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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion que
existe entre el marketing turistico y el desarrollo del turismo en la ciudad de Lima,
como parte del abordaje Tedrica se consider6 la Teoria del turismo, ademas de
informes actuales publicados por las entidades publicas en gestion turistica como
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — Promperu y Direccion de Comercio

Exterior y Turismo de Lima.

El estudio fue presentado bajo un enfoque cuantitativo de tipo aplicado, nivel
correlacional y disefio no experimental — transversal correlacional, la muestra estuvo
compuesta por turistas nacionales y extranjeros que arribaron a la ciudad de Lima
en el mes de junio, los principales puntos donde se aplicé el instrumento
cuestionario fue el Aeropuerto Internacional Jorge Chéavez, Plaza San Martin de
Lima y Terrapuerto Plaza Norte. El resultado hallado en referencia al nivel de
correlacion fue de Rho Spearman = 0.699, es decir una correlacion positiva
moderada, lo que conlleva a concluir que, si existe un nivel de correlacién entre
ambas variables, pero aun hay factores del marketing turistico que no han sido
desarrollados de una manera idénea por ello no ha generado impacto en el

desarrollo del turismo.

Palabras claves. Turismo, experiencia turistica, desarrollo socioeconémico.



ABSTRACT

The purpose of this investigation was to determine the relationship that exists
between tourism marketing and the development of tourism in the city of Lima, as
part of the Theoretical approach, the Theory of tourism was considered, in addition
to current reports published by public entities in tourism management. as Ministry of
Foreign Trade and Tourism - Promperu and Directorate of Foreign Trade and

Tourism of Lima.

The study was presented under a quantitative approach of applied type,
correlational level and non-experimental design - cross-correlational, the sample
was composed of national and foreign tourists who arrived in the city of Lima in
June, the main points where it was applied The questionnaire instrument was the
Jorge Chavez International Airport, Plaza San Martin de Lima and Terrapuerto
Plaza Norte. The result found in reference to the level of correlation was Rho
Spearman = 0.699, that is, a moderate positive correlation, which leads to the
conclusion that, if there is a level of correlation between both variables, but there
are still tourism marketing factors that have not been developed in an ideal way,
therefore it has not generated an impact on the development of tourism.

Keywords. Tourism, tourist experience, socioeconomic development.



l. INTRODUCCION

El turismo es una actividad econdémica poderosa en paises europeos,
aquellos que han hecho del turismo su fuente de trabajo, pero mucho mas alla de
ello, han podido restablecer sus actividades a pesar de un fuerte golpe como la
pandemia Covid19, aquella que gener6 hasta (-)72% de flujo turistico a nivel
mundial, dejando una valla muy alta y lenta en su recuperacion. La Organizacion
Mundial del Turismo (2023), a través de sus publicaciones estadisticas como el
Barémetro Mundial del Turismo, indica que hay una recuperacion mundial del flujo
turistico de +52%, es decir la actividad turistica esta en un -20% para lograr la cifra
mundial del afio 2019, sin embargo existen aln regiones continentales que siguen
sufriendo los estragos del Covid19 como lo es la regidn turistica de Asia y el Pacifico
pues solo su recuperacion ha sido del +46%; la region continental con mayor
crecimiento, recuperacion del flujo turistico y divisas econdmicas ha sido Europa (-
10%) y Medio Oriente (15%), estas regiones continentales han trabajado mucho en
temas de planificacion turistica pero méas alla de ello, un trabajo estratégico y de
contingencia entre el sector publico - privado, aquellos que buscan promover su
destino desde los canales correctos con la informacion correcta, para poder generar
una expectativa en el turista y que al momento de su experiencia esta sea positiva y
pueda recomendar a otros visitantes.

A nivel nacional, Enrique Quifiones, presidente de la Asociacion Peruana de
Operadores de Turismo Receptivo e Interno, manifesto al diario Gestidén (2023), que
el turismo sigue siendo uno de los sectores mas afectados en el Peru, esto debido a
gue el turismo receptivo obtuvo como una cifra de visitantes menor al 50 % de los
niveles anteriores a la pandemia ocasionada por el Covid19, asimismo menciona
gue el Perl es uno de los paises dentro de la region continental Américas, que ha
ido declinando respecto al turismo receptivo, sostuvo que esto sucede por la falta de
estrategias de promocion y marketing por parte del Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (Mincetur) y Promperu, ya que el plan de contingencia de Turismo ante el
Covid19, ha propuesto lineas de accion, las cuales no han sido ejecutadas, no solo
por falta de presupuesto sino por la crisis politica que en los dos ultimos afios han



aquejado al pais.

Por otro lado, en el mes de abril del presente afio, el entonces Ministro de
Comercio Exterior y Turismo, Luis Fernando Helguera, comenté al portal web
INFOBAE (2023), a raiz de las manifestaciones sociales ocurridas en el interior del
pais, toma de aeropuertos y carreteras han golpeado nuevamente al sector turistico,
generando fuertes pérdidas economicas y pérdidas en el sector laboral. Los
conflictos sociales han ocasionado anulaciones de aproximadamente el 60 % de las
reservas de los viajeros en el primer trimestre 2023, ocasionando un riesgo
financiero para los empresarios en el rubro turistico (Infobae, 2023).

A partir de los hechos ocurridos, Juan Carlos Mathews, ya el actual ministro
de Comercio Exterior y Turismo, indico que se generaran estrategias que impulsan
la llegada de turistas internacionales al Per(, ademas de lineas de accion que
buscan encaminar a restablecer la imagen del pais, esperando resultados para el
afio 2024 (Mincetur, 2023). Otro de los sucesos que frena la reactivacion turistica
son los fendbmenos naturales, aquellos que desde inicios del 2023 han afectado a
varios destinos turisticos del pais, sobre todo aquellos ubicados en la zona norte,
Carlos Loayza, Gerente general de la Camara Nacional de Turismo del Peru
(CANATUR), precis6 que nuevamente el sector turistico es uno de los mas
afectados, debido a que muchas reservas han sido canceladas y postergadas por el
ciclén Yaku, aquel que ha destruido parte de la infraestructura basica (carreteras)
impidiendo la conexion de lacapital del Per con los destinos de la zona nororiental
(Comex, 2023).

Lima, por ser la capital del Pert y primer destino con mayor arribo turistico es
duramente golpeado por una crisis social, politica y econdmica, no existe una
recuperacion en su totalidad, ya sea por una falta de gestion del sector o por no
haber contado con un plan de contingencia que permita tomar en cuenta acciones
gue ayuden a poder restablecer periédicamente el turismo, a pesar de que como
region centralizada del Peru tiene un plan de marketing turistico vigente, este aliin no
ha sido actualizado a la coyuntura actual, sino sigue la linea del actual Plan
Estratégico Regional de Turismo (PERTUR, 2019 - 2025), ante ello dicho plan es

desarrollado bajo un contexto errado con informacién desactualizada, debido que en
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la actualidad ya se tiene una informacién reciente de la demanda turistica como son
los estudios de los perfiles de turistas extranjeros y potencial vacacionista nacional,
esta informacion estadistica ayudaria a refrescar la informacion y redireccionar las
estrategias a la actual situacion del turismo en la ciudad de Lima, ante lo mencionado
lineas arriba en la presente investigacion se planteé como pregunta general del
estudio ¢Cual es la relacion entre marketing turistico y desarrollo del turismo del
distrito de Lima, 2023?, de igual manera se plantea preguntas especificas las cuales
fueron basadas en las dimensiones de las variables PE1. ¢, Cual es la relacién entre
marketing turistico y el desarrollo econémico del distrito de Lima, 20237, PE2. ¢ Cudl
es la relacién entre marketing turistico y el desarrollo social del distrito de Lima,
20237, y PE3. ¢ Cudl es la relacion entre marketing turistico y el desarrollo ambiental
del distrito de Lima, 20237
La investigacion se justifica desde un aspecto metodoldgico, el presente
estudio se enfoco desde una nueva forma de analizar el marketing turistico, es decir
conocer como el turista califica la forma de promocionar el destino Lima, en el
segundo aspecto que es el tedrico, el marketing turistico permite promocionar un
destino turistico, para ello existe un estudio de mercado lo que permite conocer al
publico objetivo y disefiar productos turisticos que satisfagan las necesidades del
turista, por dltimo, el aspecto practico, el estudio sirve para otros investigadores,
quienes pretendan indagar acerca de estudios de marketing turistico basado en un
destino, debido que de acuerdo a las publicaciones actuales solo se toma el marketing
turistico como medio de desarrollo desde el punto empresarial, ademas para los entes
gestores, sirva como fuente de informacion para herramientas de gestion turistica.
Asimismo, el estudio plantea como objetivo general determinar la relaciéon entre
el marketing turistico y el desarrollo del turismo del distrito de Lima, 2023; para el logro
de este objetivo se han planteado objetivos especificos lo que permitié deducir cada
paso del estudio OE1. Determinar la relacion entre marketing turistico y el desarrollo
economico del distrito de Lima, 2023, OE2. Determinar la relacion entre marketing
turistico y el desarrollo social del distrito de Lima, 2023, finalmente el OE3. Determinar
la relacion entre marketing turistico y el desarrollo ambiental del distrito de Lima, 2023;

como parte de la estructura metodoldgica se han considerado las hipoétesis que
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permitieron el nivel de relacion entre los constructos y la variable con dimensiones,
ante ello la hipotesis general es Hi. El marketing turistico se relaciona con el desarrollo
del turismo en el distrito de Lima, 2023; de igual manera se plantearon las hipotesis
especificas Hil. El marketing turistico se relaciona con el desarrollo econémico en el
distrito de Lima, 2023; Hi2. El marketing turistico se relaciona con el desarrollo social
en el distrito de Lima, 2023; y Hi3. El marketing turistico se relaciona con el desarrollo

ambiental en el distrito de Lima, 2023



Il. MARCO TEORICO
En el marco tedrico se presenta los antecedentes de investigacion, base tedrica

y los enfoques conceptuales, aquellos que se desarrollan a continuacion:

En primer lugar, se tienen los antecedentes de investigacion como el estudio
presentado por Alcivar et al. (2022), un estudio basado en analizar las potencialidades
para el desarrollo turistico rural en la comunidad de El Churo, Venezuela, la parte
metodoldgica se basa en un paradigma positivista, con un enfoque cuantitativo de
alcance exploratorio, tipo documental con un disefio de campo. Parte de los resultados
se basaron en que el destino estudiado posee potencialidades naturales y culturales
lo que le permite desarrollar a futuro un turismo natural y cultural, ademas menciona
la existencia de recursos potenciales que no han sido registrados ni considerados
como parte de proyectos de inversion turistica. Este estudio contribuye a la presente
investigacion por pertenecer a un paradigma positivista, y que dio un panorama que

permitié deducir la actual situacion de relacién entre las variables.

De igual manera, Zambrano (2022), investigacion direccionada a evaluar el
marketing turistico como herramienta técnica aplicada por el gobierno del Cantdn
Balzar y como este ha generado un impacto en el desarrollo econdmico de la
jurisdiccibn mencionada. Tipo de investigacion fue descriptiva y disefio no
experimental, los instrumentos fueron el cuestionario y la guia de entrevista, el primero
aplicado a los habitantes del canton y el segundo instrumento aplicado a los actores
publico - privados involucrados en el turismo. Como conclusion menciona el
investigador que las estrategias del plan de marketing turistico han funcionado en su
desarrollo desde hace 2 afios, pero que aun existen actores privados que no se
comprometen de forma integral al desarrollo de las lineas de accion. La relevancia de
este estudio, es que el instrumento cuestionario utilizado permitio recopilar informacion

de los turistas, lo cual ayuda a una comparacién de la opinién del consumidor turistico.

Asimismo, Guillén y Ayala (2020), un articulo basado en la gestion del marketing
turistico como propuesta para potenciar el turismo comunitario de la comuna 23 de

noviembre del Cantén Naranajal — Guayas, Ecuador. La metodologia se basé en un



estudio de tipo béasico, alcance descriptivo — propositivo con métodos empiricos como
la encuesta aplicada a 394 turistas que llegan a Guayaquil en fechas especificas. Parte
del resultado evidencia que existe el turismo natural y de aventura el cual se practica
en zonas especificas de la Comuna, ademas que la comunidad receptora participa
activamente del turismo. La conclusién del estudio menciona que la gestion del
marketing turistico no tiene un modelo integral en especifico, por ello se debe
acondicionar al disefio la promocién y plaza de acuerdo a como se encuentre el
producto turistico. De igual manera esta investigacion es relevante para el presente
estudio, debido que la poblacion a evaluar son los turistas, aquellos que pueden dar
una opinion relacionada a como visualizan el destino Lima desde un campo de

promocion y publicidad.

Otro estudio realizado fue el de Ruiz — Trigueros y Gonzales (2020),
investigacion cientifica basada en analizar los conceptos del marketing y como este se
ve relacionado con el turismo, a través del comportamiento del turista al momento de
visitar las areas Naturales Protegidas (ANP) como destino turistico. Es un estudio de
tipo revision sistematica, que permitio recopilar informacion de otros estudios previos,
el cual retne las condiciones de publicaciones como articulos. Los investigadores
evidencian que los destinos turisticos son comercializados de forma bilateral, es decir
desde un punto de vista de aventura y desde un punto de vista de naturaleza, pero no
desde un punto de vista de responsabilidad, se recuerda que las ANP, son lugares
naturales, los cuales deben mantener una disciplina como turista al momento de su
ingreso, por ende, menciona que ese es el principal factor del porqué el turista que
visita las ANP, no son responsables y solo realizan la actividad turistica por generar

una experiencia mas.

Finalmente, el estudio de Novillo et al. (2018), un estudio basado en el analisis
del marketing turistico en los Balnearios de Agua Dulce de la Parroquia “La Avanzada”,
su objetivo fue proponer un plan de marketing como propuesta de mejora para el
destino, para ello se utilizé una metodologia de nivel aplicativo, de tipo descriptivo —
propositivo, como parte de la poblacion se consideré a los turistas que visitaban este
destino, tomandose como muestra a 180 turistas. Los destinos fueron evaluados desde
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un punto de vista critico y especializado, para lograr una propuesta uniforme entre los
tres balnearios involucrados Limoén playa, El Vado y La Colina, parte de la propuesta
indica que se las redes sociales son el canal perfecto para comercializar estos
destinos, ademas de plantear estrategias en publicidad ATL y por medios tradicionales
como television, radio, correos electronicos entre otros. El investigador concluye
indicando que un plan de marketing turistico permite lograr la captacion de un publico
objetivo, ademas de conocer un poco mas del destino, no solo verlo desde una visién
turistica sino desde una visidn de crecimiento econdémico, social y cultural. Esta
investigacion es de suma importancia para el presente estudio, debido que toma al
turista como principal actor de informacion, el cual facilita datos importantes para la
creacion de herramientas de gestion como son los planes de desarrollo o los planes

de marketing.

A nivel nacional se tienen los antecedentes de Flores (2022), un estudio
basado en establecer la relacion entre el desarrollo de las estrategias de marketing
y la percepcién del desarrollo turistico, la metodologia presento un enfoque
cuantitativo, tipo basico, nivel correlacional. El instrumento fue el cuestionario,
aplicado a los turistas que visitan el distrito, aquella muestra se obtuvo tras la
aplicacion de la férmula de poblacion finita, obteniéndose una muestra seleccionada
de 168 turistas. Los resultados que se obtuvieron del cuestionario se basaron en que
existe una correlacién entre las estrategias de marketing y el desarrollo turistico
(r=0.765), significancia (0.045). El estudio contribuyo a esta investigacion, para
generar una comparacion de los resultados, aquellos que son similares, con un
mismo constructo, pero en regiones distintas dentro del pais.

Asimismo, Jara (2021) ejecuto una investigacion sobre el marketing en la
region de Lambayeque con la finalidad de mejorar las estrategias para la atraccion
del turismo receptivo. La metodologia se baso en un estudio exploratorio, debido que
no existe otra investigacion de esta naturaleza, el instrumento utilizado fue la guia
de entrevista, aplicada a 13 personas que estan relacionadas con la gestion turistica
del destino y especialistas en el ambito turistico. Los resultados se orientan a la

recomendacion de los especialistas aquellos que mencionan que es fundamental



que centrar una gran atencion en la metodologia del marketing turistico y generar
marcas por cada producto turistico que posee la region de Lambayeque, finalmente,
concluye que los estandares de esta region no cumplen con las expectativas del
turista extranjero, por ese motivo recomiendan implementar un disefio e
implementacion de un plan de marketing conforme con las necesidades del turista
internacional.

De igual manera se considera el estudio de Brenis (2021), una investigacion
basada en proponer un plan de marketing turistico para el desarrollo socioeconémico
del Refugio Laquipampa — Lambayeque, el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, de
nivel aplicativo, tipo descriptivo con un disefio no experimental, trasversal — descriptivo,
la poblacién tomada para el estudio fue los habitantes de la comunidad campesina que
vive en el refugio, se obtuvo como muestra final 68 individuos participantes, a quienes
se aplico el instrumento cuestionario. Los resultados indicaron que este refugio de vida
tiene se encuentra inventariado en el Mincetur desde el 6 de marzo de 2009, ademas
cuenta con servicios de agua, luz, alcantarillado y accesibilidad afirmada, no cuenta
con una buena sefalizacion turistica, posee 3 establecimientos de hospedaje y 2 de
alimentos & bebidas. Los pobladores no se encuentran capacitados en su totalidad en
referencia al ecoturismo, ademas opinaron que las autoridades del distrito no se
preocupan por el ANP, por ende, formaron sus propias asociaciones para un trabajo
mancomunado. La conclusion del estudio evidencia como propuesta un Plan de
Marketing para el desarrollo socioecondémico, se plantearon estrategias basada en el
marketing mix, siendo el principal foco de atencion el producto turistico, el cual debe

ser mejorado desarrollando proyecto de inversion publica.

Ademas, Herrera y Lopez (2019), presentaron un estudio basado en establecer
estrategias de marketing con la finalidad de promocionar el Balneario Cabo Blanco
como potencial turistico de la provincia de Talara - Piura. La metodologia de la
investigacion presento un enfoque cuantitativo, de tipo basico con un disefio no
experimental, trasversal descriptivo, como unidad de analisis se tomaron en cuenta a
los turistas nacionales y extranjeros que llegan al balneario en épocas de verano

(enero a marzo). El estudio concluye en referencia al disefio de las estrategias de



marketing, aquellas que fomentaran el Balneario Cabo Blanco como potencial turistico,
contribuyendo a cooperacion del reforzamiento y el desarrollo de dicho sector con el
apoyo de ingresos econdmicos a la poblacion mediante el desarrollo de esta actividad.

Finalmente, Céspedes (2018), un estudio basado en determinar la influencia
entre la promocion turistica y el desarrollo del turismo del distrito de Barranca, el
enfoque del estudio fue cuantitativo, tipo aplicada, alcance correlacional — causal, la
poblacién tomada fueron los habitantes del distrito de Barranca, la muestra fue de 380
involucrados. Los resultados de la investigacion evidencian que la promocion turistica
influye en el desarrollo del turismo (0.861), concluyo ademas que la promocién de
ventas es una herramienta primordial para vender y ofertar un servicio turistico al
cliente o consumidor, finalmente, la publicidad influye en el desarrollo del turismo de
Barranca, la correlacion obtenida fue de 0.186 y de acuerdo a la escala Bisquerra, es
una correlacién positiva y baja. El estudio tuvo un aporte significativo para el estudio,
debido que permiti6 comparar los resultados, ademéas de generar un analisis de la
importancia del marketing turistico, para que el turismo tenga un desarrollo éptimo en

un destino.

En referencia a la base teorica se desarrollé en primer lugar la “Teoria General
de los Sistemas Turisticos”, aquella que ha sido una propuesta, modificada y
criticada a lo largo de los afios, cabe mencionar que dichas criticas se direccionan
al andlisis del desarrollo del turismo, debido que no se sabe como se puede
cuantificar las entradas (input) y las salidas (output) de energia al sistema, de igual
como se calcula de forma cuantificable al turismo o como se mide el desarrollo del
turismo en un determinado destino (Herrera, 2017). En primer lugar, se tiene la teoria
establecida en el afio 1987 por Cuervo, aquel que menciona al turismo como un
sistema de comunicacion capaz de trasmitir informacion uatil y positiva para
promocionar la paz mundial, ademas que el turismo es un conjunto formado por
subconjuntos; en segundo lugar, se presenta la teoria establecida por Leiper en el
afo 1990, quien establece que para el desarrollo del turismo es primordial 5
elementos, que comprenden 3 elementos geograficos ( region de origen, region o

ruta de transito y region del destino turistico) y 2 elementos primarios que son el
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turista y la industria ubicada en el destino turistico; en tercer lugar, se menciona la
teoria de Molina presentada en el afio 1997, quien describe que el turismo esta
compuesto por un sistema con subsistemas que se entrelazan para logar un objetivo
en comun que es el desarrollo turistico, los subsistemas son la superestructura, los
atractivos, la demanda, la comunidad receptora, la infraestructura, el equipamiento
e instalaciones; finalmente, la Teoria de Roberto Boullon en el afio 2006, indica que
el turismo no se puede desarrollar sin la presencia de una oferta turistica (Recurso,
atractivo, planta turistica y servicios complementarios) y de una demanda turistica
(turista), adicionalmente, la superestructura (actores publicos y privados) debe
vender la oferta a la demanda a través de los canales de comercializacion idéneos
(Pascaoli, 2021).

De acuerdo a la conceptualizacién de las variables de investigacion, como
primer término el marketing, que segun Drucker (1998 como se cité en Kotler et al.,
2014), indica que es una funcion vital y fundamental que no puede ser considerada
como una accion indiferente en el proceso administrativo, por ello la vision en
conjunto debe ser obtenido de un resultado final, desde el argumento del cliente,
debido a que el éxito de la empresa se encuentra en la opinidbn del consumidor,
asimismo el marketing en la actualidad ha ido modificandose, debido que es la
ciencia esta basada en la satisfaccion de la necesidad de un cliente o consumidor,
por ende la tipificacion del marketing ha ido creciendo, tal es asi que en el sector
turismo se considera un tipo de marketing en particular como es el marketing
turistico, aquel que se refiere a la relacion que existe entre el productor (sector
turismo publico o privado) con los consumidores (turistas — excursionistas),
existiendo un intercambio de ambas partes, cuyo objetivo en comuin es obtener
beneficios econdmicos (sector publico — privado) y el beneficio social a través de la
experiencia turistica (turistas — excursionistas), el marketing turistico debe adoptar
politicas para el sector publico como privado, manteniendo el cumplimiento hasta el
logro del beneficio al consumidor (Pefialoza, 2016, como se cité en Flores, 2021)

Para Witt y Mouthino (2010, como se citd6 en Cumpa y Lluén, 2018),
mencionaron que el marketing turistico es un proceso por el que las empresas

turisticas en primer lugar seleccionan a un segmento de mercado a través de un
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analisis del mismo, luego identifican su publico objetivo actual y el potencial,
averiguando y determinando su perfil (necesidades, gustos, preferencias, deseos,
motivaciones, satisfacciones entre otros).

Para Kotler et al. (2014) el marketing turistico es un tipo de marketing basado
en plantear estrategias desde un campo de accion doble, es decir desde el ambito
empresarial y desde el &mbito de gestion del destino. ElI marketing turistico debe
considerar dos tipos de productos uno que es ofertado por las empresas turisticas y
otro que es el conjunto de bienes y servicios que un destino ofrece en modo de
paguete turistico a través de un nombre y una marca; cada producto es distinto de
comercializarlo y prepararlo, debido a que los recursos econémicos y tecnoldgicos
se ven limitados.

Para Novillo et al. (2018), conceptualizan al marketing turistico como una
conjugacion de atributos que rodean al mercado turistico y al consumidor turistico
llamado turista, ademas busca generar una ventaja competitiva de un destino
turistico a través de la planificacion direccionada, generando un valor significativo,
una marca reconocida y una imagen.

En el presente estudio se toma en cuenta como las dimensiones de la variable
marketing turistico a la oferta turistica — demanda turistica — operadores de mercado,
los cuales se definen a continuacion.

Oferta turistica. Para Diaz (2015, como se citd en Cumpa y Lluén, 2018)
define a la oferta turistica como aquel conjunto de elementos que compone al
producto turistico, y al que sumado a un buen plan de marketing (promocién —
publicidad — relaciones publicas), permite que operadores de mercado puedan
comercializarlo hasta llegar al consumidor turistico final, llamado turista.

De igual manera es definido por Morillo (2011, como se cit6 en Lapo, et al.,
2018) como un conjunto de bienes y servicios ofrecido al consumidor turistico
(turista), a través de canales o redes de comercializacion bajo condiciones que
establece el mercado, la oferta turistica esta compuesta por el recurso turistico,
atractivo turistico, planta turistica, servicios complementarios e infraestructura
basica, cabe resaltar que la oferta turistica puede presentar como minimo un recurso

0 atractivo turistico, ya que es considerado como elemento principal de la actividad
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turistica.

Se definen los componentes de la oferta turistica.

Recurso turistico, elemento principal que permite el desarrollo de la actividad
turistica, el recurso puede ser natural o cultural o artificial, ello depende de la
temporalidad y forma de creacion, ademas el recurso turistico puede ser
transformado en un atractivo turistico, a través de la puesta en valor, es decir iniciar
con el registro en el Inventario de recursos turisticos (Gorgone et al., 2021).

El recurso turistico, de acuerdo a las estipulaciones bajo la jurisdiccion del
Peru se clasifica en 5 categorias aquellas que se encuentran a detalle en ellnventario
de Recursos Turisticos del MINCETUR (2017); sitio natural, a todo recursodonde no
ha existido la intervencién de la mano del hombre, sino por el contrario semantiene
tal cual desde su creacién; en segundo lugar, manifestaciones culturales,recurso
turistico el cual ha dejado huella en la historia, cuyo principal autor y protagonista es
el hombre; en tercer lugar, folclore, recurso turistico basado en la cultura viva y
significativa de un pueblo; cuarto lugar, realizaciones técnicas, cientifica — artisticas
contemporaneas, recurso turistico cuyo principal trasfondo es la modernidad,
creaciones contemporaneas que son llamativas ante la vista del turista; finalmente,
acontecimientos programados, considerados todas las fiestas o ferias ya sean
religiosas, costumbristas o patriéticas que se celebran en una fecha o periodo en
particular.

Atractivos turisticos. De acuerdo a Carvajal y Lemoide (2018), indican que son
como un conjunto de elementos tangibles o intangibles que pueden ser transformados
en un producto turistico, cuya finalidad es incidir en la toma de decision del turista para
ser seleccionado, y de esa manera poder generar el flujo de desplazamiento. Un
atractivo turistico es simplemente el recurso con los servicios turisticos publico y

privados instalados, lo que permite al turista generar una experiencia unica.

Producto turistico, para Machado (2013 citado en Peleguin et al., 2018),
menciona que el producto turistico es un conjunto de servicios y bienes que se

comercializa u ofrece al mercado turistico, ya sea de forma grupal o individual,
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dependiendo de las necesidades, requerimientos y deseos que el o los consumidores

indiquen.

Para McKercher (2017), indica que un producto turistico puede clasificarse de
acuerdo a la necesidad del consumidor turistico (turista), lo que genera el
agrupamiento en 5 tipos placer, esfuerzo humano, busqueda personal, natural y
negocios; estas necesidades se crean en 27 familia de productos, los cuales se
subdividen en 9 subproductos, aquellos que describen la oferta de los productos

turisticos disponibles en un determinado mercado.

El producto turistico para llegar a su conversion pasa por dos fases importantes
siendo la primera fase: de recurso turistico a atractivo turistico y la fase 2 de atractivo
turistico a producto turistico, cada fase contiene elementos diferenciadores que van

evolucionando gracias a los proyectos de inversion publica y al flujo turistico.

Demanda turistica. Para Kumar et al. (2020 como se citdé en Luna et al., 2022),
define a la demanda turistica como el consumo de bienes y servicios por parte del
turista en un determinado destino, siendo el producto turistico lo que la demanda
consume. Ademas, existen determinantes para identificar la demanda turistica y
estimar proyecciones de influencia en unos afios préximos, lo que permite indicadores

de interés para el desarrollo de los destinos turisticos.

La demanda turistica es clasificada bajo la denominacion de visitantes, aquellos
viajeros que su unico proposito de viaje es el turismo, ademas los visitantes existen

dos tipos turistas y excursionistas.

Turista. Denominado como un visitante que llega a un destino elegido por
motivos de ocio, recreacion, negocios u otros. La caracteristica de un turista es que es
debe pernoctar como minimo 24 horas en el destino elegido, ademas que se agencia

de empresas turisticas para su descanso.

Excursionista. Denominado como aquel visitante que llega a un lugar y se queda
en el menos de 24 horas, puede utilizar un lugar de descanso, pero este no es

considerado en las cifras de turismo oficial, sino en cifras estadisticas migratorias.

13



Operadores de Mercado. Son los actores publicos que hacen referencia a los
gobiernos en sus tres niveles (local, regional y nacional), ademas de ministerios y
entidades publicas que desempefian la labor de gestionar el turismo bajo estrategias;
en referencia a los actores privados, son considerados todas las empresas privadas
inmersas de forma directa o indirecta en la actividad turistica (Maldonado et al., 2018).

En referencia al desarrollo turistico, como segunda variable de estudio se hace
referencia a una teoria en particular,

En la conceptualizacion el desarrollo turistico es definido por la OMT (1997,
como se citd en Monje y Yague, 2016) como las actividades turisticas desarrolladas
en un destino, cuyo principal agente dinamizador es el turista, aquel que genera un
intercambio cultural con la comunidad receptora y deja un aporte econémico como
medio de disfrute de los servicios y bienes que ofrece el lugar que visita. Menciona de
igual manera que parte de la premisa de desarrollo el respeto por el medio ambiente,
lo que conlleva al disfrute positivo del lugar sin causar dafio alguno, es decir generando
un respeto por la naturaleza.

El desarrollo turistico se genera tras la planificacion, desarrollo y gestionturistica
impartida por el sector publico — privado, aquellos que optimizan acciones parala
reduccion de problemas, eliminando brechas de una insostenibilidad de la actividad
turistica, asimismo menciona que el desarrollo turistico debe generar un equilibrio
entre el aspecto econdmico — aspecto social — aspecto cultural y el aspecto ambiental,
el ultimo llevado al concepto de desarrollo turistico sostenible (Haro y De La Torre,
2022).

Otro de las definiciones acerca del desarrollo turistico es de Reyes (2002, como
se citd en Ceéspedes, 2018), indica que el desarrollo turistico es un fendmeno, de
naturaleza social, ambiental, cultural y econémica, ademas comenta que a través de
una adecuada planificacion como herramienta técnica permite un analisis y desarrollo
de los recursos turisticos como bienes naturales, culturales y sociales.

La planificacion del desarrollo turistico esta considerada como una actividad que
ha pasado por varias facetas, siempre caracterizandose por generar aspectos
positivos e aspecto econdmico Y fisico del espacio geogréfico, que con el tiempo se ha

demostrado que estos aspectos son erroneos para la sostenibilidad del turismo en el
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tiempo. En consideracion al apartado anterior, el principal desafio que en la actualidad
es acentuar la necesidad de mantener una relacion equilibrada entre el capital
econdmico — el capital sociable — el capital natural o ambiental y el capital cultural
(Gallopin,2003; Dwyer,2005 como se cito en Sosa, 2022).

El desarrollo turistico desde el aspecto econémico, es uno de los desarrollos
mas prominentes y acentuados que genera el turismo, dado que el turismo como
actividad econdémica genera divisas al destino que promueve el turismo, ademas que
la tasa de empleabilidad se eleva por la misma creacion de empresas que se dedican
al turismo de forma directa o indirectamente. El desarrollo economico basado en
turismo contribuye al Producto Interno Bruto de un pais, ademas que en las escalas
econdmicas en la actualidad existen paises que su economia principal se mueve por
la misma corriente turistica (Mendoza — Reategui, et al., 2022)

El desarrollo turistico desde el aspecto social, remarca la interrelacion social
gue genera, debido que dos culturas distintas chocan para conocerse y respetarse,
cabe sefalar que el turismo nace como un fendmeno social en la década de los 60°s,
donde se conceptualiza el turismo como “fendmeno social que permite el traslado de
un individuo o grupo de individuos desde su lugar de residencia hacia un destino
seleccionado, con la unica motivacion de ocio recreacion u otros”, en la actualidad el
turismo genera un aspecto positivo — negativo en este aspecto, partiendo del aspecto
positivo se tiene el vende la cultura desde el legado heredado por generaciones
antiguas, pero un aspecto negativo son los fenémenos que genera el turismo como es
la aculturizacion y transculturizacion, es decir la pérdida de identidad cultural y
adaptabilidad de otras culturas (Sosa, 2023).

Finalmente, el desarrollo turistico desde el aspecto ambiental hace referencia a
como el turismo ha contribuido con el cuidado del territorio natural, se menciona que a
lo largo de los afios distintos destinos turisticos han protegido sus zonas naturales a
través de la creacion de reservas y areas naturales protegidas, aquellas financiadas
por el estado con ayuda de organizaciones no gubernamentales o apoyo de
economias privadas. De igual manera, el cuidado del medio ambiente se va

relacionado al compromiso de la comunidad receptora, aquella que debe conocer y
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prevalecer su legado natural, a través del manejo de residuos solidos (Flores y Cayo
— Velasquez, 2023).

Como parte final del marco tedrico se tiene los enfoques conceptuales, los
cuales se detallan a continuacion.

Actividad turistica, definido como la accion realizada por el turista en un
determinado destino, la actividad turistica suele iniciar desde que el turista toma la
iniciativa de escoger un destino y programar un itinerario de actividades (Mincetur,
2017)

Servicios complementarios, es un elemento del producto turistico caracterizado
por ser todos los servicios 0 empresas que complementan la actividad turistica, es
decir empresas que no han sido creadas con un fin turistico, como, por ejemplo los
bancos, bares, discotecas, entre otros (Mincetur, 2022)

Servicios turisticos publicos, son las instalaciones colocadas como
complemento al recurso turistico, este tipo de servicios son creados bajo presupuesto
del gobierno y generados a través de proyectos de inversion publica (Mincetur, 2014).

Servicios turisticos privados, tipo de servicios creados exclusivamente como
complemento del recurso turistico, y brindan un servicio directamente al turista, como,
por ejemplo los hoteles, hospedajes, restaurantes, agencias de viaje, entre otros
(OMT, 2022).

Turismo. Actividad econdmica que consiste en el desplazamiento de un
individuo llamado turista desde su zona de residencia hacia un destino, cuya
motivacion surge por recreacion, ocio, negocio entro otros (OMT, 2020)

Turista. Dinamizador del turismo, individuo que genera la actividad turistica, es

un tipo de visitante cuya particularidad es la pernoctacion en el destino (Sosa, 2023).
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Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion.
El paradigma que se considero para este estudio fue el positivista, segun Ricoy
(2006, como se citd en Ramos, 2015) menciona que este paradigma se califica de
forma cuantitativa, empirica y analitica, por lo tanto, permite sustentar la investigacion
gue tenga como objetivo el comprobar hipotesis por medio estadistico, ademas de
poder determinar los parametros de la variable de estudio mediante la expresion

numeérica.
3.1.1. Tipo deinvestigacion.

El enfoque fue cuantitativo, descrito como un proceso de recoleccion de datos
a base de una medicion numérica y el analisis estadistico que se obtiene tras la
conversion de los resultados en tablas de frecuencia o graficos, el unico fin de este
enfoque de investigacion es establecer pautas para probar teorias o hipétesis
(Hernandez — Sampieri y Baptista, 2018).

El tipo de investigacion fue basico, también conocido como puro, tedrico o
dogmaético, aquel que se caracteriza porque se origina desde un marco tedrico,
ademas su objetivo es incrementar el conocimiento cientifico, pero sin tomar en cuenta

el aspecto practico, es decir llevar a la solucion de un problema (Alvarez, 2020).

El nivel de la investigacion fue correlacional, este tipo pretende establecer la
relacion que existe entre variables, ademas hallar el nivel de significancia (Hernandez

— Sampieri y Baptista, 2018).
3.1.2. Disefo de investigacion.

El disefio fue no experimental, debido que no se manipularon las variables de
estudio para el logro de una conclusion o deduccion, bajo esta premisa el transversal
como parte del disefio, porque las recopilaciones de los datos se dieron en un solo
periodo de tiempo, estableciéndose el mes de junio, mes clave de crecimiento del flujo

turistico en la regién Lima.
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Se detalla a través del siguiente grafico el disefio de investigacidén considerando

los siguientes componentes.

Figura 1.

Disefio del estudio

X1 = Variable marketing turistico

X2 = Variable desarrollo turistico.

X e

R = Relacioén.

3.2.  Variables y operacionalizacién
Bajo el contexto investigado se ha referenciado a dos variables siendo en primer
lugar la variable X1 Marketing turistico y la variable X2 desarrollo turistico, las cuales

se definieron en las siguientes lineas.
Variable Marketing turistico

Definicién conceptual. Tipo de marketing relacionado al estudio de mercado y
venta de los servicios de una empresa relacionada a turismo o a la venta de un destino
turistico (Kotler et al., 2014).

Definicion operacional. La variable Marketing turistica fue medida a traves de
la técnica encuesta, planteandose preguntas bajo la escala de Likert 5, cada pregunta

estara basada en los indicadores que componen la variable.

Indicadores. Se presentan de acuerdo a las variables de investigacion
consideradas en el presente estudio. Dimension Oferta Turistica, los indicadores
considerados son Recursos turisticos, atractivos turisticos, productos turisticos y

servicios turisticos publicos; dimension Demanda Turistica, los indicadores
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considerados son demanda real y demanda potencial, por ultimo, la dimension

Operadores de mercado, los indicadores son actores publicos y actores privados.
Variable Desarrollo turistico.

Definicién conceptual. Se genera tras la planificacion, desarrollo y gestion
turistica impartida por el sector publico — privado, aquellos optimizan acciones para la
reduccion de problemas, eliminando brechas de una insostenibilidad de la actividad

turistica, (Haro y De La Torre, 2022).

Definicion operacional. La variable desarrollo turistico sera medida a través
de la técnica encuesta, planteandose preguntas bajo la escala de Likert 5, cada

pregunta estara basada en los indicadores que componen la variable.

Indicadores. Dimension Desarrollo econdmico, los indicadores considerados
son generacion de empleo y tasa de empleabilidad; dimensiéon Desarrollo social los
indicadores son calidad de vida, identidad cultural, intercambio cultural y
responsabilidad social, por Gltimo, se tiene la dimension Responsabilidad ambiental con
los indicadores conciencia ambiental, manejo de residuos soélidos y cuidado del medio

natural.

3.3. Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis.
3.3.1. Poblacion.

En la presente investigacion la poblacion fueron los turistas nacionales e
internacionales que visitaron el distrito de Lima durante el afio 2022, ante ello se ha
consideraron los datos estadisticos facilitados por Mincetur a través del PromPeru
(2022), siendo un total de 1’038, 478.

Las caracteristicas de la poblacion en referencia al Turista Extranjero fueron
el mayor arribo son los turistas pertenecientes a la generacion Milenialls (25 a 40 afios)
seguidos de la generacion Z (18 a 26 afos), promedio de permanencia en el pais es
de 11 noches, gasto promedio durante la experiencia turistica de $2,000 doélares

americanos y la motivacién de viaje es por vacaciones, recreacion u ocio (77%) esta
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informacion es compartida a través de un estudio de mercado para la elaboracion del
Perfil del Turista Extranjero (Mincetur y Promperu, 2023).

El turista nacional present6 las siguientes caracteristicas, viajan mas los
vacacionistas de la Generacion Y (27 a 42 afos), género Femenino (52%), los
principales destinos de viaje son Cusco (21%), Lima (12%), Arequipa (9%), Amazonas
(7%) y Piura (6%), su planificacion de viaje es familiar directo (41%), esta informacion
esta basada en el estudio de mercado de Perfil del Vacacionista Nacional Potencial

(Mincetur, 2022).

Figura 2.

Tabla de ingreso de visitantes naciones y extranjeros a sitios turisticos del Peru

Museo, Sitio Turistico y Area Natural

Santuario Historico de Machu Picchu 1*
Nacional
Exvanerc

Complejo Arqueoidgico de Moray

Neceoal

Exyanen
islas Ballestas
Necicos
Extanern
Pargue Nacional Husscarin
Naconal
Exyanerc
Valle del Colca

Necioa
]
Santu; trico Pampa de Ayacucho
A A

Ex¥angr

Monasterlo de Santa Cataling
Necicos
Extanero

Parque Nacional de Tingo Maria
Neceoal
Eavaner

Museo de Tumbas Reales dei Sefior de Sipén
Necional
Exvanero

Compiejo Arqueoibgice de Tipbn
Necenal
Exvanern

Museo de Sio Pachacamse
Nacoos
Exvanern

Centro Arq. Ventsnillas de Otuzco
Na

o
Exzaner

Compisjo Arg. Chavin de Hudntar
Necenal
Exvaner

Compisjo Arg Sillustani
Necioa
Exvanero

Parque Arqueclogico de Ragehi
Nacoosl
Ex¥angr

Museo de Siio Huaca Pudiana
Necios
Exvanero

Reserva Nacional de Tambopats
Naciongl
Estanerc

Centro Arquecidgico Cumbemayo
Neceoal
Exranero

Cludad Sagrads de Caral
Naconal
Exranemn

VISITANTES A MUSEOS, SITIOS TURISTICOS Y AREAS NATURALES PROTEGIDAS

Ao Var.%
2019 221

Cusco 1585262 41120 1038748 125 345%
B 1 36 Te9 k. L 6.4% 1.7
154 351 712314 B15% 41.4%
260 882 . 4%
180 080 20 d

Region

Cusco

Ancash

Areguipe

Ayscucho

Areguipa

Huanuco

Lambsyeque

Cusco

Lima

Cajsmarca

Ancash

Puno

Cusco

Lima

Madre de Dios 65 460
Cajsmarca 70 642

Lims 64 497

2022 21 22119

SANTUARIO HISTORICO DE MACHU PICCHU

Nota. Fuente Mincetur (2022).
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Por ende, se consideraron los siguientes criterios de acuerdo a las
caracterizas mencionadas previamente.

Criterios de inclusion. Turistas extranjeros (Idioma Espafiol) y vacacionistas
nacionales entre las edades de 18 a 65 afios, sexo masculino y femenino.

Criterios de exclusion. Turistas extranjeros (Idioma inglés) y vacacionistas

nacionales menores de 18 afios y mayores de 65 afos.

3.3.2. Muestra.
La muestra de la investigacion se obtuvo a través de la aplicacion de la formula
de muestra finita, siendo el resultado final 384 turistas entre nacionales y extranjeros.

Z2xNxpxq

Muestra =
uestra E2(N—-1)+ (Z2xpxq)

Donde:

Z = Nivel de confianza.

P = porcentaje de la poblacién que tiene atributo.
Q= Porcentaje de la poblacion que no tiene atributo.
E = Error de estimacion (5%).

N = Tamafio de la poblacion.

1.962 x 1038478 x 0.5 x 0.5

Muestra =
Uestra = 5,052(1038478 — 1) + (1.962 x 0.5 x 0.5)

n=384.16
n =384

3.3.3. Muestreo.

El muestreo es considerado la forma de como seleccionar la muestra, ante ello
se desarrollara el muestreo no probabilistico intencional o por juicio, muestreo
caracteristico porque la muestra se selecciona unicamente basada en el conocimiento
y la credibilidad del investigador, ademas el investigador elige a los individuos que
sean los adecuados con respecto a las caracteristicas de la poblacién y puedan
contribuir con el estudio de investigacién (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
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3.3.4. Unidad de analisis.
Se consider6 como parte de este aparatado a los turistas nacionales y
extranjeros que arribaron a la ciudad de Lima.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

La técnica de investigacion para el estudio fue la encuesta, aquella definida por
Herndndez — Sampieri, Fernandez y Baptista (2014), como una forma cuantitativa de
recopilar informacion para convertirla en data base estadistica la cual posteriormente
servira para un analisis e interpretacion, parte de las caracteristicas de esta técnica es
gue puede contener preguntas cerradas o abiertas que no solo se base en opinar de
forma cerrada, sino opinar de forma cualitativa a la vez.

El instrumento de la técnica encuesta es el cuestionario, herramienta que puede
aplicarse de forma presencial o virtual, cuyo objetivo es obtener datos precisos que
puedan ser procesados para obtencion de informacién estadistica. El cuestionario fue
elaborado en base a los indicadores de las variables de estudio “Marketing Turistico”
y “Desarrollo Turistico”, un total de 30 items con respuestas en escala de Likert de 5.

La validez del instrumento se dio a través de la matriz de evaluacién por juicio
de expertos, generando un puntaje y observaciones que permitieron al especialista
verificar si el instrumento cumple o no para su aplicacién como parte del desarrollo del
estudio, para ello se consideraron como parte de los especialistas al Doctor Marco
Arbull Ballesteros (Especialista en Metodologia de la Investigacion Cientifica — 17
afos de experiencia profesional), MBA. Juana Graciela Palma Vallejo (Especialista en
Turismo y Administracion en Negocios — 9 afos de experiencia profesional) y el MBA.
Karla Agurto Ruiz (Especialista en Turismo y gestion turistica - 7 aflos de experiencia).

El nivel de confiabilidad es importante para iniciar con el desarrollo al 100% de
un instrumento de recoleccion de datos cuantitativos, ante ello el nivel de confiablidad
del instrumento de este estudio fue bajo el Alfa de Cronbach, aquel que permite ver
los niveles de confiabilidad bajo — moderado — alto y muy alto, se aplicé en primera
instancia el cuestionario a 20 individuos de la muestra, se analiz6 a través de la escala

analisis de fiabilidad en el software SPSSV23, se obtuvo como resultado 0.818, lo que
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se indica que el instrumento tiene una confiabilidad alta para ser aplicado (Ver anexo
6).

3.5. Procedimientos.

La investigacion se torna bajo el contexto de dos variables de estudio Marketing
turistico y desarrollo turistico, lo que se considera hallar el nivel de relacidén que tiene
el marketing turistico (producto turistico — demanda turistica — operadores de mercado)
como estos trabajan para obtener la comercializacion del destino y poder llegar a un
desarrollo del turismo en la ciudad de Lima, ante ello se consider6 como instrumento
el cuestionario, aquel que elaborado bajo los indicadores de las dos variables ya
mencionadas, y buscd medir cada interrogante (items) a través de la escala de Likert
(5). El tiempo de aplicacion del instrumento fue en el mes de junio, por ser un mes en
donde inicia los altos indices de viajes de acuerdo a los reportes que emite el
MINCETUR, el instrumento fue aplicado en puntos estratégicos donde se hayan mayor
namero de turistas nacionales y extranjeros, el primer lugar estratégico fue el
Aeropuerto Jorge Chavez (Puerta de salida), Plaza San Martin (Centro Histérico de
Lima) y el Terrapuerto Plaza Norte (Independencia), los turistas encuestados fueron
en su mayoria nacionales, la duracién de cada cuestionario fue de 10 minutos, la forma

de aplicacién fue presencial.

Una vez aplicado el instrumento esta informacion fue procesado a través del
Software SPSSv25, por otro lado, se realizé la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirnov?, para determinar si se emplea una estadistica paramétrica 0 no paramétrica,
esta prueba es fundamental para investigaciones correlacionales debido que ante el
resultado de significancia se identifica con que correlacion e trabaja si es Rho

Spearman o Rho Pearson.

3.6. Método de analisis de datos.

El método de la presente investigacion se baso en el método deductivo, debido
gue por un estudio cuantitativo se busca la comprobacion de hipétesis a través de la
l6gica y la deduccion, de igual manera se utilizo la estadistica inferencial, la cual

permitidé inferir en los resultados para obtener la comprobacion o descarte de la
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hipotesis general y especificas planteadas en el estudio que se evidencian en el inicio
de la investigacion, se utilizo el software estadistico SPSSv 25 para la prueba de
normalidad Kolmogorov-Smirnov? por tener una poblacion mayor a 50 individuos, la
prueba de normalidad dio como resultado 0.000, siendo este resultado menor a 0.005,
por ende, se utilizo la correlacion Rho Spearman, por ser de naturaleza no paramétrica

(Ver anexo 6).

3.7. Aspectos éticos.

Para los aspectos éticos se ha considerado el Codigo de ética de la
Universidad César Vallejo, en primer lugar, el respeto por las personas en su integridad
y autonomia, debido que el instrumento cuestionario fue aplicado a los turistas
nacionales que visitan la region Lima, aquellos no se develaron su identidad y se
respetd la opinion en referencia a los items planteados, en segundo lugar se ha
considerado la honestidad, por ser un trabajo basado en informacién de articulos
cientificos, libros, tesis y publicaciones de los ministerios del Estado Peruano, ademas
de aplicar en su totalidad el cuestionario a los turistas nacionales y extranjeros que
arriben a Lima por temas turisticos, por ello se evidencio a través de fotografias la
aplicacion de los mismos; finalmente, la responsabilidad, por ser un principio ético que
establece el cumplimiento de los plazos de tiempo establecido por el reglamento de
investigacion de la universidad, por ello la aplicacion del instrumento cuestionario fue
en el mes de junio, respetando el tiempo establecido en el cronograma de actividades

del presente proyecto.
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V. RESULTADOS

Los resultados obtenidos tras a aplicacion del instrumento cuestionario a los
384 turistas extranjeros y nacionales que llegaron a la ciudad de Lima, los resultados
se ordenaron de acuerdo a los tipos de estadistica (descriptiva e inferencial), ademas

los niveles de correlacion se evidenciaron de acuerdo a los objetivos plateados.

4.1. Andlisis descriptivo de los datos.

Variables

Tabla 1.

Distribucién de frecuencias de Marketing Turistico

Niveles Baremos Frecuencia Porcentaje
Malo 17 -39 0 204
varketing Regular 40 - 61 69 18%
Turistico  Bueno 62 - 85 315 8204
Total 384 100%

Nota. Resultado obtenido del Software Spss V.25

De acuerdo a los resultados evidenciado en la tabla 1, se ha podido hallar que
el 18% de los turistas encuestados han indicado que el marketing turistico desarrollado
por las entidades publico — privadas de la regién Lima es regular, este porcentaje fue
representado por 69 individuos encuestados; sin embargo, un importante 82% opina
lo contrario indicando que el marketing desarrollado es bueno, siendo representado

por 315 individuos del total de la muestra encuestada.
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Tabla 2.

Distribucién de frecuencias de Desarrollo turistico.

Niveles Baremos Frecuencia Porcentaje
Malo 17 -39 0 0%
Actividad Regular 40 - 62 103 27%
turistica Bueno 63 - 85 281 73%
Total 384 100%

De acuerdo a los resultados evidenciado en la tabla 2, se ha podido hallar que

el 27% de los turistas encuestados han indicado que el desarrollo turistico en la region

Lima es regular, este porcentaje fue representado por 103 individuos encuestados; sin

embargo, un importante 73% opina lo contrario indicando que el desarrollo turistico es

bueno, siendo representado por 281 individuos del total de la muestra encuestada.

Tabla 3.

Dimensiones

Niveles de las dimensiones de Marketing Turistico

Oferta Turistica

Demanda Turistica

Operadores de

Mercado
F % F % F %
Malo 0 0% 0 0% 0 0%
Regular 50 13% 140 36.5% 198 51.6%
Bueno 334 87% 244 63.5% 186 48.4%
Total 384 100% 384 100% 384 100%
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De acuerdo a los rangos obtenidos de la dimension Oferta turistica, en la tabla
3 se evidencia que el 0% de los turistas encuestados consideran que la oferta turistica
que presenta la region de Lima es mala, un 13% indica que es regular pero un
importante 87% indicé que tiene una buena oferta turistica; en referencia a la segunda
dimensién demanda turistica, el 0% de los visitantes indicaron que es mala, un 36.5%
es regular pero un 63.5% indico que la percepcion de la demanda es buena;
finalmente, en relacion a la dimension operadores de mercado, el 0% de los visitantes
indicaron que su servicio es malo, un 51.6% menciono que es regular, y un 48.4%

opind que es bueno.

Tabla 4.

Niveles de las dimensiones de Actividad turistica

Desarrollo . Desarrollo
e Desarrollo Social .
econdémico Ambiental
F % F % F %
384 100% 0 0% 0 0%
Malo
0 0% 122 31.8% 264 58%
Regular
BUeno 0 0% 262 68.2% 120 42%
Total 384 100% 384 100% 384 100%

Los resultados que evidencian la tabla 4 en referencia a la dimension desarrollo
econdémico, el 100% de los encuestados indicaron que el desarrollo econémico en
base al turismo es malo; en segundo lugar, la dimension social, el 31.8% de los
visitantes opinaron que es regular y un importante 68.2% dijo que es bueno el
desarrollo social cultural en la region Lima; finalmente, en cuanto al desarrollo
ambiental el 0% de los visitantes opinaron que es malo, un 58% indico que es regular

y el 42% opino que es bueno.
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4.2. Analisis inferencial de los datos.
Para el estudio se definié realizar el uso de pruebas no paramétricas “R”, que
segun Bernal (2010 como se cité en Huerta, 2018), el estudio de correlacion permite

medir un vinculo entre dos variables o dimensiones, a través del Rho Spearman.

Prueba de Normalidad entre las variables de estudio

Tabla 5.
Resumen de procesamiento de casos

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Variable Marketing Turistico 0,122 384 0,000
Variable Desarrollo Turistico 0,177 384 0,000

Interpretacion. De acuerdo a los datos obtenidos se tiene que el nivel de
significancia es menor a 0,05, obteniendo un resultado de 0.000 de acuerdo a los
resultados de la tabla 1, por ende, se rechaza la Ho (Hipotesis nula) y se acepta la Ha
(hipotesis alterna), es decir los datos no tienen una distribucion normal por lo tanto se

aplico la estadistica no paramétrica a través de la correlacion Spearman.

Resultado del Objetivo General

Tabla 6.

Nivel de correlacion entre variable Marketing turistico y desarrollo del turismo.

Variable Variable
Marketing Desarrollo
Turistico Turistico
Variable Marketing Coeficiente de 1.000 0.699
Turistico correlaciéon ! ’
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
Rho de Spearman Variable Desarrollo Coeficiente de
Turistico correlaciéon 0,699 1,000
Sig. (bilateral) 0,000
N 384 384
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En referencia a la tabla 6, se evidencia el resultado del nivel de correlacion entre
las variables de estudio Marketing turistico y desarrollo turistico, se obtuvo un Rho =
0,699 (correlacién positiva moderada), con un nivel de significancia de 0,000, de modo
gue se afirma que existe una correlacion significativa entre las variables de estudio.

Comprobacién de hipotesis planteada

Hi. El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo del

turismo del distrito de Lima, 2023.

HO. El marketing turistico no se relaciona significativamente con el desarrollo

econdmico del distrito de Lima, 2023

Ante los resultados obtenidos de la prueba de Correlacion Spearman se obtuvo
que existe una correlacién positiva moderada de 0,699, por ello se rechaza la hipétesis
nula que indica “El marketing turistico no se relaciona significativamente con el
desarrollo del turismo del distrito de Lima, 2023”, y se acepta la hipotesis alterna la
cual menciona que “El marketing turistico se relaciona significativamente con el

desarrollo del turismo del distrito de Lima, 2023”.

Comprobacién de la Hipdtesis 1

Tabla 7.

Nivel de correlacion entre variable Marketing turistico y dimensién econémico.

Variable Dimension

Marketing Desarrollo

Turistico Econdmico
Var!aple Marketing Coef|C|e_n,te de 1,000 0,056

Turistico correlacion
Sig. (bilateral) . 0,271
Rho de N 384 384
Spearman Dimension Desarrollo Coeficiente de

Econdémico correlacion 0,056 1,000
Sig. (bilateral) 0,271 :
N 384 384
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En referencia a la tabla 7, se evidencia el resultado del nivel de correlacion entre
la variable de estudio Marketing turistico y la dimension de la variable desarrollo del
turismo desarrollo econémico, se obtuvo un Rho = 0,056 (correlacion positiva muy
baja), con un nivel de significancia de 0,000, de modo que se afirma que existe una
correlacion significativa muy baja entre la variable de estudio marketing turistico y la
dimension desarrollo econdmico.

Comprobacién de hipotesis planteada

Hal. El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo
econdmico del distrito de Lima, 2023.

Hol. El marketing turistico no se relaciona significativamente con el desarrollo

econdmico del distrito de Lima, 2023.

Ante los resultados obtenidos de la prueba de Correlacion Spearman se obtuvo
gue existe una correlacion positiva muy baja de 0,056, por ello se rechaza la hipétesis
nula que indica “El marketing turistico no se relaciona significativamente con el
desarrollo econémico del distrito de Lima, 2023, y se acepta la hipotesis alterna la cual
menciona que “El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo

econdmico del distrito de Lima, 2023”.

Comprobacién de la Hipoétesis 2

Tabla 8.

Nivel de correlacion entre variable Marketing turistico y dimensioén social.

Variable Dimension
Marketing Desarrollo
Turistico Social
Variable Marketing Coeficiente de
Turistico correlacién 1,000 0,672
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de Spearman Di L N .- 384 384
imension Desarrollo Coeﬁmente de 0.672" 1,000
Social correlaciéon
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 384 384
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En referencia a la tabla 8, se evidencia el resultado del nivel de correlacion entre
la variable de estudio Marketing turistico y la dimension de la variable desarrollo del
turismo desarrollo social, se obtuvo un Rho = 0,672 (correlacion positiva moderada),
con un nivel de significancia de 0,000, de modo que se afirma que existe una
correlacion significativa moderada entre la variable de estudio marketing turistico y la

dimensiéon desarrollo social.

Comprobacién de hipotesis planteada

Ha2. El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo
social en el distrito de Lima, 2023.

Ho2. El marketing turistico no se relaciona significativamente con el desarrollo
social en el distrito de Lima, 2023;

Ante los resultados obtenidos de la prueba de Correlacién Spearman se obtuvo
gue existe una correlacion positiva moderada de 0,672, por ello se rechaza la hipétesis
nula que indica “El marketing turistico no se relaciona significativamente con el
desarrollo social del distrito de Lima, 2023”, y se acepta la hipdtesis alterna la cual
menciona que “El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo

social del distrito de Lima, 2023”.

Comprobacion de la Hipotesis 3

Tabla 9.

Nivel de correlacion entre variable Marketing turistico y dimensién ambiental.

Variable Dimension
Marketing Desarrollo
Turistico Ambiental
Variable Marketing Coeficiente de 1.000 0.657
Turistico correlacién ' '
Sig. (bilateral) . 0,000
Rho de N 384 384
Spearman Dimension Desarrollo Coeficiente de 0.657 1000
Ambiental correlacion ' '
Sig. (bilateral) 0,000 .
N 384 384
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En referencia a la tabla 9, se evidencia el resultado del nivel de correlacion entre
la variable de estudio Marketing turistico y la dimension de la variable desarrollo del
turismo desarrollo ambiental, se obtuvo un Rho = 0,657 (correlacion positiva
moderada), con un nivel de significancia de 0,000, de modo que se afirma que existe
una correlacion significativa moderada entre la variable de estudio marketing turistico

y la dimension desarrollo ambiental.

Comprobacién de hipotesis planteada

Ha3. El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo
ambiental del distrito de Lima, 2023.

Ho3. El marketing turistico no se relaciona significativamente con el desarrollo
ambiental del distrito de Lima, 2023.

Ante los resultados obtenidos de la prueba de Correlacion Spearman se obtuvo
gue existe una correlacion positiva moderada de 0,657, por ello se rechaza la hipétesis
nula que indica “El marketing turistico no se relaciona significativamente con el
desarrollo ambiental del distrito de Lima, 2023”, y se acepta la hip6tesis alterna la cual
menciona que “El marketing turistico se relaciona significativamente con el desarrollo
ambiental del distrito de Lima, 2023”.
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V.  DISCUSION

La investigacion se direcciond a medir la relacion entre las variables de estudio
marketing turistico y desarrollo del turismo, ante ello la utilizacion del instrumento
cuestionario permitié obtener resultados reales basados en la opinién de 384 turistas
entre nacionales y extranjeros, ademas este resultado fue transformado en data
estadistica, permitiendo determinar bajo que prueba estadistica no paramétrica poder
basar el estudio, por ende el Rho Spearman fue clave para hallar los niveles
correlacionales de las variables de estudio y las dimensiones de acuerdo a los
objetivos especificos planteados, ante la premisa mencionada se pasa a detallar la
coincidencia y discrepancia de los resultados de la presente investigacion con los

hallazgos de los antecedentes mencionados en la base tedrica del estudio.

De acuerdo al objetivo general del estudio, se hall6 que existe una correlacion
positiva pero moderada entre el marketing turistico y el desarrollo del turismo, (Rho =
0.699), nivel de significancia (0.000), evidenciando que el desarrollo de las estrategias
contempladas en el plan de marketing turistico repercuten en el desarrollo del turismo,
debido que cada estrategia y linea de accién busca posicionar al destino Lima en el
mercado turistico nacional, este resultado coincide con el estudio de Flores (2022), sus
hallazgos fueron semejante a los obtenidos en el presente estudio,debido que el nivel
de correlacion fue de 0.765 entre la variable marketing turistico y promocion turistica
fue alta, ante ambos resultados se analiza que un plan de marketing turistico que
presenta estrategias direccionadas al producto turistico, promocion turistica y canales
de distribucion puede dar resultados 6ptimos que son reflejados en la experiencia del
turista, por ello los niveles de relacion son moderados y altos, ademas que el trabajo
para el desarrollo del plan de marketing es una labor de los actores publicos y privados
gue intervienen en la actividad turistica, esta premisa se respalda con la teoria indicada
por Kotler et al. (2014) aquellos autores mencionan que el marketing turistico es un
tipo de marketing basado en plantear estrategias desde un campo de accion doble, es
decir desde el ambito empresarial y desde el ambito de gestién del destino, ambos
buscan un desarrollo y progreso en comun, ademas el aspecto econémico es el factor

primordial de cdmo es visto el turismo en la sociedad.
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En segundo lugar, se tiene un resultado basado en la correlacion entre el
marketing turistico y el desarrollo econémico del distrito de Lima, el resultado fue un
Rho Spearman = 0.056, es decir una correlacion positiva pero muy baja, se deduce
que el plan de marketing turistico no esti basado en la mejora de la economia de la
ciudad de Lima a pesar que el turismo es direccionado como una actividad econémica
gue contribuye con la generacién de empleo en la comunidad receptora, este resultado
coincide con el trabajo de investigacion de Brenis (2021), aquel autor propuso un plan
de marketing para el desarrollo socioeconémico de la comunidad del Refugio deVida
Laquipampa en Lambayeque, aquella comunidad posee un ANP, pero no tiene un
beneficio econdmico por la actividad turistica, ya que no es promocionada de forma
correcta por no poseer una herramienta técnica de gestion como es el plan de
marketing turistico, esta comunidad solo se enmarca en generar conciencia ambiental
pero sin ningun beneficio econdmico a pesar de poseer empresas turisticas como
hospedajes y restaurantes; de acuerdo a lo hallado se refuerza con la base teorica
como lo que menciona Mincetur (2022), el turismo es una fuente principal econémica
del Peru que genera trabajo directo o indirecto, de igual manera la teoria basada por
Mendoza — Reateqgui, et al. (2022), mencionan que el desarrollo econémico es parte del
desarrollo turistico, debido que contribuye con el PBI del pais, permite generar
movimiento econdmico y crecimiento de tasa de empleabilidad. Ante ello se deduce
que el plan de marketing contemplado en la ciudad de Lima, esta basado para otros
fines comunes y que el turista no ve a Lima desde un campo econémico sino desde un
campo quizas cultural- social o ambiental, aquello que se remarca en que Lima posee
lugares culturales como sus museos, sitios arqueoldgicos, iglesias entre otros, cabe
mencionar que el turismo en la actualidad es catalogado como una actividad
econdémica, por ende es necesario formular estrategias y lineas de accion que

repercutan de manera positiva este aspecto.

En referencia a la correlacion entre el marketing turistico y el desarrollo social
se obtuvo un resultado positivo moderado con un Rho Spearman de 0.672, es decir el
marketing turistico esta relacionado con el desarrollo social de la ciudad Lima; parte
de los estudios de mercados basado en el turismo menciona que el Perd, el principal

tipo de turismo que se desarrolla es el cultural, aguel que permite un intercambio
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vivencial de experiencias y costumbres, dicho estudio se encuentra contemplado en el
Perfil del Turista Extranjero 2022 y el perfil del vacacionista potencial 2022 (Mincetur,

2022), este resultado se fortalece con la teoria que presenta Sosa (2023), quien

menciona que el turismo permite la interrelacion social de dos culturas totalmente
distintas, en el aspecto social existe un lado positivo y negativo a la vez, pero la
actividad turistica busca unir lazos culturales entre sociedades distintas. Asimismo,
Lima es considerada como la primera region mas visitada del pais, estadistica basada
en los arribos, pero cabe mencionar que Lima como region tiene un total de 778
recursos turisticos registrados en el Inventario Nacional de Recursos Turisticos, de los
cuales 416 son manifestaciones culturales de los cuales 86 son museos, es decir es
una ciudad con recursos culturales, lo que permite que al turista conocer un poco mas
acerca de la historia del pais, por ello sus lineas de accion estan mas reforzadas por

el lado cultural.

Por ultimo, el resultado de la correlacién entre el marketing turistico y el
desarrollo ambiental, se obtuvo una correlacién positiva moderada de 0.657, es decir
el plan de marketing de la ciudad esta basado en mejorar el cuidado de los recursos
turisticos, y la experiencia del turista en la ciudad lo confirma, este resultado coincide
con el estudio de Ruiz — Trigueros y Gonzales (2020), investigacion cientifica que halld
a través del comportamiento del turista al momento de visitar las areas Naturales
Protegidas (ANP) como destino turistico, el impacto que tiene un destino natural es
bilateral, debido que se vende bajo un enfoque natural pero no bajo el enfoque de
cuidado ambiental, no existe una responsabilidad de trasmitir el cuidado del ANP bajo
un enfoque de sostenibilidad sino bajo el enfoque de generar una experiencia mas,
este analisis se refuerza con la teoria que establece Flores y Cayo
— Velasquez (2023), hace referencia que el turismo contribuye al cuidado de la
naturaleza siempre y cuando un destino sea comercializado bajo la responsabilidad
ambiental y bajo el apoyo de economias privadas, la comunidad receptora es clave
para que un lugar sea sostenible, mientras no haya conciencia por el cuidado del

destino, no habra sostenibilidad en proximos afnos.

Cabe indicar que el desarrollo turistico se planifica a través de politicas publicas
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gue permitan mapear la situacion actual del destino turistico, para disefiar estrategias
de mejoras direccionadas a los puntos débiles, una politica es el plan de marketing
turistico, el cual se enfoca en tres desarrollos (econémico — social —ambiental),
buscando de una forma directa el vender un destino, cuyo dinamizador que es el turista

genere divisas, conozca la cultura y respete el destino.

El disefio del plan de marketing actual de Lima, tiene lineas muy generales y
lineas que no han sido desarrolladas por el mismo hecho ocurrido del Covid19, sin
embargo, se ha mantenido linea de ejecucién, lo cual no ha sido modificado ante lo
sucedido, si bien es cierto un plan de marketing puede ser actualizado, pero debe
existir un control de las acciones a desarrollar y de los factores externos que puedan

alterar su curso de ejecucion.

Para finalizar con el apartado, se menciona las limitaciones que se tuvo en la
investigacion, una de ellas fue la escasa informacidn de antecedentes de investigacion
con la misma metodologia del presente estudio (Cuantitativa — correlacional), debido
que la mayoria de estudios plantea el Plan de Marketing como solucién a un problema
hallado, mas no la evaluacién del desarrollo del plan, asimismo el corto tiempo para la
aplicacion de los instrumentos, debido que la muestra al ser grande, tomé varios
dias en poder llegar al objetivo, ante ello se tuvo que solicitar apoyo de personal
externo a la investigacion para la agilizacion de los resultados, aquellos que fueron

procesados en el software estadistico antes mencionado.
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VI.

CONCLUSIONES

Primera. Existe una relacion entre la variable marketing turistico y desarrollo del

turismo, siendo el valor Rho Spearman de 0.699, es decir una correlacion
positiva moderada, lo que conlleva a deducir que, si no existiera una previa
planificacion en relacion a promocion, publicidad y generacion de alianzas
estratégicas para comercializar un destino, no existiera un reconocimiento por
el consumidor turistico llamado turista, ni mucho menos un desarrollo
progresivo del turismo cubriendo los tres aspectos primordiales como es la

economia, la sociedad y la preservacion del medio ambiente.

Segunda. Existe una relacion entre la variable marketing turistico y la dimension de la

variable desarrollo del turismo: desarrollo econdmico, pero dicha relacién es
muy baja obteniéndose un Rho Spearman de 0.056, lo que se deduce el
marketing turistico al desarrollarse de forma correcta debe existir un
crecimiento del flujo turistico lo que generaria un crecimiento econémico por la

actividad turistica.

Tercera. Se hallé una relacién entre la variable marketing turistico y la dimensién 2 de

Cuarta.

la variable desarrollo del turismo: desarrollo social, obteniéndose un Rho
Spearman de 0.672, es decir existe una relacion positiva pero moderada,
siendo una de correlaciones altas en referencia a las relaciones con cada
dimension de la variable desarrollo del turismo, por ende, se deduce que el
plan de marketing turistico desarrollado ha generado mas un impacto en el
medio social y cultural, esto quiere decir que el marketing turistico debe tener

en cuenta como principal foco de captacién, la cultura de la regién.

Se hall6 una relacién positiva moderada con un Rho Spearman de 0.672 entre
la variable marketing turistico y la dimensién desarrollo ambiental, lo que se
deduce la existencia de un trabajo por desarrollar estrategias que han
generado impacto en la conciencia tanto del turista como la del poblador

limefo.
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VIl. RECOMENDACIONES
Primera. A las autoridades gubernamentales de la ciudad de Lima, generar estudios
de mercado para conocer al turista nacional y extranjero que visita la ciudad,
no solo regirse por politicas publicas de turismo basadas al ambito nacional,
sino conocer mas el ambito local para fortalecer la comercializacion de sus
recursos turisticos con la finalidad de disefiar nuevos productos turisticos que

sean comercializados por distintos canales de difusion.

Segunda. A las autoridades gubernamentales de la ciudad de Lima, generar alianzas
estratégicas con empresas privadas para la participacion activa en la
actualizacion de planes de gestidn turistica y planes de marketing turistico,
debido que ambos sectores deben vincularse para el desarrollo de un turismo
integrado y sostenible, pero sobretodo que las lineas de accion estén

basadas en la mejora econémica de la zona turistica.

Tercera. A la subgerencia de Turismo, Cultura y deporte de la Municipalidad de Lima,
generar programas Yy talleres para minimizar la brecha de fenémenos
culturales como la aculturizacién - transculturizacion en nifios y jévenes de
Lima, debido que la identidad cultural es la base para que la actividad turistica

se mantenga en el tiempo y sea sostenible.

Cuarta. A los estudiantes de pre grado y postgrado de universidades de la ciudad de
Lima, generar estudios exploratorios relacionados a la gestion ambiental del
destino turistico, ya que planes de mejora basados exclusivamente en ese
aspecto puedan abarcar mas acciones que permita una mejora progresiva

del problema tan grave como es descuido por el medio ambiental.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

ANEXOS

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
¢ Coémo el Determinar como el Existe un nivel Enfoque:
ma,rk_etln'g marketlng turistico d_e __|ant_JenC|a Recursos turisticos .Cu.ant|ta't|vo'
turistico influye en  influye en el significativa . - Tipo: Explicativo
el desarrollo del  desarrollo del entre el Atractivos tur[st!cos Disefio: No

. o ) s . Productos turisticos ;
turismo del distrito  turismo del distrito marketing Oferta turistica Servicios turisticos experimental —
de Lima, 20237 de Lima, 2023 turistico y el iblicos transversal

desarrollo del P e correlacional
turismo en el SerV|C|o_s Turisticos
distito  de privados Poblacién:
Lima, 2023. P1: Turistas
Demanda turistica nacionales
PROBITEMAS OBJ ETIVOS HIPOTESIS Marketing Demanda turistica Real
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS Turistico Demanda turistica Muestra
potencial M1. 384 turistas
¢.Cémo el Determinar como el Existe un nivel nacionales e
marketing marketing turistico de influencia internacionales.
turistico influye en  influye en el significativa
el desarrollo desarrollo entre el Técnicae
econdémico del econdmico del marketing Operadores de Actores publicos instrumen
distrito de Lima, distrito de Lima, turisticoy el Mercado Actores privados
20237 2023. desarrollo Encuesta —
econdémico en Cuestionario
el distrito de
Lima, 2023
¢ Coémo el Determinar como el Existe un nivel
marketing marketing turistico de influencia
turistico influye en  influye en el significativa Generacion de
el desarrollo desarrollo social del entre el empleo
social del distrito  distrito de Lima, marketing Desarrollo Desarrollo Tasa de
de Lima, 2023? 2023. turistico y el turistico econdmico empleabilidad
desarrollo
social en el
distrito de

Lima, 2023




Calidad de vida

Existe un nivel Identidad cultural
+Como el Determinar como dg . .|anL.|enC|a Desarrollo social Intercambio gl_JIturaI
. . significativa Responsabilidad
marketing el marketing .
R o entre el social
turistico influye turistico influye en marketin Desarrollo Conciencia
en el desarrollo €l desarrollo turistico v el ambiental ambiental
ambiental del ambiental del desarrollz Maneio de
distrito de Lima, distrito de Lima, ! ) 10 O
20237 2023 ambiental en el regduos SO|IdO$
’ ’ distrito de Cuidado del medio

Lima, 2023 natural




Anexo 2
Cuadro de Operacionalizacion de las variables

Tabla 10. Cuadro de operacionalizacion de la variable independiente.

. Definicién Definicién . . . Técnica/
Variable ; Dimensiones Indicadores
conceptual operacional Instrumento
Recursos
turisticos
Atractivos
Tipo de La variable turisticos
. . Productos
marketing Marketing turisticos
relacionado al turistica serd Oferta turistica o
) . p Servicios
estudio de medida a través L
. o turisticos
Variable mercado y de la técnica tblicos
independiente venta de los encuesta, gervicios Encuesta /
P servicios de una planteandose L
. . Turisticos . .
Marketing empresa preguntas bajo la rivados Cuestionario
. relacionada a escala de Likert P
Turistico . Demanda
turismo o a la 5, cada pregunta turistica Real
venta de un estard basada en Demanda Demanda
destino los indicadores turistica turistica
turistico. (Kotler que componen la :
i potencial
etal., 2014) variable.
Actores
Operadores publicos
de Mercado Actores
privados
Fuente: Elaboracién propia.
Tabla 11. Cuadro de operacionalizacion de la variable dependiente.
. Definicién Definiciéon . . . Técnica/
Variable ; Dimensiones Indicadores
conceptual operacional Instrumento
Desarrollo Generacion de
turistico es La variable empleo
denominado la desarrollo Desarrollo Puestos de
forma en que la turistico sera econémico trabajo
actividad medida a
turistica través de la
. contribuye al técnica Calidad de vida
Variable - :
espacio encuesta, Identidad cultural
independiente  geogréfico, es planteandose Desarrollo Intercambio Encuesta /
decir el impacto  preguntas bajo social cultural . .
Desarrollo . - Cuestionario
_ que tiene en su la escala de Responsabilidad
turistico poblacion desde Likert 5, cada social
un aspecto pregunta Desarrollo Conciencia
economico y estari basada ambiental ambiental
social, ademas en los Manejo de
del cuidado que indicadores residuos solidos
se tiene con el que componen Cuidado del
medio natural la variable. medio natural
(Boullén, 2003).
Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 03

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO APLICADO A LOS TURISTAS QUE ARRIBAN A

LA CIUDAD DE LIMA - 2023

Objetivo. Determinar como el marketing turistico influye en el desarrollo del turismo del
distrito de Lima, 2023

Indicaciones. Marca la opcién que mas se adapte a tu percepcién en relacion al enunciado
indicado, teniendo en cuenta los siguientes parametros.

5 4 3 2 1
TOtZ(I:TgP Jg de De acuerdo Indiferente Desacuerdo de S;gﬂr do
Variable: Marketing turistico
Dimension: Oferta Turistica
. . Valoracion
N Iltem 213211
1 Ha encontrado informacion detallada de los recursos turisticos
gue posee el distrito de Lima.
Los atractivos turisticos han sido promocionados de forma
2 | idonea por los canales de difusién convencionales (redes
sociales).
3 El producto turistico que ofrece Lima es igual a lo que se
promociona por los canales convencionales.
4 Los servicios_ turisticos publicos son los adecuados para cubrir
Sus expectativas.
5 Los servicios turisticos privados son los adecuados para cubrir
CON sSus expectativas.
Dimension: Demanda turistica
o - Valoracion
N Iltem 2131211
6 Ha generado una buena experiencia turistica durante su
estadia en la ciudad de Lima.
7 | Lima es muy atractivo para un turismo internacional.
8 | Invitaria a sus amigos o conocidos a visitar Lima.
9 | Recomendaria a Lima como un destino seguro
Dimensién: Operadores de Mercado
. . Valoracién
N Iltem 213211

10

El trabajo de la municipalidad es el correcto en cuanto a la
difusion del turismo de la ciudad de Lima.

11

El trabajo del ministerio de Turismo es el correcto en referencia
a la promocion del turismo de la ciudad de Lima.

12

Promperu le ha facilitado la informacion necesaria para su
estadia en la ciudad de Lima.




La informacion turistica que ofrece la municipalidad de Lima ha

13 servido para su estadia.

Variable: Desarrollo turistico
Dimensién: Desarrollo econémico

o - Valoracion
N Iltem ETa13 2 1
14 | El turismo ha permitido una mejora econdémica en Lima.

15 | El turismo es generador de empleo.
16 El turismo ha permitido més creacion de puestos de trabajo en
el rubro.
17 | Lima he mejorado turisticamente.
18 | Lima es un destino turistico econémicamente activo
Dimension: Desarrollo social
. . Valoracién
X gz 5(4]3[2] 1
19 La poblacién de Lima ha mejorado su calidad de vida gracias
al turismo.

20 | El poblador limefio se siente identificado con su cultura.

21 El poblador limefio ha sido amable con usted durante su
estadia en Lima.

22 Las empresas turisticas limefias practican la responsabilidad
social.

23 Se signte seguro con la informacion que le facilita el poblador
Limeno.

24 | Lima es un destino socialmente seguro para usted.

Dimension: Desarrollo ambiental

. . Valoracién
N Item 5432
o5 Las empresas turisticas limefias practican buenas préacticas

ambientales.

26 | Lima es una ciudad ordenada.

27 Existe unos botaderos de basura clasificados: organico —
inorganico.

o8 Existen paneles informativos de cuidado del medio ambiente
en areas verdes en el centro de Lima.

29 | El poblador limefio cuida su medio ambiente

30 | Recomendaria a Lima como un destino ambiental.

iGracias por su informacion!



Anexo 3
Validaciones
Validacion Experto 1

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINITRACION DE LA EDUCACION

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Lima, 27 de mayo de 2023

Senior (a)
Dr. Marco Agustin Arbulu Ballesteros.
Ciudad.-

De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacién para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestra en Administracion de la
Educacién.

Como parte del proceso de elaboracién del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccién de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y experiencia en el
campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de EXPERTO
emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

. Ficha técnica instrumental.

. Instrumento de recoleccion de datos

. Matriz de consistencia

. Cuadro de operacionalizacion de variables

. Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
. Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

wrf/‘%
2 PIn02a. 7 ST

Br. Luna Espinoza, Adais Vanessa

oo INVESTIGA 1
e UCV
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario”. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Marco Agustin Arbult Ballesteros
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x )
Clinica () Social G 3

Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

Administracién
Metrologia de la Investigacion cientifica

Universidad César Vallejo

Areas de experiencia profesional:

Institucién donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( )
el area: Méas de 5afios (  x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3: Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: o\ jestionario

Autora: || yna Espinoza, Adais Vanessa

Procedencia: ejaporacion propia

Administracion: 3g jtems

Tiempo de aplicacion: (15 minutos

Ambito de aplicacion: | ;4

Significacion: | Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Marketing Turistico O — Tipo de marketmg_rglac:onado al estudio de m_ercado y|
venta de los servicios de una empresa relacionada a

oo INVESTIGA 2
%% Ucv
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turismo o a la venta de un destino turistico. (Kotler et al. |

Demanda turistica 2014)

Operadores de Mercado

Escala/AREA Subescala Definiciéon

(dimensiones)

Desarrollo turistico es denominado la forma en que la
actividad turistica contribuye al espacio geogréfico, es|
decir el impacto que tiene en su poblacién desde un
aspecto econémico y social, ademas del cuidado que se|
tiene con el medio natural (Boullén, 2003

Desarrollo econémico

Desarrollo turistico Desarrollo social

Desarrollo ambiental

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacioén, a usted le presento el cuestionario elaborado por Pupuche Damian, Brisney Normy en el afio 223
De acuerdo con lossiguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El itgm reguiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en gl uso de las
comprende . palabras de acuerdo con su significado o por la
Tp! ordenacion de estas.
facilmente, es

decir, su sintactica

y seméntica son 3 Se requiere una modificacién muy especifica de

Modorade oivel algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El ftem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA 3 2 : : 2 z 3
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relaciéon tangencial /lejana con

acuerdo) la dimensioén.

relacion légica con
la dimensién o

indicador que esta

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensioén que se est4 midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
1. Ne cimils con erentsro El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o-o-e INVESTIGA

e UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracioén, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
1 No cumple con el criterio
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Dimensiones del instrumento: Cuestionario — Variable MARKETING TURISTICO
Dimensién. Oferta Turistica

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha encontrado informacion
detallada de los recursos
turisticos que posee el distrito
de Lima.

Los atractivos turisticos han
sido promocionados de forma
idonea por los canales de
difusién convencionales (redes
sociales).

El producto turistico que ofrece
Lima, es igual a lo que se
promociona por los canales
convencionales.

Los servicios turisticos
publicos son los adecuados
para cubrir sus expectativas.

Los servicios turisticos
privados son los adecuados
para cubrir con sus
expectativas.

Dimension. Demanda Turistica

Nl

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha generado wuna buena
experiencia turistica durante su
estadia en la ciudad de Lima.

Lima es muy atractivo para un
turismo internacional.

Invitaria a sus amigos o
conocidos a visitar Lima.

Recomendaria a Lima como un
destino seguro.

Dimension. Operadores de Mercado

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

10

La municipalidad trabaja de
forma correcta la difusién del
turismo de la ciudad de Lima.

1

El MINCETUR trabaja de
forma correcta la promocion
del turismo de la ciudad de
Lima.

12

Considera que la informacién
turistica que difunde
Promperd, es rea vy
convincente para motivar al
turista a visitar Lima.

13

Lima es un destino turistico,
que trabaja de forma correcta
su promociéon de la actividad
turistica.

oo INVESTIGA
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Variable DESARROLLO TURISTICO

Dimensién. Desarrollo econémico

N2 | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
Considera que el turismo como
14 actividad ha permitido una 3 3 3
mejora econémica en Lima.
15 El turismo es generador de 3 4 3
empleo.
El turismo ha permitido mas
16 creacion de puestos de trabajo 4 8 4
en el rubro.
17 Lima he mejorado 4 3 3
turisticamente.
Lima es un destino turistico,
18 econdmicamente activo. 3 3 3
Dimensién. Desarrollo social
N® | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
Considera que la poblacién de
19 Lima ha mejorado su calidad 3 3 3
de vida gracias al turismo.
20 El poblador limefio se siente 3 3 3
identificado con su cultura.
21 El poblador limefio ha sido 3 3 3
amable con usted durante su
estadia en Lima.
Las empresas turisticas
2 limenas practican la 3 3 3
responsabilidad social.
23 Se siente seguro con la 3 3 3
informaciéon que le facilita el
poblador Limefio.
Lima es un destino
24 socialmente  seguro  para 3 3 3
usted.
Dimension. Desarrollo ambiental
N? | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
25 Las empresas turisticas 3 4 3
limefias practican  buenas
practicas ambientales.
26 Lima es una ciudad ordenada. 3 4 3
27 Existen botaderos de basura 3 3 3
clasificados: organico -
inorganico.
Existen paneles informativos
2 de cuidado del medio ambiente 3 3 3
en areas verdes en el centro de
Lima.
29 El gobladqr limefo cuida su 3 3 3
medio ambiente
30 Recomendaria a Lima como un 3 4 3
destino ambiental.
5
o%%?® INVESTIGA
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Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

oo INVESTIGA 5
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INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing Turistico y el Desarrollo del turismo en el distrito de Lima, 2023

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario

3. TESISTA:
Br Luna Espinoza, Adais Vanessa

4. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacién, levantando las observaciones
indicadas
APROBADO: SlI NO
X [ ]
Lima,27 de mayo de 2023

Firma/DNI: 16756158
EXPERTO

HUELLA

Colocar Constancia SUNEDU del validador

o-e-o INVESTIGA 9
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINITRACION DE LA EDUCACION

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Lima, 25 de mayo de 2023

Senior (a)
Dr. / Mg. Juana Graciela Palma Vallejo.
Ciudad.-

De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito esta en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacién para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestra en Administracion de la
Educacion.

Como parte del proceso de elaboracién del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccién de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacion y experiencia en el
campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de EXPERTO
emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

. Ficha técnica instrumental.

. Instrumento de recoleccion de datos

. Matriz de consistencia

. Cuadro de operacionalizacion de variables

. Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
. Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

A
2 PIn02a. 7 ST

Br. Luna Espinoza, Adais Vanessa

oo INVESTIGA 1
e UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario”. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Juana Graciela Palma Vallejo
Grado profesional: Maestria (X ) Doctor C )
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )

\Administracion

Areas de experiencia profesional: o, | ia de Ia Investigacion cientifica

Institucién donde labora: Universidad César Vallejo — Universidad Privada del Norte

Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ( )
el area: Méas de 5afios (  x )

Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3: Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: | ,estionario

Autora: || na Espinoza, Adais Vanessa

Procedencia: gjaboracion propia

Administracion: kg jtems

Tiempo de aplicacion: (15 minutos

Ambito de aplicacion: | ;4

Significacion: | Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)

4. Soporte teérico
(describir en funcién al modelo tedrico)

oo INVESTIGA 2




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Oferta turistica Tipo de marketing relacionado al estudio de mercado y|

venta de los servicios de una empresa relacionada a
turismo o a la venta de un destino turistico. (Kotler et al.,
2014)

Marketing Turistico Demanda turistica

Operadores de Mercado

Escala/AREA Subescala Definicion

(dimensiones)

Desarrollo turistico es denominado la forma en que la
actividad turistica contribuye al espacio geografico, es|
decir el impacto que tiene en su poblacién desde un|
aspecto econémico y social, ademas del cuidado que se|
tiene con el medio natural (Boull6n, 2003

Desarrollo econémico

Desarrollo turistico Desarrollo social

Desarrollo ambiental

5. Presentacién de instrucciones para el juez:
A continuacioén, a usted le presento el cuestionario elaborado por Pupuche Damian, Brisney Normy en el afio 223

De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item se |« P4 palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacién de estas.
facilmente, es s : dificacié ffica'd
decir, su sintactica | 3. Moderado nivel girequigte INgmosneacel My eepeeicalie

y semantica son
adecuadas.

algunos de los términos del item.

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecusdas
1. totalmente en desacuerdo (no El ftem no tiene relacion I6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimensién.
relacién l6gica con ; :
5 direasi6n o 3. Acuerdo (moderado nivel) El item tiene una relacién moderada con la

indicador que esta

dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensioén que esté midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
) afectada la medicién de la dimensién.
RELEVFAHEDS El item tiene alguna relevancia, pero otro it
El item es esencial | 2. Bajo Nivel g ncia, pero otro item

o importante, es
decir debe ser
incluido.

puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

%% INVESTIGA

ee-e UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
1 No cumple con el criterio




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Cuestionario — Variable MARKETING TURISTICO
Dimension. Oferta Turistica

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha encontrado informacion
detallada de los recursos
turisticos que posee el distrito
de Lima.

NINGUNA

Los atractivos turisticos han
sido promocionados de forma
idonea por los canales de
difusién convencionales (redes
sociales).

NINGUNA

El producto turistico que ofrece
Lima, es igual a lo que se
promociona por los canales
convencionales.

NINGUNA

Los servicios turisticos
publicos son los adecuados
para cubrir sus expectativas.

NINGUNA

Los servicios turisticos
privados son los adecuados
para cubrir con sus
expectativas.

NINGUNA

Dimension. Demanda Turistica

N'

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha generado wuna buena
experiencia turistica durante su
estadia en la ciudad de Lima.

NINGUNA

Lima es muy atractivo para un
turismo internacional.

NINGUNA

Invitaria a sus amigos o
conocidos a visitar Lima.

NINGUNA

Recomendaria a Lima como un
destino seguro.

NINGUNA

Dimension. Operadores de Mercado

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

10

La municipalidad trabaja de
forma correcta la difusién del
turismo de la ciudad de Lima.

NINGUNA

1

El MINCETUR trabaja de
forma correcta la promocion
del turismo de la ciudad de
Lima.

NINGUNA

12

Considera que la informacién
turistica que difunde
Promperd, es rea vy
convincente para motivar al
turista a visitar Lima.

NINGUNA

13

Lima es un destino turistico,
que trabaja de forma correcta
su promocion de la actividad
turistica.

NINGUNA

o-o-e INVESTIGA
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Variable DESARROLLO TURISTICO
Dimensién. Desarrollo econémico

destino ambiental.

N | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
14 | Considera que el turismo como 3 4 3 NINGUNA
actividad ha permitido una
mejora econémica en Lima.
15 | El turismo es generador de | 4 3 3 NINGUNA
empleo.
El turismo ha permitido més NINGUNA
16 > =13 3 3
creacion de puestos de trabajo
en el rubro.
17 Lirr)al he mejorado 3 3 3 NINGUNA
turisticamente.
4g | Lima es un destino turistico, 3 4 3 NINGUNA
econdmicamente activo.
Dimensién. Desarrollo social
N® | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
Considera que la poblacién de NINGUNA
19 Li f : 4 3 3
ima ha mejorado su calidad
de vida gracias al turismo.
El poblador limefio se siente NINGUNA
20 | g 3 3 3
identificado con su cultura.
El poblador limefio ha sido NINGUNA
21 3 3 4
amable con usted durante su
estadia en Lima.
Las empresas turisticas NINGUNA
2 limenas practican la 3 3 4
responsabilidad social.
23 | Se siente seguro con la | , 3 4 NINGUNA
informaciéon que le facilita el
poblador Limefio.
2 leg es un destino 4 3 3 NINGUNA
socialmente  seguro  para
usted.
Dimensién. Desarrollo ambiental
N® | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
25 ITas_ empresas turisticas 4 3 3 NINGUNA
limefas practican buenas
practicas ambientales.
26 Lima es una ciudad ordenada. 3 3 3 NINGUNA
27 Exis}en bot.aderos dg basura 3 3 4 NINGUNA
clasificados: organico -
inorganico.
2g | Existen paneles informativos | 4 3 4 NINGUNA
de cuidado del medio ambiente
en areas verdes en el centro de
Lima.
29 El ppbladqr limefio cuida su 4 3 4 NINGUNA
medio ambiente
30 Recomendaria a Lima como un 4 3 3 NINGUNA

o-o-e INVESTIGA
%% UCy
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Firma del evaluador
DNI: 46853518

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al niimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

o-o-e INVESTIGA 6
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing Turistico y el Desarrollo del turismo en el distrito de Lima, 2023

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario

3. TESISTA:
Br Luna Espinoza, Adais Vanessa

4. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion, levantando las observaciones
indicadas
APROBADO: SlI NO
X [ ]
Lima,25 de mayo de 2023

a P

Irma/DNI: 46853518
EXPERTO

HUELLA

Colocar Constancia SUNEDU del validador

INVESTIGA 9
ucv
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Validacién Experto 3

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
PROGRAMA ACADEMICO DE MAESTRIA EN
ADMINITRACION DE LA EDUCACION

Validacion de Escala valorativa para evaluar el instrumento

Lima, 26 de mayo de 2023

Senior (a)
MBA. AGURTO RUIZ KARLA PAOLA
Ciudad.-

De mi consideracion:

Reciba el saludo institucional y personal y al mismo tiempo para manifestarle lo siguiente:

El suscrito estd en la etapa del disefio del Proyecto de Investigacion para el posterior
desarrollo del mismo con el fin de obtener el grado de Maestra en Administracién de la
Educacién.

Como parte del proceso de elaboraciéon del proyecto se ha elaborado un instrumento de
recoleccion de datos, el mismo que por el rigor que se nos exige es necesario validar el
contenido de dicho instrumento; por lo que reconociendo su formacién y experiencia en el
campo profesional y de la investigacion recurro a Usted para en su condicion de EXPERTO
emita su juicio de valor sobre la validez del instrumento.

Para efectos de su analisis adjunto a usted los siguientes documentos:

. Ficha técnica instrumental.

. Instrumento de recoleccion de datos

. Matriz de consistencia

. Cuadro de operacionalizacion de variables

. Ficha de evaluacion de validacion por juicios de expertos
. Informe de validacion del instrumento

Sin otro particular quedo de usted.

Atentamente,

Br. Luna Espinoza, Adais Vanessa

oo INVESTIGA 1
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “cuestionario”. La evaluacién del instrumento
es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombre del juez: Karla Paola Agurto Ruiz
Grado profesional: Maestria ( X) Doctor )
Clinica () Social G 3
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
A o : . |/Administracion
e s Metrologia de la Investigacion cientifica
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo — Universidad Privada del Norte
Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( )
el area: Méas de 5afios (  x )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados
Psicométrica: Titulo del estudio realizado.
(si corresponde)
2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3: Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: |- estionario
Autora: || yna Espinoza, Adais Vanessa
Procedencia: ejaporacion propia
Administracion: 3g jtems
Tiempo de aplicacion: (15 minutos
Ambito de aplicacion: | ;4
Significacion: | Explicar Cémo esta compuesta la escala (dimensiones, areas, items por
area, explicacion breve de cual es el objetivo de medicion)
4. Soporte teérico
2
o%%® INVESTIGA
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Escala/AREA Subescala Definicién

(dimensiones)

Oferta turistica Tipo de marketing relacionado al estudio de mercado y|

venta de los servicios de una empresa relacionada a
turismo o a la venta de un destino turistico. (Kotler et al.,
2014)

Marketing Turistico Demanda turistica

Operadores de Mercado

Escala/AREA Subescala Definicion

(dimensiones)

Desarrollo turistico es denominado la forma en que la
actividad turistica contribuye al espacio geografico, es|
decir el impacto que tiene en su poblacién desde un
aspecto econémico y social, ademas del cuidado que se|
tiene con el medio natural (Boullén, 2003

Desarrollo econémico

Desarrollo turistico Desarrollo social

Desarrollo ambiental

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
A continuacion, a usted le presento el cuestionario elaborado por Pupuche Damian, Brisney Normy en el afo 223

De acuerdo con lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o una
CLARIDAD 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item palabras de acuerdo con su significado o por la
se ordenacién de estas.
comprende Se requiere una modificacion muy especifica
facilmente, 3. Moderado nivel dealgunos de los términos del item.
esdecir, su > - - . -
. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
sintacticay 4. Alto nivel adecuada
semantica son -
adecuadas.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién I6gica con la dimensién.
cumple con el criterio)
COHERENCIA | 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana
El item tiene deacuerdo) conla dimension.

relacion légica
conla dimensién o

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimension que se esta midiendo.

indicador que esta

idlenda. 4. Tptalmente de Acuerdo (alto El g’tem se encuentra gst{a relacionado con
nivel) ladimensioén que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se
1. No cumple con el criterio veaafectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro
El item es 2. Bajo Nivel itempuede estar incluyendo lo que mide éste.
esencialo 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.

importante, es
decir debe ser
incluido.

S

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

%% INVESTIGA

ee-e UCV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
1 No cumple con el criterio




W UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Dimensiones del instrumento: Cuestionario — Variable MARKETING TURISTICO
Dimension. Oferta Turistica

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha encontrado informacion
detallada de los recursos
turisticos que posee el distrito
de Lima.

Los atractivos turisticos han
sido promocionados de forma
idonea por los canales de
difusién convencionales (redes
sociales).

El producto turistico que ofrece
Lima, es igual a lo que se
promociona por los canales
convencionales.

Los servicios turisticos
publicos son los adecuados
para cubrir sus expectativas.

Los servicios turisticos
privados son los adecuados
para cubrir con sus
expectativas.

Dimension. Demanda Turistica

N'

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

Ha generado wuna buena
experiencia turistica durante su
estadia en la ciudad de Lima.

Lima es muy atractivo para un
turismo internacional.

Invitaria a sus amigos o
conocidos a visitar Lima.

Recomendaria a Lima como un
destino seguro.

Dimension. Operadores de Mercado

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones /
sugerencias

10

La municipalidad trabaja de
forma correcta la difusién del
turismo de la ciudad de Lima.

1

El MINCETUR trabaja de
forma correcta la promocion
del turismo de la ciudad de
Lima.

12

Considera que la informacién
turistica que difunde
Promperd, es rea vy
convincente para motivar al
turista a visitar Lima.

13

Lima es un destino turistico,
que trabaja de forma correcta
su promocion de la actividad
turistica.

o-o-e INVESTIGA
%% UCy
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Variable DESARROLLO TURISTICO

Dimensién. Desarrollo econémico

N2 | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
Considera que el turismo como
14 actividad ha permitido una 3 3 3
mejora econémica en Lima.
15 El turismo es generador de 3 3 3
empleo.
16 El turismo ha permitido mas 3 3 3
creacion de puestos de trabajo
en el rubro.
17 Lima he mejorado 3 3 3
turisticamente.
Lima es un destino turistico,
18 econdmicamente activo. 3 3 3
Dimensién. Desarrollo social
N® | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
Considera que la poblacién de
19 Lima ha mejorado su calidad 3 3 3
de vida gracias al turismo.
20 El poblador limefio se siente 3 3 3
identificado con su cultura.
21 El poblador limefio ha sido 3 3 3
amable con usted durante su
estadia en Lima.
Las empresas turisticas
2 limenas practican la 3 3 3
responsabilidad social.
23 Se siente seguro con la 3 3 3
informaciéon que le facilita el
poblador Limefio.
Lima es un destino
24 socialmente  seguro  para 3 3 3
usted.
Dimension. Desarrollo ambiental
N? | item Claridad | Coherencia | Relevancia | Observaciones /
sugerencias
25 Las empresas turisticas 3 3 3
limefias practican  buenas
practicas ambientales.
26 Lima es una ciudad ordenada. 3 3 3
27 Existen botaderos de basura 3 3 3
clasificados: organico -
inorganico.
Existen paneles informativos
2 de cuidado del medio ambiente 3 3 3
en areas verdes en el centro de
Lima.
29 El gobladqr limefo cuida su 3 3 3
medio ambiente
30 Recomendaria a Lima como un 3 3 3
destino ambiental.
5
o%%® INVESTIGA
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DNI: 46695542

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

o-o-e INVESTIGA 6
®e%% UCV




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. TiTULO DE LA INVESTIGACION:

Marketing Turistico y el Desarrollo del turismo en el distrito de Lima, 2023

2. NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
Cuestionario

3. TESISTA:
Br Luna Espinoza, Adais Vanessa

4. DECISION:
Después de haber revisado el instrumento de recoleccién de datos, procedié a
validarlo teniendo en cuenta su forma, estructura y profundidad; por tanto, permitira
recoger informacién concreta y real de la variable en estudio, coligiendo su
pertinencia y utilidad.

OBSERVACIONES: Apto para su aplicacion, levantando las observaciones
indicadas
APROBADO: SlI NO
X [ ]
Lima,26 de mayo de 2023

b

D AN

Firma/DNI: 46695542
EXPERTO

Colocar Constancia SUNEDU del validador

o-e-o INVESTIGA 9
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Anexo 4

Data estadistica de turistas nacionales e internacionales

VISITANTES A MUSEOS, SITIOS TURISTICOS Y AREAS NATURALES PROTEGIDAS SANTUARIO HISTORICO DE MACHU PICCHU

Ao far.% (Miles)
Museo, Sitio Turistico y Area Natural gion ——251— e 2010 w——0X)  —011  e—— 2012
Sarituario Historico de Mschu Picchu 1° Cusco 1585262 461120 [1oa748| 1253%
Nacenal 365641 36 Te9 E7 L) B4%
Extanerc 1215621 134 381 Ti2314 3B1.5%
Compiejo Arqueoiogico de Moray Cusco 63622 260682 510680  959%
Naceoal 165 903 180 080 2480 04%
Extanerc %7719 &0 502 215810 42.3%
Reserva Naciona! de Paracas ea 487 799 281 850 457 867 2.5%
Naconal 342802 213 319 414543 516%
Exyanero 144 667 B4m 4334 4114%
slas Ballestas Iea S4710 354 402 437 54 21%
Neconal 2825 354186 3452 55%
Extanern 21885 10 216 62042 5161% 1% E F M A M I J A S O K D
Pargue Nacional Husscarin Ancash 405 588 210 2450 103% 396%
Nacional 2287 210m 194316 % 396% RESERVA NACIONAL DE PARACAS
Exyanen 83301 11084 50255  3555% AT
Valle del Colea Arecuipn 215623 12128 239140 @I2% 3% (Mifes)
Necooal 102400 106982 145540 B0% 421% %
Extanern mau 14 56 W00 556.6% 450%
Santuario Histérico Pampa de Ayscucho Ayacucho 157 242 142 714 04427 2% 300%
Naconal 155754 142 360 22629 423% N1%
Exvaner 1488 s 1788 4212%  208%
Monasterlo de Santa Catalina Areguipa 248 296 4 160 22758 2160% A83%
Nacooal 74919 49 200 104 025 1M114% 3B
Extanero 17337 14 %60 |72 590.0% 431%
Pargue Nacional de Tingo Mara Hudnuco 113 597 118 599 141920 19.7% 49%
Nacenal 127 118 300 14133% 194% 253%
Exvanerne 803 20 534 1920% 2T 3%
Museo de Tumbas Reales dei Sefior de Sipén  Lambayeque 185 388 18779 139 508 605.3% 24T%
Naceoal 75126 18&1 130703 SM45%  254% PARQUE NACIONAL HUASCARAN
Exvanero 10259 o8 885 819.1% -4.2%
Complejo Arqueoldgico de Tipbn Cusco 97122 1 87 366 S04%  100% (Miles)
Necenal 62174 54407 71165 305% 5
Extranerc 27 548 3684 16200 3397%
Museo de Sio Pachacams: Lima 165105 16169 79263
Nacional 118 726 13208 B4 909 3NA%
Exvanerc 46 379 2%1 14354 3B
Centro Arg. Ventanillas de Otuzco Cajamacca 1537 2747 66638 103.7%
Naconal 113315 X 507 B4 897 295%
Extanero 2062 20 120 650.4%
Compiejo Arg. Chavin de Hudntar Ancash 97978 2729 66190 S45%
Neacional 90853 42 184 o4 342 525%
Ex¥anern 7085 545 1848 2301%
Compiejo Arg Silustani Puno 88505 41370 64255 553%
Naceoal 36 561 2758 0224 B2% 10.0%
Extanerc 51044 1612 2403 106.9% B3 VALLE DELCOLCA
Parque Arqueclogico de Ragehl Cusco 126775 17538 63580 262.5% 495% {Miles}
Naconal 26 866 1158 19187 0%
Ex¥anero 99 900 5979 4303 B425%
Museo de Siio Huaca Pudiiana Lima 176 597 13482 W77 I516%
Neconal 29616 5076 9963 B A%
Extanero 146 981 B 386 0828 505.1%
Reserva Nacional de Tambopats Madre de Dios 65 460 18618 5214 1966%
Nacenal 10 851 11194 16608 434%
Extanerc 54 608 1427 3. 4195%
Cantro Arquecidgico Cumbemayo Cajsmarca 70 642 264 41 485%
Necenal 66731 228 4203 435%
Exraner am dcE 2085 3%
Cludad Sagrada de Caral Lims 64 497 25288 4113 7S
Naconal 61485 24 782 41483 B7.3%
Ex¥anern 3012 e 1650 226.1%
1/Cifra incluye la Gudad Inka deé Machu Picchu, Camino Inka Piscacucho Km. 82, Camina inka Qorywayrachina Km. 88 y Camino Inka Chachabamba Km 104

Fuente: Ministerio 62 Cultura, Servicio Nacional de Areas Naturales por el Estada [SERNANP), entre otros.




Anexo 5

Grado de confiabilidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,818 30

El nivel confiabilidad del instrumento es de 0.818, lo que indica un nivel de
confiabilidad alto.



Anexo 6

Niveles de correlacion y niveles de significancia

Tabla 12. Niveles de correlacion dependiendo del coeficiente Rho

Coeficiente Correlacién
-1 Correlacion negativa grande perfecta
-0.9 Correlacion negativa muy alta
-0.75 Correlacion negativa alta
-0.5 Correlacion negativa moderada
-0.25 Correlacién negativa baja
-0.1 Correlacién negativa muy baja
0 No existe correlacion entre variables
0.1 Correlacion positiva muy baja
0.25 Correlacién positiva baja
0.5 Correlacion positiva moderada
0.75 Correlacion positiva alta
0.9 Correlacién positiva muy alta
1 Correlacién positiva grande perfecta

Nota. Informacion tomada de Herndndez — Sampieri et al. (2014)

Tabla 13. Significancia y decision

Significancia Interpretacion

Sig. E<Sig. T Se rechaza la Hipotesis Nula
(Ho)

Sig. E > Sig. T. Se acepta la Hipotesis

Alterna (Ha)
Nota. Informacion tomada de Hernandez — Sampieri et al. (2014)
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