquel que conduce a la gestion de todos los recursos

disponibles en una forma en la que las necesidades econémicas sociales y estéticas pueden
ser satisfechas manteniendo la integridad cultural, los procesos ecoldgicos esenciales, la
diversidad bioldgica y los sistemas que sustentan la vida” (p.41).

Definicién operacional

Para el turismo sostenible se ha considerado los recursos econémicos que esto genera desde
la generacion de empleo, desarrollo econdmico, reduccién de pobreza entre otros; el aspecto
social de igual manera se ve involucrado en este proceso mejorando la calidad de vida,

revaloracion de la cultura local; el cuidado del medio ambiente es fundamental para sostener
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las dimensiones anteriormente descritas y se debe evaluar el impacto que las empresas tienen

sobre la naturaleza.

Tabla 4: Matriz de operacionalizacion de turismo sostenible.

Variable Dimensiones Indicadores items Escalay Nivelesy Instrumento  Informante
valores rangos
2.1. 2.1.1. Genera empleo local
Recursos 2.1.2. Desarrollo de
econdmicos empresas turisticas.
2.1.3. Genera divisas.
2.1.4. Reducci6n de pobreza. 1-8
2.1.5. Desarrollo armonico e
integral de sectores
econémicos Nunca (1)
2.1.6. Potencia el consumo
de productos autéctonos.
2.1.7. Atrae inversiones. Casi
2.1.8. Impulsa la creacion Nunca (2) Baja
V2 nuevos de negocios. (20-46)
Turismo 2.2.1. Mejor calidad de vida. A Veces Regular ~ Cuestionario Eg\grsjg::)os
sostenible 222.  Promueve  la 3) (47-73) turfstico.
2.2. restauracion.
Sociales 2.2.3. Integra comunidades. Alta
2.2.4. Experiencia  9-15 Casi (74-100)
enriquecedora. Siempre
2.2.5. Fomenta practicas. 4)
2.2.6. Reactiva  zonas
rurales.
2.2.7. Valoracion de la Siempre
cultura local. ©)]
2.4 2.4.1. EvalGta el impacto
Medio ambiental_. ) _
2.4.2. Vigila el impacto
ambientales ambiental. 16-20

2.4.3. Consumo responsable
de los recursos.

244, Desarrollo
equilibrado.

2.4.5. Respeto al medio
ambiente.

Fuente: Elaboracién propia

1.6.Metodologia de la investigacion

1.6.1. Tipo y nivel de investigacion

Tipo de investigacion

Investigacion es aplicada, en el sentido que busca brindar una propuesta de solucion ante el

contexto fisico-social (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2010).

Nivel de investigacion

Correlacional; se analiza la relacion y estudio de ambas variables de estudio en un solo

periodos de tiempo (Hernandez , Fernandez, & Baptista, 2010).
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1.6.2. Método y disefio de investigacion
Meétodo de investigacion

En un primer orden se establece el método cientifico, empleando ademas el método
deductivo partiendo de afirmaciones de caréacter general a hechos particulares (Ortiz &
Garcia , 2005).

Disefio de la investigacién
No experimental, debido a que no realizo manipulacion de las variables (Hernandez ,
Ferndndez, & Baptista, 2010)

Siendo el esquema, el siguiente:
Owv1

<_____

>

@)
S -

Donde:

M = Muestra conformada por los pobladores.
Ov1 = Marketing turistico

Ovz = Turismo sostenible

r = relacion entre las dos variables.

1.6.3. Disefio muestral

1.6.3.1.Poblacién y muestra
Poblacion

La poblacion de estudio esta conformada por 88 empresarios del sector turistico. Tamayo y
Tamayo (2004), sefiala “la poblacion es la totalidad del fendmeno a estudiar” (p.31). en la
siguiente tabla se detalla la poblacién identificada:

Tabla 5: Poblacion del estudio

Total poblacion

Empresarios del sector turistico 80
Fuente. Camara de Turismo de la Provincia de Barranca (2020)
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Muestra

Estimacion de la muestra

Para el desarrollo de la presente investigacion la poblacion y muestra serdn lo mismo.
Murray (2009) afirma “la muestra es una representacion significativa de las caracteristicas
de una poblacion” (p. 43). En este caso nuestra muestra seria 80 empresarios del sector

turistico, debido a que dada su amplitud se aborda en el total.

Técnica de muestreo
Se empleara el muestreo probabilistico porque nos permite conocer la probabilidad de cada
unidad de analisis para ser integrado a nuestra muestra mediante la seleccién al azar.

Tabla 6: Muestreo aleatorio simple de encuestados

Total de la Total de la
poblacion muestra
Empresarios del 80 80

sector turistico
Fuente. Camara de Turismo de la Provincia de Barranca (2020)

1.6.4. Técnicas e instrumentos

Técnicas:

Como una primera técnica empleada fue la observacion, se realizé un inventario de las
deficiencias encontradas, se entrevista con el gerente posteriormente al analisis documental
para la elaboracion del marco teorico y finalmente la aplicacion del instrumento.

Instrumentos

Como instrumentos se empleo la guia de observacion y el cuestionario que fue aplicado una

vez obtenido su validez interna y externa.

1.6.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Para Técnicas

La encuesta empleada en la presente investigacion nos va a permitir nuestras variables de
estudio:
e Cuestionario N° 1, de 20 items que mide el marketing turistico en la provincia de

Barranca, 2020.
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e Cuestionario N° 2, de 20 items que mide el turismo sostenible en la provincia de Barranca,
2020.

Instrumentos

A continuacion, se presenta una ficha técnica de mis variables de estudio:

Tabla 7: Ficha técnica del cuestionario para medir el marketing turistico.

Ficha técnica del cuestionario para medir el marketing turistico

Nombre

Autor
Propésito

Descripcion

D1 Intangibilidad

D2 Variabilidad

D3 Carécter
indisociable

D4 Caréacter perecedero

Validez

Confiabilidad

Administracion

Muestra

Unidades de

investigacion

Tiempo de aplicacion

Cuestionario para medir el marketing turistico en la
provincia de Barranca.
Bach. Infantes Chavez, Xenia Maria
Determinar la relacion que existe entre el marketing turistico
y el turismo sostenible en la provincia de Barranca.
El cuestionario consta de 20 items, dividido en 4
dimensiones, la dimension 1 del 1 al 4, dimensién 2 del 05
al 14, dimension 3 del 15 al 16, dimension 4 del 17 al 20.
1.2.34
5,6,7,8,9,10,11,12,13,14

15,16

17,18,19,20
Juicio de expertos (3 jueces)
Alfa de Cronbach
Individual
Empresarios del rubro turistico
80 empresarios del rubro turistico.

25 minutos, incluyendo el periodo de instruccion (3
minutos).

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 8: Ficha técnica del cuestionario para medir el turismo sostenible

Ficha técnica del cuestionario para medir el turismo sostenible

Nombre

Autor
Proposito

Descripcion

D1 Recursos
econémicos

D2 Sociales

D3 Medio ambientales

Cuestionario para medir el turismo sostenible en la
provincia de Barranca.

Bach. Infantes Chavez, Xenia Maria

Determinar la relacion que existe entre el marketing turistico
y el turismo sostenible en la provincia de Barranca.

El cuestionario consta de 20 items, dividido en 4
dimensiones, la dimension 1 del 1 al 8, dimension 2 del 9 al
15, dimension 3 del 16 al 20.

1,2,3,4,5,6,7,8
9,10,11,12,13,14,15
16, 17,18,19,20
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Validez Juicio de expertos (3 jueces)

Confiabilidad Alfa de Cronbach

Administracion Individual

Muestra Empresarios del rubro turistico
Unidades de 80 empresarios del rubro turistico.

investigacion
Tiempo de aplicacién 25 minutos, incluyendo el periodo de instruccién (3
minutos).

Fuente: Elaboracion propia.

1.6.6. Aspectos éticos

Se cumplié con la estructura, procedimiento establecido de la universidad y la redaccion se
ajusta a la normativa APA, respetando la autoria.

1.6.7. Justificacion e importancia
1.6.7.1.Justificacion

a. Justificacion tedrica

El desarrollo de la presente investigacion se fundamenta en teorias relacionadas con el
Marketing Turistico y el turismo sostenible para los cuales se presentan también sus
dimensiones de los cuales tenemos para la primera variable; Intangibilidad, variabilidad,
caracter indisociable, caracter perecedero y para la segunda variable de estudio sus
dimensiones son; recursos econdmicos, sociales, y medio ambientales. Se presentan ademas

lo conceptos de los indicadores, estructurando de esta manera nuestro sustento tedrico

b. Justificacion metodologica

La presente investigacion sigue los pasos de la investigacion cientifica, teniendo en cuenta
el enfoque, tipo, nivel y disefio de investigacion que se explican mas adelante, sequir cada
uno de los pasos de manera cuidadosa va a permitirme probar mi hipétesis de investigacion.
Mediante el uso de un software estadistico poder medir el grado de relacion de mis variables

de investigacion.

c. Justificacion practica
Haber identificado esta problematica, teniendo el permiso y la apertura de la persona para
poder realizarlo va ser de gran provecho para las autoridades, empresarios del sector turismo

y la poblacion en su conjunto es tiempo de posicionar a la provincia de Barranca como una
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"Atractiva fuente de inversion” y un "producto turistico”, competitivo, integrado,

participativo y sostenible.

d. Relevancia social

En el sentido que las autoridades locales y regionales trabajen de manera ardua para
potenciar la provincia de Barranca y hagan uso de los resultados de la presente investigacion
y las apliquen adecuadamente va a generar mayor dinamismo sobre las fuentes de empleo,

bienestar social de toda la poblacién.

1.6.8. Importancia de la investigacion

Enfocamos la importancia de nuestra investigacion en los siguientes puntos.
a) Institucional
A nivel institucional la presente investigacion podria complementar los instrumentos de

gestion.

b) Local
Los pobladores se veran beneficiados de manera directa siendo de la provincia de Barranca
un lugar turistico con algunas dificultades que son motivos de estudio en la presente

investigacion.

c) Regional
Barranca siendo uno de las nueve provincias de la region Lima merece explotar sus recursos

turisticos y gastronomicos.

1.6.9. Limitaciones de la investigacion

Las limitaciones iniciales estan relacionadas en relacion al material bibliografico especifico
de mis variables de estudio, enfocados en el turismo; por el presupuesto que tengo estimado,
se realizara Unicamente en el tiempo estimado y segun el nivel de investigacion no se
realizaran manipulacion de variables de estudios, se estudiaran segin como se presentan.

Estas limitaciones iniciales se esperan superar con el apoyo del asesor.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Hinostroza & Laureano (2020), la presente investigacion plantea como titulo “E7 marketing
turistico como instrumento de gestion para la promocion y publicidad del turismo en la
Provincia de Pasco”, EIl objetivo general fue Determinar la relacion del marketing como
instrumento de gestion en la promocion y publicidad del turismo en la provincia de Pasco,
La presente investigacion es de tipo Aplicada y se utilizé el disefio No Experimental:
transaccional — descriptivo — correlaciona. La poblacion estuvo conformada por 97 personas
entre pobladores y visitantes, para procesar la informacion se empleo el SPSS version 27.0.
entre sus principales conclusiones tenemos; Las evidencias han corroborado la presencia de
una relacién positiva entre la gestion del marketing turistico como instrumento en la
promocion y publicidad turistica de la provincia de Pasco, la correlacion identificada es del
85,2% que se tipifica como correlacion positiva fuerte, la probabilidad asociada es P
(t>10,032) =0,0. Se ha determinado la presencia de una relacion positiva entre La gestion
del marketing turistico como instrumento en su dimensién potencial humano si permite un
uso adecuado del Material Impreso de apoyo turistico en la provincia de Pasco, la correlacion
identificada es del 66,2% que se tipifica como correlacién positiva media, la probabilidad
asociada es P (t>5,45)=0,0.
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Torres (2019), la presente investigacion plantea como titulo “Estrategias del marketing mix
y su relacion con el sistema turistico de Antioquia Huarochiri - Lima, 2019, La presente
investigacion se realiz6 con el fin de identificar la relacion entre las estrategias de marketing
mix y el sistema turistico de Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019. A su vez, la relacion de las
dimensiones producto, precio, plaza y promocion de las estrategias del marketing mix con
el sistema turistico. Por consiguiente, la investigacién fue de disefio no experimental con un
enfoque cuantitativo, de tipo basica y de nivel descriptiva — correlacional. Para ello, la
poblacion fueron los turistas nacionales siendo la muestra de 384 encuestados, aplicando la
técnica de la encuesta y siendo el instrumento el cuestionario. Asimismo, mediante el analisis
de la informacion que se recolectd de la salida a campo para el estudio del tema se obtuvo
como resultados que si existe relacion significativa entre las estrategias de marketing y el
sistema turistico en Antioquia ya que fueron las dimensiones que componen las estrategias
del marketing mix los que logran que se haya un mayor desarrollo y mejora en el sistema

turistico.

Pefialoza (2016), la presente investigacion plantea como titulo “Plan de marketing para la
ciudad de Atico”, en ella se desarrolla como objetivo Investigar el entorno turistico y de
imagen de la ciudad de Atico para la elaboracion de un plan de marketing, que permita
elaborar estrategias y

considerar cada uno de los objetivos relacionados con el desarrollo turistico del lugar, en
ello plantea como muestra a 383 turistas nacionales y extranjeros. Se utilizd el método
cientifico y descriptivo para la elaboracién del plan, realizando analisis y sintesis de la
informacion. Presento como concusiones; A la actualidad no existe un turismo articulado en
Atico, Chala y Caraveli, lo cual nos abre las ventanas para innovar en la excursion de dicha
actividad en la ciudad de Atico, como alternativa de desarrollo econdmico ademas el
marketing mix que permitira acercarse al segmento de mercado con la oferta de servicios
turisticos para satisfacer las necesidades y deseos de los futuros consumidores involucra el
desarrollo de tres ejes importantes: Turismo de Aventura, Turismo Arqueoldgico, Sol y

Playa

Quichiz & Rojas (2019), la presente investigacion plantea como titulo “Desarrollo del
turismo sostenible en la selva central y su impacto en los negocios internacionales”, y tiene
como objetivo determinar de qué manera se desarrolla un turismo sostenible en la Selva

Central del Pert en el 2017. El tipo de investigacion es de tipo explicativo y cuantitativo de
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disefio no experimental. La principal conclusién a la que se arribé fue que el turismo
sostenible en la Selva Central sera una actividad que va a ir optimizando cada atractivo
turistico creciendo a través de los afios en un mejor contexto econémico y social. Esta
evolucion hace que el turismo se convierta en una de las actividades mas importantes de
nuestro pais, en funcion a politicas y estrategias ambientalistas para desarrollar un turismo
sostenible en los negocios internacionales a nivel econdmico en la Selva Central, de ahi la
necesidad de estar mas preparados para enfrentar la demanda, la cual es cada vez mas
exigente y cambiante

Castillo (2019), la presente investigacion plantea como titulo “Turismo Sostenible y sus
efectos frente al cambio climdtico en Pastoruri, Parque Nacional Huascardan, 2019, el
objetivo general es demostrar en qué medida el turismo sostenible influye frente a este
problema ambiental en esta zona, a fin de informar sobre la manera méas adecuada de
conservar las areas naturales protegidas mitigando y previniendo los efectos del cambio
climético. El tipo de investigacion es descriptivo-correlacional y su disefio no experimental
cuantitativo. Se pregunt6 a una muestra representativa de 120 turistas. Se concluye que, mas
del 60% de los visitantes del Nevado Pastoruri son visitantes nacionales. EI 70% de éstos
acoto que afos atras el Estado hizo poco en salvaguardar ciertas areas naturales protegidas.
Uno de los ejemplos mas notorios es el nevado de Pastoruri, proximo a desaparecer, tal como

se demuestra en esta investigacion, respaldado por la opinidn de los expertos.

Coronel (2019), la presente investigacion plantea como titulo “El turismo sostenible como
estrategia de desarrollo local: Analisis de los resultados del proyecto: promoviendo el
turismo rural, sostenible y eco eficiente en el valle de los volcanes, Arequipa”, el objetivo
central fue analizar los resultados de la implementacion de los diferentes componentes que
el proyecto ha ejecutado para contribuir con el desarrollo local de las comunidades de Valle
Los Volcanes, como estrategia metodologica el método cualitativo, para la recoleccion de
datos se empled entrevistas cerradas y entrevistas semi estructuradas. La muestra estuvo
constituida por 16 personas entre emprendedores, pobladores autoridades y especialistas
técnicos. Entre sus principales conclusiones tenemos; No se cuenta con supervision técnica
y asesoria después de la implementacion del proyecto de entidades publicas o privadas del
rubro de hoteleria, turismo, industrias alimentarias y gastronomia que permita continuar y
mejorar los servicios turisticos a mediano y largo plazo del proyecto. Y entre sus principales

recomendaciones tenemos; Fortalecer las Asociaciones de Turismo existentes y alentar la
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formacion de la Asociacion de Turismo de Valle Los Volcanes con todos los actores
relacionados al turismo, incluyendo a asociaciones de las capitales de los distritos y de los
anexos de estos por medio de las Municipalidades y otros entes mas especializados.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Ruiz (2017), la presente investigacion titulada “Marketing turistico para promocionar
atractivos naturales del Canton Caluma”, El presente trabajo propone estrategias de
marketing turistico para el canton Caluma de la provincia de Bolivar. Esta locacién no posee
un departamento de marketing, por lo que no cuenta con estadisticas sobre afluencia de
turistas ni posee un plan estratégico para desarrollar el sector turistico. La investigacion tuvo
un enfoque mixto; la parte cuantitativa se desarrolld6 mediante una encuesta a 385 turistas
para conocer sus necesidades y deseos; la parte cualitativa se realizd por medio de una
entrevista a profundidad al Alcalde del canton y otra entrevista al Director de Desarrollo
Local; asimismo se utilizo la herramienta de la observacion para identificar las actividades
turisticas, deportes extremos, servicio en restaurantes y promocion actual. Finalmente se
definio el marketing turistico por medio de un resumen ejecutivo, misién, vision, analisis
situacional, estrategias de marketing, matriz de acciones, matriz de prioridades, presupuesto
y control de marketing. Se identificaron dos segmentos, uno que busca la aventura y otro
que busca el descanso, para los cuales se desarrollaron dos rutas turisticas para su promocion;
el marketing turistico tuvo sus bases en seis objetivos estratégicos que fueron el desarrollo
turistico sostenible, incentivo de la gastronomia local, creacion de un departamento de
marketing, desarrollo de promocion turistica, capacitacion a los duefios de restaurantes y
asegurar lugares acogedores, el presupuesto del proyecto fue de $39,404, logrando un
incremento del 22% en ingresos, con un VAN de $8,314.08 y un TIR del 37%.

Pliego, Rochac, & Tobar (2015), la presente investigacion titulada “Plan estratégico de
marketing para el desarrollo del turismo cultural en la zona central de el Salvador”, El
objetivo general fue Conocer si existe oferta y demanda para el desarrollo del Turismo
Cultural en la Zona Central de El Salvador, el tipo de investigacion fue exploratorio siguio
los pasos del método cientifico, empleo como técnicas la encuesta y la entrevista. La
poblacion y muestra de estudio estuvo conformado por 140 operadores turisticos. Entre sus

principales conclusiones indica que Actualmente existe una oferta de Turismo Cultural en
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El Salvador, aunque ésta dificilmente pueda considerarse como una oferta formal y
estructurada. Esto se debe en gran parte a que las entidades relacionadas con el rubro
turistico, tanto puablicas como privadas (léase Alcaldias, PNC, CORSATUR,
CONCULTURA, Programa Nacional de Competitividad, agencias de viajes, tour
operadores, proveedores de servicios turisticos), no cuentan con un plan definido para
aprovechar los recursos turisticos que muchos lugares poseen. La necesidad de resolver los
problemas de manera inmediata, asi como el desconocimiento por parte de las alcaldias y de
la misma comunidad de que el turismo puede favorecer la actividad econdémica del pais, son

las principales limitantes que frenan el desarrollo del mismo.

Irribarren (2015), la presente investigacion titulada “Atractivos de Chascomus y aplicacion
del marketing turistico”, El objetivo general es Realizar una auditoria de los atractivos
turisticos de Chascomus, en cuanto al uso y funcionamiento de aplicacion del marketing
turistico y actividades que se realizan para su desarrollo, de acuerdo con el perfil del turista
que visita Chascomus, , observaciones directas, inventario turistico de atractivos y
entrevistas. El estudio que se ha llevado a cabo es de caracter cualitativo de tipo descriptivo
ya que comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacion de los atractivos
turisticos actuales y describe de qué modo o por qué causa se produce una situacion o
acontecimiento particular, la poblacion de estudio fue de 96 personas entre turistas y
visitantes. Entre sus primeras conclusiones tenemos; Segun el estudio realizado sobre los
atractivos turisticos de Chascomus, pudimos observar mediante una auditoria, que no se esta
aplicando de manera correcta el marketing turistico y las demas herramientas de marketing
no son utilizadas adecuadamente o en algunos casos no son aplicadas directamente, por
diferentes motivos: falta de personal idéneo en el tema, falta de interés sobre el patrimonio
local y falta de presupuesto por parte de la Secretaria de Turismo y Produccion, otra razon
que encontramos es que para los atractivos que se encuentran en estado regular a malo, no
se brinda la atencion que merecen, quitandole el valor cultural, el cuidado y mantenimiento

que necesitan, sumado a ello la falta de conocimiento del perfil del turista.

Inostroza (2016), la presente investigacion titulada “Turismo sostenible y conflicto por el
uso de los recursos de la Patagonia chilena Region Aysén, 2016, Nuestro estudio tiene
como objeto de andlisis al turismo sostenible en un espacio natural de relevancia ambiental,
Cuyos recursos naturales se ven amenazados por otros usos productivos. El estudio es de tipo

cualitativo y se llevo a cabo mediante un estudio de caso, la técnica de analisis de la
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informacidn se basé en el analisis de contenido. la tesis valida la hipotesis de trabajo, puesto
que el turismo en Aysén tiene un fuerte dinamismo local, dado por pequefias empresas
turisticas y organizaciones gremiales que tienen un discurso de proteccién del medio
ambiente. El dinamismo local del turismo se hace més intenso en el &rea de influencia directa
del proyecto, en donde el turismo como actividad econdémica impacta en mayor grado en el
territorio. Entre sus primeras conclusiones tenemos; Para que un espacio turistico como la
region de Aysén se conserve, necesitamos que el peso especifico del turismo como sector
econdmico sea mayor al que tiene en la actualidad. De este modo, el turismo como sector,
podra oponerse a otros usos productivos a gran escala que alteran significativamente los

recursos.

Nufiez (2015) , la presente investigacion titulada “La actividad turistica sostenible y el
desarrollo socioecondmico en los habitantes de la parroquia San José De Huambal6 Canton
Pelileo provincia de Tungurahua”, el objetivo general fue determinar la incidencia de la
actividad turistica sostenible en el desarrollo socioeconomico de los habitantes de la
parroquia San José de Huambal6 canton Pelileo provincia de Tungurahua, el enfoque de
investigacion de caracter cuantitativo de nivel relacional, la muestra empleada para el
estudio involucra a 364 pobladores, se empled tecnicas de observacion y aplicacion de
instrumentos para medir las variables de estudio. Entre sus principales conclusiones de tiene;
los habitantes de la parroquia consideran que sus recursos tanto comerciales, naturales y
culturales, son poseedores de un inminente potencial turistico; sin embargo, estos no estan
siendo debidamente aprovechados, por lo tanto, no aportan de manera significativa al
mejoramiento y desarrollo de la economia de la parroquia. Entre sus principales
recomendaciones tenemos; Capacitar a los habitantes de la comunidad sobre los beneficios
que acarrea la actividad turistica sostenible, y su aporte al mejoramiento de la calidad de
vida de los pueblos, para que de esta manera las personas se interesen por el desarrollo de

este tipo de actividades.

Moura (2015), la presente investigacion titulada “Marketing y Turismo sostenible en caso
del municipio de Tiradentes, 2015”, el objetivo general fue proponer un modelo que nos
permita identificar los factores determinantes para elaborar una propuesta de desarrollo de
turismo sostenible, basado en el caso de Tiradentes (Brasil), el tipo de investigacion
elaborado es de caracter descriptivo ya que se pretende describir la propiedades del objeto

de estudio vy las caracteristicas de la problematica planteada. En las principales conclusiones
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tenemos; el estudio de caso del municipio de Tiradentes contribuye a subrayar que pequefios
municipios con ventajas comparativas importantes pueden conquistar ventajas competitivas
mayores. Pero para que esto suceda, debe posicionarse en el mercado turistico, definir su
mercado-objetivo diferenciar su producto, invertir en infraestructura, divulgar y formar la

mano de obra local.
2.2.Bases tedricas

2.2.1. Fundamento tedrico-cientifico de Marketing Turistico.

Kotler (2011) La finalidad del marketing es hacer que la venta sea superflua. El objetivo es
conocer y comprender a los clientes tan bien que el producto les encaje y se venda por si
mismo. Esto no significa que la venta y la comunicacion carezcan de importancia, Sino mas
bien que forman parte de un mix de marketing mas amplio, un conjunto de herramientas de
marketing que funcionan juntas para conseguir clientes satisfechos. La Unica forma de que
la venta y la promocion sean eficaces es definir, en primer lugar, los clientes a los que nos

dirigimos y sus necesidades, y despues, preparar una oferta de valor accesible y disponible.
(p.10).

Definicién de marketing

Mucha gente piensa en marketing como simplemente las actividades de ventas y publicidad.
Y no es sorprendente: todos los dias nos bombardean los anuncios de television, las ofertas
por correo, las llamadas telefonicas y las solicitudes por Internet. Sin embargo, la ventay la
publicidad son solo la punta del iceberg del marketing. Hoy en dia no se debe entender el
marketing en el viejo sentido de lograr una venta (comunicar y vender), sino bajo el
razonamiento de satisfacer las necesidades del cliente. Si el profesional de marketing
comprende las necesidades del consumidor, desarrolla productos y servicios que
proporcionan un valor superior para el cliente, fija precios, distribuye y comunica dichos
productos y servicios de forma eficaz, venderd estos productos mejor al consumidor.
Entonces el marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el nUmero de

clientes rentables (p.12).
El proceso de marketing

En las primeros cuatro etapas, las empresas trabajan para comprender a los clientes, para

otorgarles valor y para construir relaciones fuertes con ellos. En la Gltima fase, las empresas
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cosechan las recompensas de haber creado un valor superior. Al crear valor para los clientes,
capturan a su vez valor de los clientes gracias a las ventas, los beneficios

y el capital cliente a largo plazo.

Creacion de valor para los clientes y creacion de relaciones con los

Comprension del mercado y Disefio de una estrategia de Construccion de un
de las necesidades y deseos del > marketing orientada al programa de marketing que |_
cliente cliente. —> proporciona un valor
QIINArinr
Caoturar el valor broveniente de los clientes |
1
1
Captura de valor de los ! Creacion de relaciones

1
1

clientes para crear benefi- T rentables y del agrado del ¢
cios y capital en forma de

rlientac

cliente.

Figura 1: Un sencillo modelo del proceso de marketing. (Kotler, 2011)

Comprension del mercado y de las necesidades del cliente

Como primera etapa, los profesionales de marketing tienen que comprender las necesidades
y deseos del cliente y del mercado en el que actuan. A continuacion, se analizan cinco
conceptos principales sobre el cliente y el mercado: (1) necesidades, deseos y demandas, (2)
ofertas de marketing (productos, servicios y experiencias), (3) valor y satisfaccion, (4)

intercambios y relaciones y (5) mercados.

1. Necesidades, deseos y demandas del cliente

a) Necesidades; El concepto méas basico que subyace tras el marketing es el de las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de privacion percibidos.
Incluyen necesidades fisicas basicas de alimentacion, vestido, calor y seguridad, y
necesidades sociales de pertenencia, afecto, diversion y relajacion. Hay necesidades de
prestigio, reconocimiento y fama, y necesidades individuales de conocimiento y expresion
personal. Estas necesidades no han sido creadas por los profesionales de marketing; son una
parte basica de la condicion humana.

b) Deseos, El segundo concepto basico de marketing es el de los deseos humanos, la forma
que adoptan las necesidades humanas al ser conformadas por la cultura y la personalidad
individual. Los deseos son las formas en las que la gente comunica sus necesidades.

c) Demandas; Los individuos tienen deseos casi ilimitados, pero cuentan con recursos

limitados. Eligen los productos que producen la mayor satisfaccion en funcion de la renta
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con la que cuentan. Cuando los deseos se acompafian de poder adquisitivo, se convierten en

demanda.

2. Ofertas del mercado: productos, servicios y experiencias

Las necesidades y deseos de los clientes se satisfacen mediante una oferta al mercado
compuesta de cierta combinacion de elementos tangibles, servicios, informacién o
experiencias. A menudo asociamos producto a algo tangible o algo que tiene propiedades
fisicas (por ejemplo, una habitacion de hotel o un filete que nos sirven en un restaurante).
En la industria turistica, los productos intangibles que incluyen los servicios al cliente y las

experiencias son mas importantes que los productos tangibles.

3. Valor para el cliente y satisfaccion

El valor para el cliente es la diferencia entre los beneficios que el consumidor obtiene
mediante el uso o posesion del producto y los costes para obtener dicho producto. Los costes
pueden ser monetarios y no monetarios. Algunos hoteles aportan valor al alojamiento
nocturno ofreciendo un desayuno continental gratuito. En la industria turistica es facil
generar altas expectativas porque los visitantes no seran capaces de juzgar el producto hasta

después de que este sea consumido.

4. Intercambios y relaciones

El marketing consiste en un conjunto de acciones emprendidas para crear y mantener
relaciones de intercambio con publicos objetivo. Més alla de atraer sencillamente a nuevos
clientes y generar transacciones, el objetivo consiste en conservar a los clientes y hacer que

aumenten sus negocios con la empresa.

5. Mercados

El marketing implica que gestionar los mercados para generar relaciones rentables con los
clientes. Sin embargo, la creacidén de esas relaciones requiere esfuerzo. Los vendedores
tienen que buscar a sus compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas para

el mercado, fijar los precios de dichas ofertas, comunicarlas, almacenarlas y entregarlas.
Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente

Cuando se comprende perfectamente a los clientes y al mercado, la direccion de marketing

puede disefiar una estrategia orientada al cliente. Definimos la direccion de marketing como
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el arte y la ciencia de elegir los mercados objetivo y crear relaciones rentables en los mismos.
El objetivo del director de marketing consiste en encontrar, atraer, mantener y hacer crecer
el valor de los clientes objetivo creando, proporcionando y comunicando un valor superior
para el cliente. Para disefiar una estrategia de marketing ganadora, el director de marketing
debe responder a dos preguntas importantes: ;A qué clientes vamos a atender (cual es nuestro
mercado objetivo)? y ;como podemos atender mejor a estos clientes (cual es nuestra

propuesta de valor)?
Eleccién de los clientes a los que se va a atender

La empresa debe decidir primero a quién va a atender. Lo hace dividiendo el mercado en
segmentos de clientes (segmentos del mercado) y eligiendo los segmentos a los que quiere
dirigir su atencion (definicion de segmentos objetivo de marketing). Algunas personas creen
que la direccidn de marketing consiste en encontrar al mayor nimero de clientes posibles y
hacer que aumente la demanda. Sin embargo, los directores de marketing saben que no

pueden dirigirse a todos los clientes de todas las formas posibles.
Eleccion de una propuesta de valor

La empresa también tiene que decidir como va a atender a sus clientes objetivo: como se va
a diferenciar y posicionar en el mercado. La propuesta de valor de una empresa es el conjunto
de beneficios o valores que promete proporcionar a sus clientes para satisfacer sus

necesidades
Dimensiones de la variable Marketing Turistico

a) Intangibilidad de servicios

Kotler (2011) “A diferencia de los bienes fisicos, los servicios no se pueden experimentar
por los sentidos antes de su compra. Antes de embarcar en un avion, los pasajeros no tienen
mas que un billete de avion y la promesa de entrega segura a su destino. El personal de ventas
de un hotel no puede llevar una habitacion de hotel a una visita para venderla. De hecho, no
vende una habitacion; vende el derecho a utilizar una habitacion por un periodo de tiempo

concreto” (p.43).

b) Variabilidad de servicios
Kotler (2011) “Los servicios son muy variables. Su calidad depende de quién, cuando y

donde se suministren. La variabilidad del servicio es producida por diferentes motivos. Los
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servicios se producen y consumen de manera simultanea, lo que limita el control de calidad.
La fluctuacion de la demanda dificulta el suministro de productos constantes durante
periodos de mayor demanda. El elevado nivel de contacto entre el suministrador de servicio
y el cliente hace que la constancia del producto dependa de las habilidades del suministrador
y de su ejecucion en el momento del intercambio. Un cliente puede recibir un servicio

excelente un dia y un servicio mediocre de la misma persona al dia siguiente” (p.45).

c) Caracter indisociable de servicios

Kotler (2011) “En la mayoria de los servicios turisticos, tanto el suministrador del servicio
como el cliente deben estar presentes para que la operacion tenga lugar. Los empleados que
atienden al cliente forman parte del producto. La comida de un restaurante puede estar bien
cocinada, pero si el personal de servicio tiene una actitud fria u ofrece un servicio poco
atento, los clientes concederan un menor valor al restaurante. No quedaran satisfechos con

su experiencia” (p.44).

d) Carécter perecedero

Kotler (2011) “Los servicios no se pueden almacenar. Un hotel de cien habitaciones que solo
consigue vender sesenta en una noche concreta, no puede almacenar las cuarenta no vendidas
y vender después 140 habitaciones la noche siguiente. Los ingresos por la falta de venta de

esas cuarenta habitaciones se han perdido para siempre” (p.48).

2.2.2. Fundamento teérico-cientifico de Turismo sostenible:

Uno de los primeros establecimientos en el area del turismo sostenible se da cuando la OMT
(Organizacién Mundial del Turismo) en el afio 1997 define los cinco principios basicos que

posteriormente se aportan en la definicion del concepto, se exponen los siguientes puntos:
1. Los recursos naturales y culturales se conservan para su uso continuado en el futuro, al
tiempo que reportan beneficios.

2. El desarrollo turistico se planifica y gestiona de forma que no cause serios problemas

ambientales o socioculturales.
3. La calidad ambiental se mantiene y mejora.

4. Se procura mantener un elevado nivel de satisfaccion de los visitantes y el destino retiene
su prestigio y potencial comercial.

5. Los beneficios del turismo se reparten ampliamente entre toda la sociedad.
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Con los elementos anteriormente descritos de acuerdo con la Camara de Comercio, Industria
y Navegacion de Mélaga (2010) se puede definir al turismo sostenible como “el equilibrio
entre el maximo aprovechamiento que se puede realizar de los recursos econdémicos,
sociales, culturales y naturales de la zona de destino frente a la satisfaccion de los visitantes
y los impactos negativos que en la sociedad anfitriona o en el medio ambiente se pueden
causar”. (p.19)

Como su nombre mismo lo indica estd conformado por dos palabras, turismo y
sostenibilidad, la primera de ellas como se menciona anteriormente ha sido debatida por
varios expertos acerca de sus origenes, elementos y conformacién; sin embargo, ha quedado
claramente definida como el conjunto de actividades que realizan las personas en sus viajes

a distintos paises del mundo (Pérez, Guerrero, Gonzalez, & Pérez, 2014).

La sostenibilidad tiene sus inicios en 1987 en el Informe de Brundtland, que establece las
bases para actualmente definirla como el desarrollo que tiene como fin ultimo perseguir la
satisfaccion de las necesidades de las actuales generaciones, sin perjudicar o comprometer
los recursos o posibilidades de las futuras para satisfacer sus propias necesidades (Cardoso,
Castillo, & Hernandez, 2014).

En esta union de términos la sostenibilidad es aquella que prima con sus tres pilares para la
alineacion: Pilar econdémico, social y ambiental. Dicho en otras palabras, el turismo
sostenible consolida sus bases en hallar el equilibrio entre la actividad economica realizada
por las empresas del sector turistico y el medio ambiente con su biodiversidad, de tal manera,
que estos ultimos se mantengan intactos en su estado natural y no se vean expuestos a los
efectos negativos que puede traer el turismo sino es manejado de una manera adecuada.
comunidades en zonas que de no ser por el turismo y las pequefias y medianas empresas
(Pymes) que deciden establecer no podrian tener acceso a mejores estandares de vida, para

ellos y sus generaciones futuras (Broche & Ramos, 2014).
Dimensiones de la variable Turismo sostenible.

a) Recursos econémicos
Broche & Ramos (2014) « El pilar econdmico: destreza para poder contribuir en el desarrollo

econdmico mediante la creacion de empresas de todo tamafio y todo nivel” (p.150).
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b) Sociales

Broche & Ramos (2014) “representa el impacto social causado por la organizacion a todos
aquellos actores con los que interactia como lo son trabajadores, clientes, proveedores, la
comunidad y la sociedad en general” (p.150).

c) Medio Ambientales

Broche & Ramos (2014) “la base de este pilar es el respeto y la conservacion de los
ecosistemas, flora, fauna y la biodiversidad. Representa la complementariedad entre la
produccion y explotacion de recursos con el respeto por el medio ambiente” (p.150).

2.3.Definicion de términos basicos

Apariencia de infraestructura

Kotler (2011) “Los destinos que no consiguen mantener la infraestructura necesaria o que
construyen una infraestructura inapropiada corren importantes riesgos” (p.659).

Asignacion de precios

Kotler (2011) “Cuando la demanda supera a la capacidad, los gestores suben los precios para
reducirla” (p.63).

Atrae inversiones

Sanchez (2010) “El aspecto dinamizador del turismo respecto a otros sectores de la economia
local, supone un factor de arrastre de otras actividades como la artesania o la rehabilitacion
de patrimonio historico, la recuperacion de actividades tradicionales. Todo ello atrae

inversiones publicas en infraestructuras y equipamientos y servicios publicos” (p.108).
Capacidad de respuesta

Kotler (2011) “Mas que simplemente mirar y reaccionar, estas empresas emprenden
acciones y esfuerzos para influir en los pablicos y las fuerzas en su entorno de marketing.

Estas compafiias hacen un seguimiento del entorno para controlarlo” (p.140).
Competencia

Kotler (2011) “Un analisis de la competencia debe ir mas alla de comparaciones del
inventario. Las verdaderas ventajas competitivas son factores que los huéspedes conocen y

que pueden afectar a sus decisiones” (p.705).
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Comunicacion

Kotler (2011) “La publicidad y las ventas son componentes del elemento de comunicacion
del mix de marketing. Otros elementos son el producto, el precio y la distribucion. El
marketing también incluye la investigacion, los sistemas de informacion y la planificacion.
La falta de comunicacion y la heterogeneidad de las expectativas del cliente son otras fuentes
de variabilidad” (p. 46).

Consumo

Kotler (2011) “En la medida en que las subculturas manifiestan unos deseos y
comportamientos de consumo diferentes, los especialistas de marketing pueden

seleccionarlos como publico objetivo” (p. 135).
Consumo responsable de los recursos.

Bigné, Font, & Andreu (2000) “Los conceptos como desarrollo turistico sostenible y el
consumo responsable del turismo se ven como la respuesta y mejora de la planificacion y

control del turismo™ (p.432).
Cortesia

Kotler (2011) “Aunque la fiabilidad es la dimensién mas importante a la hora de satisfacer
las expectativas de los clientes, las dimensiones de proceso, como la seguridad, la capacidad
de respuesta y la empatia son mas importantes para superar dichas expectativas, (por
ejemplo, sorprenderlos con rapidez, gracia, cortesia, competencia, compromiso Yy

comprension)” (p.53).
Credibilidad

Kotler (2011) “La facilidad para acceder a nuevos mercados, las relaciones mas fluidas, la
credibilidad de la empresa y la captacion y retencion de empleados son algunos de los

beneficios que la diplomacia corporativa presenta” (p.355).
Desarrollo armonico e integral de sectores econémicos

Krumholz (2002) “Todo programa de desarrollo debe ser organizado e implementado a
través de un profundo proceso de planeacién en el que cada una de las variables que

intervienen en el programa, teniendo en cuenta los aspectos positivos y negativos” (p. 89).
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Desarrollo de empresas turisticas.

Quesada, Fontana, Sdnchez, & Fonseca (2011) “Las empresas turisticas sostenibles tienen
como misién satisfacer un cimulo de necesidades y expectativas de quienes, con sus
desplazamientos y permanencia en las localidades generan demanda de una multiplicidad de

servicios de toda indole” (p.3).
Desarrollo equilibrado.

Cebrian (2010) “El desarrollo del sector bajo estos criterios obliga a hacer esfuerzos e
educacion, relaciones con otros territorios que dispongan de recursos similares, formacién
especifica, normalizacion del sector, implicacion de la poblacién y otros entes publicos y

privados, etc.” (p.287)
Encuestas a clientes.

Kotler (2011) “Enviar encuestas de satisfaccion tras sus estancia o el uso de un servicio” (p.

48).
Equipo

Kotler (2011) “El trabajo en equipo es lo que permite a las grandes organizaciones entregar
un servicio con atencién y cuidado mediante la mejora de la motivacion y capacidades de

sus empleados” (p. 53)
Evalla el impacto ambiental.

Bigné, Font, & Andreu (2000) “Evaluar el impacto ambiental de todos los proyectos, tanto
privados como publicos, ademas de incorporar las nuevas tecnologias que permitan medidas

de descontaminacion o de ahorro energético o espacial” (p.509)
Experiencia enriquecedora.

Rojo & Martinez (2013) “El acceso de los turistas a los recursos se tiene que basar en la
adecuada gestion de los visitantes, los horarios y las condiciones de accesibilidad del propio

recurso” (p.26) .
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Fiabilidad

Kotler (2011) “Esta dimension, la mas importante de la calidad del servicio, debe representar

una prioridad del servicio” (p. 53).
Fomenta précticas.

Rivas & Magadan (2015) “Los sistemas de certificacion y marcas de productos turisticos
son sistemas de informacion adicionales para aquellos consumidores que busquen una oferta
especifica, asi como un incentivo de buenas practicas para los agentes econémicos que

participan en el sector” (p.165).

Genera divisas.

Guerrero & Ramos (2014) “Invertir en las empresas turisticas produce una expansion
economica en cualquier pais porque crea fuentes de empleo, genera divisas, atrae capital
externo, desarrolla productos turisticos, lo que en conjunto genera una balanza de pagos
favorable” (p.106).

Genera empleo local

Quesada, Fontana, Sdnchez, & Fonseca (2011) “Facilita la comprension de los impactos que
genera el turismo en el medio natural, cultural y humano, genera empleo local, estimula la
rentabilidad de las industrias domésticas locales, estimula y diversifica las inversiones de la

economia local” (p.15).
Impulsa la creacidén nuevos de negocios

Guerrero & Ramos (2014) “La creacion de nuevos modelos y procesos de negocios turisticos

constituyen una parte importante en el desarrollo del turismo sostenible” (p.221).
Integra comunidades

Monterroso & Zizumbo (2010) “El turismo al demandar servicios de las comunidades, los
integra de manera directa con el mercado, lo que permite que sea una opcion de muchas

comunidades” (p.32).
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Materiales de comunicacion.

Kotler (2011) “Las empresas pueden utilizar de forma extensiva materiales de comunicacion
para alcanzar e influir en sus mercados objetivo; entre ellos se encuentran folletos, articulos,

materiales audiovisuales, boletines de noticias y revistas” (p. 53).
Mejor calidad de vida

Gonzales & Ledn (2010) “Es necesario que los visitantes obtengan experiencias valiosas por
las que estén dispuestos a pagar, haciendo rentables a las empresas proveedoras de servicios

y generando ingresos” (p.40).
Personal

Kotler (2011) “La empresa debe contratar personal con una actitud de servicio al cliente y

trabajar con €l para implantar el concepto de servicio” (p.42).
Planeacion

Kotler (2011) “La estrategia de marketing de la compafiia resume a qué consumidores se

van a servir y como se va a crear valor a dichos consumidores” (p.36)
Proceso del servicio

Kotler (2011) “El desarrollar un diagrama del sistema de prestacion de servicio incluye el
proceso del servicio, los puntos de contacto con el cliente y la evidencia del servicio desde

el punto de vista del cliente” (p.47).
Produccion

Kotler (2011) “El problema del concepto de produccion radica en que esa gestidn se centre

tanto en los sistemas de produccién gue se olvida de los clientes” (p.20).
Programacion

Kotler (2011) “Programacion de un anuncio para asegurarse que la audiencia recibe el
mismo mensaje publicitario a través de medios que se dirigen a la misma audiencia objetivo

a un mismo tiempo” (p.496).
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Promocion.

Kotler (2011) “Incentivos a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un producto o

servicio” (p.496).
Puntos de contacto con el cliente.

Kotler (2011) “Este concepto involucra la gestién de relaciones con clientes (customer
relationship management, CRM) es la gestion de la informacion detallada de clientes
particulares y la gestién cuidadosa de los puntos de contacto con el cliente para conseguir

maximizar la lealtad del cliente rentable.

Reactiva zonas rurales

El desarrollo del turismo sostenible favorece al crecimiento de las zonas rurales.
Reduccion de pobreza

Las actividades que se desarrollan de manera conjunta con las autoridades locales y el

compromiso de las personas ayudan a reducir la pobreza.
Respeto al medio ambiente

Reyes (2002) “El turismo ofrece un medio privilegiado para sensibilizar al gran ptblico

sobre el respeto del medio ambiente” (p.196)
Sistemas de quejas y reclamaciones

Kotler (2011) “Hacer un seguimiento de la satisfaccion del cliente para los cual hay que
utilizar sistemas de quejas y reclamaciones, encuestas a clientes y comparaciones de

compras” (p. 47).
Vigila el impacto ambiental

Reyes (2002) ““ La proteccion de la naturaleza es un valor compartido” (p.140).
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CAPITULO II1: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1. Validez y confiabilidad del instrumento

3.1.1.Validez del instrumento
a) Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion del marketing turistico

Tabla 9: Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion del marketing turistico

N° Apellidos y Nombres del experto DNI Valor_acpn lelt_er.|o 0
cuantitativa juicio

1 Espinoza Salinas, Ali Max 47878802 19.2 Valido aplicar

2 Silva Esquen, Miguel Angel 15723614 18.4 Valido aplicar

3 Bernal Montes, Yacori Stefhani 73029573 18.4 Valido precisar

Fuente: Elaboracion propia
En la tabla 09, podemos concluir que los jueces son profesionales en el area de Turismo,

asi mismo se observa que todos evaluaron con notas de 18 - 19, logrando un promedio de 19

y concluyo que el instrumento es valido para su aplicacién.
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b) Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion del turismo sostenible

Tabla 10: Validacion juicio de expertos del instrumento de medicion del turismo sostenible

N° Apellidos y Nombres del experto DNI Valor_acpn Criterio o juicio
cuantitativa

1 Espinoza Salinas, Ali Max 47878802 18.8 Valido aplicar

2 Silva Esquen, Miguel Angel 15723614 18.8 Valido aplicar

3 Bernal Montes, Yacori Stefhani 73029573 18.8 Valido precisar

Fuente: Elaboracion propia
De la tabla 10, podemos concluir que los jueces son profesionales en el area de Turismo,
asi mismo se observa que todos evaluaron con notas de 18, logrando un promedio general

de 19 y concluyo que el instrumento es valido para su aplicacion.

a) Analisis de consistencia interna del total de elementos del marketing turistico

Tabla 11: Estadisticos total-elemento de marketing turistico

Correlacion Alfa de
Items/ Marketing Turistico elt:rtr?;r?t?)s ggcr::‘eﬁghs:'he;
corregida suprimido

1. La infraestructura e implementacion de su local resulta .362 744
apropiada para atender a los turistas.

2. Las actividades para beneficio de los turistas se realizan 503 733
en equipo.

3. El personal que contratas es personal calificado y tiene 444 742
una actitud de servicio.

4. Los servicios que ofrecen son difundido mediante .265 749
folletos, redes sociales, materiales audiovisuales dirigido
a tu publico objetivo.

5. Consideras tener mejores ventajas competitivas en 329 745
relacion a tu competencia.

6. Sorprendes a los turistas gracia, cortesia, compromiso y .289 .750
comprension.

7. En las actividades que realizas los cumples al 100% con .640 731
lo ofrecido al turista.

8. Son considerados como una empresa que genera 281 748
confianza al turista.

9. EI servicio prestado es atendido de manera oportuna 400 743
considerando todos los aspectos de satisfaccién del
cliente.

10. Los cambios e imprevistos que surgen en el proceso son -.187 770

comunicados de manera oportuna a los turistas.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Desarrollan un diagrama de inicio y fin del proceso de
servicio.

Con la informacion de los datos del cliente realizan una
base de datos.

Ponen de conocimiento al turista sobre el procedimiento
de quejas y reclamaciones.

Envian encuestas de satisfaccion al turista tras la estancia
0 el uso de un servicio.

La produccidn o proceso en la prestacion de un servicio
es elaborado pensando en el turista.

Identifican al publico objetivo segln su propias culturas
y requerimientos, sin generalizarlos.

Realizan promociones a corto plazo para impulsar la
compra o la venta de un producto o servicio.

Elaboran estrategias de marketing para el desarrollo de
sus actividades.

La programacion de actividades que realizas considera
las épocas del afio con mayor demanda.

Los precios de sus productos o servicios son establecidos
de acuerdo a la demanda.

494

.349

152

468

314

287

552

539

.054

.042

728

(44

154

132

(45

.753

729

127

764

.763

Fuente: Elaboracion propia

En latabla 11 de la estadistica total de elementos referida al marketing turistico se observa

una tendencia Media de la escala si se elimina el elemento es favorable, asi mismo Alfa de

Cronbach se elimina el elemento indicado que es cercano a 0.8 o se aproxima a 1 lo que

indica una tendencia favorable, en tal sentido los items de esta variable son fiables.

b) Analisis de consistencia interna del total de elementos recaudacién de impuesto

predial.
Tabla 12: Estadisticos total-elemento del turismo sostenible
Correlacion Alfa de
= . . total de Cronbach si el
Items/ Turismo sostenible
elementos elemento se ha
corregida suprimido
1. Como empresario turistico generas empleo en la 175 .842
provincia.
2. Como empresa turistica tienes la mision satisfacer las .000 .842
necesidades y expectativas de los turistas.
3. Con la actividad que realizas generas divisas que .283 .838
fortalecen el desarrollo econémico de la provincia.
4. Con la actividad que realizas consideras que ayudas a 559 .826

la reduccidn de la pobreza de la provincia.

48



5. Organizas e implementas a través de un profundo .636 822
proceso de planeacion cada una de las actividades que
realizas considerando los demas sectores turisticos.

6. Promueves en tu organizacién el consumo de 047 844
productos autdctonos.

7. Consideras que la actividad turistica como una fuente 423 832
que atrae inversiones nacionales y extranjeras.

8. Existe apoyo de las autoridades locales para la 421 837
creacion nuevos de negocios turisticos.

9. Desarrollar un turismo sostenible mejora la calidad de 595 .829
vida de los pobladores.

10. En la provincia se tiene un especial cuidado de los 311 .838
monumentos histéricos, arqueoldgicos y
ceremoniales.

11. Desarrollar un turismo sostenible logra integrar las .045 844
demés comunidades.

12. Brindas una orientacion adecuada (derechos vy .269 .839

obligaciones) a los turista para tener una experiencia
enriquecedora.
13. Consideras que desarrollar un turismo sostenible .646 .826
facilita y mejora de la gestion empresarial con la
adopcion de buenas practicas sostenibles.

14. Consideras que el turismo sostenible beneficia a la 470 .830
reactivacion de zonas rurales.

15. El turismo sostenible beneficia en la valoracion de la 233 .840
cultura local.

16. Evaldas el impacto ambiental teniendo en cuenta la 793 .809
actividad que realizas.

17. Como empresa te mantienes vigilante sobre los dafios .645 .820
0 mejoras que se dan en tu entorno.

18. Realizas un consumo responsable de los recursos 675 .820
naturales disponibles.

19. En el desarrollo de tus actividades buscas el equilibrio .682 .820
entre responsabilidad y competitividad.

20. Las actividades desarrolladas entre empresarios 222 .845

turisticos 'y gobiernos locales favorecen la
conservacion del medio ambiente.

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 12 de la estadistica total de elementos referida al desarrollo local se observa una
tendencia Media de la escala si se elimina el elemento es favorable, asi mismo Alfa de
Cronbach se elimina el elemento indicado que es superior a 0.8 0 se aproxima a 1 lo que

indica una tendencia favorable, en tal sentido los items de esta variable son fiables.
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3.1.1. Confiabilidad del instrumento

Del total de la poblacidn se selecciond a 20 empresarios de rubro turistico y para la fiabilidad
de los instrumentos se empled el Alfa dd Cronbach, y se proceso la informacién programa
estadistico SPSS versién 25.0, arrojando los siguientes resultados:

c) Fiabilidad del instrumento de la prueba piloto del marketing turistico

Tabla 13: Estadisticos de fiabilidad del marketing turistico
Alfa de Cronbach N de elementos
0,755 20

N =20

Segun el Alfa de Cronbach, el instrumento para medir el marketing turistico presenta un
coeficiente de 0,755 lo que demuestra que dicho instrumento es altamente confiable (nivel
bueno), por lo que los resultados son también confiables. EI nimero de elementos hace

mencion a la cantidad de items que compone el cuestionario de recopilacion de datos.

d) Fiabilidad del instrumento de la prueba piloto del turismo sostenible

Tabla 14: Estadisticos de fiabilidad del turismo sostenible
Alfa de Cronbach N de elementos
0,840 20

N =20

Segun el analisis de fiabilidad con el Alfa de Cronbach es de 0.840, el cual indica que es

un coeficiente alto (nivel bueno), lo que determina que el instrumento es fiable.

3.2. Fuentes

Fuentes primarias:

Las fuentes primarias para el desarrollo de la investigacion proceden de los siguientes
documentos: entrevista con el gerente de desarrollo Humano de la municipalidad provincial
de Barranca.

Fuentes secundarias:

Entre las fuentes secundarias: Trabajos de investigacion de otros autores, el cual, se ha
tomado como antecedentes para nuestro proyecto de investigacion, libros y revistas tanto

fisicos como virtuales.
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3.3. Andlisis de tablas y graficos
3.3.1.Descripcidn de los items de la variable marketing turistico

Tabla 15: La infraestructura e implementacion de su local resulta apropiada para atender
a los turistas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 8 10.0 10.0 10.0
Algunas veces 36 45.0 45.0 55.0
Casi siempre 12 15.0 15.0 70.0
Siempre 24 30.0 30.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

50

40

30

FPorcentaje

Cast nunca Algunas veces Cast stempre Stempre

Figura 1: La infraestructura e implementacion de su local resulta apropiada para atender

a los turistas.
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 15 y figura 1 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 1. Los resultados obtenidos fueron: el 10% consideran
que “casi nunca”, el 45% consideran que ‘“algunas veces”, el 15% consideran que casi
siempre, el 30% consideran que “siempre” la infraestructura e implementacion de su local
resulta apropiada para atender a los turistas. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” implementan

su local de forma apropiada para atender a los turistas.
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Tabla 16: Las actividades para beneficio de los turistas se realizan en equipo.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 12 15.0 15.0 16.3
Algunas veces 30 37.5 37.5 53.8
Casi siempre 13 16.3 16.3 70.0
Siempre 24 30.0 30.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje

Munca

Figura 2: Las actividades para beneficio de los turistas se realizan en equipo.
Fuente: elaboracion propia

Algunas veces

Slempre

En la tabla 16 y figura 2 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios

turisticos consultados sobre el item 2. Los resultados obtenidos fueron: el 1.25% consideran

que “nunca”, el 15% consideran que “casi nunca”, el 37,5% consideran que “algunas veces”,

el 16,25% consideran que “casi siempre” y 30% consideran que “siempre” las actividades

que ofrecen los prestadores de servicios turisticos son para beneficio de los turistas y se

realizan en equipo. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios

turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” ofrecen servicios para beneficio del

turista, trabajando en equipo.
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Tabla 17: El personal que contratas es personal calificado y tiene una actitud de servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 7 8.8 8.8 8.8
Algunas veces 25 31.3 31.3 40.0
Casi siempre 17 21.3 21.3 61.3
Siempre 31 38.8 38.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje

Casinunca Algunas veces Casi siempre Sletnpre
Figura 3: El personal que contratas es personal calificado y tiene una actitud de servicio.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 17 y figura 3 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 3. Los resultados obtenidos fueron: el 8.75% consideran
que “casinunca”, el 31,25% consideran que “algunas veces”, el 21,25% consideran que “casi
siempre”, el 38,75% consideran que “siempre” el personal contratado por el prestador de
servicio turistico es personal calificado y muestra una actitud de servicio. Por lo tanto, se
evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de

Barranca “siempre” contratan personal calificado con actitud de servicio.
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Tabla 18: Los servicios que ofrecen son difundido mediante folletos, redes sociales,
materiales audiovisuales dirigido a tu publico objetivo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1.3 1.3 1.3
Algunas veces 11 13.8 13.8 15.0
Casi siempre 22 27.5 27.5 42.5
Siempre 46 57.5 57.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Cast siempre Slempre

Figura 4: Los servicios que ofrecen son difundido mediante folletos, redes sociales,
materiales audiovisuales dirigido a tu publico objetivo.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 18 y figura 4 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 4. Los resultados obtenidos fueron: el 1.25% consideran
que “casinunca”, el 13,75% consideran que “algunas veces”, el 27,5% consideran que “casi
siempre”, el 57,5% consideran que “siempre” los servicios ofrecidos son difundido mediante
folletos, redes sociales, materiales audiovisuales dirigido a su publico objetivo. Por lo tanto,
se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de
Barranca “siempre” difundiden sus servicios mediante folletos, redes sociales, materiales

audiovisuales dirigido a su publico objetivo.
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Tabla 19: Consideras tener mejores ventajas competitivas en relacion a tu competencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 12 15.0 15.0 15.0
Algunas veces 22 27.5 27.5 42.5
Casi siempre 10 12.5 12.5 55.0
Siempre 36 45.0 45.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Porcentaje

Casi nunca Algunas veces Cast siempre Siempre

Figura 5: Consideras tener mejores ventajas competitivas en relacion a tu competencia.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 19 y figura 5 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 5. Los resultados obtenidos fueron: el 15% consideran
que “casi nunca”, el 27,5% consideran que “algunas veces”, el 12,5% consideran que “casi
siempre”, el 45% consideran que “siempre” consideran que tienen mejores ventajas
competitivas en relacion a su competencia. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” presentan mejores

ventajas competitivas en relacion a su competencia.
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Tabla 20: Sorprendes a los turistas con gracia, cortesia, compromiso y comprension.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 5 6.3 6.3 6.3
Algunas veces 15 18.8 18.8 25.0
Casi siempre 17 21.3 21.3 46.3
Siempre 43 53.8 53.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 6: Sorprendes a los turistas con gracia, cortesia, compromiso y comprension.

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 20 y figura 6 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios

turisticos consultados sobre el item 6. Los resultados obtenidos fueron: el 6,25% consideran

que “casinunca”, el 18,75% consideran que “algunas veces”, el 21,25% consideran que “casi

siempre”, el 53,75% consideran que “siempre” sorprenden a los turistas con gracia, cortesia,

compromiso y comprension. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de

servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” sorprende a los turistas con gracia,

cortesia, compromiso y comprension.
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Tabla 21: En las actividades que realizas los cumples al 100% con lo ofrecido al turista.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 4 5.0 5.0 5.0
Algunas veces 21 26.3 26.3 31.3
Casi siempre 22 27.5 27.5 58.8
Siempre 33 41.3 41.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Cast unca Algunas veces Cast stempre Siempre

Figura 7: En las actividades que realizas los cumples al 100% con lo ofrecido al turista.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 21 y figura 7 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 7. Los resultados obtenidos fueron: el 5% consideran
que “casi nunca”, el 26,25% consideran que “algunas veces”, el 27,5% consideran que “casi
siempre”, el 41,25% consideran que “siempre” cumplen al 100% con lo ofrecido al turista.
Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la

provincia de Barranca “siempre” cumplen al 100% con lo ofrecido al turista.
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Tabla 22: Son considerados como una empresa que genera confianza al turista.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 5 6.3 6.3 6.3
Algunas veces 18 22.5 22.5 28.7
Casi siempre 14 17.5 17.5 46.3
Siempre 43 53.8 53.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 8: Son considerados como una empresa gque genera confianza al turista.
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 22 y figura 8 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 8. Los resultados obtenidos fueron: el 6,25% consideran
que “casi nunca”, el 22,5% consideran que “algunas veces”, el 17,5% consideran que “casi
siempre”, el 53,75% consideran que “siempre” los servicios ofrecidos por su empresa
generan confianza al turista. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de
servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” son considerados como una

empresa que genera confianza al turista.
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Tabla 23: El servicio prestado es atendido de manera oportuna considerando todos los
aspectos de satisfaccion del cliente.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 5 6.3 6.3 6.3
Algunas veces 15 18.8 18.8 25.0
Casi siempre 23 28.7 28.7 53.8
Siempre 37 46.3 46.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 9: El servicio prestado es atendido de manera oportuna considerando todos los
aspectos de satisfaccion del cliente.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 23 y figura 9 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 9. Los resultados obtenidos fueron: el 6,25% consideran
que “casinunca”, el 18,75% consideran que “algunas veces”, el 28,75% consideran que “casi
siempre”, el 46,25% consideran que “siempre” el servicio prestado por su empresa es
atendido de manera oportuna considerando todos los aspectos de satisfaccion del cliente. Por
lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia
de Barranca “siempre” prestan un servicio que es atendido de manera oportuna considerando

aspectos de satisfaccion del cliente.
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Tabla 24: Los cambios e imprevistos que surgen en el proceso son comunicados de manera
oportuna a los clientes (turistas).

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 4 5.0 5.0 5.0
Algunas veces 18 22.5 22.5 27.5
Casi siempre 21 26.3 26.3 53.8
Siempre 37 46.3 46.3 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 10: Los cambios e imprevistos que surgen en el proceso son comunicados de manera
oportuna a los clientes (turistas).
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 24 y figura 10 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 10. Los resultados obtenidos fueron: el 5% consideran
que “casinunca”, el 22,5% consideran que “algunas veces”, el 26,25% consideran que “casi
siempre”, el 46,25% consideran que “siempre” los cambios e imprevistos que surgen en el
proceso son comunicados de manera oportuna a los clientes (turistas). Por lo tanto, se
evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de
Barranca “siempre” comunican a los clientes (turistas) cualquier cambio o imprevisto que

surgen en el proceso.

60



Tabla 25: Desarrollan un diagrama de inicio y fin del proceso de servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 5 6.3 6.3 6.3
Algunas veces 23 28.7 28.7 35.0
Casi siempre 16 20.0 20.0 55.0
Siempre 36 45.0 45.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 11: Desarrollan un diagrama de inicio y fin del proceso de servicio.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 25 y figura 11 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 11. Los resultados obtenidos fueron: el 6,25% consideran
que “casi nunca”, el 28,75% consideran que “algunas veces”, el 20% consideran que “casi
siempre”, el 45% consideran que “siempre” desarrollan un diagrama de inicio y fin del
proceso de servicio. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “siempre” desarrollan un diagrama de inicio y fin del

proceso de servicio.
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Tabla 26: Con la informacion de los datos del cliente realizan una base de datos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 4 5.0 5.0 7.5
Algunas veces 34 42.5 42.5 50.0
Casi siempre 24 30.0 30.0 80.0
Siempre 16 20.0 20.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 12: Con la informacion de los datos del cliente realizan una base de datos.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 26 y figura 12 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 12. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% consideran
que “nunca” , el 5% consideran que “casi nunca”, el 42,5% consideran que “algunas veces”,
el 30% consideran que “casi siempre”, el 20% consideran que “siempre” realizan una base
de datos con la informacion de cada uno de sus clientes. Por lo tanto, se evidencia que en su
mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces”

realizan una base de datos con la informacion de cada uno de sus clientes.
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Tabla 27: Ponen de conocimiento al turista sobre el procedimiento de quejas vy
reclamaciones.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 24 30.0 30.0 30.0
Siempre 56 70.0 70.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 13: Ponen de conocimiento al turista sobre el procedimiento de quejas y
reclamaciones.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 27 y figura 13 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 13. Los resultados obtenidos fueron: el 30% consideran
que “casi siempre”, el 70% consideran que “siempre” ponen de conocimiento al turista sobre
el procedimiento de quejas y reclamaciones. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” ponen de

conocimiento al turista sobre el procedimiento de quejas y reclamaciones.
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Tabla 28: Envian encuestas de satisfaccion al turista tras la estancia o el uso de un
servicio.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 18 22.5 22.5 25.0
Algunas veces 28 35.0 35.0 60.0
Casi siempre 16 20.0 20.0 80.0
Siempre 16 20.0 20.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 14: Envian encuestas de satisfaccion al turista tras la estancia o el uso de un servicio.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 28 y figura 14 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 14. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% consideran
que “nunca”, el 22,5% consideran que “casi nunca”, el 35% consideran que “algunas veces”,
el 20% consideran que “casi siempre”, el 20% consideran que “siempre” envian encuestas
de satisfaccion al turista tras la estancia o el uso de un servicio. Por lo tanto, se evidencia
que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas

veces” envian encuestas de satisfaccion al turista tras la estancia o el uso de un servicio.
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Tabla 29: La produccion o proceso en la prestacion de un servicio es elaborado pensando
en el turista.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 2 2.5 2.5 2.5
Algunas veces 15 18.8 18.8 21.3
Casi siempre 8 10.0 10.0 31.3
Siempre 55 68.8 68.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Cast nunca Algunas veces Cast siempre Siempre
Figura 15: La produccién o proceso en la prestacion de un servicio es elaborado pensando
en el turista.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 29 y figura 15 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 15. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% consideran
que “casi nunca”, el 18,75% consideran que “algunas veces”, el 10% consideran que ‘“casi
siempre”, el 68,75% consideran que “siempre” prestan un servicio elaborado y pensado en
el turista. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos

de la provincia de Barranca “siempre” prestan un servicio elaborado y pensado en el turista.
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Tabla 30: Identifican al publico objetivo seglin su propias culturas y requerimientos, sin
generalizarlos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 7 8.8 8.8 10.0
Algunas veces 22 27.5 27.5 37.5
Casi siempre 23 28.7 28.7 66.3
Siempre 27 33.8 33.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 16: Identifican al publico objetivo segln su propias culturas y requerimientos, sin
generalizarlos.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 30 y figura 16 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 16. Los resultados obtenidos fueron: el 1,25% consideran
que “nunca”, el 8,75% “casi nunca”, el 27,5% consideran que “algunas veces”, el 28,75%
consideran que “casi siempre”, el 33,75% consideran que “siempre” identifican al pablico
objetivo seguin su propias culturas y requerimientos, sin generalizarlos. Por lo tanto, se
evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de
Barranca “siempre” identifican al pudblico objetivo segin su propias culturas y

requerimientos, sin generalizarlos.
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Tabla 31: Realizan promociones a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un
producto o servicio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 12 15.0 15.0 15.0
Casi siempre 40 50.0 50.0 65.0
Siempre 28 35.0 35.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 17: Realizan promociones a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un
producto o servicio.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 31 y figura 17 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 17. Los resultados obtenidos fueron: el 15% consideran
que “algunas veces”, el 50% consideran que “casi siempre”, el 35% consideran que
“siempre” realizan promociones a corto plazo para impulsar la compra o la venta de un
producto o servicio. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca ““casi siempre” realizan promociones a corto plazo para

impulsar la compra o la venta de un producto o servicio.
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Tabla 32: Elaboran estrategias de marketing para el desarrollo de sus actividades.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 2 2.5 2.5 2.5
Algunas veces 18 22.5 22.5 25.0
Casi siempre 9 11.3 11.3 36.3
Siempre 51 63.7 63.7 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 18: Elaboran estrategias de marketing para el desarrollo de sus actividades.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 31 y figura 18 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 18. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% “casi
nunca”, el 22,5% consideran que “algunas veces”, el 11,25% consideran que “casi siempre”,
el 63,75% consideran que “siempre” elaboran estrategias de marketing para el desarrollo de
sus actividades. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “siempre” elaboran estrategias de marketing para el

desarrollo de sus actividades.
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Tabla 33: La programacion de actividades que realizas considera las épocas del afio con
mayor demanda.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 2 2.5 2.5 2.5
Algunas veces 15 18.8 18.8 21.3
Casi siempre 8 10.0 10.0 31.3
Siempre 55 68.8 68.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 19: La programacion de actividades que realizas considera las épocas del afio con
mayor demanda.

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 32 y figura 19 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 19. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% “casi
nunca”, el 18,75% consideran que “algunas veces”, el 10% consideran que “casi siempre”,
el 68,75% consideran que “siempre” la programacion de actividades que realizan consideran
las épocas del afio con mayor demanda. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” la programacion de

actividades que realizan consideran las épocas del afio con mayor demanda.
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Tabla 34: Los precios de sus productos o servicios son establecidos de acuerdo a la
demanda.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 2 2.5 2.5 3.8
Algunas veces 14 17.5 17.5 21.3
Casi siempre 10 12.5 12.5 33.8
Siempre 53 66.3 66.3 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 20: Los precios de sus productos o servicios son establecidos de acuerdo a la
demanda.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 34 y figura 20 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 20. Los resultados obtenidos fueron: el 1,25% “nunca”,
el 2,50% “casi nunca”, el 17,5% consideran que “algunas veces”, el 12,5% consideran que
“casi siempre”, el 66,25% consideran que “siempre” l0s precios de sus productos o servicios
son establecidos de acuerdo a la demanda. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” establecen sus

precios de acuerdo a la demanda.
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3.3.2.Descripcidn de los items de la variable turismo sostenible

Tabla 35: Como empresario turistico generas empleo en la provincia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 2 2.5 2.5 3.8
Algunas veces 15 18.8 18.8 22.5
Casi siempre 9 11.3 11.3 33.8
Siempre 53 66.3 66.3 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 21: Como empresario turistico generas empleo en la provincia.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 35 y figura 21 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 1. Los resultados obtenidos fueron: el 1,25% “nunca”, el
2,50% ““casi nunca”, el 18,75% consideran que “algunas veces”, el 11,25% consideran que
“casi siempre”, el 66,25% consideran que “‘siempre” COmMO empresario turistico esta
generando empleo en la provincia. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” como empresario

turistico esta generando empleo en la provincia.
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Tabla 36: Como empresa turistica tienes la mision satisfacer las necesidades y expectativas
de los turistas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 6 7.5 7.5 7.5
Casi nunca 22 27.5 27.5 35.0
Algunas veces 7 8.8 8.8 43.8
Casi siempre 3 3.8 3.8 47.5
Siempre 42 52.5 52.5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 22: Como empresa turistica tienes la mision satisfacer las necesidades y expectativas
de los turistas.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 36 y figura 22 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 2. Los resultados obtenidos fueron: el 7,5% “nunca”, el
27,50% “casi nunca”, el 8,75% consideran que “algunas veces”, el 3,75% consideran que
“casi siempre”, el 52,5% consideran que “siempre” Su empresa turistica tiene la mision de
satisfacer las necesidades y expectativas de los turistas. Por lo tanto, se evidencia que en su
mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca ‘“siempre”
consideran gue su empresa turistica tienes la misién satisfacer las necesidades y expectativas

de los turistas.
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Tabla 37: Con la actividad que realizas generas divisas que fortalecen el desarrollo
econdmico de la provincia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 6 7.5 7.5 7.5
Casi nunca 32 40.0 40.0 47.5
Algunas veces 4 5.0 5.0 525
Casi siempre 8 10.0 10.0 62.5
Siempre 30 37.5 37.5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 23: Con la actividad que realizas generas divisas que fortalecen el desarrollo
econdmico de la provincia.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 37 y figura 23 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 3. Los resultados obtenidos fueron: el 7,5% “nunca”, el
40% “casi nunca”, el 5% consideran que “algunas veces”, el 10% consideran que “casi
siempre”, el 37,5% consideran que “siempre” la actividad que realiza el empresario genera
divisas que fortalecen el desarrollo econémico de la provincia. Por lo tanto, se evidencia que
en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “casi hunca”
consideran que la actividad que realiza el empresario genera divisas que fortalecen el

desarrollo econémico de la provincia.
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Tabla 38: Con la actividad que realizas consideras que ayudas a la reduccion de la pobreza
de la provincia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 5 6.3 6.3 8.8
Algunas veces 28 35.0 35.0 43.8
Casi siempre 10 12.5 12.5 56.3
Siempre 35 43.8 43.8 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 24: Con la actividad que realizas consideras que ayudas a la reduccion de la pobreza
de la provincia.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 38 y figura 24 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 4. Los resultados obtenidos fueron: el 2,5% “nunca”, el
6,25% “casi nunca”, el 35% consideran que “algunas veces”, el 12,5% consideran que “casi
siempre”, el 43,75% consideran que “siempre” la actividad que realiza el empresario ayuda
a la reduccion de la pobreza de la provincia. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” consideran que la

actividad que realiza el empresario ayuda a la reduccion de la pobreza de la provincia.
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Tabla 39: Organizas e implementas a través de un profundo proceso de planeacién cada
una de las actividades que realizas considerando los demas sectores turisticos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 2 2.5 2.5 5.0
Algunas veces 20 25.0 25.0 30.0
Casi siempre 22 27.5 27.5 57.5
Siempre 34 42.5 42.5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 25: Organizas e implementas a traves de un profundo proceso de planeacion cada
una de las actividades que realizas considerando los demas sectores turisticos.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 39 y figura 25 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 5. Los resultados obtenidos fueron: el 2,5% “nunca”, el
2,5% “casi nunca”, el 25% consideran que “algunas veces”, el 27,5% consideran que “casi
siempre”, el 42,5% consideran que “siempre” organizan e implementan a través de un
profundo proceso de planeacion cada una de las actividades que realizas considerando los
demas sectores turisticos. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de
servicios turisticos de la provincia de Barranca ‘“siempre” consideran que organizan e
implementan a través de un profundo proceso de planeacion cada una de las actividades que

realizas considerando los demas sectores turisticos.
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Tabla 40: Promueves en tu organizacion el consumo de productos autoctonos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 4 5.0 5.0 5.0
Siempre 76 95.0 95.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 26: Promueves en tu organizacién el consumo de productos autoctonos.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 40 y figura 26 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 6. Los resultados obtenidos fueron: el 5% consideran
que “algunas veces”, el 95% consideran que “casi siempre” promueven €n Su organizacion
el consumo de productos autdctonos. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los
prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre” promueven en su

organizacion el consumo de productos autdctonos.
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Tabla 41: Consideras que la actividad turistica como una fuente que atrae inversiones
nacionales y extranjeras.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 8 10.0 10.0 10.0
Casi siempre 20 25.0 25.0 35.0
Siempre 52 65.0 65.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 27: Consideras que la actividad turistica como una fuente que atrae inversiones
nacionales y extranjeras.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 41 y figura 27 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 7. Los resultados obtenidos fueron: el 10% consideran
que “algunas veces”, el 25% consideran que “casi siempre” y el 65% consideran que
“siempre” la actividad turistica como una fuente que atrae inversiones nacionales y
extranjeras. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “siempre” promueven en su organizacion el consumo

de productos autoctonos.
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Tabla 42: Existe apoyo de las autoridades locales para la creacion nuevos de negocios
turisticos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 1 1.3 1.3 1.3
Casi nunca 11 13.8 13.8 15.0
Algunas veces 56 70.0 70.0 85.0
Casi siempre 8 10.0 10.0 95.0
Siempre 4 5.0 5.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 28: Existe apoyo de las autoridades locales para la creacion nuevos de negocios
turisticos.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 42 y figura 28 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 8. Los resultados obtenidos fueron: el 1,25% consideran
que “nunca”, el 13,75% consideran que “casi nunca”, el 70% consideran que “algunas
veces”, el 10% consideran que “casi siempre” y el 5% consideran que “siempre” reciben el
apoyo de las autoridades locales para la creacién nuevo de negocios turisticos. Por lo tanto,
se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de
Barranca “algunas veces” reciben el apoyo de las autoridades locales para la creacién nuevo

de negocios turisticos.
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Tabla 43: Desarrollar un turismo sostenible mejora la calidad de vida de los pobladores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 24 30.0 30.0 30.0
Siempre 56 70.0 70.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje

Cast stempre Stempre

Figura 29: Desarrollar un turismo sostenible mejora la calidad de vida de los pobladores.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 43 y figura 29 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 9. Los resultados obtenidos fueron: el 30% consideran
que “casi siempre” y el 70% consideran que “siempre” promueven un desarrollo de turismo
sostenible para mejorar la calidad de vida de los pobladores. Por lo tanto, se evidencia que
en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “siempre”
promueven un desarrollo de turismo sostenible para mejorar la calidad de vida de los

pobladores.
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Tabla 44: En la provincia se tiene un especial cuidado de los monumentos histdricos,
arqueologicos y ceremoniales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 4 5.0 5.0 5.0
Algunas veces 20 25.0 25.0 30.0
Casi siempre 36 45.0 45.0 75.0
Siempre 20 25.0 25.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Casi nunca Algunas veces Casi stempre Stempre

Figura 30: En la provincia se tiene un especial cuidado de los monumentos historicos,
arqueoldgicos y ceremoniales.
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 44 y figura 30 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 10. Los resultados obtenidos fueron: el 5% “casi nunca”,
el 25% “algunas veces”, el 45% consideran que “casi siempre” y el 25% consideran que
“siempre” tienen un especial cuidado de los monumentos histéricos, arqueoldgicos y
ceremoniales. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “casi siempre” tienen un especial cuidado de los

monumentos histdricos, arqueoldgicos y ceremoniales.
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Tabla 45: Desarrollar un turismo sostenible logra integrar las demas comunidades.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 11 13.8 13.8 13.8
Casi nunca 21 26.3 26.3 40.0
Algunas veces 36 45.0 45.0 85.0
Casi siempre 8 10.0 10.0 95.0
Siempre 4 5.0 5.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Porcentaje

Munca Casinunca Alzunas veces Casi siempre Slempre
Figura 31: Desarrollar un turismo sostenible logra integrar las demas comunidades.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 45 y figura 31 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 11. Los resultados obtenidos fueron: el 13,75% “nunca”,
el 26.5% “casi nunca”, el 45% “algunas veces”, el 10% consideran que “casi siempre” y el
5% consideran que “siempre” desarrollan un turismo sostenible que permita integrar las
demas comunidades. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” desarrollan un turismo sostenible que

permita integrar las demas comunidades.
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Tabla 46: Brindas una orientacioén adecuada (derechos y obligaciones) a los turista para
tener una experiencia enriquecedora.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1.3 1.3 1.3
Algunas veces 38 47.5 47.5 48.8
Casi siempre 26 325 325 81.3
Siempre 15 18.8 18.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje
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Figura 32: Brindas una orientacion adecuada (derechos y obligaciones) a los turista para
tener una experiencia enriguecedora.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 46 y figura 32 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 12. Los resultados obtenidos fueron: el 1.25% “casi
nunca”, el 47,5% “algunas veces”, el 32,5% consideran que “casi siempre” y el 18,75%
consideran que “siempre” brindan una orientacion adecuada (derechos y obligaciones) a los
turista para tener una experiencia enriquecedora. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria
los prestadores de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” brindan
una orientacion adecuada (derechos y obligaciones) a los turista para tener una experiencia

enriquecedora.
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Tabla 47: Consideras que desarrollar un turismo sostenible facilitay mejora de la gestion
empresarial con la adopcién de buenas practicas sostenibles.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Casi siempre 36 45.0 45.0 45.0
Siempre 44 55.0 55.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 33: Consideras que desarrollar un turismo sostenible facilitay mejora de la gestion
empresarial con la adopcién de buenas practicas sostenibles.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 47 y figura 33 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 13. Los resultados obtenidos fueron: el 45% consideran
que “casi siempre” y el 55% consideran que “siempre” desarrollar un turismo sostenible
facilitard y mejorara la gestion empresarial con la adopcion de buenas préacticas sostenibles.
Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos de la
provincia de Barranca “siempre” desarrollar un turismo sostenible facilitard y mejorara la

gestion empresarial con la adopcién de buenas practicas sostenibles.

83



Tabla 48: Consideras que el turismo sostenible beneficia a la reactivacion de zonas
rurales.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 3 3.8 3.8 3.8
Casi nunca 21 26.3 26.3 30.0
Algunas veces 44 55.0 55.0 85.0
Casi siempre 8 10.0 10.0 95.0
Siempre 4 5.0 5.0 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Munca Casi nunca Algunas veces Casi stempre Stempre
Figura 34: Consideras que el turismo sostenible beneficia a la reactivacion de zonas
rurales.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 48 y figura 34 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 14. Los resultados obtenidos fueron: el 3,75% “nunca”,
el 26,25% “casi nunca”, el 55% consideran que “algunas veces”, el 10% consideran que
“casi siempre” y el 5% consideran que “siempre” el turismo sostenible beneficia a la
reactivacion de zonas rurales. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores
de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” consideran que el turismo

sostenible beneficia a la reactivacion de zonas rurales.
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Tabla 49: El turismo sostenible beneficia en la valoracion de la cultura local.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 1 1.3 1.3 1.3
Algunas veces 38 47.5 47.5 48.8
Casi siempre 26 325 325 81.3
Siempre 15 18.8 18.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje
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Figura 35: El turismo sostenible beneficia en la valoracién de la cultura local.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 49 y figura 35 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 15. Los resultados obtenidos fueron: el 1,25% “casi
nunca”, el 47,5% consideran que “algunas veces”, el 32,5% consideran que “casi siempre”
y el 18,75% consideran que “siempre” el turismo sostenible beneficia en la valoracion de la
cultura local. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” consideran que el turismo sostenible

beneficia en la valoracién de la cultura local.
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Tabla 50: Evaluas el impacto ambiental teniendo en cuenta la actividad que realizas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi nunca 12 15.0 15.0 15.0
Algunas veces 40 50.0 50.0 65.0
Casi siempre 8 10.0 10.0 75.0
Siempre 20 25.0 25.0 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje
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Figura 36: Evallas el impacto ambiental teniendo en cuenta la actividad que realizas.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 50 y figura 36 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 16. Los resultados obtenidos fueron: el 15% “casi
nunca”, el 50% consideran que “algunas veces”, el 10% consideran que “casi siempre” y el
25% consideran que “siempre” evaldan el impacto ambiental de su empresa teniendo en
cuenta la actividad que realiza. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores
de servicios turisticos de la provincia de Barranca “algunas veces” evallan el impacto

ambiental de su empresa teniendo en cuenta la actividad que realiza.
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Tabla 51: Como empresa te mantienes vigilante sobre los dafios 0 mejoras que se dan en
tu entorno.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 35 43.8 43.8 43.8
Casi siempre 14 17.5 17.5 61.3
Siempre 31 38.8 38.8 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 37: Como empresa te mantienes vigilante sobre los dafios 0 mejoras que se dan en
tu entorno.

Fuente: elaboracién propia

En la tabla 51 y figura 37 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 17. Los resultados obtenidos fueron: el 43,75%
consideran que “algunas veces”, el 17,5% consideran que “casi siempre” y el 38,75%
consideran que “siempre” se mantienen vigilantes sobre los dafios 0 mejoras que se dan en
tu entorno. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos
de la provincia de Barranca “algunas veces” se mantienen vigilantes sobre los dafios o

mejoras que se dan en tu entorno.
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Tabla 52: Realizas un consumo responsable de los recursos naturales disponibles.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 23 28.7 28.7 28.7
Casi siempre 31 38.8 38.8 67.5
Siempre 26 32.5 32.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Porcentaje
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Figura 38: Realizas un consumo responsable de los recursos naturales disponibles.
Fuente: elaboracién propia

En la tabla 52 y figura 38 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 18. Los resultados obtenidos fueron: el 28,75%
consideran que “algunas veces”, el 38,75% consideran que “casi siempre” y el 32,50%
consideran que ‘“siempre” realizan un consumo responsable de los recursos naturales
disponibles. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “casi siempre” realizan un consumo responsable de

los recursos naturales disponibles.
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Tabla 53: En el desarrollo de tus actividades buscas el equilibrio entre responsabilidad y
competitividad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Algunas veces 12 15.0 15.0 15.0
Casi siempre 18 22.5 22.5 37.5
Siempre 50 62.5 62.5 100.0
Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 39: En el desarrollo de tus actividades buscas el equilibrio entre responsabilidad y
competitividad.
Fuente: elaboracion propia

En la tabla 53 y figura 39 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 19. Los resultados obtenidos fueron: el 15% consideran
que “algunas veces”, el 22,5% consideran que “casi siempre” y el 62,50% consideran que
“siempre” al desarrollar sus actividades buscan el equilibrio entre responsabilidad y
competitividad. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios
turisticos de la provincia de Barranca “siempre” desarrollan sus actividades buscando el

equilibrio entre responsabilidad y competitividad.
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Tabla 54: Las actividades desarrolladas entre empresarios turisticos y gobiernos locales
favorecen la conservacion del medio ambiente.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 2 2.5 2.5 2.5
Casi nunca 1 1.3 1.3 3.8
Algunas veces 9 11.3 11.3 15.0
Casi siempre 42 52.5 52.5 67.5
Siempre 26 32.5 32.5 100.0

Total 80 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 40: Las actividades desarrolladas entre empresarios turisticos y gobiernos locales
favorecen la conservacion del medio ambiente.

Fuente: elaboracion propia

En la tabla 54 y figura 40 se observan las respuestas de los 80 prestadores de servicios
turisticos consultados sobre el item 20. Los resultados obtenidos fueron: el 2,50% consideran
“nunca”, el 1,25% consideran “casi nunca”, el 11,25% consideran que “algunas veces”, el
52,5% consideran que “casi siempre” y el 32,50% consideran que “siempre” sus actividades
desarrolladas en conjunto con los gobiernos locales favorecen la conservacion del medio
ambiente. Por lo tanto, se evidencia que en su mayoria los prestadores de servicios turisticos
de la provincia de Barranca “casi siempre” sus actividades desarrolladas en conjunto con los

gobiernos locales favorecen la conservacion del medio ambiente.

90



3.4. Prueba de hipdtesis

3.4.1.Prueba de hipdtesis general

a) Formulacion de hipétesis

Ho: No Existe relacion significativa entre el marketing turistico y turismo sostenible en el

distrito de Barranca,2020.

Ha: Existe relacion significativa entre el marketing turistico y turismo sostenible en el
distrito de Barranca,2020.

b) Estadistico de prueba

Tabla 55: Correlacion entre las variables marketing turistico y turismo sostenible en el
distrito de Barranca, 2020.

Marketing ~ Turismo
turistico  sostenible

Rho de Spearman Marketing Coeficiente de correlacion 1.000 .648™
turistico  Sig. (bilateral) : .000

N 80 80

Turismo  Coeficiente de correlacion 648" 1.000

sostenible Sig. (bilateral) .000 :

N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 55, los resultados obtenidos permiten evidenciar que
existe una relacion estadisticamente significativa entre las variables de investigacion
marketing turistico y turismo sostenible en la provincia de Barranca, 2020, puesto que se
obtuvo un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), rechazando la hipétesis nula y
aceptando la hipétesis la hipotesis alterna. Asimismo, se obtuvo un grado de correlacion

positiva considerable, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,648.
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3.4.2. Prueba de hipdtesis especificas 1

a) Formulacion de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre turismo sostenible e intangibilidad de servicios en
la provincia de Barranca, 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre turismo sostenible e intangibilidad de servicios en la
provincia de Barranca, 2020.

b) Estadistico de prueba

Tabla 56: Correlacion entre la variable turismo sostenible y dimension intangibilidad de
servicios en el distrito de Barranca, 2020.

Turismo intangibilidad
sostenible de servicios

Rho de Turismo sostenible  Coeficiente de 1.000 535
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : .000

N 80 80

intangibilidad de Coeficiente de 535" 1.000
servicios correlacién

Sig. (bilateral) .000 :

N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 56, los resultados obtenidos permiten evidenciar que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable de investigacion turismo
sostenible y la dimension intangibilidad de servicios en la provincia de Barranca, 2020,
puesto que se obtuvo un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la hipotesis la hipétesis alterna. Asimismo, se obtuvo un grado

de correlacién positiva considerable, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,535.
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3.4.3. Prueba de hipdtesis especificas 2

a) Formulacion de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre turismo sostenible y variabilidad de servicios en
la provincia de Barranca, 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre turismo sostenible y variabilidad de servicios en la
provincia de Barranca, 2020.

b) Estadistico de prueba

Tabla 57: Correlacion entre la variable turismo sostenible y dimension variabilidad de
servicios en el distrito de Barranca, 2020.

Turismo Variabilidad
sostenible  de servicios

Rho de Spearman  Turismo sostenible  Coeficiente de 1,000 612"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 80 80
Variabilidad de Coeficiente de 612" 1,000
servicios correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 80 80

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 57, los resultados obtenidos permiten evidenciar que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable de investigacion turismo
sostenible y la dimension variabildiad de servicios en la provincia de Barranca, 2020, puesto
que se obtuvo un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), rechazando la hipétesis
nula y aceptando la hipdtesis la hipdtesis alterna. Asimismo, se obtuvo un grado de

correlacién positiva considerable, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,612.
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3.4.4. Prueba de hipdtesis especificas 3

a) Formulacion de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre turismo sostenible y caracter indisociable de
servicios en la provincia de Barranca, 2020.

Ha: Existe relacion significativa entre turismo sostenible y carécter indisociable de servicios
en la provincia de Barranca, 2020.

b) Estadistico de prueba

Tabla 58: Correlacion entre la variable turismo sostenible y dimension caracter
indisociable de servicios en el distrito de Barranca, 2020.

caracter
Turismo indisociable
sostenible de servicios

Rho de Turismo sostenible Coeficiente de 1.000 287"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) : .010

N 80 80

caracter indisociable de Coeficiente de 287" 1.000
Servicios correlacion

Sig. (bilateral) .010 :

N 80 80

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 58, los resultados obtenidos permiten evidenciar que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable de investigacion turismo
sostenible y la dimension caracter indisociable de servicios en la provincia de Barranca,
2020, puesto que se obtuvo un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), rechazando
la hipdtesis nula y aceptando la hipdtesis la hipotesis alterna. Asimismo, se obtuvo un grado

de correlacién positiva media, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,287.
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3.4.5. Prueba de hipdtesis especificas 4

a) Formulacion de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre turismo sostenible y caréacter perecedero de
servicios en la provincia de Barranca, 2020.

Ha: Existe significativa entre turismo sostenible y caréacter perecedero de servicios en la

provincia de Barranca, 2020.

b) Estadistico de prueba

Tabla 59: Correlacion entre la variable turismo sostenible y dimension caracter
perecedero de servicios en el distrito de Barranca, 2020.

caracter
Turismo  perecedero
sostenible de servicios

Rho de Turismo sostenible Coeficiente de 1.000 285"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .010

N 80 80

caracter perecedero de Coeficiente de 285" 1.000
servicios correlacién

Sig. (bilateral) .010 :

N 80 80

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Como se puede observar en la tabla 59, los resultados obtenidos permiten evidenciar que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la variable de investigacion turismo
sostenible y la dimension caracter perecedero de servicios en la provincia de Barranca, 2020,
puesto que se obtuvo un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), rechazando la
hipdtesis nula y aceptando la hipotesis la hipdtesis alterna. Asimismo, se obtuvo un grado

de correlacién positiva media, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,285.
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3.5.Discusioén de resultados

Primera discusion:

Para la discusion de los resultados revisaremos los resultados de investigaciones nacionales
e internacionales, que serdn contrastados con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. De los datos obtenidos entre la variable de investigacion marketing turistico
y turismo sostenible dieron como resultado que existe una relacion estadisticamente
significativa entre las variables de investigacion con un sig. (bilateral) de 0.000 menor 0,05
(pvalor<0.05), por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna, con un
coeficiente de Rho de Spearman de 0,648, que determina un grado de correlacién positiva
considerable. Ante ello, Moura (2015) en su estudio de caso concluye que los pequefios
municipios con ventajas comparativas importantes pueden conquistar ventajas competitivas,
siempre y cuando implementen estrategias de marketing adecuadas que le permitan
posicionarse en el mercado turistico, definiendo estratégicamente su mercado-objetivo e
identificando el elemento diferenciador del producto de la mano con el sector empresarial,
de tal forma que dichas acciones beneficien a todos los actores de la actividad turistica del
distrito. Asimismo, Hinostroza y Laureano (2020) evidencia en su investigacion que existe
una relacién positiva entre la gestion del marketing turistico como instrumento en la
promocion y publicidad turistica de la provincia de Pasco que favorece el desarrollo de un
turismo sostenible con un coeficiente de correlacion positiva fuerte del 85,2%. Por lo tanto,
los resultados obtenidos contrastados con las otras investigaciones nacionales

internacionales sustentan nuestros hallazgos.

Segunda discusion:

Para la discusion de los resultados revisaremos los resultados de investigaciones nacionales
e internacionales, que seran contrastados con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. De los datos obtenidos entre la variable de investigacion marketing turistico
y dimensién intangibilidad de servicios dieron como resultado que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables de investigacién con un sig. (bilateral) de
0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,535, que determina un grado
de correlacion positiva considerable. Ante ello, Pliego, Rochac y Tobar (2015) en su
investigacion concluye que ni el gobierno ni los empresarios de la localidad cuentan con un

plan definido para aprovechar el potencial turistico en base a la intangibilidad de los recursos
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turisticos que el distrito ofrece, surgiendo la necesidad de resolver los problemas de manera
inmediata y fortalecer las competencias de las autoridades y comunidad en general para
favorecer la actividad economica del pais a través del desarrollo turistico sostenible. Esta
conclusion refuerza la importancia de analizar la intangibilidad de los servicios para

proponer productos turisticos que agreguen valor al destino turistico.
Tercera discusion:

Para la discusion de los resultados revisaremos los resultados de investigaciones nacionales
e internacionales, que seran contrastados con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. De los datos obtenidos entre la variable de investigacién marketing turistico
y dimension variabilidad de servicios dieron como resultado que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables de investigacion con un sig. (bilateral) de
0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,612, que determina un grado
de correlacion positiva considerable. Respecto a ello, Inostroza (2016) en su investigacion
afirma que para que un espacio turistico se conserve pese a la variabilidad del servicio, se
necesita que el turismo como sector econdmico sea mayor que el que se desarrolla en la
actualidad, de tal forma, que se oponga a otras actividades productivas que alteran
significativamente los recursos. Asimismo, Nufiez (2015) afirma que es sumamente
importante capacitar a los habitantes de la comunidad sobre los beneficios que trae la
actividad turistica sostenible y su aporte al mejoramiento de la calidad de vida de los pueblos,
para que de esta manera las personas se interesen por el desarrollo de este tipo de actividades.
Por lo tanto, los resultados obtenidos contrastados con las otras investigaciones nacionales

internacionales sustentan nuestros hallazgos.
Cuarta discusion:

Para la discusion de los resultados revisaremos los resultados de investigaciones nacionales
e internacionales, que seran contrastados con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. De los datos obtenidos entre la variable de investigacion marketing turistico
y dimension caracter indisociable de servicios dieron como resultado que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables de investigacién con un sig. (bilateral) de
0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la

hipétesis alterna, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,287, que determina un grado
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de correlacion positiva media. Respecto a ello, Irribarren (2015) en su investigacion
concluye que no se esta aplicando de manera correcta el marketing turistico y las demaés
herramientas de marketing no son utilizadas adecuadamente, dado al caracter indisociable
que tienen los servicios turisticos y esto se da por diferentes motivos: falta de personal idéneo
en el tema, falta de interés sobre el patrimonio local y falta de presupuesto por parte del
gobierno local para mejorar las instalaciones turisticas del atractivo turistico quitandole el
valor cultural, el cuidado y mantenimiento que necesitan. Estas evidencias refuerzan

nuestros hallazgos.
Quinta discusion:

Para la discusion de los resultados revisaremos los resultados de investigaciones nacionales
e internacionales, que seran contrastados con los resultados obtenidos en la presente
investigacion. De los datos obtenidos entre la variable de investigacion marketing turistico
y dimension caracter perecedero de servicios dieron como resultado que existe una relacion
estadisticamente significativa entre las variables de investigacion con un sig. (bilateral) de
0.000 menor 0,05 (pvalor<0.05), por lo que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, con un coeficiente de Rho de Spearman de 0,285, que determina un grado
de correlacion positiva media. Respecto a ello, Nufiez (2015) afirma que dado que los
servicios turisticos tienen un caracter perecedero, resulta sumamente importante capacitar a
los habitantes de la comunidad sobre calidad de los servicios turisticos, los beneficios que
trae la actividad turistica sostenible y su aporte al mejoramiento de la calidad de vida de los
pueblos, dado que para que de esta manera las personas se interesen por el desarrollo de este
tipo de actividades. Por lo tanto, los resultados obtenidos contrastados con las otras

investigaciones nacionales internacionales sustentan nuestros hallazgos.
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3.6.Conclusiones

C1: El marketing turistico es una disciplina que tiene por objetivo captar nuevos turistas y
crear relaciones redituables con los turistas actuales, este flujo de turistas atraido gracias a
las adecuadas estrategias de marketing empleadas por los empresarios promoveran un
desarrollo turistico sostenible de la provincia de Barranca. Los hallazgos obtenidos entre la
variable de investigacion marketing turistico y turismo sostenible dieron como resultado una
relacion lineal estadisticamente significativa, entre ambas variables con un coeficiente Rho

de Spearman de 0,648, que determina un grado de correlacion positiva considerable.

C2: Los productos turisticos tienen un caracter intangible y que al no poder ni tocarse, ni
sentirse a diferencia de los productos tangibles constituye un reto para quienes se encargan
de comercializar, puesto que tendran que adjuntarle atributos tangibles a una oferta
intangible. Los hallazgos obtenidos entre la variable de investigacion turismo sostenible y
dimension intangibilidad de servicios dieron como resultado una relacion lineal
estadisticamente significativa entre ambas variables con un grado de correlacién regular de

0,535, que determina un grado de correlacion positiva considerable.

C3: Cada servicio turistico que se ofrece es distinto y unico, imposible de ser repetido
exactamente incluso por el mismo proveedor de servicios, es ahi donde se generan las
experiencias con el cliente, experiencias que pueden ser positivas 0 negativas, dependiendo
Unicamente del capital humano que trabaja en dicha organizacion. Por consiguiente, Los
hallazgos obtenidos entre la variable de investigacion turismo sostenible y variabilidad de
servicios dieron como resultado una relacion lineal estadisticamente significativa entre
ambas variables con un grado de correlacion regular de 0,612, que determina un grado de

correlacién positiva considerable.

C4: EIl caracter indisociable es una caracteristica propia del servicio turistico que
imposibilita que el turista se aleje del servicio que esta ofreciendo y la calidad de dicho
servicio dependera de quién, cuando y donde se entregue. En tal sentido, Los hallazgos

obtenidos entre la variable de investigacion marketing turistico y dimensién caracter
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indisociable del servicio dieron como resultado una relacion lineal estadisticamente
significativa entre ambas variables con un grado de correlacion regular de 0,287, que
determina un grado de correlacién positiva media, que determina un grado de correlacion

positiva media.

C5: Dada la caracteristica perecedero de los servicios turisticos, es imposible almacenarlos,
guardarlos o revenderlos, por tanto, la organizacion tiene la responsabilidad de aplicar
adecuadas estrategias de ventas para comercializar el producto en el tiempo oportuno. Los
hallazgos obtenidos entre la variable de investigacion turismo sostenible y caracter
perecedero dieron como resultado una relacién lineal estadisticamente significativa entre
ambas variables con un grado de correlacion regular de 0,285, que determina un grado de

correlacién positiva media.

3.7.Recomendaciones

R1: Los servicios turisticos estan acaparando méas importancia en estos tiempos, de hecho es
considerando como un indicador de progreso econémico de un pais. Estos servicios turisticos deben
ser comercializados de forma estratégica y oportuna, y para ello, deberan implementar las mejores
estrategias de marketing con el objetivo captar nuevos turistas y crear relaciones redituables con los
turistas actuales. Por tanto, se recomienda a los empresarios del sector turismo de la provincia de
Barranca que hagan un correcto analisis del producto e identifiquen sus elementos diferenciadores
frente a su competencia para ofrecen un producto con valor agregado que se ajuste a las necesidades
del turista, posteriormente establecer estrategias de precios acorde al valor y calidad del servicio
turistico que se esté ofreciendo, ademas, la empresa turistica debera estudiar los posibles canales de
distribucién por donde se comercializara el servicio. Finalmente, elegir las estrategias de promocidn

online y offline mas eficientes que difundan el servicio a todo el pablico objetivo.

R2: Los productos turisticos tienen un caracter intangible, el turista no puede tocar, ni sentir antes
de tiempo, en tal sentido, se recomienda a los prestadores de servicios turistico tangibilizar el servicio
a través de un adecuado material grafico digital que transmite los atributos y beneficios del servicio,
y de crear relaciones duraderas con los clientes a fin de lograr comentarios positivos que mejoren la
imagen de la empresa. Ademas, la Municipalidad deberia programar cursos de capacitacion que dote

de herramientas administrativas y de marketing a los prestadores de servicios turisticos.
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R3: Se recomienda a los prestadores de servicios turisticos que al hacer un analisis del producto
turistico, también se centren en el andlisis de la experiencia cliente, para ello, se requiere que el
equipo de trabajo tenga una mentalidad centrada en el consumidor y en sus necesidades a fin de
ofrecer un servicio de calidad que cumpla con sus expectativas. Mientras mejore la experiencia del
cliente, mayor posibilidad tendra de retener clientes y mejorar los ingresos econémicos para la
empresa. Asimismo, la municipalidad debe realizar inspecciones constantes a los prestadores de

servicios turisticos a fin de constatar el cumplimiento de las condiciones minimas de calidad.

R4: En la prestacion del servicio turistico, el turista no puede alejarse ni desvincularse del momento
de la prestacion del servicio, motivo por el cual se recomienda que las empresas eviten los errores
que puedan ser percibidos por los clientes, fomentando la calidad como filosofia empresarial,

orientandose siempre a la mejora continua.

R5: Dada la caracteristica perecedero de los servicios turisticos, es imposible almacenarlos,
guardarlos o revenderlos, por tanto, se recomienda a los prestadores de servicios turisticos de la
provincia de Barranca identificar un canal de comercializacion directo (propia pagina web, en el
propio local) o a través de intermediarios (tripadvisor, google mi negocio, despegar, atrapalo, etc.)

gue contribuya a incrementar las reservas y ventas de los servicios turisticos.
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1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Marketing turistico y turismo sostenible en la provincia de Barranca,2020
Autor: Bach. Infantes Chavez, Xenia Maria

PROBLEMAS

PROBLEMA
PRINCIPAL

¢Cual es la relacion
entre el marketing
turistico y turismo
sostenible en el
distrito de
Barranca,2020?

PROBLEMAS
SECUNDARIAS

¢Cual es la relacion
entre turismo
sostenible e
intangibilidad  de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020?

¢Cudl es la relacion

entre turismo
sostenible y
variabilidad de
servicios en la
provincia de

Barranca, 2020?

¢Cuél es la relacion
entre turismo
sostenible y caracter
indisociable de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020?

¢Cual es la relacion
entre turismo
sostenible y caracter
perecedero de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020?

OBJETIVOS
OBJETIVO
PRINCIPAL
Determinar la
relacion entre el
marketing turistico y
turismo  sostenible
en el distrito de
Barranca,2020.
OBJETIVOS

SECUNDARIOS

Identificar la
relacion entre
turismo sostenible e
intangibilidad  de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Identificar la
relacion entre
turismo sostenible y
variabilidad de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Identificar la
relacién entre

turismo sostenible y
caréacter indisociable
de servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Identificar la
relacion entre
turismo sostenible y
caracter perecedero
de servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

HIPOTESIS

HIPOTESIS
PRINCIPAL

Existe  relacion
significativa entre
el marketing
turistico y turismo
sostenible en el
distrito de
Barranca,2020.

HIPOTESIS
SECUNDARIOS

Existe  relacién
significativa entre
turismo sostenible
e intangibilidad de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Existe  relacién
significativa entre
turismo sostenible
y variabilidad de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Existe  relacion
significativa entre
turismo sostenible

caréacter
indisociable  de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

Existe relacion
significativa entre
turismo sostenible
y carécter
perecedero de
servicios en la
provincia de
Barranca, 2020.

VARIABLES /
DIMENSIONES/
INDICADORES

VARIABLE X:
V1 Marketing turistico

DIMENSIONES

1.1 Intangibilidad de servicios

1.2 Variabilidad de servicios

1.3 Caracter indisociable de servicios
1.4 Caracter perecedero de servicios

INDICADORES

1.1.1. Apariencia de infraestructura
1.1.2. Equipo

1.1.3. Personal

1.1.4. Materiales de comunicacion.
1.2.1. Competencia

1.2.2. Cortesia

1.2.3. Credibilidad

1.2.4. Fiabilidad

1.2.5. Capacidad de respuesta
1.2.6. Comunicacion

1.2.8. Proceso del servicio

1.2.9. Puntos de contacto con el cliente.
1.2.10. Sistemas de quejas y reclamaciones
1.2.11. Encuestas a clientes.

1.3.1. Produccién

1.3.2. Consumo

1.4.1. Promocion.

1.4.2. Planeacion

1.4.3. Programacion

1.4.4. Asignacion de precios

VARIABLEY:

V2 Turismo sostenible
DIMENSIONES

2.1 Recursos econdémicos
2.2 Sociales

2.3 Medio ambiental
INDICADORES

2.1.1. Generaempleo local

2.1.2. Desarrollo de empresas turisticas.
2.1.3. Genera divisas.

2.1.4. Reduccion de pobreza.

2.1.5. Desarrollo arménico e integral de
sectores econdmicos

2.1.6. Potencia el consumo de productos
autoctonos.

2.1.7. Atrae inversiones.

2.1.8. Impulsa la creacién nuevos de
negocios.

2.2.1. Mejor calidad de vida.

2.2.2. Promueve la restauracion.

2.2.3. Integra comunidades.

2.2.4. Experiencia enriquecedora.

2.2.5. Fomenta practicas.

2.2.6. Reactiva zonas rurales.

2.2.7. Mejora la calidad de vida de la
poblacion.

2.4.1. EvalGa el impacto ambiental.

2.4.2. Vigilael impacto ambiental.

2.4.3. Consumo responsable de los recursos.
2.4.4. Desarrollo equilibrado.

2.4.5. Respeto al medio ambiente.

METODOLOGIA DE
LA INVESTIGACION

Tipoy nivel:

a)
b)

Tipo: aplicada

Nivel: relacional

Método y disefio:

a)

b)

Método: hipotético
deductivo y
estadistico

Disefio: no
experimental —
transversal (enfoque
cuantitativo

Poblacion y muestra:

a)

b)

Pablacion: 80
empresarios del rubro
turistico.

Muestra: 80
empresarios del rubro
turistico

Técnicas e instrumentos:

a)

b)

Técnicas:
Observacion,
entrevista, analisis
documental y
encuestas.

Instrumentos:

Ficha de observacion,
guia de entrevista,
fichaje y cuestionario.

Validacién del
instrumento:

a)

b) Externa:

Interna: fiabilidad por
ALFA de Cronbach.

validacion
por juicio de expertos.

Fuente: Elaboracion propia
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2. INSTRUMENTOS

¥ (U APk renuanns
FILIAL HUACHO

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING TURISTICO Y TURISMO
SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA, 2020

Instrucciones generales:
Estimado(a) empresario del rubro turistico de la provincia de Barranca, el presente
cuestionario es parte de una investigacion académica que tiene por finalidad la recopilacion,
acerca del marketing turistico y turismo sostenible en la provincia de Barranca. Opiniones

que solamente, son de gran importancia para nuestra investigacion.

Escala Valoracion
1 Nunca
2 Casi nunca
3 Algunas veces
4 Casi siempre
5 Siempre

Variable: Marketing Turistico

items Intangibilidad de servicio 1123|415
La infraestructura e implementacién de su local resulta
' apropiada para atender a los turistas.
Las actividades para beneficio de los turistas se realizan en
g equipo.
3 El personal que contratas es personal calificado y tiene una

actitud de servicio.

Los servicios que ofrecen son difundido mediante folletos, redes
4 sociales, materiales audiovisuales dirigido a tu publico

objetivo.

Items Variabilidad de servicio 1(2|3|4|5
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Consideras tener mejores ventajas competitivas en relacion a

5 .
tu competencia.

6 Sorprendes a los turistas gracia, cortesia, compromiso y
comprension.

; En las actividades que realizas los cumples al 100% con lo
ofrecido al turista.

8 Son considerados como una empresa que genera confianza al
turista.

9 El servicio prestado es atendido de manera oportuna
considerando todos los aspectos de satisfaccion del cliente.

10 | Los cambios e imprevistos que surgen en el proceso son
comunicados de manera oportuna a los turistas.

11 | Desarrollan un diagrama de inicio y fin del proceso de
Servicio.

12 | Con la informacion de los datos del cliente realizan una base
de datos.

13 | Ponen de conocimiento al turista sobre el procedimiento de
quejas y reclamaciones.

14 | Envian encuestas de satisfaccion al turista tras la estancia o el
uso de un servicio.

Items Caracter indisociable de servicio 5

La produccion o proceso en la prestacion de un servicio es

15
elaborado pensando en el turista.

16 Identifican al pablico objetivo segun su propias culturas y
requerimientos, sin generalizarlos.

Items Caracter perecedero de servicio 5

17 Realizan promociones a corto plazo para impulsar la compra
o0 la venta de un producto o servicio.
Elaboran estrategias de marketing para el desarrollo de sus

18
actividades.

19 La programacion de actividades que realizas considera las
épocas del afio con mayor demanda.

20 Los precios de sus productos o servicios son establecidos de

acuerdo a la demanda.
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Variable: Turismo sostenible

items Recursos economicos 4

1 Como empresario turistico generas empleo en la provincia.

Como empresa turistica tienes la mision satisfacer las
2 necesidades y expectativas de los turistas.

Con la actividad que realizas generas divisas que fortalecen el
3 desarrollo econémico de la provincia.

Con la actividad que realizas consideras que ayudas a la
‘ reduccion de la pobreza de la provincia.

Organizas e implementas a través de un profundo proceso de
5 planeacion cada una de las actividades que realizas

considerando los demés sectores turisticos.

Promueves en tu organizacion el consumo de productos
° autoctonos.

Consideras que la actividad turistica como una fuente que atrae
! inversiones nacionales y extranjeras.

Existe apoyo de las autoridades locales para la creacion nuevos
] de negocios turisticos.

items Sociales 4

Desarrollar un turismo sostenible mejora la calidad de vida de los
? pobladores.

En la provincia se tiene un especial cuidado de los monumentos
10 histdricos, arqueoldgicos y ceremoniales.

Desarrollar un turismo sostenible logra integrar las demés
H comunidades.

Brindas una orientacion adecuada (derechos y obligaciones) a los
L turista para tener una experiencia enriguecedora.
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Consideras que desarrollar un turismo sostenible facilita y

13 | mejora de la gestion empresarial con la adopcion de buenas
précticas sostenibles.
Consideras que el turismo sostenible beneficia a la reactivacion

14
de zonas rurales.

15 | El turismo sostenible beneficia en la valoracion de la cultura
local.

Items Medio ambientales 4

16 | Evallas el impacto ambiental teniendo en cuenta la actividad que
realizas.

17 | Como empresa te mantienes vigilante sobre los dafios o mejoras
que se dan en tu entorno.

18 | Realizas un consumo responsable de los recursos naturales
disponibles.

19 | En el desarrollo de tus actividades buscas el equilibrio entre
responsabilidad y competitividad.

20 Las actividades desarrolladas entre empresarios turisticos y

gobiernos locales favorecen la conservacion del medio ambiente.

Gracias por su colaboracion
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3. CERTIFICADOS DE VALIDACION DE EXPERTOS

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES : ESPINOZA SALINAS, ALI MAX

12 GRADOS ACADEMICOS : BACHILLER

13 INSTITUCION QUE LABORA : DIRECCION REGIONAL DE
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO.

14 NOMBRE DEL INSTRUMENTO : TURISMO SOSTENIBLE

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO . BACH. INFANTES CHAVEZ, XENIA
MARIA

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION :MARKETING TURISTICO Y TURISMO

1.7

SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA 2020,

CRITERIOS DE APLICABILIDAD
a) DE 01 a 09: {No valido, reformular)
b) DE 10 a 12: (No vilido, modificar)
¢) De 12 a 15: (Valido, mejorar)

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
¢) De 18 a 20: (valido, aplicar)

II.  ASPECTOS A EVALUAR:

DEFICIENTE | REGULAR | BUENO | MUY | EXCELENTE
IRMICADONLS D, CRITERIOS CUALITATIVOS ol | G0an | 09 | BUENO | sam
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS (E-19)
INSTRUMENTO 01 02 03 04 s
1. CLARIDAD Et farmulado con lmpuaje apropud X
1. OBJETIVIDAD Esta expresado en condactas obsenvables b
3, ACTUALIDAD Adecuiado al avance v In tecnologin X
4. ORGANIZACION | Existe i organizacson Jégiea X
5. SUFICIENCIA Conprends Jos aspectos en cantidad y cahdad X
:X.YTE.\'CIO.\'ALDAD Adecuado para valomr los aspectos de estudio X
& Basado en ol aspecto teonco creatifico y del temns X
7. CONSISTENCIA e sstudio.
8. COHERENCIA Exfire Ibs varibles. dimenaones & indicadores X
9. METODOLOGIA | La estrategan responds al proposato del estadio X
i Genera mevas pautas pam la imvestigacion y X
10.CONVENIENCIA on de seorias
SUBTOTAL 12 3s
TOTAL | 47
VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) : 188
VALORACION CUALITATIVA : Aceptable
OPINION DE APLICABILIDAD : Valido aplicar
Huacho, 17de Setiembre, 2020
Firma y PostTirma del experto

DNI: 47878802
TELEFONO: 982538495
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FORAPRS Fronos

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
I.  DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES : ESPINOZA SALINAS, ALIMAX

1.2 GRADOS ACADEMICOS ' BACHILLER

1.3 INSTITUCION QUE LABORA : DIRECCION REGIONAL DE
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO.

1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO - CUESTIONARIO DE MARKETING
TURISTICO

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO : BACH. INFANTES CHAVEZ, XENIA
MARIA

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION : MARKETING TURISTICO Y TURISMO
SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA,2020
1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD
a) DE 01 a 09: (No valido, refornmlar)
b) DE 10 a 12: (No vélido, modificar)
c) De 12a 15: (Valido, mejorar)
ASPECTOS A EVALUAR:

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
e) De 18 a 20: (valido, aplicar)

1L

BUENO

EXCILENTE
(L H] 015 (1839)

0

RAwm"’o"? ,,",i CRITERIOS CUALITATIVOS 1%
\ CUANTITATIVOS

INSTRUMENTO 01
1. CLARIDAD Esta fornsalado con lengwage apropsade
2. OBJETIVIDAD Esta expresado em conductas cbsersables
3. ACTUALIDAD Adecuado al avance y la tecnologia
4.ORGANIZACION | Existe uns orgmzacicn lépea X
5. SUFICIENCIA Ceomnprende los aspactos en cantdad v cahidad

s Adecuado para valosar los aspectos de estudso

INTENCIONALIDAD
: Basado en el aspecto tedewco caentifico y dol tema X
7. CONSISTENCIA do tatudio

A

A

8. COHERENCIA

Entre las vanables, dimensones e indscadoces

9. METODOLOGIA

La estrategin responde al propomto del estudio

10.CONVENIENCIA

Genama tuevas pautas pars la imvestigneidn ¥
construccion de eordas

b

SUB TOTAL 8

TOTAL

48

VALORACION CUANTITATIVA (tofal x 0.4)
VALORACION CUALITATIVA
OPINION DE APLICABILIDAD

:19.2
: Aceptable
: Valido aplicar

Huacho, 17de Setiembre, 2020

e

DNI: 47878802
TELEFONO: 982538495
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A ORAPRIS Fromas

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS
I.  DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES
1.2 GRADOS ACADEMICOS ! BACHILLER

1.3 INSTITUCION QUE LABORA : MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE

HUAURA — GERENTE DE DESARROLLO HUMANO

: SILVA ESQUEN, MIGUEL ANGEL

1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO : CUESTIONARIO DE MARKETING
TURISTICO ;

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO : BACH. INFANTES CHAVEZ. XENIA
MARIA

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION  MARKETING TURISTICO Y TURISMO
SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA 2020
1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD !
a) DE 01 a 09: (No valido, reformular)
b) DE 10 a 12: (No valido. modificar)
¢) De 12 a 15: (Valido, mejorar)
II.  ASPECTOS A EVALUAR:

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
€) De 18 a 20: (valido, aplicar)

REGULAR | BUENO

EXCELINTE
{0in 820

DEYICHNTY My
DRICADORES DR CRITERIOS CUALITATIVOS e
EVALUACION DEL CUANTITATIVOS (15.19)
INSTRUMENTO ol 0 03 -~ o
1. CLARIDAD Evta formulado con betguage apropiado X
2. OBJETIVIDAD Esti expersado en conductas observables
3 ACTUALIDAD Adecuado al svance v la tecnologia
4. ORGANIZACION on logica

Al

Existe ua o

S SUFICIENCIA

Comprende [0s aspectos en dad 5 cabdad

6.
INTENCIONALIDAD

Adecuado para valomr los aspectos de estadio

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspecto tednico cyeutifico y ded e

do estudso

8. COHERENCIA

Entre lns sembles, dusensiooes ¢ axbeadores

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al prop

del estuda

T0.CONVENIENCIA

Genera quevns pantas par i ieveshigacko ¥
construccsdn de torias

SUBTOTAL 16 30

TOTAL | 46

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)
VALORACION CUALITATIVA
OPINION DE APLICABILIDAD

1184
: Aceptable
: Valido aplicar

Huacho, 11 de Setiembre, 2020
PUROPLL DD PRVAD
13 .—.v.
R e
12136

9
= 3 del expertd
Telelona: -
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FORPR s

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

JUICIO DE EXPERTOS
L. DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES : SILVA ESQUEN, MIGUEL ANGEL

12 GRADOS ACADEMICOS : BACHILLER

1.3 INSTITUCION QUE LABORA : MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE
HUAURA - GERENTE DE DESARROLLO HUMANO

1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO : TURISMO SOSTENIBLE

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO : BACH. INFANTES CHAVEZ, XENIA
MARIA

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION : MARKETING TURISTICO Y TURISMO
SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA,2020.
1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD s
a) DE 01 a 09; (No valido, reformular) d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
b) DE 10 a 12: (No vilido. modificar) e) De 18 a 20: (valido. aplicar)
¢) De 12 a 15: (Valido, mejorar)
II.  ASPECTOS A EVALUAR:

rDicADORES P | M [ |, | g
I y a2 X BN

EVALUACION DEL R ks e

INSTRUMENTO 01 02 03 04 s
1. CLARIDAD Esta formudado con lenguae apropaado
1. OBJETIVIDAD Estit expresado en cooductas observables
3. ACTUALIDAD Adecusdo al mance ¥ In tecnologi
4. ORGANIZACION | Existe una organizacson logca X
5. SUFICTENCIA Comprende los aspectos en cantidad y cabdad X
6. X
INTENCIONALIDAD Adecunsdo pasa valomr los aspectos de estudio

" . Bmado en ef aspacto teoneco aemtifico v del tema

7. CONSISTENCIA de eetnd

8. COHERENCIA Extre las variables, dimensiones e indicadores X

9, METODOLOGIA | La estrategia responde al proposto del estadio X

Genera mievas pantss pars ls ionvestigacsa y X
construccyon de feonas

Al

10.CONVENIENCIA

SUBTOTAL 12 35
TOTAL | 47

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4) ;188
VALORACION CUALITATIVA : Aceptable
OPINION DE APLICABILIDAD : Valido aplicar

Huacho, 11 de Setiembre, 2020

W
wy A .
: ja del perto

oY,
mﬁﬂmwi-
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A ORAPR s

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

DATOS GENERALES
1.1 APELLIDOS Y NOMBRES
STEFHANI

: BERNAL MONTES, YACORI

1.2 GRADOS ACADEMICOS - BACHILLER

1.3 INSTITUCION QUE LABORA - DIRECCION REGIONAL DE
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO.

1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO - CUESTIONARIO DE MARKETING

TURISTICO

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO
MARIA

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION

- BACH. INFANTES CHAVEZ. XENIA

- MARKETING TURISTICO Y

TURISMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA,2020

1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD

a) DE 01 a09: (No valido, reformmlar)
b) DE 10a12: (No valido, modificar)

c) De 12 a 15: (Valido, mejorar)

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
¢) De 18 a 20: (valido, aplicar)

I ASPECTOS A EVALUAR:

INDICADORES DE
EVALUACION DEL
INSTRUMENTO

CRITERIOS CUALITATIVOS
CUANTITATIVOS

oLm)

REGTLAR
a1y

BUENO
.

EXCILENTE
aew)

n

1. CLARIDAD

1 A

e—)
Esta con langue aproo

Esta expresado en conductas chservables

Adecuado al avance v La tecnologn

4, ORGANIZACION

Existe wa orpanizacion ogsca

5. SUFICIENCIA

Ceetiprende los sspectos e cantidad v cabcd

6.
INTENCIONALIDAD

Adecuado para valomr Jos aspectos de estudin

7, CONSISTENCIA

Basado en ¢l aspecto tedewco crentifico y del tema
de estudio

» Alne

8. COHERENCTA

Entre las virmbles, cimensones ¢ mdicadores

9. METODOLOGIA

La estratepia vesponde &l proposito del estudao

A~

10.CONVENIENCIA

Genees mends pauras gaes s mvestigacson y

fa de t=crias

SUBTOTAL

16

TOTAL

46

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)

VALORACION CUALITATIVA
OPINION DE APLICABILIDAD

1184
: Aceptable
: Valido aplicar

Huacho, 14 de Setiembre, 2020
i‘» :

Firma y Post firma
DNI: 73029573
TELEFONO: 923604970
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FORPLES Fronns

UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y POSTGRADO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS

1.  DATOS GENERALES

1.1 APELLIDOS Y NOMBRES
STEFHANI

1.2 GRADOS ACADEMICOS

1.3 INSTITUCION QUE LABORA
COMERCIO EXTERIOR Y TURISMO.

1.4 NOMBRE DEL INSTRUMENTO

1.5 AUTOR DEL INSTRUMENTO
MARIA ‘

1.6 TITULO DE LA INVESTIGACION

: BERNAL MONTES, YACORI

: BACHILLER
 DIRECCION REGIONAL DE

: TURISMO SOSTENIBLE

: BACH. INFANTES CHAVEZ. XENIA

MARKETING TURISTICO Y TURISMO

SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE BARRANCA 2020

1.7 CRITERIOS DE APLICABILIDAD
a) DE 01 a 09: (No valido, reformular)
b) DE 10a 12: (No valido. modificar)
¢) De 12 a 15: (Valido, wejorar)
II.  ASPECTOS A EVALUAR:

d) De 15 a 18: (Valido, precisar)
¢) De 18 a 20: (valido, aplicar)

INDICADORES DE . )
EVALUACION DEL CRITERIOS CUALITATIVOS

INSTRMENTO CUANTITATIVOS

DEFCHENTE
3

REGULAR
.3

BLENO
(15

MUY
(1519

)

1. CLARIDAD Esta fornmlado con Jengage mropsd
1. OBJETIVIDAD Esta do em conductas observables

3.ACTUALIDAD | Adecuado al svasee v s secaologia

4. ORGANIZACION | Exuise uns cepmuzacatn légica

L e

5. SUFICIENCTA Comprende los agp ]

dad v calidad

INTENCIONALIDAD

Adecuado pars valorar los aspectos de estudio

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspacio sérwco aientifico y del tema
de estudn

b

8. COHERENCIA

s o3k

Eattre [as yarmbles, d e

9. METODOLOGIA

La estrategra responde al propomto del estudio

10.CONVENIENCIA

Geuer noevas pautas pars kb imestigaciin ¥
coustruecsin d2 feotias

SUB TOTAL

12

35

TOTAL | 47

VALORACION CUANTITATIVA (total x 0.4)
VALORACION CUALITATIVA
OPINION DE APLICABILIDAD

HER
: Aceptable
: Valido aplicar

Huacho, 14 de § bre, 2020

Firmay
DNI: 73029573
TELEFONO: 923604970
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FIABILIDAD GENERAL DE LOS DATOS
1) Fiabilidad de V1: Marketing turistico

Estadisticos de fiabilidad del marketing turistico

Alfa de Cronbach N de elementos

, 755 20

N =20

2) Fiabilidad de V>: Turismo sostenible

Estadisticos de fiabilidad del turismo sostenible

Alfa de Cronbach N de elementos

,840 20

N =20

3) Fiabilidad de V1y V2. Marketing turistico y turismo sostenible

Alfa de Cronbach N de elementos

878 40
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4. BASE DE DATOS DE LA PRUEBA PILOTO

a) Marketing turistico

CARACTER

PERECEDERO

CARACTER
INDISOCIABLE

VARIABILIDAD

INTANGIBILIDAD

N°

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19

20
b) Turismo sostenible

MEDIO AMBIENTALES

SOCIALES

RECURSOS ECONOMICOS

Nc

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
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5. BASE DE DATOS COMPLETA

VARIABLE MARKETING TURISTICO

p2
0

pl
9

8

7

6

5

3

2

1

pl {pl|pl|pl | pljpljpl|pl]|pl
0 4

p
9

O o

o ™~

o ©o

[oRTe}

o <

o m

o N

o

Z o

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
20
21

22
23
24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39
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40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59
60
61

62
63
64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80
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VARIABLE TURISMO SOSTENIBLE

p2
0

pl
9

8

7

6

5

3

2

1

pl{pl|pl|pl pljpljpljpl]|pl
0 4

p
9

[eX{ce]

o~

o ©

[eRTe]

o <

o m

o N

o

Z o

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19
20
21

22
23
24

25

26

27

28
29
30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42
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43

44

45
46

47

48

49

50
51

52

53

54

55

56

57

58

59
60
61

62

63
64

65

66
67

68
69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

80
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6. GUIA DE ENTREVISTA

FILIAL NUACRD

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO HOTELERIA Y GASTRONOMIA

Buenos dias, como parte del desarrollo de mi tesis en la Escuela Profesional de
Turismo Hoteleria y Gastronomia estoy realizando una investigacion titulada:
“MARKETING TURISTICO Y TURISMO SOSTENIBLE EN LA PROVINCIA DE
BARRANCA, 2020.". La informacion brindada en esta entrevista es de caracter
confidencial, solo sera utilizada para los propdsitos de la investigacion. Agradezco
su colaboracién.

SUB GERENCIA DE DESARROLLO ECONOMICO Y TURISMO.
Persona entrevistada : Lic. Antony Vega Coronado
Profesion : Licenciado en Educacion

Cargo : Gerente de Desarrolio Humano
Experiencia en el cargo (Afos): 8 afios en el Sector Publico

A. SITUACIONAL:
Me podria mencionar segln su punto de vista, relacionado al sector turistico de la
provincia de Barranca.

Fortalezas

1.- Hoteles

2.- Centros de Artesanias

3.- Atractivos Turisticos

4.- Valles

5.- Coordinaciones con PROMPERU
6.- Gastronomia

Puntos de mejora (debilidades)

1.- Infraestructura de los Restaurantes
2.- Faita de Agencias de Viajes

3.- Flujo Turistico

4.- Falta del Plan de Desarrollo Turistico
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AOAP

FILIAL RUACHD

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES Y EDUCACION
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO HOTELERIA Y GASTRONOMIA

B DEL ENTORNO:

a) (Con cuantas empresas
provincia? ;Cudl es la actividad especifica que realizan?
Si cuentan con una base de datos de 48 empresas.

turisticas formales se tiene registro en la

TORAAVVESDE | joiseaerene  |Acuma RESTUARANTE | GALVEZ 504
Temstors wmon
gormes weres 01508120 Gomaz 1ormes tewstorn wemon Hestaurant Jeon Lima 704
SOMA ELZABETH VERCADS
o 10158448407 | JUGUERW DAVD JOUERA | CENTRAL
JULIA ROORIGUEZ m%
CHURANO DE 10150640878 | RESTAURANTE MAYDEE ResTAuRANTE | SERTRR
— PSSTOTIN
>
CAMA COCHALMN.
p P 10150200408 | ARLITA RESTALRANTE | marcdo cone
MOR! REA LAURA x Areape
ey 10166448079 | GORDITO RESTAURANTE | ¥ Aoaibe
Meccado Central
e Cgs | towesmas | SR EC Gete Verta oo comda | pate nta puesto
SeRes
Esquaveiitper Diene | 4oissem0011 | JUOUERIA EMLIA JUGUERIA Y VENTA | oave aasn
Patrc OEPOSTRES | AR BAA
VARGARITA MERCADO
CELESTINO 11ser2 | o AouERa  |¥ERCADO
SUVERRE BE Ch RIS
CRUZ ALIO 1015244 | DAYSIS RESTAURANTE | CENTRAL PST
| MIGUEL 1
Plar 108800 vilamee 1015300737 | Mool prunely Restaurant 10 parte dags
Barrercs
Lanay Leske Pramo 1040212057 | Restawrant Catchern Comues Morcedo parte
E“"ﬁ
CENTRAL
Lus Span Veladerws | 10000057014 | EEREHIERIAMUNDO m PARTE PUESTO
Vivas Jemenal e
b o con B 10411210588 | RICO RICO POLLERWA CHIFA | CASTILA N"08
T L 10156340672 | CHFA 2021 CHEA R UNA 631
17 WAONND | KAZTELD RESTAURANTE | AV GRAU 804
Mercado Central
Rufne Husrts Trgio | 10180620402 | Husnta Tngo Rutne Resscactn | pate sta et
Puiags sugont 1015044004 | Petagia sugenis husrta o Comise pacte ata puesio
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MERCADO
FLAVIA LUZMILA CENTRAL
oy R 10158585311 | RESTAURANTE MLKO RESTAURANTE [ CERTRAL |
114
s lsabel Navarro 10188324022 | Iris Isabe! Navarro Salinas Jugueria parte bajs puesto
Salinas 2111
ROJAS HUANCA CENTRAL
oyl et 10108320098 | ALICIA WGUERA | CENTRAL
102
< Jr Arequipa 135
Pamela Brighkte i Restaurante y sfines | Puesto 14 - Parte
promelgh. o 10763924608 | Jugueria Natuwal PYF s b e larads
Contral
CATALWA
ROORIGUEZ 10156799578 | RESTAURANTE KELLY RESTAURANTE | CENTRAL
CHURANO PARTE ALTA 4.5
MERGADO
JULUA ELENA oty
BAZALAR DE 1015821631 | JUGUERIA YAIMIRA wouerw  (CENTRAL
ROJAS
PUESTO 77-78
Ana Porfiria Vargas Cafetena- chichamroneria Mercado central -
vty 10156682631 | Faletenes Restaurant —
JOHANA TERESA
HIDALGO PANTOUA | 10731395889 | JUGUERIA TERESITA JUGUERIA m:
RS
GRIVALDA ; A
ESPINOZA 10154470584 | JUGUERIA LA ESTRELLA JUGUERA | MERCADO
VARILLAS CENTRAL
LEON DE SIPAN S Jt CASTILLO
brp gy 10158548987 RESTAURANTE | 35!
NICHO ALEJOS Jr. Progreso N*
oot TR 10158444343 | BANANA SPLIT DULCERIA e
YEOVANA
FREDESUINA 10711208955 | CEVICHERIA LA CORVINA CEVICHERIA ;'“"""" e
ORTEGA DAMIAN
BRYAN MARTIN ALFONSO
i LG 10722034341 | AROMA CAFE careTeriA | (EONEC e 108"
VIDAL GANVINI AREQUIPA C/ 9
i 10403536163 | EL MAR PACIFICO CEVICHERIA | gRTEIEA S
CHAVEZ ANAYA,
prsbrior T, 10434164008 | LA BIRENITA CEVICHERIA | Psj. Lourdes G-21
JOARPEVE EIRL 20001174238 | Pizerria Don Goyo prema Jr. Galvez N* 506
VALLE SOTELO AV, AREQUIPA
R o 10458624874 | LISSET -
FLORES GARCIA 10220002484 | LA LERA POLLERA  |ALFONSO
ALBINO ROSAS
UGARTE
VALLE CERNA Jr. ALFONSO
bcerohi 10420057815 | EL SABROSITO POLLERIA S TIe 11
| SARMEENTO ALFONSO
OLORTEGU! 10158481005 | TE ENCANTALA RESTAURANTE | AFONSO
TON CESAR oo
FEANALES
DELGADO 10156332700 | ANTICUCHERIA GRAU ‘“L%ULS';&“ Y | av. Grau 246
AUGUSTA ISDORA
ROBLES VDA DE
3 POLLERIA LA PLAZA DE
VIRHUEZ 20571508606 | D'ALE CHICKEN SAC R prrre i
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ROMERO VELA . Arequipe sur
o g e 20631006113 | JHOSMARA SAC L FRUTO DEL MAR | 31 /
PILACA TENA
A TN s | 10474582421 | QARAY RESTAURANTE | Jr Arequips 508
BERNUY DAVILA PROGRESO N*
e 10483741382 | CEVICHERIA RICCO RESTAURANTE | T
ALVAREZ ALEXIS 20004508136 | gih s ONES BENJ R oen = | PRMAVERA 178
DANIEL ‘
NICASIO RUBINA
CARMEN ROSA DEL | 10476761528 | CEVICHERIA BELLEN RESTAURANTE | A QUPAN®
PRAR
ARANDA ALFONSO
VILLAVICENCIO 10158643877 | RESTAURANTE MIKASA RESTAURANTE | AFONSO
EVA LAURA
CALDAS FLORES = .
JOSEPH 10717260480 ;’,go";‘”"""” YPARRILAS | ceoTAURANTE | PRIMAVERA 704
JOSELKOVICH
CALLE
CACERES 1015020000 | CEVICHERA LA GITANA RESTAURANTE [ SALLE - 46
LORE
b) (Cuél es el nGmero aproximado de empresas informales que existen en

la provincia?

c)

d)

e)

No tenemos mapeada, debido a que la informalidad crece ahora de manera
acelerada, por la falta de empleo, hoy todos ponen negocio desde su hogar
y empiezan el giro de actividad.

En el sector turistico el 90% de los restaurantes no estan no categorizados y
solo se cuenta con 03 hoteles categorizados/clasificados.

¢Por qué cree usted que aOn siguen en la informalidad?

Los establecimientos hoteleros y restauracién, no cumplen con la
clasificacion/ n necesaria para ser un establecimiento turistico,
ya que la DIRCETUR cuenta con estandares muy altos en infraestructura que

para los empresarios es muy costoso.

¢(Han medido el impacto de esta pandemia sobre el sector turistico?

El impacto es muy alto, ya que ha bajado a un 95% las actividades turisticas.
Los pocos restaurantes que estan atendiendo han tenido una baja
considerable en sus comensales. De agosto hasta la fecha solo se han
reactivado un 26% de establecimientos con los protocolos pertinentes y solo
un 13% de estos podran atender a saldon por sus limitaciones en
infraestructura.

LQué se espera del turismo al término de esta pandemia?

Se espera que las actividades turisticas se reactiven con los protocolos
correspondientes, pero fundamentalimente en una nueva forma de convivir y
con una incidencia turistica al 50%. Pero se tiene preocupaciones serias de
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de verano

f) (Qué estrategias se implementa el municipio post pandemia?
Se estd trabajando algunas estrategias con discusiones de manera
permanente, con miras hacia un mismo objetivo y desarrollando un trabajo
intersectorial con la finalidad de seguir encaminando las actividades turisticas
de la Provincia.

C. ESPECIFICAS POR DIMENSIONES DE VARIABLE

VARIABLE 1: MARKETING TURISTICO

1. LQué dificultades tienen los empresarios turisticos para mostrar su
marca o negocio? lidad)
La dificultad que tienen los establecimientos turisticos es la falta de inversién
en publicidad, para ello la Municipalidad en conjunto con PROMPERU y otras
instituciones involucradas, realizan campafias para publicitar y asi Barranca
$ea una vitnna turistica como lo ha sido y sigue siendo.

2. ;Los empresarios turisticos tiene instrumentos de medicion sobre la
satisfaccion del cliente? ;Cudles son? (Intangibilidad)
Ninguna empresa tiene instrumento de medicién de satisfaccion al cliente. La
Municipalidad si ha sugerido que midan el impacto de las actividades que
realizan y la satisfaccion al cliente, ya que los beneficia a ellos.

3. ¢Los empresarios turisticos aplican normas de calidad, en sus procesos
y prestacion de servicios? ;Cudles son? (Variabilidad)
Las empresas no aplican normas de calidad en sus procesos y en la
prestacion de sus servicios,

4. ;Los empresarios turisticos tiene procesos definidos en la organizacion
y prestacion del servicio? (Variabilidad)
Las empresas no tienen procesos definidos dentro de su organizacion ni en su
prestacion del servicio,

5. (Los empresarios turisticos han demostrado tener capacidad de
respuesta ante los problemas y demanda de los clientes? (Variabilidad)
Las empresas si tienen unabtnnacapacidaddemmtamteloaproblemas
y la demanda de los clientes.

6. (Los empresarios turisticos cuentan con personal calificado segin la
actividad que realizan? (Cardcter indisociable)
En hoteles solo el Hotel Chavin y Hotel Caral cuentan con personal calificado,
los demés no tienen la capacidad para contratar. En el ambito de restauracion
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solo 05 reunen al personal adecuado, los demas no tienen esas
caracteristicas

7. ¢{Cree usted que precio que se cobran estd en funcién al servicio que
presta, lugar, personal y equipos? s Por qué? (Cardcter indisociable)
Asli, correcto los precios en Barranca aln no estan regulados y depende del
tipo de servicio e infraestructura que brinda cada empresa, los fines con el
precio muchas veces no justifica, pero el ente regulador que es INDECOPI no
tiene una notable fiscalizacion en este sentido, hecho que no permite que
podamos regular, ello por lo contrario cuando lo hacemos los prestadores se
molestan o se incomodan.

8. ;(Cree usted que los empresarios turisticos utilizan estrategias para
dominar la demanda fluctuante? ;Qué estrateglas? (Cardcter

perecedero)
Los empresarios turisticos no usan ninguna estrategia para dominar la
demanda fluctuante.

9. ¢ Qué estrategias sobre la demanda fluctuante tiene la municipalidad para
apoyar a los empresarios turisticos, en los diferentes rubros? (Cardcter
perecedero)

La municipalidad apoya a los empresarios con capacitacion y asistencia
técnica. Pero los empresarios tienen poca dindmica en el tema.

VARIABLE 2: TURISMO SOSTENIBLE

1. (Las empresas turisticas informales como afectan en el desarrolio
econdmico de la provincia? (Recursos econémicos)
El desarrollo econémico ayuda a mejorar la calidad de vida de las personas,
estas empresas se han creado en el marco de la necesidad de generar
ingresos y han visto una oportunidad en el sector hotelero o de restauracion,
pero no se imaginaban que esta oportunidad era una ventaja de crecer
empresarialmente y ayudar a Barranca a ubicarse en un buen lugar
turisticamente. Sus deficiencias (falta de categorizacion/clasificacién) no
alectan a la economia pero si a la calidad de servicio luristico, ya que es
distinto la informalidad en el rubro financiero tributario e informalidad en el
rubro turistico.

2. 1 Qué dificultades se tienen en la promocion de productos propios de la
provincia? (Recursos econémicos)
Se tiene una dificultad al promocionar nuestra gastronomia porque no se tiene
denominaciéon de origen de nuestros productos gastronémicos que tienen
ciertas particularidades (Amaucho, Naranja Agria, Meneo, Ciruela, Tamal y
Frejol Canario). En el aspecto de rutas turisticas no se tiene dificultad porque
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se cuenta con apoyo de PROMPERU y agencias de viajes que promocionan
los atractivos y actividades turisticas.

3. (Qué dificultades se presentan en la creacién de nuevos negocios
turisticos en la provincia? (Recursos econémicos)
En la provincia hace falta la creacion de empresas turisticas que se dediquen
a los deportes de aventura, més agencias de viaje y restaurantes campestres.
La municipalidad esta impulsando la creacion de estos negocios pero hace
falta la inversion privada en la provincia para el sector turistico.

4. :Qué dificultades se presentan para integrar a las comunidades por
medio del turismo? (Sociales)

Si se presentan dificultades entre la comunidad y las asociaciones turisticas,
ya que se tienen visiones distintas. Puquenmhnmwylas
asociaciones realizan trabajos a favor de un bien comdn

(comunidad/empresas), hay muchas personas que perjudican este trabajo por
tener un objetivo distinto.

§. ¢ Por qué algunos sectores turisticos de la provincia no se atiendan de
manera oportuna? (Sociales)
Ahora estamos en una nueva convivencia social, hecho que ha motivado al
cambio de todas nuestras actividades proyectadas y propuestas, estamos
mmMpammmﬂustszozwnm
plan de desarrolio turistico local y desde alli tener mejor planificacion turistica
de nuestros ciudadanos.

6. ;Cémo se podria mejorar la calidad de vida de la poblaciéon tanto
econdémica como socio-culturaimente por medio del turismo? (Sociales)
El turismo desde la parte socio-cultural, ya que somos una provincia milenaria
y podremos aportar a las diferentes culturas de nuestros visitantes, como
nosotros podemos adaptar diferentes costumbres positivas de ellos. Y
econdmicamente el turismo ayudado bastante al desarrolio de muchos
empresarios, ya que han crecido empresariaimente y esto ha generado
muchas plazas de empleo, pero también ha ayudado a pequefios artesanos y
empresarios, profesionales a generar mayor ingresos a sus hogares.

7. (Cuéintas empresas en la provincia se pueden considerar como
empresas turisticas socialmente responsables? ;Cémo obtienen esa
calificacién? (Medio ambientales)

El municipio esta apoyando con bonos productivos, pero en conjunto con el
desarrolio de las prestaciones de los servicios de estas empresas, porque elios
deben seguir potenciando sus capacidades y sus productos turisticos.

En realidad solo el Centro Campestre E! Paraiso, es el unico con el
Restaurante Licumo podemos considerar ello.
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8. LElI municiplo conoce, evalGa y viglla el impacto medio amblental en el
sector turistico en la provincia? (Medio ambientales)
La municipalidad esta en pleno estudio del impacto medio ambiental.

Gerente de Dasarrollo Humano

7. CARTA DE CONSENTIMIENTO
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CERTIFICADO DE CONSENTIMIENTO PARA INVESTIGACION

La Municipalidad Provincial de Barranca da consentimiento al bachiller y/o estudiante:
BACH. Xenia Maria Infantes Chévez de la Universidad Alas Peruanas de la Escuela Profesional
de Turismo Hoteleria y Gastronomia, identificado con DNI 70799954 y cédigo de estudiante
N® 2012121752 para que realice una investigacion que le permitird obtener su titulo profesional
en Turismo, Hoteleria y Gastronomia.

En tal sentido nuestra institucion y sus colaboradores acceden a participar en este estudio,
para ello responderdn preguntas en una guia entrevista, colaboraran con validar sus fichas de
observacion, completar y o responder un cuestionario, o lo que fuera segin el caso. Esto tomara
aproximadamente; 2 horas en cada visita programada. Lo que conversemos durante la
investigacion se grabara, de modo que el investigador pueda transcribir después las ideas, situacion
diagnostica entre otros que se haya expresado.

En consecuencia, en mi calidad de Gerente de Desarrollo Humano acepto consentir y
participar voluntariamente en esta investigacion, conducida por la estudiante portadora del
presente documento, en tal sentido reconozco que la informacion que yo y mis colaboradores
provea en ¢l curso de esta investigacion es estrictamente confidencial y no sera usada para ningln
otro propdsito fuera de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado de que puedo
hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento. De tener preguntas sobre mi
participacion en este estudio, pueden contactar BACH. Xenia Maria Infantes Chivez, Cel.
982076585,

Entiendo que una copia de este Certificado de Consentimiento me serd entregada, y que
puedo pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo comtactar al Director de la Escuela Profesional de Turismo, Hoteleria y
Gastronomia - Filial Huacho: Dr. Freddy Fredrich Cabello Vicente al teléfono 2395617 /
2396451 - Anexo 111.

Huacho, 24 de Agosto del 2020

Apellidos y Nombres: VEGA CORO 0 ANTONY ABEL

DNI: 44731218 Cargo: GERENTE DE DESARROLLO HUMANO
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. CARTA DE ACEPTACION PARA EL DESARROLLO DE LA
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SUUAP e

“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD"

Huacho, 24 de agosto del 2020

Sr.

Lic. Antony Vega Coronado

Gerente de Desarrollo Humano
Municipalidad Provincial de Barranca

Atencion. -
Sub Gerencia de Desarrollo Econdmico v Tunismo

ASUNTO:  Entrewvista para  realizar

Es grato dinginme a usted para saludarlo cordialmente y a la vez presentarle nuestra
Bachiller: Xema Mana Infantes Chavez con codigo de estudiante 2012121752 de la
E P. de Turismo, Hoteleria y Gastronomia.

Actualmente esta miciando su tramite para el desarrollo de su TESIS y con la finalidad
de contnbuir con su conocinuento a la sociedad esta muy mteresado en desamrollar su
trabajo de investigacion en la mstitucion que usted dinge.

Imcialmente se estara realizando una entrevista en la SUB GERENCIA DE
DESARROLLO ECONOMICO Y TURISMO para conocer en forma general las
actividades que realizan identificando sus fortalezas y debilidades.

Es importante resaltar que la mvestigacion a realizar contara con la supervision suya y
es Umcamente de caracter académico

Coordinar : Xema Mana Infantes Chavez
Celular + 982076585

Seguros de contar con vuestra aceptacion y del apoyo que bnndan a la educacion,
aprovecho la oportumdad para agradecerles y expresarles mu consideracion.

Atentamente,

Calle Pedro Jorge Clivez N* 206+ Humbmsay — Huscho Telefax 239-6451/ Teléf 2395617 Anexo 112
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