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RESUMEN

El presente trabajo de tipo descriptivo se desarrollo en el afio 2019, a través de
una muestra conformada por 384 personas de los diferentes distritos, Chepén,
Pacanga, Pueblo nuevo, San pedro, Guadalupe y Pacasmayo de 18 a 60 afios
de edad. Este informe se realiz6 con el proposito de describir el city marketing
como estrategia de desarrollo turistico en la ciudad de Guadalupe 2019, lo cual
nos permite describir el city marketing en la ciudad de Guadalupe, dando como
resultado una buen desarrollo turistico dentro de la ciudad Guadalupana,
describir el desarrollo turistico en la ciudad de Guadalupe y disefiar de una
propuesta de marca para Guadalupe, dando como resultado a una identidad e

identificacién de cada ciudadano perteneciente a la ciudad de Guadalupe.

La metodologia aplicada se baso6 en, no experimental, cuantitativo, descriptivo,
transversal y permitio interpretar, estudiar y describir el city marketing como
estrategia de desarrollo turistico en la ciudad de Guadalupe 2019, las técnicas
e instrumentos utilizados permitieron obtener un bagaje tedrico, observar,
obtener informacién cuantitativa y cualitativa, asi mismo permitié redactar,

registrar durante el proceso de investigacion.

Los resultados obtenidos en la presente investigacion reflejan a las hipétesis
planteadas, de manera que el city marketing como estrategia de mercado
permitird el desarrollo turistico de Guadalupe 2019, lo cual se refleja en la

situacion actual con las diferentes descripciones del turismo.

Palabras Clave:

- City marketing, desarrollo turistico, estrategias de mercado, identidad

cultural, estrategias de marketing.



ABSTRACT

The present descriptive work was carried out in 2019, through a sample made
up of 384 people from the different districts, Chepén, Pacanga, Pueblo Nuevo,
San Pedro, Guadalupe and Pacasmayo from 18 to 60 years of age. This report
was made with the purpose of Describing City Marketing as a tourism
development strategy in the city of Guadalupe 2019, which allows us to
Describe city marketing in the city of Guadalupe, resulting in good tourism
development within the city of Guadalupana Describe the tourist development in
the city of Guadalupe and Design a brand proposal for Guadalupe, resulting in

an identity and identification of each citizen belonging to the city of Guadalupe.

The applied methodology was based on, not experimental, quantitative,
Descriptive, Transversal and allowed to interpret, study and Describe City
Marketing as a tourism development strategy in the city of Guadalupe 2019, the
techniques and instruments used allowed to obtain a theoretical background,
observe, Obtaining quantitative and qualitative information, likewise allowed

writing, recording during the research process.

The results obtained in the present investigation reflect the hypotheses raised,
so that City Marketing as a market strategy will allow the tourism development
of Guadalupe 2019, which is reflected in the current situation with the different

descriptions of tourism.

Keywords:

- City marketing, tourism development, market strategies, cultural identity,
marketing strategies.



l. INTRODUCCION:

Hoy en la actualidad el concepto “City Marketing” para algunos es un tema
algo fuera de lo comdn por lo que no es muy utilizado, pero lo que si

escuchamos a cada momento es el “MARKETING”.

La aplicacion del marketing de paises o ciudades principié en la década de
los 70 con la campanfa “I LOVE NEW YORK” en el afio 2000 empezo a surgir
propuestas conceptuales acerca del CITY MARKETING, (Blanco, 2010) lo

define como:

Conjunto de valores y atributos agrupados a una ciudad, teniendo una buena
comunicacién y disefio, donde estos adecuen a los bienes de un lugar

utilizandose como via externa de afirmacion y de persuasion de beneficios.

Segun un informe de Tourism Economics (2011), menciona que en la ciudad
de New York llegaron 50 millonadas de viajeros, el 8% mas que el 2010, en la
actualidad NEW YORK es el tercer destino turistico de los EE. UU

posteriormente a California y Florida.

Otras mas ciudades también quisieron optar por utilizar esta estrategia de
marketing, una de ellas es la ciudad de Trujillo, Castafieda en su investigacion
tuvo como obijetivo, crear la marca de la ciudad a partir de presentadas marcas
elaborando un programa de City Marketing, esto se hizo para que la imagen de
la ciudad se desarrolle y fortalezca, como progreso turistico y patrimonio

cultural.

Hoy en dia la ciudad de Trujillo gracias a la estrategia de City Marketing ahora
es conocido como ciudad de la “Eterna Primavera” segun el ministerio de

comercio exterior y turismo (2018) nos dice que:

El nimero de turistas que visitan los principales centros arqueoldgicos de
Trujillo son de 106 mil durante el trimestre del aflo 2018, un 54.5% mas

respecto al afio anterior del 2017 (68,150 visitantes).

Hablando del lugar que hemos escogido para nuestra investigacion tenemos

que esta ciudad tiene una herencia cultural muy rica en historia, Guadalupe

1



cuenta con una serie de complejos arquitecténicos, ubicada a 120 km al norte

de la ciudad de

Trujillo. Esto da un impulso a la actividad turistica creando nuevos puestos

de trabajo.

Lo que podemos rescatar es que no es problema para los turistas llegar a
estos sitios arqueoldgicos, su privilegiada ubicacién, accede concretar el viaje
desde Trujillo en un lapso que no supera las dos horas y media. Lo que hay
gue ver es que Guadalupe es rica en la agricultura y la ganaderia, el problema
gue hemos rescatado mas es que desde hace tiempo este lugar no tiene
identidad y la falta de identificacién de los ciudadanos logra que tomen a su
ciudad como cualquier otro lugar, tanto asi que un promedio de 350 turistas
vienen solo por temporadas entre julio a agosto, y unos 600 colegios de otras
partes de la ciudad por excursién podemos ver que hoy en dia esta dificultad
va empeorando cada vez y lo que nosotros queremos lograr con nuestra
investigacion es fortalecer la identidad cultural de los ciudadanos como
herederos de una cultura como es la moche, una de las culturas mas
desarrolladas a nivel mundial asi mismo crear una identidad a Guadalupe con

la ayuda de la estrategia del City Marketing para su desarrollo turistico.

Los nuevos autores de competencia entre territorios, son las ciudades bien
organizadas, las cuales presentan algun tipo de estrategia enfocada a el
desarrollo socioeconémico, como es la aplicacion de este increible método,
como es el City Marketing que ayudara a reunir una identidad muy propia del
lugar, para la facilitacion de su identificacion y diferenciacion de las demas

ciudades donde solo tienen éxito las mas competitivas y atrayentes.

Con referente a la Justificacion, desde hace mucho tiempo el pais ha
presentado diversas probleméaticas de caracter cultural, social, econémico y
politico; por ello es necesario que cada ciudad realice diferentes medidas que

aprueben el desarrollo sostenible de la economia.

Para ello se debe hacer un analisis de los recursos y atractivos con los que
cuenta Guadalupe en cuanto a su cultura, costumbres, fiestas patronales,

eventos y sobre todo de su gente.



El turismo por ejemplo es una de las situaciones socio- econdmicas de hoy
en dia mas destacadas en los ultimos tiempos, por lo que Guadalupe, donde
existe una riqueza de historia y sobre todo cultura, por lo tanto, al contar con

esta caracteristica debe aprovechar este potencial.

Todo lo anterior con el fin, de que Guadalupe como lugar de cultura
aproveche al maximo su potencial y desarrolle actividades que ayuden a la
mejora de la ciudad y calidad de vida de sus habitantes. Por ese motivo el
objetivo que tenemos al lograr esta investigacion es que Guadalupe tenga
estrategia de desarrollo turistico para que ayude a su mejoria econémica, sobre
todo tener una mejor imagen cultural para todos sus visitantes y para que sus

ciudadanos tengan una mejor identidad cultural.

Por tal motivo es importante que Guadalupe desarrolle impulso y promocién
de ciudad, que le permitan maximizar su desarrollo social y favorezcan su
crecimiento econdmico, asi como su competitividad frente a las demas

ciudades.

En lo que respecta a los objetivos se planted un objetivo general: Describir el
City Marketing como estrategia de desarrollo turistico en la ciudad de
Guadalupe, 2019. Y los siguientes objetivos especificos: a) Describir el city
marketing en la ciudad de Guadalupe. b) Describir el desarrollo turistico en la

ciudad de Guadalupe. c) Disefiar de una propuesta de marca para Guadalupe.

En cuanto a la hipétesis general se plante6: El City Marketing como
estrategia de mercado permitird el desarrollo turistico de Guadalupe 2019.
Asimismo, las hipétesis especificas: a) si se aplica una propuesta de City
Marketing con estrategias de mercado mejoraria el diagnostico actual de
Guadalupe, b) Si se hace un andlisis de Guadalupe (FODA y encuestas) se
podria determinar que estrategias de mercado utilizar para hacer una
propuesta de City Marketing ¢) Si Guadalupe se orienta hacia la mejora de
estrategias de mercado es necesario que se aplique una propuesta de City

Marketing.



Il. MARCO TEORICO:

En lo relacionado a los antecedentes para esta investigacion se dan en el
ambito internacional segun: (Hernandez Dias, 2014), realizo una investigacion
titulado: El city marketing como estrategias de mercados para el desarrollo
turistico caso de estudio Ixtapan de la sal, nos da a conocer que se debe tener
en cuenta las estrategias que seran planteadas dentro de este proyecto para
poder desarrollar una buena ejecucion de ello, con el objetivo de generar un
plan de desarrollo para fomentar el perfeccionamiento continuo de los servicios
brindados de calidad, convirtiendo la implementacion del city marketing en
pieza esencial alcanzando dicha meta siendo la que resalte los objetivos de
esta, la que es acrecentar el valor de discernimiento de la ciudad, de tal
manera aumentar el atractivo cultural y econémico, como conclusion tenemos
gue Ixtapan se encuentra como una disposicién turistica, permitiendo formar un
plan de mejora. El autor en su tesis nos da a conocer que el City Marketing es
un buen método como estrategia de mercado para mejorar el desarrollo
turistico ya que ayudaria a mejorar la economia del lugar y a las personas su
calidad de vida, asi mismo con la ayuda del City Marketing mejorar los

conocimientos de las riqguezas del lugar para el flujo de turistas.

Asimismo, (Islam Begum, 2015), quien realizo una investigacion “El City
Marketing En Barcelona: ElI Turismo Vacacional Y La Captacion De
Inversiones” nos da a conocer que EI City Marketing es uno de los
responsables de potenciar a Barcelona como un destino turistico vacacional ya
gue es una de las filosofias del marketing que se adapta a la competitividad
global que afrontan las ciudades para venderse como un producto, asimismo
este es responsable de la marca y conformacion de imagen, que puede
relanzar la marca Barcelona, teniendo como obijetivo si la ciudad de Barcelona
emplea el City Marketing para potenciarse como destino captacion de
inversiones y oportunidades de negocios, por lo tanto se entrevisté al maximo
responsable de crear la marca Barcelona como destino turistico internacional y

asimismo poder conocer el posicionamiento actual de la ciudad.

En el ambito nacional tenemos a (Chiang Quintanilla, 2016), en su tesis

titulada “un programa de city marketing, para que ayude a desarrollar y



fortalecer la imagen de la provincia de yslay” en Arequipa, sus actividades
econdmicas principales son el comercio, el turismo, y la agricultura, el autor
resalta que comenzO esto porque las personas salian de la ciudad en
busqueda de oportunidades y mejor calidad de vida, el progreso y el cabio
social, es la infraestructura , por lo que se hizo estrategias de City Marketing
donde incluyo niveles de fuerzas tanto productivas y relaciones de produccion,
en conclusién nos dice que la provincia de Islay ha mejorado pese a las
dificultades anteriormente que han venido sucediendo como la imagen negativa
gue se tenia gracias al proyecto Tia Maria, pese a eso se destaca por la amplia
produccion agricola y con una mejor infraestructura que otros puertos cerca de
ella, asi mismo cuenta con una industria minera mas desarrollada, y muchos

proyectos de explotacion minera.

A su vez (Vela Garcia, 2017), en su investigacion titulada: “propuesta de
plan de marketing para promover el ecoturismo y lograr incrementar el flujo de
turistas nacionales en Tarapoto” su finalidad es identificar el contexto presente
de la ciudad de Tarapoto, en cuanto al progreso turistico, establecer un plan de
marketing que promuevan las habilidades y destrezas que estén factibles, para
poder ayudar a promover el ecoturismo en la localidad. El autor nos da a
entender que para realizar un buen plan de marketing es necesario tener todos
los conocimientos adecuados y claros para poder tomar decisiones sobre como
elaborar un sistema que ayude a promover el ecoturismo y asi lograr buenos
resultados en los procesos de desarrollo y atraccion de nuevos consumidores,

como también mejorar el desarrollo del turismo.

Regional: Segun el autor (Loyola Morales, 2013), en su investigacion:
“propuesta de city marketing para promover el turismo cultural en la ciudad de
Huamachuco” nos resalta que su investigacion es de tipo aplicativo, descriptivo
y no experimental, la investigacion parte de la necesidad de establecer una
marca ciudad para crear una identidad de su ciudad y el distintivo que los
simboliza. En conclusién, los objetivos del City Marketing sirven para atraer un
rango mas desarrollado de visitantes; generando sensibilidad por parte de la
poblacion e incrementando sus posibilidades, asimismo la involucracion y la
participacion de una poblacion es poca, pero existiendo una motivacion de por

medio al ver propuestas para realzar el progreso de la ciudad.



Otro estudio Segun (Galindo Chira, 2017), en su tesis titulada: “Nivel de
posicionamiento de la identidad de la marca ciudad “Cochabamba, ciudad de
todos”, nos resalta que su investigacién surge ante la necesidad de diferencia
mediante una imagen propia, desde entonces se decidié que el marketing es
importante como una fuente para la mejora, asi mismo vio conveniente hacer
una situacion actual de la ciudad de Cochabamba y conocer las estrategias que
deberian realizar. Su objetivo, era determinar el nivel de posicionamiento de la
identidad de la marca ciudad de Cochabamba en los jovenes universitarios
cochabambinos los resultados fueron satisfactorios ya que encontraron que un
74% de los universitarios se sentian identificados con la marca ciudad de
Cochabamba. El autor nos da a entender que el lograr el posicionar la marca
de una ciudad es una buena estrategia porque mejora la imagen para los
turistas y hacia con los ciudadanos a identificarse con su ciudad.

En esta seccion le detallaremos los fundamentos teoricos de las variables
gue hemos establecido en la presenta investigacion, teniendo en cuenta a los
diferentes conceptos de los respectivos autores para tener en cuenta sus
expectativas, siendo asi que, conoceremos mas sobre el tema del City

Marketing para promover estrategias de mercado para el desarrollo turistico.

Ahora hablare en cuanto en cuanto a la primera variable el city marketing

segun (Martinez, 2000) comenta que:

Es como un grupo de actividades encaminadas, a determinar e identificar las
necesidades, esta desarrolla una cadena de servicios y/o productos especiales

y basicos en una ciudad donde se satisfacen dichas necesidades.

En la caracterizacion de las necesidades a satisfacer en los residentes,
turistas, inversores y visitantes, etc. Con esto se afirma que el City Marketing
es esencial para establecer una imagen en la ciudad, orientada a servicios y

productos que se dirigen a satisfacer diferentes publicos externos e internos.

Basandonos en el City Marketing en ciudades intermedias: caso palmiras
conceptualmente, proyecto en la comunicacién estratégica, desde el enfoque

de (Massoni, 2005) quien define a la estrategia de comunicaciones como:



La complejidad, presenta varias extensiones (por ejemplo, informativa,
ideoldgica interaccional, sociocultural) y la claridad por que la extension
comunicativa es intermedia y nombra un seguro movimiento sobre
requerimientos de multidisciplinar edad del grupo y trabajo, se usa un tipo de
comunicacién estratégico donde se esta conformando un diagnéstico de la
situacion social del caso Palmira completando en el estudio lo material,

simbdlico y afectivo.

(Fernandez, 1997) nos dice que el “Marketing como un producto, afronta a
un mercado perfeccionado y competidor por millares de municipios, donde
desembocan millonadas de agentes, orientando la actividad a los visitantes,

turistas e inversores”

De esta manera podemos identificar que City Marketing es el que aprovecha
e investiga al maximo las estrategias de la mercadotecnia en lo que respecta al
turismo y la cultura historica, con la finalidad de planear las potencialidades de

una ciudad hacia el mercado tanto interno como externo.

Sin embargo, para poder lograr la proyeccion de la imagen de una ciudad es
importante primero resaltar el uso de herramientas del City Marketing como la
gestion empresarial, para las ciudades como estrategia de competitividad ya

gue durante estas se podran alcanzar objetivos econémicos.
Particularmente, el City Marketing desempefia cuatro ocupaciones basicas:

Consolidar acceso eficiente de la ciudad a los mercados de beneficio,
Estructurar incentivos de oferta que pueda aumentar el atractivo de una ciudad
para futuros y actuales beneficiarios de servicios, Difundir la imagen y ventajas
comparativas al publico objetivo de una ciudad. (Gobierno de Argentina, 1999),
Lograr una mezcla perfecta de las peculiaridades y servicios, de los residentes

de la ciudad, visitantes e inversores.

Con el desarrollo y la aplicaciébn adecuada de estas funciones se espera
lograr las metas planteadas en el mercadeo y venta de la ciudad hacia los
diversos publicos tales como: residentes, visitantes, turistas e incluso a

potencialidades inversores con la finalidad de que visualicen a la ciudad bajo



este enfoque de marketing como un lugar potencialmente atractivo para el

desarrollo de actividades econémicas.
Dentro de sus objetivos segun (Friedman, 2003) menciona que:

“Antes de elaborar los objetivos se debe tener una comprension de lo que la
ciudad quiere llegar a ser, lo que corresponde a la creacién de imagen que se
desea proyectar. Es una visualizacion que entrega dos conceptos claves que
son: diseflar un suefio en forma realista y disefiar acciones claves y

emprendedoras congruentes con dicha vision.

Luego se tiene la elaboracion de la finalidad del marketing estratégica de

una ciudad, los cuales segun Spiess deben tener la siguiente estructura basica:
Objetivos superiores: proceden de la imagen neutral de la ciudad.

Metas: son diferentes aspectos del producto (ciudad), esto se da en los A&mbitos

de economia, turismo, entre otros.

Subtemas: se refiere a los espacios de la composicion de mercadeo de la

localidad.

Friedman (2013) objetivos del city marketing “Acrecentar el nivel de
discernimiento de la ciudad, Desarrollar, corregir y vigilar la imagen externa e
interna. Acrecentar el atrayente formativo y financiero, y el mejoramiento de la

satisfaccion de varios grupos objetivos”

Actualmente las ciudades han incrementado su interaccién y por lo tanto su
competitividad en la economia globalizada, las ciudades estan en, mayor
competencia, de lo que eran en el pasado reciente, al tratar de atraer

inversiones, negocios, residentes y el turismo.
(Antonoff, 1970) opina que:

La imagen de una ciudad o localidad es precisa para la forma en que los
negocios y ciudadanos responden al mismo, los que comercializan deberian
considerar la imagen como algo significativo que influye en la eleccién del
consumidor de un lugar. Asimismo, la ciudad debera dirigir su imagen que sea

algo positivo del lugar, desarrollando una imagen urbana. El posicionar,



planificar, y cuidar la imagen de la ciudad es una tarea de formidable

notabilidad para los responsables de la gestion de la ciudad, (p. 456).
En cuanto a la segunda variable acerca del turismo

Segun (OMT, 2004) “El turismo comprende las actividades que efectian los
individuos en diferentes lugares durante estancias, por periodos de tiempo

proximo a un afo, con fines de ocio, por negocios, etc.”

La importancia del turismo esta caracterizada por su complejidad, por los
distintos sectores econémicos que se ven implicados en su mejora. En este
sentido, el turismo se ha apreciado totalmente como una exportaciéon de una
region o nacion hacia el lugar destino, (pais receptor, lugar de acogida), donde
se favorece la elaboracion de empleo, donde se genera renta, asimismo se
contribuyen divisas que ayudan a equilibrar la balanza de pagos, también hay
aumento de ingresos publicos. Por lo tanto, la actividad turistica cobra una gran

calidad en la economia debido a su elevada aportacion.

Segun Oscar de la Torre Padilla (1980) en su libro “El turismo Fenémeno

Social” nos dice que:

El turismo es un fendmeno social que consiste en el desplazamiento
discrecional y temporal de un grupo de personas, esencialmente por motivos
de recreacion, cultura, descanso, o salud, se trasladan de su lugar de domicilio
habitual. (p.37).

El turismo urbano y el City Marketing integra aspectos de corte tecnificado e
individualizado y para ello se debe contar con una diversificacion y
mejoramiento del transporte, servicios especializados, asi como de seguridad
social para sus visitantes, para ello requieren de un sistema de un transporte
diversificado que les facilite el traslado de un lugar a otro en menos tiempo con

la seguridad de que estaran a salvo.

Segun el (congreso de la asociacion Europa, 2006):
El turismo urbano es importante en la toma de las decisiones que se
adoptan por las autoridades del gobierno local en materia de estrategias de

desarrollo economico. En el contexto actual de la economia globalizada, la
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competencia es aun mayor “que se deriva del grado de implicancia competitiva

de las ciudades a nivel mundial.
Segun Friedman (2003):

El turismo es un factor importante para dinamizar la economia y promover el
desarrollo regional. Su objetivo es visitar y conocer lugares histéricos, museos,
exposiciones, iglesias y almacenes especializados aunados a actividades
complementaria como eventos deportivos y festividades culturales de musica,

danza, folklore y teatro.

Es importante mencionar que la ciudad tiene la oportunidad de escoger el
tipo de turista que desea atraer, significa que, debe contar con los requisitos
necesarios para atraer a sus Vvisitantes, turistas, posibles residentes e

inversionistas deseados.

Los visitantes se clasifican en los siguientes grupos, segun el motivo de la
visita. (Fernandez, 2004).

Los visitantes de negocios, Los delegados de las conferencia y ferias, Corto
estancia de los visitantes, Cotidianos viajeros, Visitas a amigos y familiares,
solo hacer una parada por la ciudad, para los participantes de cruceros,
utilizando la ciudad para visitar las areas a su alrededor mediante el desarrollo

de atraccion para los turistas.
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3.1.

[I. METODOLOGIA:

Tipo y disefio de investigacion:

Tipo de investigacién:
no experimental, cuantitativo, Descriptivo, Transversal

La presente investigacion es tipo cuantitativa de alcance descriptivo,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la investigacion cuantitativa
refleja la necesidad de analizar y medir problemas de investigacion,
manejando métodos estadisticos y de ello se extrae una serie de

conclusiones.

Investigacion descriptiva pues busca detallar las propiedades y
caracteristicas principales de cualquier fendmeno, hecho o acontecimiento,
ya que detalla cdmo son y se pretende recoger informacion sobre las

variables de manera independiente o conjunta.

(Hernandez sampieri, en su libro de metodologia, VI edicion. Nos dice que:

Investigacion de tipo no experimental ya que este estudio se realizara sin
manipular deliberadamente las variables. Es decir, se trata de estudios en
los que no hacemos variar en forma intencional las variables independientes
para ver su efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la
investigaciéon no experimental es observar fenbmenos tal como se dan en

un contexto natural, para analizarlos (P, 185).

Investigacion de tipo transversal descriptivo ya que se tiene como
objetivo investigar el suceso de las modalidades o niveles de una o mas
variables en una poblacion. El procedimiento consiste en colocar en una u
otras variables a un conjunto de individuos u otros seres vivos, objetos,

situaciones, fenbmenos, comunidades, etc. Y proveer su descripcion.

Disefio de investigacion:

G:

O:

Descriptivo simple

grupo o muestra

)

observacioén
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El disefio de investigacion es descriptivo simple porque buscaremos y
recogeremos informacion directa para tomar decisiones. Y por lo que una forma

simple y elemental.

3.2. Variables, operacionalizacion:

Identificacién de variables

(x): City marketing
(Y): Desarrollo Turistico

3.3. Poblacion, muestray muestreo:
3.3.1. Poblacién:

Se refiere al universo, conjunto o totalidad de elementos sobre los que

se investiga o hacen estudios.
(Hernandez Sampieri, Metodologia de la investigacion, 2014).

La poblacién esta constituida por 142481 personas que oscilan entre
los 18 a 60 afios de edad que residen en las ciudades de Chepén,

Pacanga, pueblo nuevo, san pedro, Guadalupe y Pacasmayo.

CIUDAD POBLACION
Chepén 43345
Pacanga 11883
Pueblo nuevo 11743
San pedro 15337
Guadalupe 35367
Pacasmayo 24805
Total: 142481

Fuente: Censo Nacional de Poblacién y Vivienda - INEI, 2017

12



3.3.2. Muestra:

Muestra es una parte o subconjunto de elementos que se seleccionan
previamente de una poblacién para realizar un estudio (Hernandez
Sampieri, 2014).

La muestra total esta constituida por 384 personas de los distritos y se
distribuye de la siguiente manera: Chepén (117), Pacanga (32), Pueblo
Nuevo (32), San Pedro (41), Guadalupe (95), Pacasmayo (67).

3.3.3. Muestreo:

(Valderrama, 2015), define el muestreo como herramienta de la
investigacion cientifica, que cumple la funcion basica de determinar que
parte de la poblaciébn se debe examinar, con la finalidad de hacer

inferencias sobre dicha poblacion.
Muestreo Probabilistico:

Segun (Hernandez Sampieri, 2015), sefiala que las
muestras probabilisticas, es donde todos los elementos de una
poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos para la
muestra obteniendo y definiendo las caracteristicas de la
poblacion y el tamafio de muestra, y por medio de una seleccion

aleatoria.
Muestreo estratificado:

Es un proceso que divide a la poblacién en pequefios
grupos de subpoblaciones de modo que se representen en
diferentes estratos, permite que los aspectos significativos de una
caracteristica se vean reflejados en una muestra. (Del Rio
Sadornil, 2013)

3.3.4. Unidad De Anélisis:

Un poblador entre 18 a 60 afios de la edad que reciben entre distritos,

(Pacanga, pueblo nuevo, Chepén, Pacasmayo, Guadalupe y san pedro)
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

3.4.1.

Técnica:

Son procedimientos didacticos que ayudan a realizar una parte del

aprendizaje y para la recoleccion de los datos, esta se da mediante una

encuesta que se persigue con el método. Utilizan los recursos didacticos

para una evaluacion efectiva en un grupo de individuos sometidos a un

aprendizaje (Hernandez Sampieri, 2014).

3.4.2.

3.4.1.1. Encuesta:

Técnica para recoger informacién de las variables city

marketing y desarrollo turistico.

Es una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos
normalizados de investigacion las cuales recoge los datos
necesarios de una muestra y analiza recogiendo asi casos

representativos de una poblacién o universo mas amplio, del que
se pretende explorar (Hernandez Sampieri, 2014).

Instrumentos:

Es un cuestionario, donde contiene las preguntas que se realizaran a

una muestra, y la escala Likert es una serie de enunciados y permite

evaluar en qué grado una persona esta de acuerdo o en desacuerdo

con ellos. Es una manera comun de evaluar, opiniones y actitudes, etc.

(Hernandez Sampieri, 2014).

Preguntas dicotémicas:

Son reactivos que brindan sélo dos alternativas de respuesta

COmo son:

Verdadero falso, si-no, acuerdo-desacuerdo, presente-ausente,
entre otras. Este tipo de pregunta, frecuentemente puede
presentarse como pregunta de opcion multiple si se complementa
con una alternativa neutral como: no opino, no s€, ambos o

ninguno, no aplica, etc. (Murillo, 2004).
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3.4.3. Validez y confiabilidad del instrumento:
3.4.3.1. Validez:

La validacién es poder verificar que tan fiable es el proyecto
de investigacion por ello el juicio de expertos se define como el
punto de vista de una persona con trayectoria relacionada al
tema, estos ayudaran a eliminar aspectos poco relevantes,
incorporar los mas importantes y modificar lo que es necesario.
(Garrote, 2015)

En términos generales, “se refiere al grado en que un
instrumento realmente mide la variable que pretende medir”
(Hernandez Sampieri, 2014, P.20).

La validacion del instrumento se expreso con la firma del experto

y la calificacion del mismo si era aplicable.

Adicionalmente para determinar la validez de los instrumentos se

tomaron en cuenta los siguientes aspectos.

Apellidos y Nombres City Marketing Desarrollo Turistico
Tasilla Culqui, Jeremias Jerson. Procede a aplicar Procede a aplicar
Alburuqueque Arana, Fausta Procede a aplicar Procede a aplicar
Valdivieso Merino, Luis Procede a aplicar Procede a aplicar
Moncada Vergara, Luz Angelita Procede a aplicar Procede a aplicar
Quiroz Hernandez, Analy Procede a aplicar Procede a aplicar

3.4.3.2. Confiabilidad:

“La confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere al
grado en que su aplicacion repetida al mismo individuo u objeto
produce resultados iguales” (Hernandez Sampieri, 2014, p.200)
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La confiabilidad se pudo determinar mediante diversas
técnicas, para el presente proyecto se utilizé el coeficiente kuder
Richardson que permiti6 determinar la consistencia interna y
analizar la correlacion. Para identificar la confiabilidad del
instrumento se aplicé una prueba piloto de 25 elementos de la
poblacion en estudio, después con los datos recopilados se

calculd el KR20, Asimismo se mostré una fuerte confiabilidad.

3.5. Procedimientos:

Se aplicé una encuesta constituida por 30 items, a las personas
de los diferentes distritos de Guadalupe, Chepén, Pacasmayo, san
pedro, pueblo nuevo y Pacanga de los 18 a 60 afios de edad, luego con
los datos obtenidos de cada encuestado (a), con ayuda del Excel se
construyé0 una base de datos y mediante un analisis estadistico se

realizo una representacion de resultados descriptivos.

Posteriormente la informacion recabada se proceso por medio del
programa SPSS V26, lo cual permiti6 encontrar cada uno de los
resultados obtenidos en lo que respecta a las variables, city marketing y

desarrollo turistico.

3.6. Meétodos de analisis de datos:

Los datos recogidos se codificaran para el analisis descriptivo
simple en tablas y figuras segun las dimensiones de las variables de
estudio, para ello se utilizara el programa de Microsoft Excel y el paguete
estadistico SPSS v 26.

3.7. Aspectos éticos:
Este tema de investigacion no fue desarrollado en ningln ambito
local anteriormente, ni alguno que precise los mismos objetivos, por lo

cual no se puede considerar plagio de otra investigacion.

La presente investigacion respeta los derechos del autor, pues se

cita debidamente la informacion utilizada.
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IV.  RESULTADOS:
Tabla 1: Patrones culturales que mas identifican los pobladores a la ciudad de
Guadalupe-2019.

Patrones culturales N %

Costumbres 204 53.1
Gastronomia 92 24.0
Tradiciones 88 22.9
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

53.1

24.0 229

Costumbres Gastronomia Tradiciones

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 1: Patrones culturales que mas identifican los pobladores a la ciudad de
Guadalupe-2019.

En la presente figura se muestra una caracteristica principal acerca de la
identificacion de la ciudad por parte de la poblacion.

En relacién a ello se puede observar que el 53.1% identifican a la ciudad de

Guadalupe con sus costumbres propias del lugar.
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Tabla 2: Simbolos que mas se identifican los pobladores a la ciudad de
Guadalupe-2019.

Simbolos N %
La virgen de Guadalupe 290 75.5
La plaza de armas 81 21.1
Otros 13 3.4
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

75.5

21.1
3.4
e
La virgen de Guadalupe La plaza de armas Otros

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 2: Simbolos que mas se identifican los pobladores de la ciudad de

guadalupe-2019.

En la presente figura nos muestra que el 75.5% de las personas de los
diferentes distritos del valle Jequetepeque identificaria a la ciudad de

Guadalupe con el simbolo de la virgen de Guadalupe.
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Tabla 3: Sitios arqueoldgicos atraen mas visitantes a la ciudad de Guadalupe-
20109.

Atraccion N %

Sl 326 84.9
NO 58 151
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 3: sitios arqueoldgicos que atrae mas visitantes a la ciudad de
Guadalupe-2019.

En la presente figura se observa que 326 personas respondieron que los
centros arqueoldgicos si atraen a mas visitantes a dicha ciudad siendo este el

84.9% mas que el 15.1% de las personas que respondieron con un no.
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Tabla 4: Estado de los pobladores sobre la actividad hotelera que aumente y

dé un realce al desarrollo turistico de la ciudad de Guadalupe-2019.

Actividad hotelera N %
Totalmente de acuerdo 166 43.2
De acuerdo 205 53.4
En desacuerdo 13 3.4
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

53.4
43.2
3.4
[
Totalmente de acuerdo De acuerdo En desacuerdo

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 4. Estado de los pobladores sobre la actividad hotelera que aumente y

dé un realce al desarrollo turistico de la ciudad de Guadalupe-2019.

Segun la presente figura nos muestra los resultados del cuestionario realizado
con relacién, si estdn de acuerdo las personas con que la actividad hotelera
aumente y que de esta manera el desarrollo turistico sea realzado, lo cual se
ha obtenido los siguientes resultados: el 53.4 % de las personas de los
diferentes distritos del valle respondieron de acuerdo y el 3.4 % respondieron,

en desacuerdo.
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Tabla 5: Mejora de la infraestructura vial ayuda al turismo de la ciudad de

Guadalupe-2019.

Infraestructura vial N %

Sl 312 81.3
NO 72 18.8
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| mNO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 5: Mejora de la infraestructura vial ayuda al turismo de la ciudad de

Guadalupe-2019.

Segun la presente figura se observa los resultados del cuestionario realizado a

las personas de los diferentes distritos del valle, segun la frecuencia de mejora

de infraestructura lo cual han respondido lo siguiente: un 81.3 % dicen que la

mejora de infraestructura vial si ayudaria al turismo y un 18.8 % respondieron

que no.
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Tabla 6: Actual estado de conservacion de la sefalizacion en la ciudad de
Guadalup-2019.

Estado de sefializacion N %
Buena 38 9.9
Regular 253 65.9
Mala 93 24.2
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

65.9
24.2
9.9
Buena Regular Mala

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 6: actual estado de conservacion de la sefializacion en la ciudad de
Guadalup-2019.

Segun la presente figura se presenta los resultados del cuestionario realizado a
las personas, segun la frecuencia de estado de conservacion de la sefializacion
lo cual han respondido lo siguiente: el 65.9 % de las personas respondieron
gue el estado de sefializacion actual es regular y el 24.2 % respondieron que el

estado de conservacion actual es malo.
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Tabla 7: Consideracién de experiencia de los pobladores dentro de la ciudad
de Guadalupe-2019.

Experiencia N %
Buena 243 63.3
Regular 141 36.7
Mala 0 0.0
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

63.3

36.7

0.0

Buena Regular Mala

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 7: Consideracion de experiencia de los pobladores dentro de la ciudad
de Guadalupe-2019.

Segun la figura se pudo observar los resultados de las encuestas realizadas,
con relacion una de las preguntas, como consideraria su experiencia dentro de
la ciudad de Guadalupe, por lo cual se observa que la mayoria de las personas
tienen Buenas experiencias al visitar dicha ciudad, en las que el 63.3 % de las

personas respondieron Buenay el 36.7 % respondieron regular.
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Tabla 8: Centro arqueoldgico, espacio donde se puede identificar elementos

natura-les propios del lugar de Guadalupe-2019.

Elementos naturales N %

Sl 338 88.0
NO 46 12.0
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =MNO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 8: Centro arqueoldgico, espacio donde se puede identificar elementos

naturales propios del lugar de Guadalupe-2019.

Segun la figura y de acuerdo a una de las preguntas realizadas a las personas
del valle, cada persona respondi6é que el centro arqueolégico de Guadalupe es
un espacio donde si se puede identificar elementos naturales de dicha ciudad,
se ha obtenido como respuesta lo siguiente: el 88.0 % de las personas
respondieron que siy el 12.0 % respondié con un no.
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Tabla 9: Identificacion de los pobladores de Guadalupe con su cultura.

Cultura N %
Siempre 150 39.1
A veces 234 60.9
Nunca 0 0.0
Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra
60.9
39.1
0.0
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 9: Identificacion de los pobladores de Guadalupe con su cultura.

De acuerdo a la figura se mostré los resultados de una de las preguntas

realizadas en el cuestionario con relacion a la identificacién de su cultura de la

poblacion guadalupana, lo cual se ha obtenido como respuestas lo siguiente: el

60.9% de las personas respondieron que a veces y el 39.1% de las personas

respondieron siempre.
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Tabla 10: Creencias religiosas fortalecen el turismo de

Guadalupe-2019.

la ciudad de

Creencias religiosas N %
Siempre 245 63.8
A veces 139 36.2
Nunca 0 0.0
Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra
63.8
36.2
0.0
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 10: Creencias religiosas fortalecen el turismo de la ciudad de

Guadalupe-2019.

Segun la figura se observaron los resultados del cuestionario realizado a las

personas del valle, de acuerdo a las creencias religiosas de Guadalupe si

favorecen el turismo, obteniendo como resultados lo siguiente: el 63.8% de las

personas respondieron siempre y el 36.2% a veces.
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Tabla 11: Consideracion de otros centros turisticos que puedan ser

promocionados en Guadalupe-2019.

Consideracion N %
Sl 346 90.1
NO 38 9.9
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =mNO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 11: consideracibn de otros centros turisticos que puedan

promocionados en Guadalupe-2019.

ser

En la presente figura se muestra, los resultados del cuestionario realizado a las

personas, lo cual podemos observar que, si se considera otros centros

turisticos que pueden ser promocionados satisfactoriamente, lo cual se ha

obtenido los siguientes resultados: el 90.1% de las personas respondieron con

un si y el 9.9% respondié que no consideran otros lugares turisticos que sean

promocionados.
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Tabla 12: Medios de publicidad que aumentaria el turismo de Guadalupe-2019.

Medios de publicidad N %
Afiches 26 6.8
Letreros 42 10.9
Volantes 59 15.4
Redes sociales 257 66.9
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

66.9
154
10.9
— _—

Afiches Letreros Volantes Redes sociales

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 12: Medios de publicidad que aumentaria el turismo de Guadalupe-
20109.

En la presente figura se muestra, los resultados del cuestionario realizado con
relacion a qué medios de publicidad se considera para el aumento del turismo
lo cual se ha obtenido los siguientes resultados: el 66.9% respondieron las
redes sociales, el 15.4% respondieron los volantes, el 10.9% los letreros y un

6.8% respondid los afiches.
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Tabla 13: Medios de transporte actual, suficiente para el sector turistico de

Guadalupe-2019.

Transporte actual N %

Sl 174 45.3
NO 210 54.7
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

=S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 13: Medios de transporte actual, suficiente para el sector turistico de

Guadalupe-2019.

En la presente figura, se muestra los resultados del cuestionario realizado a las

personas del valle, que los medios de transporte actual no son suficientes para

el sector turistico, lo cual se ha obtenido los siguientes resultados: el 54.7% de

las personas respondieron que no y el 45.3% respondieron con un si.
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Tabla 14: Las expectativas se cubren de acuerdo a la experiencia que se tiene

en el lugar visitado y el servicio que se recibe.

Experiencia N %
Sl 367 95.6
NO 17 4.4
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 14: Las expectativas se cubren de acuerdo a la experiencia que se
tiene en el lugar visitado y el servicio que se recibe.

En la presente figura, se muestra los resultados del cuestionario realizado a las
personas del valle, que las expectativas si se cubren de acuerdo a la
experiencia de viajes que se logra hacer a los diferentes lugares visitados y que
también depende del servicio que se brinda, se ha obtenido los siguientes
resultados: el 95.6% de las personas respondieron que si y el 4.4%

respondieron con un no.
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Tabla 15: Agencias de turismo existentes favorecen al turismo local en
Guadalupe-2019.

Favorecimiento N %

Siempre 146 38.0
A veces 196 51.0
Nunca 42 10.9
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

51.0
38.0
10.9
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 15: Agencias de turismo existentes favorecen al turismo local en
Guadalupe-2019.

En la presente figura, como resultado expuesto, al cuestionario realizado a las
personas del valle de los diferentes distritos, de acuerdo a las agencias de
turismo existentes en la ciudad de Guadalupe si favorecen el turismo local ya
gue podemos observar que un 51.0% respondio a veces, el 38.0% respondié

siempre y el 10.9% respondieron que nunca.
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Tabla 16: Restaurantes de la ciudad bien posicionados por el turismo de la

ciudad de Guadalupe-2019.

Posicionamiento N %

SI 267 69.5
NO 117 30.5
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 16: Restaurantes de la ciudad bien posicionados por el turismo de la

ciudad de Guadalupe-2019.

En la presente figura, como resultado expuesto, al cuestionario realizado a las

familias de las personas, de acuerdo a que, si los restaurantes de la ciudad

estan bien posicionados por el turismo, segun los resultados obtenidos si estan

bien posicionados lo cual son las siguientes respuestas: 69.5% de las personas

con respondieron si y el 30.5% respondieron no.
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Tabla 17: Guadalupe, oferta turistica capaz de satisfacer al visitante.

Consideracion N %

Sl 276 71.9
NO 108 28.1
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 17: Guadalupe, oferta turistica capaz de satisfacer al visitante.

En la presente figura, como resultado expuesto, al cuestionario realizado a las
personas, de acuerdo a la satisfaccion, Guadalupe si ofrece una oferta turistica
capaz de satisfacer al visitante, lo cual son las siguientes respuestas: el 71.9%

de las personas respondieron que si y el 28.1% respondio con un no.
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Tabla 18: Logotipo elegido que identifica la marca Guadalupe es posible de

reconocer.
Reconocimiento N %
Siempre 221 57.6
A veces 162 42.2
Nunca 1 0.3
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

57.6

42.2

0.3

Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 18: Logotipo elegido que identifica la marca Guadalupe es posible de

reconocer.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: que el logotipo elegido por las personas,
si es posible de reconocer, el 57.6% respondieron siempre, el 42.2%

respondieron a veces y el 0.3% respondieron nunca.
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Tabla 19: Agradables y adecuados colores utilizados en el logo marca elegido
para la ciudad de Guadalupe-2019.

Agradables/adecuados N %
Siempre 241 62.8
A veces 143 37.2
Nunca 0 0.0
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

62.8

37.2

0.0

Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 19: Agradables y adecuados colores utilizados en el logo marca elegido
para la ciudad de Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: que los colores utilizados en el logo
marca elegido si son agradables y adecuados para la ciudad de Guadalupe, el

62.8% respondieron siempre, el 37.2% respondieron a veces.
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Tabla 20: Nombre, cubre expectativas y necesidades que tienen a futuro los
pobladores de Guadalupe-2019.

Expectativas N %

Siempre 258 67.2
A veces 82 21.4
Nunca 44 11.5
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

67.2

21.4
11.5
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 20: Nombre, cubre expectativas y necesidades que tienen a futuro los
pobladores de Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: que el nombre si cubre las expectativas y
necesidades que la ciudad de Guadalupe tiene a futuro, el 67.2% respondieron

siempre, el 21.4% respondieron a veces y el 11.5% respondieron nunca.
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Tabla 21: Mensaje vinculado con los patrones culturales de la ciudad de

Guadalupe-2019.

Vinculacion N %

SI 327 85.2
NO 57 14.8
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 21. Mensaje vinculado con los patrones culturales de la ciudad de

Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: que el mensaje si esta vinculado con los

patrones culturales de Guadalupe, el 85.2% respondieron si, y el 14.8%

respondieron no.
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Tabla 22: Coherencia y comprension entre el slogan y la imagen elegida para

la ciudad de Guadalupe-2019.

Coherencia N %

Sl 382 99.5
NO 2 0.5
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 22: Coherencia y comprension entre el slogan y la imagen elegida para

la ciudad de Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: que, si existe coherencia entre el slogan

y la imagen elegida para la ciudad de Guadalupe, el 99.5% respondieron si, y

el 0.5% respondieron no.
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Tabla 23: Estilo de la marca acorde a las expectativas de cada ciudadano.

Acorde N %

Sl 318 82.8
NO 66 17.2
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =NO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra.

Figura 23: Estilo de la marca acorde a las expectativas de cada ciudadano.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: que el estilo de la marca si esta acorde a
las expectativas de las personas, el 82.8% respondieron si, y el 17.2%

respondieron no.
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Tabla 24: Satisfaccion de ver representada a Guadalupe en un logo marca.

Satisfaccion N %
Siempre 291 75.8

A veces 93 24.2

Nunca 0 0.0

Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

75.8
24.2
0.0
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 24: satisfaccion de ver representada a Guadalupe en un logo marca.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: a las personas si les produce

satisfaccion ver representada en un logo marca a la ciudad de Guadalupe, el

75.8% respondieron si, y el 24.2% respondieron no.
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Tabla 25: Participacion de alguna campafia realizada con la marca ciudad

elegida a través de Facebook (compartir, comentarios, likes) de la ciudad de

Guadalupe-2019.

Participe N %
Siempre 42 10.9

A veces 90 23.4
Nunca 252 65.6
Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

65.6
23.4
10.9
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 25: Participacion de alguna camparfa realizada con la marca ciudad

elegida a través de Facebook (compartir, comentarios, likes) de la ciudad de

Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: las personas no han sido participes de

ninguna campafa, el 65.6% respondieron nunca, el 23.4% respondieron a

veces y el 10.9% siempre.
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Tabla 26: Valores deben reflejarse con notoriedad y confianza en la marca

elegida para Guadalupe-2019.

Reflejarse N %
Siempre 313 81.5

A veces 71 18.5

Nunca 0 0.0

Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

81.5
18.5
. 0.0
Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 26: Valores deben reflejarse con notoriedad y confianza en la marca

elegida para Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: los valores si deben de reflejarse con

notoriedad, el 81.5% respondieron siempre y el 18.5% respondieron a veces.
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Tabla 27: Gastronomia de la ciudad de Guadalupe se realzaria con la marca

ciudad.

Realzo N %
Sl 354 92.2
NO 30 7.8
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

S| =MNO

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 27: Gastronomia de la ciudad de Guadalupe se realzaria con la marca

ciudad.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: observamos que la gastronomia de la
ciudad de Guadalupe si se realzaria con la marca ciudad, el 92.2%

respondieron siy el y el 7.8% no.
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Tabla 28: Atracciones y creencias turisticas de la ciudad de Guadalupe

adecuada-mente representadas en sus simbolos graficos.

Representacion N %
Siempre 145 37.8
A veces 239 62.2
Nunca 0 0.0
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

62.2

37.8

0.0

Siempre A veces Nunca

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 28: Atracciones y Creencias turisticas de la ciudad de Guadalupe

adecuadamente representadas en sus simbolos gréficos.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: Las creencias y atracciones turisticas a
veces estan adecuadamente representadas en sus simbolos gréficos, el

62.2% respondieron a veces y el 37.8% respondieron siempre.
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Tabla 29: La marca ciudad elegida generara un impacto econémico, social y

ambiental.
Consideracion N %
Totalmente de

64 16.7
acuerdo
De acuerdo 306 79.7
En Desacuerdo 14 3.6
Total 384 100.0
FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

79.7
16.7
i 3.6
PR
Totalmente de acuerdo De acuerdo En Desacuerdo

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 29: La marca ciudad elegida generara un impacto econdémico, social y

ambiental.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se

ha obtenido los siguientes resultados: se considera que las personas si estan

de acuerdo en que la marca ciudad elegida generara un impacto econémico,

social y ambiental el 79.7% respondieron de acuerdo, el 16.7% esta totalmente

de acuerdo y el 3.6% en desacuerdo.
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Tabla 30: Con respecto a la marca ciudad Trujillo ¢Qué tan atractivo le parece

el logo marca elegido para la ciudad? de Guadalupe-2019.

Atraccion N %
Muy atractivo 201 52.3
Regular 182 47.4
Poco atractivo 1 0.3
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

52.3
47.4

0.3

Muy atractivo Regular Poco atractivo

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 30: Con respecto a la marca ciudad Trujillo ¢ Qué tan atractivo le parece

el logo marca elegido? para la ciudad de Guadalupe-2019.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado a las personas, se
ha obtenido los siguientes resultados: Con respecto a la marca ciudad Truijillo,
a las personas les parece muy atractivo el logo marca elegido para la ciudad de
Guadalupe, el 52.3% respondieron muy atractivo, el 47.44% respondieron
regular y el 0.3% poco atractivo.
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Tabla 31: Marca elegida por las personas encuestadas.

N %
MARCA 1 256 66.7
MARCA 2 53 13.8
MARCA 3 75 19.5
Total 384 100.0

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

66.7

19.5
13.8
MARCA 1 MARCA 2 MARCA 3

FUENTE: Datos obtenidos de la muestra

Figura 31: Marca elegida por las personas encuestadas.

En la presente figura, de acuerdo al cuestionario realizado, Con respecto a la
eleccion de la marca ciudad de Guadalupe por parte de las personas de 18 a
60 afos de los diferentes distritos, se ha obtenido los siguientes resultados: la
mayoria de las personas optaron por la primera marca dando buenos
resultados positivos para el desarrollo de la investigacion, podemos ver que el
66.7% respondieron la marca n°1, el 13.8% respondieron la marca n°2 y un

19.5% la marca n°3.
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V. DISCUSION:

Por consiguiente, después de lo plasmado el resultado cuantitativo
concerniente al problema de la presente investigacion, a continuacion, se
describira la discusién de resultados referente al city Marketing como estrategia

de mercado para el desarrollo Turistico de Guadalupe 2019.

Tal como se muestra en los indices y en los graficos llegando a describir
el objetivo general, describir el City Marketing como estrategia de desarrollo
turistico en la ciudad de Guadalupe 2019, el city Marketing se debe de
entender como un concepto de disciplina que nace a partir de la necesidad de
buscar una identidad propia de la ciudad de Guadalupe y diferencial, poniendo
en manifiesto sus valores y proyectando a publicos internos y externos sus
recursos y cualidades, de dicha ciudad, permitiendo asi que esto se diferencie
y se muestren los valores esenciales y capaces que puedan hacer sentir al
turista una experiencia unica, y logrando que el turismo cambiante de hoy en
dia desarrolle un buen alcance y que el viajero que necesita que le aporten un

valor diferencial tenga la satisfaccion de una experiencia turistica intensa y real.

Cabe destacar que la clave para poder desarrollar estrategia de city
marketing se inicia con la satisfaccion de necesidades de cada ciudadano y los
empresarios locales que incluye a las instituciones del Estado involucrando asi
a los intervinientes en la cadena de los servicios y buscando superar las
expectativas de los visitantes, lan Gordon comenta que todos los gestores de
las ciudades (desde organizaciones sociales, alcaldes y empresarios) tendran
gue colocarse al mercado para hilvanar procesos de regeneracién urbana que

fidelicen al visitante , ( Larios Martinez, 2016).

Considerando la importancia de las variables de city marketing y
desarrollo turistico, se llevaron a cabo investigaciones que cooperan con
apreciables conclusiones sirviendo como argumento y dando soporte

resultados o contratacion de las hipotesis.

Los resultados que se presentan se plantean en funcion a conceptos y
definiciones que sustentan varios autores como soporte tedrico para la

investigacién; asimismo cada antecedente que se tiene al respecto,
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principalmente son las conclusiones que le dan una mayor coherencia para la

discusion de resultados de la investigacion.

Continuando con el sustento tedrico, en cuanto al primer objetivo de la
presente investigacion, que es describir el city marketing en la ciudad de
Guadalupe, actualmente la ciudad no cuenta con una marca en especifica, por
ello es primordial la importancia que debe ser el City Marketing en la ciudad de
Guadalupe para que tenga un realce en lo que respecta a su desarrollo
turistico, se detalla segun el cuadro N°1, que los pobladores de los diferentes
distritos identifican mas a la ciudad con el patron cultural, sus costumbres ya
gue este es el mas representativo dentro de la tierra guadalupana, la mejor
costumbre que tienen es poder celebrar la fiesta de la virgen de Guadalupe,
una de las costumbres mas celebradas afio tras afo, lo cual hace que turistas
de otras ciudades la visiten, y segun el cuadro N°2, la mayoria de las personas
nos detallan que el simbolo con que més identifican a la ciudad seria con la
imagen de la virgen, confirmando asi que es necesario que Guadalupe sea
diferenciado y pueda tener una marca unica diferenciada de otros distritos y
ciudades y mejore la identidad de cada poblador, desarrollandose también el

avance turistico y la mejora de la economia social.

El City marketing es desconocida por algunos grupos de interés de la
ciudad, se puede decir que el principal objetivo del City marketing en
Guadalupe es buscar una identidad propia en la cual se pueda mostrar y

resaltar la cultura, valores, recursos y desarrollo, para resaltar sus ventajas.

Desde hace un poco mas de una década se ha visto la gran evolucion y
desarrollo que ha tenido la ciudad de Medellin gracias al city marketing, es la
ciudad que mejor percepcién y satisfacciobn registra de parte de sus

ciudadanos, ademas de ello:
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“Es la ciudad con mejores indicadores tanto objetivos como subjetivos, cuenta
con la mejor percepcion ciudadana y en el que Medellin se destaca por sus
significativos avances por la vida y la equidad”. (Agencia de cooperacion e

inversion de Medellin y el Area Metropolitana, 2015, p.1)

Con respecto al segundo objetivo, describir el desarrollo turistico en la
ciudad de Guadalupe, se describe que en Guadalupe, el turismo no es muy
desarrollado, pero sin embargo cuenta con diversos centros turisticos por
conocer y que otras nuevas personas puedan disfrutar de lo que esta posee,
segun el cuadro N°3, nos detalla que los diferentes centros arqueoldgicos que
tiene la ciudad si atraen a mas visitantes a dicha ciudad, siendo un buen paso
para poder tener un desarrollo turistico mas desarrollado y bien posicionado
para una mejora de los ingresos de cada persona. Y segun el cuadro N°4, se
pudo observar que el estado de los pobladores es estable y que la mayoria
esta de acuerdo con que la actividad hotelera aumente, esto se desarrollaria
mayormente si se tiene presente la importancia de una buena marca, dando el

mayor realce al desarrollo turistico que hoy en dia no se tiene.

La demanda en turismo se define de dos formas: en primer lugar, se
refiere a los turistas totales que visitan una region, zona o pais y los ingresos
gue se generan, la segunda es la que establece una distribucion de consumo
entre la gama de los servicios que se ofrecen en esos destinos”, (Galarza
Salas, 2015).

Al analizar los resultados obtenidos en el cuadro N°10, se puede llegar a
la conclusion que la religion es mas influyente dentro de Guadalupe, ya que
muchas de las personas tienen sus creencias muy elevadas en la patrona, por
lo cual permite celebrar la fiesta patronal, donde los turistas son méas allegados
a dicha ciudad fortaleciendo el turismo. Asimismo, también se tiene a su
gastronomia, en el cuadro N°16 analizamos que a la mayoria de las personas a
las cuales se encuestaron, nos dieron a conocer que los restaurantes de la
ciudad estan bien posicionados por el turismo, por lo que también nos dan a
entender que los turistas visitan dicho lugar por su gastronomia y que les
agrada poder saborear el delicioso plato tipico de esa ciudad que es el

sandwich de pavo.
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Segun el cuadro N°5, analizamos también que al contar Guadalupe con
una mejora de infraestructura vial y buen estado de sefializacion, esta si
ayudaria al turismo de dicha ciudad y es lo principal, las vias de acceso se
encontraran en estado regular, estas mejoras resultaran atractivas para los
visitantes quienes acuden en busca de mejoria, logrando que los turistas
lleguen y disfruten de diversos sitios turisticos que tiene dicha ciudad para

aumentar la economia.

A continuacién se tiene el tercer objetivo especifico que es disefar de
una propuesta de marca para Guadalupe, con respecto a todo lo analizado
cabe destacar que el city marketing es muy esencial e importante para dar un
impulso a la ciudad y que personas se puedan identificar mas, con la encuesta
aplica de los diferentes distritos de Guadalupe, Chepén , Pacanga, Pacasmayo,
san pedro y pueblo nuevo, se logré obtener los resultados correspondientes,
habiendo diseflado tres marcas para la ciudad de Guadalupe, en el cuadro
N°31 y de acuerdo a todas las preguntas para una buena eleccién de disefio de
marca, observamos que las personas optaron por la primera marca , ya que

esta representada por su cultura , religion y el plato tipico.

Hoy todas las ciudades necesitaran contar con un disefio de marketing, que
parte de la vision futuro y del conocimiento de sus activos y recursos
existentes, para basarse en aspectos con los que la mayoria de la poblacién se
identifique; se debe ser selectivo y tomar un nimero pequefio de valores. Una
vez que se alcanzd el estatus de simbolo, es primordial el trabajo perpetuo
para mantener la notoriedad alcanzada. Se tiene que tener vision clara de la
ciudad lo que se habré de proyectar, y en seguida, desarrollar un programa de

identidad visual. Las marcas ciudad deben tener un sentido de estabilidad.
(Manuel Guerrero Salinas, 2015).

Finalmente realizando un andlisis, se puede constatar que a medida que
va aumentando el turismo en Guadalupe, siempre sera importante que esta
cuente con una marca ciudad bien desarrollada y que pueda realzar aun mas el
turismo y la identidad cultural por parte de los ciudadanos y para su mejora en

todos sus aspectos.

51



VI.

CONCLUSIONES:

El City Marketing como estrategia de mercado para el desarrollo
turistico de la ciudad de Guadalupe es el principal aspecto
relacionado con el desarrollo econémico y social de la ciudad, el cual
tiene como finalidad incrementar la productividad, la eficiencia y la

sustentabilidad del desarrollo.

Dentro de la ciudad seria mejor el disefio de la marca que debe de
tener la ciudad tomando en cuenta su cultura, para un buen
desarrollo y una identidad segura por parte de los ciudadanos y
lograr transferir al publico objetivo las ventajas e imagen
comparativas de la ciudad, mediante el cual se disefie para ser

comercializada dentro y fuera de la misma ciudad.

El City Marketing planteado llega a ser una pieza muy importante en
el proceso de la construccion de una marca de ciudad, en donde la
ciudad de Guadalupe se ofertaria al mercado como una ciudad bajo
el desarrollo turistico, teniendo en cuenta la percepcién por parte de
las personas de cada distrito, que dan a conocer que la ciudad de
Guadalupe es atractiva para ellos, ya que cuenta con potencialidades
de sitios turisticos muy atractivos, e infraestructura vial y

equipamiento regular.

Finalmente, la ciudad guadalupana si tiene un estable desarrollo
turistico donde el city marketing tendria que ir desarrollandose para
una buena atraccion de turistas y un buen método para aumentar la
economia y la identidad de la ciudad, asimismo la experiencia en el
tema turistico, se convierte en una parte principal para la buena
implementaciéon y desarrollo de estrategias, ya que estan se

transforman en el punto fuerte para poder comercializar.
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VII.

RECOMENDACIONES:

Se recomienda al area de turistica de Guadalupe realizar y aplicar el
disefio de marca ciudad para un buen desarrollo, con estrategia de city
marketing que aprovechen el poder de tener un buen desarrollo turistico
en la ciudad guadalupana y llegar a ser reconocidos nacionalmente, que
promueva un mayor compromiso con las personas idoneas de ese
mismo lugar, de poder identificarse y tener una identidad cultural propia,
y asi mismo participar de forma activa en todo el proceso de disefio e

implementacion del proceso de City Marketing.

Es importante recomendar que, asi como las estrategias de City
Marketing, buscan integrar todas las potencialidades de una ciudad, se
deba contar con expertos, que den sugerencias para el logro de los
objetivos. Asimismo, que mas adelante se pueda dar un paso a poder

desarrollar en cuanto a sus tipos de turismo actual y potencial.

Se recomienda crear una imagen atractiva que capture la atencién y
ofrezca cubrir las necesidades de las personas. La imagen debe ofrecer
un buen logo y mensaje y de manera que sea transmitido al publico

objetivo junto ventajas comparativas de la ciudad.

También se recomienda dar a conocer a las personas de la comunidad
sobre los objetivos que se tiene en relaciéon con city marketing y poder
desarrollar un control con indicadores habitualmente para que asi se

puedan sentir identificados con su cultura.

Tienen que ajustarse a los recursos disponibles para la puesta en

marcha de las estrategias de marketing que permitan ser alcanzados.
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ANEXO: N° 01: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES:

ANEXOS

< P ESCALA DE TECNICA E
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION INSTRUMENT
o
Creauon_de valor Identificacion de La ciudad.
de la ciudad.
Simbolo
Identidad visual logotipo
: , o Colores
El city mdarketlng Se reallz?ra una Nombre TECNICA:
0 conocido como encuesta gue Identidad verbal Mensaje
marca ciudad es nos ayudara a Slogan
una herramienta | conocer cédmo se Estilo
Variable que otorga una encuentra Satisfaccion Encuesta
Independiente: | imagen propia a actualmente Identidad objetual — Nominal
- Experiencias omina
la ciudad, Guadalupe, los Val
City Marketing potencidndolay | beneficios a este _ alores INSTRUMENT
convirtiéndola_l en sector y su Identidad Cultural = Gas_tronotmlg o:
competencia competitividad _ : reencias y wrismo
comercial”. para con las La calidad de vida
(costa, 2004) demas distritos. como atractivo Desarrollo de la ciudad Cuestionario

para los
ciudadanos

La atraccién de
visitantes a la
ciudad

Diferenciaciéon de las ciudades

El patrimonio cultural
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DEFINICION

DEFINICION

VARIBLE DIMENSIONES INDICADORES ESCALADE | TECNICAE
CONCEPTUAL OPERACIONAL
MEDICION INSTRUMENTO
“El desarrollo Agencias de Turismo
turistico puede Empresas Restaurantes
ini turisticas
de,fl'nlrse Hoteles
especificamente I
i A Naturaleza
como la provision L :
L provi Se realizara una Atractivos
y el mejoramiento Cultura
de las encuesta para turisticos _
. . conocer sobre el Religioso
instalaciones y desarrollo turistico 7 Técnica:
Variable servicios idéneos Estado De Vias De '
) ] . de Guadalupe,
dependiente: para satisfacer las cudl es su Acceso Encuesta
Desarrollo necesidades del o Infraestructura e .
- ) . identidad de los Estado De Sefializacion Nominal
Turistico turista y definido obladores de _ _ Instrumento:
de una manera p Experiencia En El Sitio -
, | este sector, de
mas generr';t,, manera que se Promocién Lugares Turisticos Cuestionario
puede también muestren o
incluir los efectos ) Turistica Medio De Publicidad
. atractivos ante los
asociados, tales i "
., turistas. Facilidades Transporte
como la creacion
de empleos o la Turisticos Viajes
generacion de
ingresos”. Satisfaccion Emocional

(pearce, 1991)
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ANEXO N° 02: INSTRUMENTOS: Cuestionario (Encuesta)

SEXO: () EDAD: ()

' UPE
§ o%

= = = . |
== TIERRA MILENARJA

GUADALUPE

DESTINO DE DIOSES

N

GUADALUPE

PUEBLO DE TRADICION Y SABOR
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ESCALA PARA EL CITY MARKETING

Asimismo encontrara preguntas sobre aspectos relacionados a las categorias,

las cuales se evaluaran de acuerdo a su redaccion, contenido, congruencia y

pertinencia. Marque con un aspa (X) la que mejor describa segun su

consideracion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: CITY MARKETING

1)
a)
b)
c)
2)
a)
b)
c)
3)

a)
b)
c)
4)

a)
b)
c)
5)

a)
b)
c)
6)

a)
b)

¢,Con que patrdn cultural identificarias mas a la ciudad de Guadalupe?
Costumbres

Gastronomia

Tradiciones

¢ Con que simbolo identificarias a la ciudad de Guadalupe?

La virgen de Guadalupe

La plaza de armas

Cultura moche

¢El logotipo creado que identifica la marca Guadalupe es posible de
reconocer?

Siempre

A veces

Nunca

¢Encuentras agradables y adecuados los colores utilizados en el logo
marca ciudad de Guadalupe?

Siempre

A veces

Nunca

¢El nombre cubre las expectativas y necesidades que tiene a futuro
dicha ciudad?

Siempre

A veces

Nunca

¢El mensaje esta vinculado con los patrones culturales de la ciudad de
Guadalupe?

Sl

NO
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7) ¢Existe coherenciay comprensién entre el slogan y laimagen?

a) Sl

b) NO

8) ¢El estilo de la marca estd acorde a sus expectativas?

a) Sl

b) NO

9) ¢Te produce satisfaccion ver representada a Guadalupe en un logo
marca?

a) Siempre

b) A veces

c) Nunca

10)¢ Has sido participe de alguna campaiia realizada con la marca ciudad
elegida a través de Facebook (compartir, likes, comentarios)?

a) Siempre

b) A veces

c) Nunca

11)¢Los valores deberian reflejarse con notoriedad y confianza?

a) Siempre

b) A veces

c) Nunca

12)¢ Cree usted que la gastronomia de la ciudad de Guadalupe se realzaria
con la marca ciudad?

a) Sl

b) NO

13)¢Las creencias y atracciones turisticas de la ciudad de Guadalupe
estan adecuadamente representadas en sus simbolos gréaficos?

a) Siempre

b) A veces

c) Nunca

14)¢;Consideras que la marca ciudad elegida, generara un impacto
econOmico, social y ambiental?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

c) En Desacuerdo
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d) Totalmente en desacuerdo

15)¢Con respecto a la marca ciudad Trujillo ¢Qué tan atractivo le parece
el logo marca elegido para la ciudad de Guadalupe?

a) Muy atractivo

b) Regular

¢) Poco atractivo

16)¢ Los sitios arqueologicos que tiene Guadalupe atrae mas visitantes a
la ciudad?

a) Sl

b) NO
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ESCALA PARA EL DESARROLLO TURISTICO

Agradecemos su apoyo marcando con una (x) la opcion que usted consideres

adecuada:
VARIABLE DEPENDIENTE: DESARROLLO TURISTICO:

17. ¢Las agencias de turismo existentes en la ciudad de Guadalupe

favorecen al turismo local?
a) Siempre

a) Aveces

b) Nunca

18.¢Los restaurantes de la ciudad estan bien posicionados por el

turismo?

a) Sl

b) NO

19.¢Esta de acuerdo con que la actividad hotelera aumente y dé un
realce al desarrollo turistico?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

¢) En desacuerdo

d) Totalmente en desacuerdo

20. ¢ Desde su punto de vista el centro arqueoldgico de Guadalupe es un
espacio donde se puede identificar elementos naturales propios del
lugar?

a) Sl

b) NO

21.¢La poblacion de Guadalupe se identifica con su cultura?

a) Siempre

b) A veces

c) Nunca

22.¢Las creencias religiosas de la ciudad de Guadalupe fortalecen el

turismo?
a) Siempre
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b)
C)

23.

a)

b)

24,

a)
b)
c)

25.

a)
b)

c)

26.

a)

b)

27.

a)
b)
c)
d)

28.

a)

b)

A veces
Nunca

¢ Considera usted que la mejora de la infraestructura vial ayuda al

turismo?
Sl
NO

;,Como calificaria el actual estado de conservacion de la

sefializacion en Guadalupe?
Buena

Regular

Mala

¢,Como consideraria su experiencia dentro de la ciudad de
Guadalupe?

Buena
Regular
Mala

¢Usted considera otros centros turisticos que puedan ser

promocionados?
SI
NO

¢,Qué medios de publicidad considera usted que aumentaria el

turismo?
Afiches
Letreros
Volantes

Redes sociales

cLos medios de transporte actual son suficiente para el sector

turistico?
Sl
NO
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29.¢Las expectativas se cubren de acuerdo a la experiencia que tenga

en el lugar visitado y el servicio que reciba?

a) Sl

b) NO

30.¢Considera usted que Guadalupe ofrece una oferta turistica capaz
de satisfacer al visitante?

a) Sl

b) NO
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ANEXO N° 03: VALIDACIONES
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ANEXO N° 04: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Escala para el City Marketing

ESTADISTICOS DE FIABILIDAD
KUDER RICHARDSON

KR20 N° de elementos dicotémicas

0.81

Escala para el Desarrollo Turistico

ESTADISTICOS DE FIABILIDAD
KUDER RICHARDSON

KR20 N° de elementos dicotdbmicas

0.76
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ANEXO N° 05: CALCULO MUESTRAL

W

083z

N R N LTSN A SAEWIPL I XA AL Y

T
5473333

Objeto 1 - Je =INCRUSTAR("Equation.2";"")
. A E (=] ] E F G H
2 CITY MARKEETIMG
3 [N ITEMZ ITEMT?  ITEM1Z ITE1Z ITEMIS
4 1 1 1 1 1 1
5 2 1 1 1 1 1
3 3 1 1 1 L1} n
7 4 1 1] 1 1] 1}
& g5 1 1 1 1 0
a -1 1 1 1 1 1
10 T n L1} 1 L1} n
11 g 1 1 1 1 1
1= 3 1 1 1 1 1
135 10 n L1} n L1} n
14 n 1 1 1 1 1
15 12 1 1 1 1 1
15 1z [} 1 1 1] 1
T 14 n 1 n 1 n
15 15 1 1 1 1 1
13 16 1 1 1 1 1
20 17 1 1 0 1] 0
21 13 n 1 1 1 1
22 13 1 1 1 1 1
f=tc] 20 1 1 1 1 1
24 21 1 1] 1 1] 0
25 2z 1 1 1 1 0
26 23 1 1 1 1 1
a7 23 1 1 1 1 1
=] 25 1 1 1 1 1
23 F k] 084 088 a7z 064
=0 q=[1-p] 0z 06 o1z 0.2s 0.36
ol Pq 016 01344 0.1066 0.2016 0.2304
F2
ez .
34 K Z r*g
35 Kr = — 1- <
= E—1 St
3T
Objetol ~ F =INCRUSTAR("Equation.3";""

& E c u] E F G H | d
2 DESARROLLO TURISTICO
3 0 [TEMZ  ITEM4  ITEM? ITEMZ [TEMID  ITEMMZ  ITEMIZ  ITEMH
n 1 i n 0 1 i n n 1 I
[ 2 1 1 1 0 0 1 1 0 I
[ 3 1 1 1 0 1 1 0 1 r
7 [ I 0 0 0 1 0 0 1 I
3 5 1 1 0 1 0 1 1 0 r
3 g 1 1 1 1 1 1 n 1 I
10 7 0 0 1 0 1 0 0 0 I
1l ] i 0 1 1 1 1 1 1 r
12 ] 1 1 1 1 1 1 1 0 I
13 10 0 1 0 0 0 0 1 1 I
1 1l i 0 0 1 1 0 1 0 r
15 12 1 1 1 1 0 1 1 1 I
1 12 1 1 1 0 1 1 1 1 r
1 " I 0 1 0 I 0 0 0 I
18 15 1 1 1 1 1 1 1 1 I
13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 r
20 7 0 1 1] 1] 0 1 [ 1 I
21 12 1 0 1 0 1 1 0 0 r
22 1 1 1 1 1 1 1 1 1 I
23 20 0 1 0 0 0 0 1 0 I
24 2 1 1 1 1 1 1 1 1 r
2= 22 I 1 1 1 1 1 1 1 I
2 2 1 1 1 1 1 1 1 0 r
27 24 1 1 0 0 1 n n 1 I
28 25 1 1 1 1 1 0 1 1 r
23 |P 11 0r2 (173 056 (1 064 [T} [iT:1} ut
20 | q=[1-p) 04 .28 02z 044 0 0.36 0.3 0.3
3 |pg 024 0206 D27 D4Ed  OXTE 02304 02304 02304 13044
32
33 hi &
3 L2 D O M |
35 L 1 SIJ k=48
36 4
a7 KRz 076

TITTTTIT T T T T T T T YT TTY Y YTTOY Y Y

FRRL= A= IS DY RS IR PR RO I VIR RS =R, B RS BT VAP B |

I

k=5

KR[20]

0=
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