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PRESENTACION

La presente investigacion denominada: “Estrategias de Marketing mix y Sistema
Turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho — 2022” plantea como finalidad principal establecer el
nivel de relacion entre las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022. Orientado a tal fin, se desarrollara una metodologia de tipo
bésica, nivel correlacional, disefio no experimental y enfoque cuantitativo. La muestra estara
integrada por 384 usuarios turisticos que acudan a la provincia de Vilcashuaman; a quienes se
les aplicara un cuestionario como medio de recoleccién de informacion.

Resulta importante indicar hoy por hoy el turismo ha experimentado un continuo
crecimiento y una profunda diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores
econémicos que crecen con mayor rapidez en el mundo. El turismo mundial guarda una
estrecha relacion con el desarrollo y se inscriben en €l un nimero creciente de nuevos
destinos. Esta dinamica ha convertido al turismo en un motor de progreso socioeconomico.
Hoy en dia, la expansion general del turismo en los paises industrializados y desarrollados ha
sido beneficiosa, en términos econémicos y de empleo. La contribucion del turismo al

bienestar econdmico depende de la calidad y de las rentas que el turismo ofrezca.
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RESUMEN
La presente investigacion “Estrategias de Marketing mix y Sistema Turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho-2022” tuvo como objetivo establecer el nivel de relacion entre las
variables estrategias del marketing mix y sistema turistico en la provincia de estudio, para ello
se trabajo con un muestra compuesta por 384 usuarios turistas; en-base-a-eHe la investigacion
fue de enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal, tipologia béasica, la
recoleccion de informacion fue dada mediante la encuesta independientemente por cada
variable. Tras los resultados se pudo apreciar que, a opinion de los turistas, el 45% opinaron
que era regular las estrategias del marketing mix; asi también el 40,1% califico de medio el
sistema turistico en la provincia. Finalmente se concluyd que existe una relacion significativa
entre las variables estrategia del marketing mix y sistema teérico lo cual fue corroborado por
la prueba de correlacién de Spearman dando como resultado que el p valor fue igual a 0 y el
grado correlacional igual a 0,830; del mismo modo se determinaron las relaciones entre las
dimensiones de la primera variable siendo producto, precio, plaza y promocién con el sistema
turistico todo ello por también por medio de la prueba de correlacién de Spearman teniéndose
el pvalor en todos los casos igual 0 y los grados correlacionales de 0,724; 0,809; 0,832 y 0,826

respectivamente.

Palabras clave: Marketing mix, sistema turistico, Vilcashuaman.
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ABSTRACT

The present research "Marketing mix strategies and tourism system in Vilcashuamaén,
Ayacucho-2022" had the objective of establishing the level of relationship between the
variables marketing mix strategies and tourism system in the province of study, for this we
worked with a sample composed of 384 tourist users; based on this the research was of
quantitative approach, non-experimental design of transversal cut, basic typology, the
collection of information was given through the survey independently for each variable. The
results showed that, in the opinion of the tourists, 45% thought that the marketing mix
strategies were regular; also 40,1% rated the tourism system in the province as average.
Finally, it was concluded that there is a significant relationship between the variables
marketing mix strategy and theoretical system, which was corroborated by Spearman's
correlation test, resulting in a p-value of 0 and a correlation degree of 0,830; Similarly, the
relationships between the dimensions of the first variable being product, price, place and
promotion with the tourism system were also determined by means of Spearman'’s correlation
test, with the p-value in all cases equal to 0 and the correlation degrees of 0,724; 0,809; 0,832
and 0,826 respectively.

Key words: Marketing mix, tourism system, Vilcashuaman.
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Durante décadas el turismo ha experimentado un continuo crecimiento y una profunda
diversificacion, hasta convertirse en uno de los sectores econémicos que crecen con mayor
rapidez en el mundo. El turismo mundial guarda una estrecha relacion con el desarrollo y se
inscriben en él un numero creciente de nuevos destinos. Esta dinamica ha convertido al
turismo en un motor de progreso socioeconémico. Hoy en dia, la expansion general del
turismo en los paises industrializados y desarrollados ha sido beneficiosa, en términos
economicos y de empleo. La contribucion del turismo al bienestar econdmico depende de la
calidad y de las rentas que el turismo ofrezca.

En el pasado, el turismo se centraba en las caracteristicas de los visitantes, en las
condiciones en que llevaban a cabo sus viajes y estancias, el motivo de la visita, etc., existe,

hoy en dia, una creciente conciencia sobre el papel que el turismo desempefia y puede
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desempefiar directa, indirectamente, o de una forma inducida sobre una economia, en términos
de creacion de valor afiadido, empleo, renta personal, ingresos del estado, etc. Es por ello que
luego de observar lo que ocurre en los paises en los que el turismo representa un sector
relevante para su economia, por lo que debe existir una estrategia aceptada y asumida por
medio de un pacto social por partes de las autoridades y actores involucrados en este tema,
para su apoyo, promocion y fortalecimiento, con el fin de alcanzar su meta prioritaria, el
desarrollo (Gestion Municipal, 2019).

El Pert, ha pasado por un largo proceso de renovacion, y de crecimiento econdémico y
ha venido sorprendiendo al mundo por el gran potencial econdmico que posee; y desde un
enfoque turistico, su impresionante biodiversidad y su inigualable patrimonio cultural son los
que lo destacan y lo hace un pais Unico. Sin embargo las deficiencias se reflejan en la
situacion actual del turismo en varias ciudades de nuestro pais, tal es el caso del departamento
de Ayacucho, que es bien sabido que no se le da la importancia debida al turismo y mucho
menos se invierte en alguna herramienta que permita dar a conocer los atractivos turisticos de
la zona y esto negativamente repercute en el desarrollo local de la poblacion ya que se deja de
percibir ingresos debido al déficit que experimenta el turismo de la zona.

Ante ello se prevé que las principales causas de lo referido podrian estar condicionadas
primero a que dentro del sistema turistico; no se estaria dando una adecuada planeacion
estratégica en cuanto a la estimacidon por fechas clave y fechas ordinarias cuanto es el ingreso
de demanda tanto potencial y real; para asi estudiar cémo ello podria generar mayor
crecimiento; por otro lado dentro de lo que es oferta turistica los bienes y servicios no serian
los adecuados con respecto a la satisfaccion de los usuarios, es decir faltaria el valor agregado;

por otro lado, al mencionarse a lo que es entendido como superestructura no se tendria
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principalmente ese apoyo tanto de las organizativas privadas conjunta con el gobierno por
promover mas las actividades y recursos turistico que caracterizan a la localidad,

Todo lo anterior no es ajena a la realidad de Vilcashuamén, pues en infraestructura el
municipio en conjunto con las agencias turisticas no tendrian la capacidad adecuada de poder
brindar los servicios bésicos para el turista asi como también la ruta de acceso a los
establecimientos propios seria dificultoso y hasta peligroso para llegar, conjunto a ello el
equipamiento para poder hacer rutas de caminatas y hasta en movilidad por los monumentos
historicos y geograficos no serian los adecuados teniéndose asi riesgos de posibles accidentes,
conllevando asi que estos atractivos pierdan el interés en los turistas.

Por otra parte, también se estarian viendo deficiencias en cuanto a la mezcla de las
4p’s del marketing siendo asi un paquete turistico no tan conocido para la poblacion turistica
nacional e internacional; ya que, partiendo por el producto, los bienes y servicios a ofrecer
tanto tangibles e intangibles no llegarian a tener la calidad propicia que conlleve a que la
experiencia del turista sea agradable por lo cual desertaria en volver y podria incluso no
recomendar a otros el llegar a la provincia; de otro lado el precio por ir a las zonas especiales
de la localidad no seria segun la percepcion del usuario la mas justificante por el servicio
ofrecido, en base a su presupuesto y accesibilidad, por otra parte en la plaza que viene a ser la
distribucion por parte de las agencias de turismo y tours operadores no publicitarian
eficientemente los atractivos que puede llevar a escoger a Vilcashuaman, tanto por los
monumentos histéricos como geogréaficos; finalmente en cuanto a la promocion, tanto la
publicidad como las tecnologias de informacion, no estarian tomandose bajo criterios acordes
a la realidad, ya que no habrian descuentos que llamen la atencion del turista y la informacion

brindada seria limitante con lo cual el turista estaria dubitativo en escoger mejor otra opcion.



15

Es ante lo expuesto que surge la necesidad de crear esta investigacion debido a que la
provincia de Vilcashuaman tendria suficientes recursos por explotar, valorar y promover para
asi incrementar el beneficio econémico para la comunidad (empleo, ayuda a la redistribucion
de la renta, incremento del nivel educacional, ayuda a la conservacion de las areas culturales
y/o naturales etc.); ya que de seguirse con estos inconvenientes es muy probable, que los
turistas sigan escogiendo otras alternativas de escape y ello conlleve a que la provincia dicha
pierda ingresos potenciales, Ilegando asi a estar limitado en recursos y entrando mas en la
pobreza.

1.2.  Planteamiento del problema
1.2.1. Problema general

¢En qué medida las estrategias del marketing mix se relacionan con el sistema turistico

en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022?
1.2.2. Problemas especificos
1. ¢Enqué medida el producto de las estrategias del marketing mix se relaciona con el

sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022?

2. ¢Enqué medida el precio de las estrategias del marketing mix se relaciona con el

sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022?

3. ¢Enqué medida la plaza de las estrategias del marketing mix se relaciona con el

sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022?

4. ¢En qué medida la promocién de las estrategias del marketing mix se relaciona con el

sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022?
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Hipdtesis de la investigacion
Hipdtesis general

Las estrategias del marketing mix se relacionan significativamente con el sistema

turistico en Vilcashuamén, Ayacucho - 2022.

1.3.2. Hipotesis especificas

=

1.4.

1.4.1.

El producto de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el
sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

El precio de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el
sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

La plaza de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el
sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

La promocion de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con
el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Establecer el nivel de relacion entre las estrategias del marketing mix y el sistema

turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

1.4.2.

1.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de relacion entre el producto de las estrategias del marketing mix y
el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho — 2022.

Determinar el nivel de relacion entre el precio de las estrategias del marketing mix y el

sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho — 2022.
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3. Determinar el nivel de relacion entre la plaza de las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho — 2022.
4. Determinar el nivel de relacion entre la promocion de las estrategias del marketing mix

y el sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

1.5. Variables, dimensiones e indicadores

1.5.1. Variable 1: Estrategias del marketing mix

Tabla 1.
Dimensiones e indicadores de la variable marketing mix
Variable Dimensién Indicador
Producto Tangible
Intangible
Precio Presupuesto
Accesibilidad
Estrategias del marketing Plaza Agencias de viaje
mix

Tour operadores y otros
intermediarios

Promocion Publicidad

Tecnologias de la

informacién
1.5.2. Variable 2: Sistema turistico
Tabla 2.
Dimensiones e indicadores de la variable sistema turistico
Variable Dimensién Indicador

Sistema turistico Demanda turistica Demanda turistica real
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Demanda turistica potencial

Oferta turistica Bienes
Servicios
Superestructura Organizaciones publicas

Organizaciones privadas

Infraestructura Servicios basicos
Accesibilidad
Planta turistica Equipamientos

Instalaciones
Atractivos turisticos Recursos Naturales

Recursos Culturales

1.6.  Justificacién del estudio
1.6.1. Justificacién Tedrica

A nivel tedrico la presente investigacion tendrad relevancia debido a que generard
discusion al utilizar fuentes teoricas para poder explicar los sucesos y hechos de las variables
en el fendbmeno durante los resultados; por otro lado, se podré discutir en base a las
investigaciones antecesoras con los resultados presentes. Cabe indicar que, al ser un tema no
muy abordado en el ambito local y nacional se estd generando un nuevo antecedente que
podré ser de consulta para los futuros investigadores.
1.6.2. Justificacion metodoldgica

A nivel metodoldgico la investigacién se justifica debido a que se tomara instrumentos
ya validados para medir ambas variables; las cuales pasardn por un nuevo proceso de
confiabilidad con la intencion de que se garantice su utilizacién para este trabajo y para sera

usado en futuras investigaciones.
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1.6.3. Justificacion social

A nivel social la presente se justificara por ser informacion relevante y sostenible que
podré ser brindada en libre acceso a las entidades pertinentes al sector turismo vinculadas a la
localidad de Vilcashuaman para que de eso modo puedan tomar en consideraciéon las
sugerencias presentadas en beneficio del turista nacional e internacional, como también para la
misma poblacion de la localidad en cuanto a su economia.
1.7.  Trabajos previos

1.7.1. Internacional

Cajamarca y Carrefio (2021) en su investigacion “Marketing turistico aplicado en San
Jacinto, Manabi y su efecto con el posicionamiento como destino turistico” (Tesis de
licenciatura) sostuvo como objetivo analizar el marketing turistico en la zona de estudio y
determinar el posicionamiento que tendria frente al planeamiento; ante ello la metodologia fue
cuantitativa, tipo aplicada, nivel exploratorio, descriptivo, para la recoleccion de datos uso a la
encuesta dirigida a 386 turistas donde sefialaron que dentro de promocion; para el 28% les
seria mas atractivo las reducciones de costos y el 21,8% preferia descuentos. Finalmente, el
autor concluyé que hace falta un planeamiento estratégico de marketing turistico para mejorar
asi el posicionamiento. Este trabajo es importante porque remarca dentro del marketing mix la
importancia de la promocion dentro del planeamiento estratégico.

Rodriguez (2021) en su investigacion "Plan integral de marketing bajo los
lineamientos Plandetur 2020 como propuesta de reactivacion turistica del balneario Bajo Alto
de la provincia de ElI Oro periodo 2019-2020" (tesis de posgrado) sostuvo como objetivo
desarrollar una planificacion utilizando al marketing dentro de ello el marketing mix para la
mejora turistica de la localidad mencionada, para lo cual su metodologia abordd el enfoque

cuantitativo, tipologia aplicada, niveles de alcance exploratorio, descriptivo, para la
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adquisicién de datos aplico la encuesta a la muestra de 396 personas usuarias al turismo; tras
los resultados pudo apreciar en los resultados que el 50% considero que era justo y el 31%
bajo; en cuanto a la publicidad el 41% manifesté conocer el destino turistico por internet, el
32% por amigos o familiares. Finalmente, el autor concluyo que el &rea turistica es potencial a
mejorar es por ello que es necesario el plan de accion de marketing.

Castafieda (2019) en su investigacion “Estrategias de Marketing mix para el
Fortalecimiento Turistico Cultural del Mirador "El Lechero" de la Ciudad de Otavalo,
Provincia de Imababura” (Tesis de licenciatura) sostuvo como objetivo disefiar un
planificacion estratégica de marketing mix a finalidad que contribuya a la localidad turistica;
para ello la metodologia constd de un enfoque mixto, disefio no experimental, tipologia
aplicada, nivel descriptivo, técnica de observacion, entrevista y encuesta a la muestra de 380
usuarios turisticos, luego de los resultados pudo ver que lo mas resaltante se daba en
publicidad el 48% prefiere enterarse de los servicios por redes sociales y el 53% prefiere el
precio de 40 dolares por el servicio. Por altimo, el autor concluyd que por medio de las
estrategias de marketing mix podra ser el medio por el cual mejore la actividad turistica en el
Mirador "El Lechero”.

Salguero (2019) en su investigacion “Estrategias del marketing y su incidencia en el
turismo en el Canton Cevallos” (Tesis de licenciatura) sostuvo como objetivo determinar la
relacion entre las estrategias del marketing teniendo alli a las dimensiones del marketing mix
con el sector turistico referido, para ello la metodologia fue de enfoque numérico, disefio
observacional, tipologia aplicada, nivel descriptiva correlacional para la adjuncion de
informacion se considero a 364 turistas, tras los resultados pudo ver que en cuanto a precios

que el 100% considera que deben mejorarse, el 59% manifiesta importante que la promocion
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de caminatas debe de incentivarse. Finalmente, el autor concluyd por medio de la prueba de
correlacion Chi-cuadrado de Pearson al tener un p valor menor al 0,05 de significancia,
aceptar la relacion positiva entre las variables teniéndose r igual a 0,453.

1.7.2. Nacional

Williams (2021), en su investigacion “Desarrollo territorial en el crecimiento del
turismo en un distrito de la provincia de Oyon, 2021 (Tesis de posgrado) sostuvo como
objetivo el poder determinar como influye el desarrollo territorial en el crecimiento de turismo
en la localidad estudiada; para ello la metodologia constd del enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, tipologia aplicada, nivel descriptivo explicativo, el disefio observacional de
corte transversal; para la recoleccion de datos usé la encuesta tomada a 70 habitantes de la
localidad; tras los resultados pudo apreciar que el 74,29% de encuestados manifestd que
crecimiento en turismo aumento a nivel regular teniéndose dentro de ello a indicadores como
el precio y la publicidad con la cual se regia sector turistico. Por ultimo, el autor concluy¢ tras
la prueba de Rho de Spearman que existié una correlacion entre las variables al tenerse el p
valor igual a 0 y rho igual a 0,669.

Mendoza y Culquitanta (2019 ) en su investigacion “Factores del Marketing mix que
Tienen Mayor Relevancia en las Agencias de Turismo en la Ciudad de Cajamarca en el
Periodo 2016- 2019” (Tesis de licenciatura). Sostuvo como objetivo determinar la relevancia
del marketing mix en las empresas guias turisticas, ante ello la metodologia fue de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, tipologia aplicada, aplicé la encuesta a la muestra de 29
organizativas aprobadas por MINCETUR,; tras los resultados pudo apreciar que el producto
obtuvo mayoria notoria en 66%. Finalmente, el autor concluyé que al dar un buen servicio

conlleva que los demés factores mejoren; este trabajo es importante debido a que permite
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apreciar como interactian las dimensiones del marketing mix y por medio de ello como se
pueden generar estrategias que surjan beneficiosas para el desarrollo de una organizacion.

Juéarez (2019), en su investigacion “Propuesta de un Plan de Marketing de Turismo en
la Concesion de Conservacion Cuenca Alta del Rio Itaya (Cccari), UCP, Loreto afio 2018
(Tesis de posgrado) sostuvo como objetivo elaborar una propuesta que se condiciona a un
planeamiento de marketing turistico estando dentro del marketing mix para la zona referida.
Ante ello la metodologia que abord6 fue de enfoque mixto, nivel exploratorio descriptivo,
disefio no experimental con corte transversal, adjunto datos mediante la encuesta tomada a la
muestra de 87 agencias turisticas y entrevista a los funcionarios expertos en el area; pudo
apreciar en los resultados que los encuestados manifestaron que el 30% estuvo en de acuerdo
ni en desacuerdo con respecto a la percepcion sobre la cantidad de atractivos turisticos, el 41
% esté ni de acuerdo ni desacuerdo con las promociones de los atractivos, otros 41 % estan de
acuerdo con que los precios son justos. El autor concluyd que, pese a que la zona turistica
tiene flujo de visitantes positivo, se debe mejorar el precio y promocién y atencion.

Torres (2019), en su investigacion “Estrategias del marketing mix y su relacién con el
sistema turistico de Antioquia Huarochiri-Lima, 2019” (Tesis de licenciatura), sostuvo como
objetivo identificar la relacion puesta entre las variables de estudio para la zona referida; por
lo cual la metodologia de trabajo fue en base al enfoque cuantitativo, disefio no experimental
de corte transversal, tipologia aplicada, alcance descriptivo y correlacion; aplico la encuesta la
muestra de 384 turistas nacionales; tras los resultados pudo ver que tanto las variables como
dimensiones presentaron relaciones positivas; con lo cual el autor pudo concluir manifestando
que por medio de la prueba de correlacién Rho de Spearman las estrategias de marketing mix

y sistema turistico presentaron p valor igual a 0 y rho igual a 0,679.
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Acha et al, (2017 ), en su investigacion “Identificacion de Factores de Exito del
Proyecto Turistico Colores para Antioquia” (Tesis de posgrado) sostuvo como objetivo
conocer los factores que generaron éxito en el flujo turistico para la zona mencionada; ante
ello la metodologia fue dado en base al enfoque cualitativo, la recoleccion de datos fue
tomada en base a las entrevistas semiestructuradas tanto a los creadores del proyecto,
autoridades de la zona y directivos de la ONG; finalmente tras el analisis investigativo, el
autor concluy6 que los componentes de éxito estuvieron relacionados con la cultura local y el
impulso dado por las organizativas del sector publico y privado, la colaboracion de la sociedad
civil para poner en marcha el proyecto adjunto. Este trabajo es importante debido a que
permite tener mayor conocimiento sobre las funciones del marketing mix dentro del sector
turistico.

Elescano (2017 ), en su investigacion “Implementacion de un Plan de Marketing y
Desarrollo del Destino Turistico de Vilcashuaman” (Tesis de posgrado) sostuvo como
objetivo el poder generar un desarrollo turistico en la localidad mencionada partiendo de una
estrategia en el plan de marketing teniendo asi un vision mas especifica sobre la realidad y el
accionar; para lo cual la investigacion fue de tipologia basica, nivel exploratorio, descriptivo,
disefio no experimental, para la adquisicion de datos tomo entrevista a treinta profesionales
inmiscuidos en la tematica. Tras los resultados pudo apreciar que tomando al producto este
debia de mejorarse en base al acceso, ya que el 30% consideré que la via de transporte
necesitaba perfeccionarse, el 20% lo consideré en base al material. Finalmente, el autor
concluyo que el 97% considerd que ante un plan de marketing tendra un efecto positivo en el

destino turistico.
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1.8.  Teorias relacionadas al tema
1.8.1. Estrategias del marketing mix

Para poder abordar las estrategias del marketing mix es necesario primero comprender
el comportamiento del consumidor al momento de decidir si adquirird el bien o servicio
ofertado; ante ello Veblen en 1899 citado por Gonzales (2021), manifiesta en su teoria
psicoldgica social que:

nos menciona que el hombre es considerado como un animal social, adaptado a

normas de su cultura, sus deseo y conducta estan forjados con afiliaciones actuales o

pertenecer a aquello que quiere alcanzar. Entre los factores que considera: cultura,

grupo de referencia, religion, politica y relaciones humanas. Concluyendo que, el

hombre estd motivado por la busqueda de prestigio. (p. 104)

Ante lo mencionado se puede referir que la teoria explica que el consumidor al estar
dentro de una serie de normativas y estandares, busca propiamente que los productos o
servicios a los cuales acudira también cumplan con lo reglamentario que tendria que tener
para que la calidad sea satisfactoria. Por otra parte, cabe sefialarse también que el bien o
servicio que consume es escogido de acuerdo a los rasgos de identificacién propiamente como
lo es en su cultura.

Conllevado a ello, segun Armstrong & Kotler (2013) manifiestan que el marketing
parte por ser la orientacion al crear valor para el consumidor y ante ello poder estrechar lazos
que contengan vinculo de fidelizacién; teniendo consigo el atraer, mantener y hacer crecer a
sus consumidores meta; cuando sucede ello la organizativa puede obtener utilidades positivas
y capital; no obstante el tema de marketing es amplio y generalizado teniendo alli una serie de

estrategias dentro de las cuales se establece el marketing mix constando de las 4 p’s (precio,
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producto, plaza y promocion); donde se sefiala que esta estrategia busca apreciar las relaciones
internas que tiene la organizativa en base al control de herramientas para ofertar sus bienes a
fin de que este generar el valor atractivo para la eleccion del consumidor, ante ello tiene el
calificativo de mix porque es una mezcla de esos cuatro componentes que al combinarse
adecuadamente logran obtener los propésitos trazados.

De igual modo Gonzales (2021) sefiala que el planeamiento de marketing situado en la
mezcolanza de las 4p’s, se establece en base al desarrollo de productos, el precio a ofertar, las
viales por las cuales el producto o servicio serd llevado al consumidor siendo directa o
indirecta y el lanzamiento de fuentes de informacion para que el consumidor pueda estar
enterado de las ofertas y calidad que se esté brindando en una organizacion. Ante lo
mencionado se argumenta que es necesario para poder establecer como sera la mezcla de las
herramientas mencionadas, el identificar como es que reaccionaria el consumidor frente a las
modificaciones que podrian presentarse, es por esa razon que las organizaciones deberian
estudiar y analizar minuciosamente cada componente en funcion de las preferencias del
posible comprador.

En concordancia con lo expuesto, segin Fernandez (2015), sefiala que este tipo de
estrategia de marketing parte por la adecuada composicion y mezcla de los elementos
operativos que rigen en el control de una organizacion para asi poder crear oferta y ser puesta
en el mercado a fin de buscar interés en los consumidores; no obstante para que ello se genere
antes se planifica todo el procedimiento desde la idea hasta la venta; siendo uno de los mas
importantes componente de las 4 p’s el producto regido por la calidad en el cual brindara, si la

calidad del producto es satisfactoria de acuerdo al precio, este tendréd a ser reincidente en las
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preferencias; sefiala también que estos conceptos del marketing parten desde la division que se
genera, teniéndose al aspecto estratégico y el operativo estando situado alli el marketing mix.

En la misma linea Figueroa et. al. (2020), refieren que el marketing mix viene a ser el
planteamiento de cuatro composiciones que son regidos por criterio de la misma empresa,
cuando el criterio es positivo de acuerdo a un previo estudio y analisis de como actuar; la
mezcla tanto del producto, precio, distribucion y promocion generara que el nivel de
satisfaccion del comprador sea beneficioso conllevando a futuro que las utilidades se
incrementen por la reincidencia de consumo y nuevas captaciones de posibles clientes; para se
pone énfasis al estudio de mercado para determinar el tipo de consumidor y a qué mercado;
frente a ello se desarrollan las cuatro p’s, como llamar la atencion del consumidor por las
promociones , publicitarlos por los medios de comunicacién clasicos y contemporaneos, entre
otros aspectos que involucren a los componentes.

Finalmente, en aporte a lo referido por los autores anteriores, Ville & Sharyn (2020)
sefialan que este es un ingrediente clave para disefiar un programa de mercadeo social es la
mezcla de mercadeo, a mezcla de marketing social se basa en la mezcla de marketing
comercial, que segun las definiciones fundamentales consiste en producto, precio, plaza y
promocion; la mezcla de marketing ha sido definida como la mezcla de variables de marketing
controlables que la empresa utiliza para alcanzar el nivel buscado de ventas en el mercado
objetivo; es por ello que desde su inicios en la década de los setenta, la mezcla de marketing
se ha considerado un elemento social fundamental principio de marketing, y los académicos lo

recomiendan como uno de los seis principios clave en su desarrollo.
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Para la cuantificacion de la variable estrategias del marketing mix se tomd en cuenta
las siguientes dimensiones: productos, precio, plaza y promocion; las mismas que a
continuacién seran explicadas.

Partiendo por los productos, de acuerdo a lo indicado por Armstrong & Kaotler (2013)
sefialan que vienen a ser uno de los més referente puntos de la mezcla de marketing debido a
que representa la oferta que estara expuesta ante el interés de la demanda en el mercado; entre
tanto el producto puede ser dado por bienes tangibles como lo es cualquier bien material que
puede tener su valor de acuerdo a la veces que usa o consume hasta que el bien se deprecia; y
productos intangibles los cuales son mayormente dados en los servicios dandose su valor tanto
en la calidad como su tiempo de duracion al manifestarse; un factor adicional que esta
presente en el consumo de estos productos viene a ser la experiencia ya que si el cliente ya
anteriormente recibiéo el producto y fue satisfactorio en el sentido que abastecid sus
necesidades y expectativas reincidira en adquirirlo nuevamente; y si no es satisfactorio
buscara reemplazo en otros productos.

Por otro lado, Fernandez (2015), sefiala que el producto dentro del enfoque del
marketing mix parte por la composicion de dos etapas siendo alli la conceptualizacion y
estructuracion de la oferta; la primera refiere al proceso de definir los rasgos distintivos del
producto que se creard en destino especifico para un tipo de consumidores siendo el pablico
objetivo y como ante ello podria posicionarse; es por ello que se le da énfasis a que ante una
buena definicion conceptual promueve que la estructuracion sea consistente; por otro lado a
referir la estructura, este tiene que tener claro el elemento metodologico en su planificacién en

todos las diferentes tipos de servicios.
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Por otro lado, al referirse a la segunda dimensién precio; de acuerdo a Yépez et. al.
(2021) sostiene que viene a ser uno componente de la mezcolanza de las cuatro p’s del
marketing debido a que por medio de ello se puede determinar cuanto de valor es que se oferta
por el producto en el mercado y ante ello cuanto de ingreso es recibiria la empresa por las
ventas; el precio fija estudiar ciertos parametros tales como los costos directos de fabricacion,
costos indirectos para ello; no obstante es a la vez necesario que en el momento de fijar el
precio se tenga un estudio de cuanto es lo que el posible comprador estaria dispuesto a pagar
en su presupuesto y accesibilidad por ese bien o servicio, y cuanto es el precio que oferta la
competencia.

De acuerdo a Armstrong & Kaotler (2013) el precio es la medida que permite obtener
rentabilidad debido a que los ingresos que se obtiene son dadas mediante las ventas que
genere, y por ende es prioritario que toda empresa una fijacion de precios basandose en el
estudio de mercado tanto en competencia, estructura de costos y el comportamiento del
consumidor; dandose asi la referencia que el precio es la cantidad de dinero que se cobra por
la adquisicion de un bien determinado, y de un sentido mas abstracto es la sumatoria de todos
los valores por los cuales el cliente descarta otras opciones de destinar sus recursos por el bien
escogido; cabe precisarse que el precio es el Unico componente de las cuatros p’s del
marketing que genera ingresos.

Por otra parte, ya adentrando a la tercer dimensién denominada plaza; segin Yépez et
al. (2021), viene a ser fijada como el proceso por el cual el producto pasa a ser transferido a
los establecimientos centrales de venta para que de ese modo pueda estar expuesto al
mercado; siendo asi su determinacion a que el producto este presente a toda vista de los

posibles clientes; es por ello que el termino plaza hace referencia a ese punto fisico geografico
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donde dispondran los bienes dentro del cual entran en relacion términos como los canales,
logistica, ubicacion, transporte, entre otros aspectos. Ante lo mencionado se puede argumentar
que tomando en referencia el concepto de plaza, en interés del sector turismo, para que
determinados lugares puedan estar en vista de los posibles usuarios; se tienen a las agencias de
viaje, tours operadores y otros intermediarios.

De igual modo Red Summa (2019), sefiala que la plaza 0 mencionado también como
distribucidn viene a ser todo el procedimiento segmentado en actividades para que el producto
pueda llegar a ser comercializados en lugares estratégicos frente a la demanda de compradores
potenciales; para ello se debe tener criterio y planeacion estratégica para saber poner en qué
tipo de lugares son acordes al publico objetivo; dentro del cual las interrogantes van en base a
la frecuencia en que compran productos, los establecimientos fisicos y virtuales, como
efectivizar los canales de distribucion y competir ante otras organizativas es por ello que
engloba aspecto de transporte, logistica, cobertura entre otros.

Finalmente se tiene a la ultima dimension la cual es la promocion, de acuerdo a Yeépez
et al. (2021), la promocién viene a ser el rubro de actividades que van enmarcadas en
publicitar el producto recordando a los posibles compradores los beneficios y valores
adicionales que obtendria si escoge su producto teniéndose asi el objeto de influir y
relacionarlo con la mente de consumidor positivamente; para ello las formas de poder
publicitar el bien van desde las ventas del personal publicitarias, tecnologias de la
informacion, relaciones publicas, entre otros aspectos; ante ello uno de los mas referentes
fines en la promocion es potenciar a los compradores en el sentido impulsar a los

consumidores de que los bienes ofertados son accesibles y coémodos.



30

En concordancia a lo mencionado, Red Summa (2019) indica que la promocion tiene
objetivo el poder ser un medio para la informacion, persuasion, y recordador de las cualidades
y ventajas que puede tener un bien al momento de ser revelado ante el mercado; ante ello debe
contener en su composicién el equipo de ventas, relaciones publicas, publicidad , promociones
y descuentos; ante ello el producto podra ser mas tractivo ante la eleccién del consumidor;
cuando un bien a parte de su calidad es promocionado por diversas técnicas es trasformado de
un producto desconocido a uno que entra en la mente del comprado como una solucion frente
a especificas necesidades.

1.8.2. Sistema turistico

Partiendo por la teoria de Bertalanffy (1973) citado por Panoss & Lohmann (2012 )
sostiene en su teoria de sistemas que este adentrado en el sector turistico tendria que contar
con las siguientes condicionantes:

Un sistema para ser completo debe tener medio ambiente (lugar en el que encuentra el

sistema), unidades (las partes del sistema), relaciones (entre las unidades del sistema),

atributos (cualidades de las unidades y del propio sistema), input (lo que entra al
sistema), output (lo que sale del sistema), feedback (un control del sistema para que lo
mantenga funcionando correctamente) y modelo (un disefio que facilite su

comprension). (p.14)

Ante lo mencionado se puede decir que un sistema viene a ser un procedimiento
conllevado a una serie de aspectos que van relacionados entre si, teniendo cada uno su propia
importancia; ya que dependen entre si, es por ello que funcionan mejor cuando de manera
conjunta entran a estar articulados; cuando este concepto se traslada al sector turistico, entran

a ser relevantes todos los mecanismos y agentes incluidos los propios ciudadanos de la zona;
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las ventajas propia ante estos procedimientos vienen a ser la formulacion de un modelo
conceptual que visualice la vision del todo en el turismo, por otro lado se segmenta el sistema
en sus composiciones a fin de estudiar cada parte y ver ante ello como mejorarlo teniéndose
asi un enfoque interdisciplinario.

De acuerdo a lo referido por Boullon (2006 ), viene a ser definida como el resultado de
un fenémeno social tomando apertura en el establecimiento de tiempo libre y el mejoramiento
en las rutas de transporte tanto a nivel nacional como internacional; el fin es el
aprovechamiento de los tiempos de ocio por los cuales el individuo opta por aprovechar el
tiempo y conocer nuevas culturas, nuevos lugares, nueva gastronomia, entre otros aspectos.
Finalmente, el autor menciona que, dentro de dicho sistema, entran a ser relevantes diversas
facetas donde es que se centran modelos analisticos para determinar como mejorar la oferta
demanda, ante ello es que surgen modelos como el antropolégico social denominado en otros
términos como turismo industrial fijado en la produccion masiva, comercializacion y
rentabilidades.

Por otro lado, Pineda et. al. , (2019 ) sefiala que el sistema turistico es referido en base
a su interrelacion sea externa o interna de diversos actores que hacen posible que se genere un
marco facilitado para que los turistas tengan facilidad de accesibilidad y estancia en la zona
ofertada; ante ello se engloba que el turismo viene a ser una actividad econémica que parte
por no ser productiva sino una netamente de consumo en beneficio de la comunidad donde se
manifiesta la estancia turistica; es por ello que la actividad que se genera parte de todo un
procedimiento conllevado por la agrupacién de elementos que analizan el turismo desde una

perspectiva de vision.
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De similar modo , segun lo expuesto por Santana (2020 ), indica que el sistema tedrico
surge por la necesidad de establecer un conjunto de actividades que puedan fortalecer el
turismo de la zona donde se da el atractivo, es ante ello que se plasman modelos diacrénicos e
integradores que perfeccionan en dar mayor claridad a la vision del constante cambio, se
genera el planteamiento de problemas sobre la capacidad de responder con determinacion
frente a los aspectos sociales y culturales y ante ello que consecuencias podrian ocurrir, el
sistema turistico tiende a ser el mecanismo que resuelve tales inquietudes.

Por otro lado, para la cuantificacion de la variable sistema turistico se tomé en cuenta
las siguientes dimensiones: demanda turistica, oferta turistica, superestructura, infraestructura,
plan turistico y atractivos turisticos; las mismas que a continuacion seran explicadas.

Partiendo por la primera dimensién denominada demanda turistica, segiin Boullon
(2006 ), la define como la sumatoria de turistas que acceden a un determinado servicio de
viaje, teniéndose escala tanto a nivel local, regional y pais. Por otro lado, se sefiala también
que existen fechas clave por las cuales el incremento de la demanda se intensifica esto es dado
cuando las fechas son festivas propias de la localidad que lo hace famosa teniéndose como a
los carnavales, semana santa o feriados largos; cuando ocurren estos sucesos el sector
turistico dentro de sus entidades pertinentes aprovechan la informacion de cuantos turistas
fueron registrados para ante ello generar nuevas estrategias que fortalezcan el sistema
turistico; ante ello es que se puede mencionar que ese registro parte por la demanda real (la
cuantificacion total) y la potencial (la cuantificacion estimada que podria ser).

En complemento a lo referido Lara et. al. (2020 ), la demanda turistica tomada desde
la referencia potencial, se refiere al volumen maximo que podria alcanzar un producto o

servicio en un plazo determinado y bajo condiciones especiales; es asi que a la vez es
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conformada por toda la cantidad de individuos que esperan la actividad turistica; por otro lado
sefiala también el autor que dentro de la propia demanda turistica; existe otra division de
categorias la cuales se rigen la demanda efectiva que es dada por las personas que gustan de
hacer turismo, se tiene también la demanda no efectiva que es dada por una parte de la
poblacion que no desea viajar por restriccion de algn motivo y la no demanda que es dado
por las personas que simplemente por gusto propio no desearian viajar.

Por otro lado teniéndose a la dimensién oferta turistica, estd segin Boullon (2006 )
viene a ser el precio econdmico por el cual el turista puede escoger en el servicio de viaje en
un periodo de tiempo especifico, para ello al ser bienes son catalogados como mercancia,
cuando es servicio el precio es determinado por el tiempo de duracion; para que un servicio
turistico se pueda transformar en oferta es primordial que el posible consumidor reincidente
tenga conocimiento sobre la existencia del producto o servicio; si no llega a tomarse en cuenta
viene a ser catalogado como un bien que no pudo haberse entrado al mercado por un lapso de
tiempo establecido, ante ello el turista real potencial tiene el tiempo especifico para poder
aceptar la oferta una vez que se retira, entra otro en reemplazo que ya integra otro mercado el
cual nuevamente debe pasar por el proceso de ser informado y hacerle llamar la atencion en el
breve tiempo para que visite la localidad.

Acorde a lo mencionado segun Lara et. al. (2020 ), indican que la oferta turistica viene
a ser el conjunto de una serie de bienes y servicios cuyo regimiento es solo para el ambito
turistico, teniéndose alli las agencias de viajes, hospedaje, recurso turistico, transporte, entre
otros; esta entra en el catadlogo de bésica; por otro lado también se tiene a la oferta compuesta

ya que abarca sectores que no son netamente turistico, pero que atraen a los turistas, sea
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mediante deportes, comercio, ocio entre otros; ademas de ello la oferta turistica viene a ser el
capital directamente relacionado con los efectos turisticos(hotel, vias de acceso, etc.).

En cuanto a la dimensién referida como superestructura, Boullon (2006 ), sefiala que
viene a ser la regulacion dada al sistema de infraestructura, ya que por medio de ello se puede
auxiliar a todos los subsistemas; es por ello que abarca todas las organizativas especializadas
tanto en el sector publico como privada; es ante ello que el tener una superestructura
consistente y protegida es una garante de que las actividades dentro del turismo seran
aprovechadas al maximo y a la vez se regenerara para la captacion de nuevos usuarios, siendo
mas importante que la relacion de solo explotar el atractivo; es ante ello que radica su
importancia, debido a que desde la percepcion del turista; cuando va a escoger el paquete
turistico y tiene entre ello la alternativa de ir a un pais o region donde sabe que al ir alla la
garantia de proteccion es baja, es menos probable que escoja ese producto turistico.

En semejanza a lo expuesto segin Correa y Gonzales (2021), refieren que la
superestructura es entendida como “todos los organismos especializados, tanto publico como
la actividad privada, de la comunidad local encargados de optimizar y cambiar, cuando fuere
necesario, el funcionamiento de cada una de las partes que integran los sistemas turisticos”
(p.219); es ante ello que la superestructura viene a ser la combinacién puesta entre los actores
pertinentes del sector pablico y el apoyo del sector privado de poder incentivar y proteger el
sistema turistico de una localidad; debido a que a mayor registro de usuarios, las ganancias
son recibidas por ambas partes; para el sector estatal debido a que promueve la economia local
y mejora los servicios basicos mientras que para el sector privado las organizativas pueden

lucrar debidamente regulados.
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Por otra parte en cuanto a la dimension infraestructura, Boullon (2006 ), indica que
tiene como referencia la asignacion de bienes y servicios que condiciona una nacion para
poder sostener sus rasgos esquematicos en sociedad y produccion; dentro del cual entran a
formar parte la educacidn, acceso a la salud, vivienda, transporte, comunicacion y energia; en
secuencia sefiala que un pais desarrollo extiende su brecha de superioridad debido a la
competitividad del valor agregado al ofertar sus productos, y ello debido a que cuentan con la
suficiente infraestructura para generarlo a diferencia de paises que estan en via de desarrollo,
debido a que la inversion realizada en ello no es suficiente; no obstante es necesario que cada
pais que busca incentivar el sector turistico en sus localidades necesita que esta inversion por
lo menos cubra aspectos basico como los servicios necesarios y la accesibilidad para llegar al
lugar ofertado.

En ese sentido, Correa y Gonzales (2021) sefialan que es considerada como un medio
que permite acondicionar una llegada y estancia tranquila sin sobresaltos para el viajero
turistico, y con ello hacer que su estancia sea satisfactoria en el recorrido por los recursos y
actividades de dicha indole, se puede mencionar también que gracias a la infraestructura en el
sector turistico permite obtener externalidades positivos en la economia de la localidad debido
a que al generarse las construcciones como rutas de acceso, los servicios basico entre otros
promueve también a que se incentive el empleo y que la localidad sea consciente de que al
haber turismo los resultados son convenientes para ellos siempre que se norme las
regulaciones por ambas partes (habitante de la localidad — turista) .

En cuanto a la dimensién planta turistica Boullon (2006 ), vienen a ser los servicios
ofertados a los turistas dentro del cual se componen el equipamiento y las instalaciones;

teniéndose en la primera composicién el abarcamiento a toda la administrativa en actividad
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publica o privada los cuales brindan los servicios bésicos; en la segunda son las
construcciones especiales cuyo fin es hacer mas sencillo la practica de actividades para el
sector turismo. Por otro lado es conveniente aislar el equipamiento del as instalaciones, debido
a que ello permite analizar como es que el turista pueda satisfacer el consumo de sus
actividades ejercidas; un ejemplo es la actividad del “ski” siendo la accién de andar sobre la
nieve y por otro lado tener al “ski lift” que viene a ser las instalaciones de los medios de
elevacion; es asi que se puede categorizar y a la vez comparar lo que vienen a ser las
actividades y a la vez el equipamiento dentro de un planta . De manera complementaria
Correa y Gonzales (2021) precisan que la planta turistica viene a ser la agrupacion de todos
los elementos puestos en los recursos turisticos complementarios teniéndose alli el soporte y
servicios; los cuales pueden estar ademéas supervisados o controlados por medio del sector
publico o privado, siendo estos organismos quienes brindan el servicio.

Finalmente, en cuanto a la dimension atractivos turisticos, esta es conceptualizada por
Erislan (2018 ), quien lo menciona como todo lo que tiene una singularidad, belleza y
diversidad de valores en forma de recursos naturales, cultura y el resultado de visitas turisticas
hechas por el hombre u objetivos dirigidos. Es asi que este tipo de atracciones parte por los
siguientes puntos: (recursos naturales) atraccion turistica de la creacion de Dios
Todopoderoso, que es tangible, el estado de la naturaleza como la flora y la fauna; (recursos
culturales) atraccion turistica de obra maestra humana que es intangible, como museos,
reliquias histdricas, patrimonio antiguo, artes y lugares de entretenimiento. Otras atracciones
turisticas se hicieron como una mezcla de estado natural y artificial (agroturismo).

1.9.  Definicion de términos basicos

Estrategias del marketing mix
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El marketing mix es definido como un plan estratégico dentro de la tematica del
marketing en general donde plasma el aspecto interno de una organizativa y aspectos
especificos de su rabrica. (Sanchez, Javier, 2022)

Productos

Viene a ser el bien o servicio que es ofertado a la demanda bajo el fin que este pueda
satisfacerlo, disfrutarlo y reincidir en volver a comprarlo; para ello se busca que el producto
este en constante mejoramiento para incrementar su valor adicional. (Sdnchez, Javier, 2022)

Precio

El precio bajo la perspectiva del marketing mix es un medio por el cual se puede
analizar la competitividad y posicionamiento de una organizacion en sus estrategias de
liderazgo frente a costos y precio elegido. (Sanchez, Javier, 2022)

Plaza

Vienen a ser las fases y canales que condiciona a que el producto llegue al cliente;
tomandose como partida la produccién y llegada al almacenaje y transporte. (Sanchez, Javier,
2022)

Promocion

Viene a ser las acciones empresariales que van dirigidas a la captacion mayor de
consumidores; por lo cual opta por alternativas tales como publicidad, descuente otros
aspectos. (Sanchez, Javier, 2022)

Sistema turistico

Viene a ser el conjunto de sub viajes dentro de una ruta de viaje en el cual se plasman
una secuencia de actividades afin de que pueda satisfacer las expectativas del turista.
(Boullon, 2006 )

Demanda turistica
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La demanda turistica es definida como la sumatoria de turistas que acceden a un
determinado servicio de viaje, teniéndose escala tanto a nivel local, regional y pais. (Boullon,
2006 )

Oferta turistica

Viene a ser el precio econémico por el cual el turista puede escoger en el servicio de
viaje en un periodo de tiempo especifico, para ello al ser bienes son catalogados como
mercancia, cuando es servicio el precio es determinado por el tiempo de duracion. (Boullon,
2006 )

Superestructura

Viene a ser la regulacion dada al sistema de infraestructura, ya que por medio de ello
se puede auxiliar a todos los subsistemas; es por ello que abarca todas las organizativas
especializadas tanto en el sector pablico como privada. (Boullon, 2006 )

Infraestructura

Es referida como la asignacion de bienes y servicios que condiciona una nacién para
poder sostener sus rasgos esquematicos en sociedad y produccion; dentro del cual entran a
formar parte la educacion, acceso a la salud, vivienda, transporte, comunicacién y energia.
(Boullon, 2006 )

Planta Turistica

Vienen a ser los servicios ofertados a los turistas dentro del cual se componen el
equipamiento y las instalaciones; teniéndose en la primera composicion el abarcamiento a
toda la administrativa en actividad pablica o privada los cuales brindan los servicios basicos;
en la segunda composicion son dadas las construcciones especiales cuyo fin es hacer mas
sencillo la practica de actividades para el sector turismo. (Boullon, 2006 )

Atractivos turisticos
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Es definido como la agrupacion de elementos fisicos o inmateriales que son de interés
para el producto turistico a ofertar dentro de una localidad; para ello se precisa que ese
producto pasa por un proceso de perfeccionamiento para que el turista lo pueda ver como un

interés por conocer. (Carvajal & Lemoine, 2018 )
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Il.  METODO

2.1. Tipoy disefio de investigacion

Hernandez y Mendoza (2018) indican que las investigaciones de tipo basica, tienen el
fin de poder generar mayor informacion especifica sobre la realidad propia, tomando teorias
ya adscritas en el tiempo, es ante ello que para fines de la presente investigacion se optara por
este tipo de estudio, debido a que se buscara profundizar la realidad de estudio tomando estos
conocimientos ya adscritos a fin de generar mayor enriquecimiento sobre comportamiento de
las variables en el fenGmeno, y por ningin motivo tendra como fin ser de aplicacién préactica.

Asi también, el mismo autor manifiesta que el disefio no experimental es dado cuando
el fin del desarrollo del trabajo no guarda interés en manipular deliberadamente las variables
para ver el comportamiento que generan; sino es a través primero de la observacién y en
secuencia con el analisis apreciar como las variables se relacionan entre si frente a la realidad

en que se encuentran.
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Es por esa razon que la investigacién tomo este disefio, apreciando la interaccion que
presentardn las variables marketing mix y sistema turistico naturalmente en el fendmeno; por
otra parte, se establecio que el corte transversal es dado cuando no existe una fijacion por
determinar la evolucion de las variables en el fendmeno sino estudiarlas en un punto
especifico de interés y tomada la recoleccion de la muestra solo una vez; ante ello se tomé este
corte estableciéndose al afio 2022. Consecuentemente es que esta investigacion fue de alcance
correlacional, ya que busc6 determinar el grado de asociacién o relacional entre las dos (2)
variables de estudio.

Finalmente, se manifesto el trabajo en un enfoque cuantitativo, de tipo basico, nivel
correlacional, disefio no experimental, todo ello debido a que el propésito de estudio buscd
establecer el nivel de relacion entre las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

2.2.  Poblacion y muestra
2.2.1. Poblacion

De acuerdo a Tacillo (2016), es referida como la agrupacion total de elementos,
personas y elementos que mantengan rasgos semejantes y sean de interés para el investigador
en objeto de estudio. Es ante lo mencionado que la presente investigacion establecido como
marco poblacional a todos los usuarios turisticos en la provincia de Vilcashuaman.

2.2.2. Muestra

Tacillo (2016), refiere que la muestra viene a ser la sub agrupacion extraida de la
poblacion que tiene la particularidad de ser representativa para el desarrollo del estudio; es
ante lo mencionado que la muestra en la presente investigacion fue determinada por el

muestreo para poblaciones infinitas con el objeto de hallar la cantidad cuantificada de turistas,
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a los que se les apicararon las encuestas; a continuacion se procede a detallar la formula y

resultados:

_ (Z%)x ()x()
n= 2

Donde:

n = numero de elementos que debe poseer la muestra para ser estudiada
Z = Limite de confianza 95% (Z=1.96)

P = evaluar la poblacion desconocida (p=0.5)

g = no probabilidad 50% = 0.5

e = error permitido 5% = 0.05

Reemplazando

_ (1.96%)x (0.5)x(0.5)
n= 0.052

n = 384
La muestra se encontr6 integrada por 384 usuarios turisticos que acudieron a la
provincia de Vilcashuaman.
2.3.  Técnicas para la recoleccion de datos
De acuerdo a Tacillo (2016), la encuesta consiste en la adquisicion informativa tomado
desde la creacion de un instrumento adecuadamente disefiado; a través de ello se puede
aperturar a toda la informacién pertinente en relacion al estudio; dentro del cual parte a
establecerse las variables, dimensiones e indicadores dentro de las cuales se componen los

ftems.
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Por otra parte, cabe sefialar que la encuesta a diferencia de la entrevista presenta la
particularidad de que en tiempo breve genera demasia de respuestas bajo las condiciones
mencionadas siendo asi a la vez menos laboriosa. Es ante esa razon que la presente
investigacion a interés de los objetivos planteados opt6 por escoger esta técnica y adquirir las
respuestas de sus participantes en relacién al marketing mix y el sistema turistico en la
provincia de Vilcashuaman.

La presente investigacion empled instrumentos ya validados y con una adecuada
confiabilidad. Cabe precisar que el instrumento fue formulado apropiadamente por Torres,
(2019), conteniendo un total de 40 items y la escala tipo Likert: Totalmente en desacuerdo (1)
- En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De acuerdo (4) y Totalmente de
acuerdo (5).

2.4.  Validez y confiabilidad de instrumento

Al ser un instrumento ya existente, paso por un proceso de validacion y confiabilidad.
La validez fue realizada por 3 jueces expertos de la Escuela de Administracion en Turismo y
Hoteleria de la UCV; asimismo, la confiabilidad se realiz6 por medio de la prueba estadistica
Alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.933, que se obtuvo de la aplicacién a una
muestra piloto de 30 personas.

Es prioritario indicar que, en la presente investigacion previamente a la aplicacion de
los instrumentos a la muestra fijada, se pasé también por procedimientos de confiabilidad
mediante el estadistico Alfa de Cronbach, donde se permitié saber si el coeficiente entra en
rango de 0 - 1; plasmandose asi que tan confiable y consistente son cada uno de sus items en

la realidad de Vilcashuaman; los cuadros son expuestos a continuacion:
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Tabla 3.
Prueba estadistica del alfa de Cronbach para las estrategias del marketing mix
Alfa de N de
Cronbach elementos
,953 16
Tabla 4.

Prueba estadistica del alfa de Cronbach para el sistema turistico

Alfa de N de
Cronbach elementos

,987 24

Tras la presentacion de los cuadros 3 y 4 se puede apreciar que son mayores que 0,7 y
a la vez se aproximan mas a la unidad; dandose asi criterio suficiente para aceptar su
confiabilidad en cuanto a la aplicacion sucedida en los instrumentos tanto para las estrategias
del marketing mix como para el sistema turistico.

Por otra parte, en cuanto a su validacion al ser una nueva adaptacion el trabajo a una
nueva realidad fue necesario la aprobacion de tres docentes expertos en el tema de estudio
siendo asi los siguientes validadores:

Finalmente, cabe resaltar que solo desarrollando estos aspectos en forma responsable
fue posible garantizar la adecuada recoleccion informativa y a la vez alcanzé a tener los
resultados més hilados con la realidad de estudio.

2.5.  Procesamiento y analisis de datos

Se parti6 con la elaboracién de los instrumentos para luego ser aplicados frente a la
muestra establecida; para asi poder recolectar las informaciones pertinentes sobre el tema de
estudio. Los datos que se recolectaron, procedieron a ser codificados y tabulados, luego a

través del uso del programa Excel se elaboraron tablas de frecuencia y graficos los cuales
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estuvieron fijados en base a la estadistica descriptiva, secuencialmente usando el programa
SPSS se procedid a usar la estadistica inferencial a fin de que se pueda contrastar las hipotesis
planteadas; a continuacion, se procede a detallar minuciosamente otros aspectos referentes al
procedimiento para el andlisis datos:
v Deductivo: Se utilizd este método porque a partir de los hechos o sucesos observados
e investigados de la situacion actual de la cooperativa, se optd por darle alternativas de
solucién, finalizando con las conclusiones y recomendaciones respectivamente.
v" Revisar la informacion: Después de aplicar los instrumentos para la recoleccién de
datos, se revisdé la informacion para detectar errores, se eliminaron respuestas
contradictorias y se organizé de forma clara para que la tabulacion sea mas factible.
v Categorizacion y tabulacion de la informacion: Se determinaron los grupos de
acuerdo a las respuestas tomando en cuenta que una respuesta no puede corresponder
mas que una sola categoria, en cuanto a la tabulacion se logrd conocer la frecuencia
con lo que se repitio los datos de cada variable.
2.6.  Aspectos éticos

El presente trabajo fue cefiido en base a los aspectos éticos, los cuales tienen la
finalidad de poder ser contribuyentes en beneficio de la sociedad; es asi que segin Aragon
(2015), indica que dentro de la ética existen principios siendo los principales:

A. Autonomia

Este principio se presento, porque permitio brindar toda la informacion pertinente a la
investigacion dirigida a la muestra seleccionada a fin de que estd pueda decidir por autonomia
si desea ser participe del trabajo o no; cabe sefialar que dentro de este principio se tendra total

rigurosidad en salvaguardar confidencialmente toda que del participante.
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B. Beneficencia

El presente trabajo se rigio en este principio, debido a que el resultado de la
investigacion tuvo como fin el bienestar de todo participante en estudio, la provincia y demas.
Por otro lado, se tuvo en prioridad, minimizar todos los riesgos posibles que puedan perjudicar
a los participantes; asi también la informacion generada tendrd la disponibilidad de estar
expuesta ante toda la comunidad investigadora.

C. Justicia

Se puso en priorizacion que los procesos sean equitativos y que puedan resguardar el
pleno uso de todos los derechos para los participes encuestados.

D. Reconocimiento justo de la auditoria

Se reconocid de manera justa y transparente los aportes de todos los autores referentes
en el construir investigativo, respetandose asi su valor intelectual, ello fue dado gracias a la

rigurosidad que se tuvo al citarlos mediante el formato de normativas APA.



I11. RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos

Variable - Estrategias del marketing mix

Tabla 5.

Estrategias del marketing mix

Descripcion N %
Inadecuado 141 36.72
Regular 173 45.05
Adecuado 70 18.23

Total 384 100.00

47
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Figura 1.
Estrategias del marketing mix
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Interpretacion:

Del 100% de encuestados se pudo ver que el 36,72% manifestaron que era inadecuado
las estrategias del marketing mix realizadas tanto por el municipio como también en las
agencias turisticas, mientras que el 45,05% lo manifestd de regular y el 18,23% restante como
adecuado. Ante lo mencionado se puede decir que la mayoria de los turistas manifestaron que
no era adecuada las estrategias del marketing mix en Vilcashuaman; esto debido a las
deficiencias en cuanto a la gestion en productos, precios, plaza y promocion que efectia la

provincia.

Dimensién - Producto
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Tabla 6.
Productos en el marketing mix
Descripcion N %
Inadecuado 200 52.08
Regular 184 47.92
Total 384 100.00
Figura 2.
Productos en el marketing mix
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Interpretacion:

Del 100% de encuestados se pudo ver que el 52,10% manifestaron que era inadecuado
los productos ofrecidos en las estrategias del marketing mix, mientras que el 47,90% lo
manifestd de regular; ante lo mencionado se puede decir que no hubo aceptacion total de los
turistas en base a los productos ofrecidos en la provincia de Vilcashuaman, esto debido a que
tanto en los productos tangibles e intangibles como los servicios, no se dispondria de la
calidad adecuada que conlleve a la satisfaccion del turista.

Dimensién - Precios
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Tabla 7.

Precios en el marketing mix

Descripcion N %
Inadecuado 167 43.49
Regular 188 48.96
Adecuado 29 7.55
Total 384 100.00
Figura 3.

Precios en el marketing mix
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Interpretacion:

Del 100% de encuestados se pudo ver que el 52,10% manifestaron que era inadecuado
el modo en que se ofertaban los precios por los productos y servicios en Vilcashuaman, el
49% lo manifesto de regular y el 7,6% de adecuado; ante lo mencionado se puede decir que la
mayoria de turisticas manifestaron de regular e inadecuado los precios dados ante los
productos ofrecidos; ello seria causado por las deficiencias en la accesibilidad a los sitios

turisticos y la gestion de las agencias de viaje.
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Dimension — Plaza

Tabla 8.

Plaza en el marketing mix

Descripcion N %
Inadecuado 147 38.28
Regular 164 42.71
Alto 73 19.01
Total 384 100.00
Figura 4.

Plaza en el marketing mix

Porcentaje
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Interpretacion:

Del 100% de encuestados se pudo ver que el 38,38% manifestaron que era inadecuado
el modo que en que se daba la plaza dentro de las estrategias del marketing mix; mientras que
el 42,71% manifesto que era regular y el 19,01% restante alto; ante lo mencionado se puede

decir que a opinién de la mayoria de los encuestados manifestaron que era regular la manera
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que se gestionaba la plaza en el turismo; esto debido a las deficiencias en cuanto a la gestion

de las agencias de viaje y los tours operadores conjunto a otros intermediarios.

Dimensién - Promocion

Tabla 9.

Promocion en el marketing mix

Descripcion N %
Inadecuado 148 38.54
Regular 158 41.15
Adecuado 78 20.31
Total 384 100.00
Figura 5.

Promocion en el marketing mix
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Interpretacion:
Del 100% de encuestados se pudo ver que el 38,50% manifestaron que era inadecuado
la promocion al turismo en Vilcashuaman; mientras que el 41,10% lo manifest6 de regular y

el 20,30% restante de adecuado. Ante lo mencionado se puede decir que a opinion de todos
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los turistas encuestados la gestién de promocion era de regular a inadecuado; esto seria a
causa de que no se estaria dando una adecuada publicidad y a la vez no haria uso

apropiadamente a las tecnologias informativas.

Variable — Sistema turistico

Tabla 10.

Sistema turistico

Descripcion N %
Bajo 144 37.50
Medio 154 40.10
Alto 86 22.40
Total 384 100.00
Figura 6.

Sistema turistico
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Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 37,50% manifestaron que era bajo el sistema turistico
en Vilcashuaman; el 40,10% manifestaron medio y el 22,40% alto; ante lo referido se puede

decir que, a opinion de la mayoria de turistas, el sistema turistico es dado de medio a bajo;
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esto seria dado debido a las deficiencias puestas en la demanda y oferta turistica, también a la
superestructura, infraestructura, planta turistica y los atractivos turisticos que presenta

Vilcashuaman.

Dimensiéon Demanda turistica

Tabla 11.

Demanda turistica

Descripcion N %
Bajo 151 39.32
Medio 159 41.41
Alto 74 19.27
Total 384 100.00
Figura 7.

Demanda turistica

Porcentaje
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Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se pudo que ver el 39,32% manifestaron que era bajo la
demanda turistica en Vilcashuaman, el 41,41% manifestaron que era medio y el 19,27%
restante alto; ante lo referido se puede decir que a opinién de la mayoria de los turistas

encuestados la demanda turistica es de media a baja, esto debido a que no se estaria
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gestionando adecuadamente el incentivo a la demanda turistica real y a la potencial.

Dimensiéon Oferta Turistica

Tabla 12.

Oferta turistica

Descripcion N %
Bajo 160 41.67
Medio 154 40.10
Alto 70 18.23
Total 384 100.00
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Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se pudo que ver el 41,67% manifestaron que era bajo la
oferta turistica en Vilcashuaman, el 40,10 % manifestaron que era medio y el 18,23% restante
alto; ante lo referido se puede decir que a opinién de la mayoria de los turistas encuestados la
oferta turistica es de media a baja, esto debido a que no se estaria exponiendo adecuadamente

los bienes y servicios que oferta el turismo en Vilcashuaman.
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Dimensidn Superestructura

Tabla 13.

Superestructura

Descripcion N %
Bajo 151 39.32
Medio 157 40.89
Alto 76 19.79
Total 384 100.00
Figura 8.

Superestructura

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se pudo que ver el 39,32% manifestaron que era bajo la
superestructura turistica en Vilcashuaméan, el 40,89 % manifestaron que era medio y el
19,79% restante alto; ante lo mencionado se puede decir que a opinion de la mayoria de los
turistas encuestados la superestructura turistica es de media a baja, esto debido a que se estaria

gestionando mal las coordinaciones entre las organizaciones publicas y privadas para el
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beneficio del turismo en Vilcashuaman.

Dimensién Infraestructura

Tabla 14.

Infraestructura

Descripcién N %
Bajo 148 38.54
Medio 162 42.19
Alto 74 19.27
Total 384 100.00
Figura 9.

Infraestructura

30 40
1

Porcentaje

10

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se pudo que apreciar que, el 38,54% manifestaron que
era bajo la infraestructura turistica en Vilcashuaman, el 40,19 % manifestaron que era medio y
el 19,27% restante alto; ante lo mencionado se puede decir que a opinion de la mayoria de los
turistas encuestados la infraestructura turistica es de media a baja, esto seria dado a causa de

las deficiencias en la presentacion de los servicios basicos y la accesibilidad a los lugares
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turisticos.

Dimensién Planta Turistica

Tabla 15.

Planta turistica

Descripcién N %
Bajo 149 38.80
Medio 160 41.67
Alto 75 19.53
Total 384 100.00
Figura 10.

Planta turistica

40

30

Porcentaje
20

10
1

Bajo Medio Alto

Interpretacion:

Del 100% de los encuestados se pudo que apreciar que, el 38,80% manifestaron que
era bajo la planta turistica en Vilcashuaman, el 41,67% manifestaron que era medio y el
19,53% restante alto; ante lo referido se puede decir que a opinion de la mayoria de los
turistas encuestados la planta turistica es dada de media a baja, esto seria a causa de que

dentro de la planta, los equipamiento e instalaciones para el trayecto a los lugares turisticos



serian ineficiente, ocasionando incomodidades a los turistas.

Dimensién Atractivos turisticos

Tabla 16.

Atractivos turisticos

Descripcion N %
Bajo 149 38.80
Medio 160 41.67
Alto 75 19.53
Total 384 100.00
Figura 11.

Atractivos turisticos

30 40

Porcentaje
20

Bajo

Interpretacion:

Medio Alto
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Del 100% de los encuestados se pudo que apreciar que, el 38,80% manifestaron que

era bajo la presentacion de atractivos turisticos en Vilcashuaman, el 41,67% manifestaron que

era medio y el 19,53% restante alto; ante lo referido se puede decir que a opinidn de la

mayoria de los turistas presentacion de atractivos en turismo era dado de medio a bajo, esto
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debido a la no preservacion y mantencion de los recursos naturales y culturales que tiene

Vilcashuaman.

3.2. Prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Ho: La variable se aproxima a una distribucion normal.

Hi: La variable no se aproxima a una distribucion normal.

Tabla 17.

Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnové gl

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
rIisit):ateglas del Marketing 0.081 384 0.000
Producto 0.099 384 0.000
Precio 0.075 384 0.000
Plaza 0.076 384 0.000
Promocidn 0.076 384 0.000
Sistema turistico 0.074 384 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

A un nivel de significancia del 5%. Existe suficiente evidencia estadistica rechazar la

hipdtesis nula. Por tanto, las variables no se aproximan a una distribucion normal. Ya que el p

— valor de las variables son menores al 5% de acuerdo a la prueba no normalidad de

Kolmogorov - Smirnov. Finalmente, se empled la prueba de correlacién no paramétrica Rho

de Spearman.

3.3. Contrastacion de las hipdtesis

Hipotesis general



61

Planteamiento de hipotesis

Ho: Las estrategias del marketing mix no se relacionan significativamente con el
sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

Hi: Las estrategias del marketing mix se relacionan significativamente con el sistema
turistico en Vilcashuamén, Ayacucho - 2022.

Nivel de significancia
a=5%=0.05

Prueba estadistica

Tabla 18.
Prueba de correlacion Rho de Spearman entre las estrategias de marketing mix y sistema
turistico

Estrategias del Sistema
Marketing mix turistico
. Coeficiente de correlacion 1,000 ,830™
Estrategias del Sia. (bil | 000
Marketing mix ig. (bilateral) ' ’
Rho de N 384 384
Spearman _ Coeficiente de correlacion 830" 1,000
Sistema ] ]
turistico Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Regla de decision
Si p — valor > o No se rechaza la hip6tesis nula.
Si p —valor < o Se rechaza la hip6tesis nula.

Debido que el p-valor igual a 0 es menor al nivel de significancia 5%. Existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto, las estrategias del marketing

mix se relacionan significativamente con el sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho -
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2022. Dicha relacion es positiva alta de grado Rho igual a 0,830. Finalmente, a una adecuada
estrategia del marketing mix, sera bueno el sistema turistico.
Hipotesis especifica 1
Planteamiento de hipotesis

Ho: El producto de las estrategias del marketing mix no se relaciona significativamente
con el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

Hi: El producto de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente
con el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.
Nivel de significancia
o=5%=0.05
Prueba estadistica

Tabla 19.
Prueba de correlacién Rho de Spearman entre el producto y sistema turistico

Producto  Sistema turistico

Coeficiente de correlacion 1,000 724
Producto Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coeficiente de correlacion  ,724™ 1,000
Slstema Sig. (bilateral) 000
turistico g ’ '
N 384 384

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

Regla de decision

Si p — valor > a No se rechaza la hipotesis nula.

Si p —valor < o Se rechaza la hipo6tesis nula.

Debido que el p-valor igual a 0 es menor al nivel de significancia 5%. Existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula. Por tanto, el producto de las estrategias

del marketing mix se relaciona significativamente con el sistema turistico en Vilcashuaman,
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Ayacucho - 2022. Dicha relacion es positiva media de grado Rho igual a 0,724. Finalmente, a

una adecuada estrategia del producto, sera bueno el sistema turistico.

Hipdtesis especifica 2
Planteamiento de hipotesis

Ho: El precio de las estrategias del marketing mix no se relaciona significativamente
con el sistema turistico en Vilcashuamén, Ayacucho - 2022.

Hi: El precio de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con
el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

Nivel de significancia

a=5%=0.05

Prueba estadistica

Tabla 20.
Prueba de correlacion Rho de Spearman entre el precio y sistema turistico

Precio Sistema turistico

*%x

Coeficiente de correlacion 1,000 ,809
Precio Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman _ Coeficiente de correlacion ~ ,809™ 1,000
Sistema . .
. Sig. (bilateral) ,000 .
turistico
N 384 384

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

Regla de decision

Si p — valor > a No se rechaza la hipdtesis nula.

Si p —valor < a Se rechaza la hipétesis nula.
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Debido que el p-valor igual a 0.00 es menor al nivel de significancia 5%. Existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto, el precio de las
estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el sistema turistico en
Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022. Dicha relacion es positiva alta de grado Rho igual a 0,809.
Finalmente, a una adecuada estrategia del precio, serd bueno el sistema turistico.

Hipdtesis especifica 3
Planteamiento de hipotesis

Ho: La plaza de las estrategias del marketing mix no se relaciona significativamente
con el sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

Hi: La plaza de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el
sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.
Nivel de significancia
a=5%=0.05
Prueba estadistica

Tabla 21.
Prueba de correlacion Rho de Spearman entre las estrategias de plaza y sistema turistico

Plaza  Sistema turistico

Coeficiente de correlacion 1,000 832"
Plaza Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ~ ,832™ 1,000
Sistema turistico Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

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

Regla de decision
Si p — valor > a No se rechaza la hipotesis nula.

Si p —valor < a Se rechaza la hipétesis nula.
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Debido que el p-valor igual a 0.00 es menor al nivel de significancia 5%. Existe
suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipétesis nula. Por tanto, la plaza de las
estrategias del marketing mix se relaciona significativamente con el sistema turistico en
Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022. Dicha relacion es positiva alta de grado Rho igual a 0,832.
Finalmente, a una adecuada estrategia de la plaza, sera bueno el sistema turistico

Hipdtesis especifica 4
Planteamiento de hipotesis

Ho: La promocion de las estrategias del marketing mix no se relaciona
significativamente con el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

Hi: La promocién de las estrategias del marketing mix se relaciona significativamente
con el sistema turistico en Vilcashuaméan, Ayacucho - 2022.

Nivel de significancia

o=5%=0.05

Prueba estadistica

Tabla22.

Prueba de correlacion Rho de Spearman entre las estrategias de promocion y sistema

turistico
Promocion  Sistema turistico
Coeficiente de correlacion 1,000 826"
Promocion Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion ,826™ 1,000
Sistema _ _
o Sig. (bilateral) ,000
turistico
N 384 384

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

Si p — valor > a No se rechaza la hipotesis nula.

Si p —valor < a Se rechaza la hipétesis nula

Debido que el p-valor igual a 0 es menor al nivel de significancia 5%. Existe suficiente
evidencia estadistica para rechazar la hip6tesis nula. Por tanto, la promocion de las estrategias
del marketing mix se relaciona significativamente con el sistema turistico en Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022. Dicha relacién es positiva alta de grado Rho igual a 0,826. Finalmente, a

una adecuada estrategia de la promocion, sera bueno el sistema turistico.
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IV. DISCUSION

Es referido a la primera variable estrategias del marketing mix de acuerdo a Armstrong
& Kotler (2013), como las relaciones internas que tiene la organizativa en base al control de
herramientas para ofertar sus bienes a fin de que pueda generar valor atractivo para la eleccion
del consumidor y ante ello mezclar los cuatro componentes que logren obtener los propositos
trazados; mientras que con respeto a la segunda variable sistema turistico Bertalanffy (1973)
citado por Panoss & Lohmann (2012 ), sefialan que viene ser un procedimiento conllevado a
una serie de aspectos que van relacionados entre si, teniendo cada uno su propia importancia y
dependencia, funcionando mejor en cuanto a su articulacion; es ante lo referido que la
investigacion de estudio presenta como objetivo: “Establecer el nivel de relacion entre las
estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho — 20227,
mediante ello, fue permitido desarrollar un cuestionario dirigido a 384 turistas, dando como
resultado que en la descripcion de la primera variable; el 36,72% manifestd que las estrategias

del marketing mix era inadecuada, el 45,05% regular y el 18,23% adecuado; por lo que se
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refirié que para la mayoria de turistas el sistema era de regular a inadecuado. Con la segunda
variable, se pudo conocer que el 37,50% manifestd que era bajo el sistema turistico, el 40,10%
medio y el 22,40% alto, teniéndose también la opinion de que el sistema era calificado de
medio a bajo. Finalmente, bajo el contraste a la hipotesis general se pudo apreciar la existencia
correlacional entre las variables estudiadas manifestandose bajo la correlacion Rho de
Spearman igual a 0,830 y un p valor igual a 0% dandose asi criterio suficiente para denegar la
hipdtesis nula y aprobar la hipétesis investigativa aseverando que la correlacion es catalogada
como muy alta. Estos hallazgos guardan relacion con el trabajo de Salguero (2019) donde
sefiala que las estrategias del marketing y turismo tienen una relacion positiva, ello debido a la
prueba de correlacion de Pearson puesta en su investigacion donde al encontrar el p valor
igual O y el grado correlacional igual a 0,453; de similar modo los resultados guardaron
relacion con la investigacion de Mendoza y Culquitanta (2019), donde concluyd que los
factores del marketing mix manifestaron mejoras en las agencias de turismo; finalmente los
resultados presentados guardaron relacion con la investigacion de Torres (2019), sefialo que
existe relacion positiva entre las estrategias del marketing mix y el sistema turistico teniéndose
tras la prueba de correlacion Rho de Spearman el p valor igual a 0 y el grado correlacional de
0,679.

Con respecto a los productos, es definida segin Armstrong & Kotler (2013) como el
bien o servicio ofrecido al mercado en solicitud a la demanda de los consumidores. Es ante
ello que el objetivo especifico primero expuesto fue: "Determinar el nivel de relacion entre el
producto de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022"; con lo cual tras la prueba de correlacion de Spearman 0,724 catalogada

como buena y un p valor menor al nivel de significancia, brindd evidencia estadistica para
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rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis investigativa aseverando asi que los productos
tiene relacién con el sistema turistico en en Vilcashuamén; estos hallazgos guardan relacion
con la investigacion de Torres (2019) quien sefial6 que existe correlacion entre el producto y
el sistema turistico tras la prueba correlativa Rho de Spearman dando como resultado el p
valor igual a 0 y el grado correlacional igual a 0,636; de similar manera Fernandez (2015),
sefiala que el producto adquiere importancia dentro de las estrategias del marketing mix
conjunto al sistema tedrico, debido a que define los rasgos exactos del bien a ofertar y a la vez
se orienta en su estructura a al desarrollo del marco metodolégico que se emplea en la

planificacion para los diferentes tipos de servicios.

En base a lo referido a los precios, es segin Armstrong & Kotler (2013) sefiala que se
el precio es la medida que permita a una organizativa obtener rentas ya que sus ingresos seran
dados por medio del pago a los productos representados en los precios de venta, basandose en
el estudio de mercado tanto en competencia, estructura de costos y el comportamiento del
consumo. Es ante ello que el objetivo especifico primero expuesto fue: "Determinar el nivel
de relacidn entre el precio de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho - 2022"; con lo cual tras la prueba de correlacion de Spearman
0,809 catalogada como muy buena y un p valor menor al nivel de significancia, brindo
evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis investigativa
aseverando asi que el precio tienen relaciéon con el sistema turistico en Vilcashuaman; estos
hallazgos guardan relacion con la investigacion de Torres (2019) quien sefiald que existe
correlacion entre e precio y el sistema turistico tras la prueba correlativa Rho de Spearman

dando como resultado el p valor igual a 0 y el grado correlacional igual a 0,216; estos
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hallazgos guardan también relacion semejante con lo mencionado por Yépez et. al. (2021);
sosteniendo que el producto es un factor que permite determinar el valor del producto al
ofertarse y mediante el ingreso recibido por mes; es por ello que se puede decir que guarda
relacion con el sistema turistico.

Segn lo mencionado por Red Summa (2019), sefiala que la plaza denominada
también como distribucion es definido como todo el procedimiento segmentado en actividades
para que el producto llegue a ser comercializado en todos los lugares estratégicos frente a sus
compradores potenciales. Es ante ello que el objetivo especifico segundo viene a ser:
"Determinar el nivel de relaciéon entre la plaza de las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Vilcashuaman, Ayacucho - 2022"; con lo cual tras la prueba de
correlacion de Spearman 0,832 catalogada como muy alta y un p valor menor al nivel de
significancia, brindd evidencia estadistica para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipdtesis
investigativa aseverando asi que la plaza tienen relacion con el sistema turistico en
Vilcashuaman; estos hallazgos guardan relacion con la investigacion de Torres (2019) quien
sefialé que existe correlacion entre e plaza y el sistema turistico tras la prueba correlativa Rho
de Spearman dando como resultado el p valor igual a 0 y el grado correlacional igual a 0,465;
estos hallazgos guardan también relacion semejante con lo mencionado por Mendoza y
Culquitanta (2019), sefialando que es importante el establecimiento de la plaza de los
productos estando alli su distribucion y ubicacion para una mejor competencia frente a otros
ofertantes ya que ello afecta a la decision del turista.

De acuerdo a lo referido por Red Summa (2019), sefiala que la promocion es definida
como el medio para la informacion, persuasion, y recordador de las cualidades y ventajas que

puede tener un bien al momento de ser revelado ante el mercado; ante ello debe contener en su
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composicion el equipo de ventas, relaciones publicas, publicidad y descuentos. Es ante ello
que el objetivo especifico segundo viene a ser: “Determinar el nivel de relacion entre la
promocidn de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Vilcashuaman,
Ayacucho — 2022”; con lo cual tras la prueba de correlacién de Spearman 0,826 catalogada
como muy alta y un p valor menor al nivel de significancia, brind6 evidencia estadistica para
rechazar la hip6tesis nula y aceptar la hipdtesis investigativa aseverando asi que la promocion
tiene relacion significativa con el sistema turistico en Vilcashuaman; estos hallazgos guardan
relacion con la investigacion de Torres (2019) quien sefiald que existe correlacion entre la
promocion y el sistema turistico tras la prueba correlativa Rho de Spearman dando como
resultado el p valor igual a 0 y el grado correlacional igual a 0,737; estos hallazgos guardan
también relacion semejante con lo mencionado por Mendoza y Culquitanta (2019), donde
sefiala que la promocidn viene a ser relevante en el proceso de marketing, debido a que a que
brindan atractivos adicionales al producto en beneficio a la compra del cliente, como los

descuentos, o promociones para fechas especiales.
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V. CONCLUSIONES

Las conclusiones a las que se llegaron fueron las siguientes:

v Se determind la existencia de una relacion directa entre las estrategias del marketing
mix y el sistema turistico. Ello se pudo corroborar por medio de la prueba estadistica
de correlacion de Spearman (p= 0,00; Rho=0,830). En ese sentido, se concluyo que,
ante mejoras en las estrategias del marketing mix se conllevara a maximizar el sistema
turistico en Vilcashuaman. No obstante, conllevado a la realidad se pudo apreciar que
el sistema turistico ofrecido a los turistas no estaria siendo el adecuado siendo sus
causas principales la deficiente en la gestion tanto por la municipalidad como por las
agencias turisticas en la presentacion del marketing mix.

v Existe una relacion directa entre la dimensidn producto y sistema turistico; ello se
pudo corroborar por medio de la prueba estadistica de correlacion de Spearman
(p=0,00; Rho = 0,724). Por lo tanto, es preciso mencionar que, de desarrollarse
mejoras en la calidad del producto conlleve a maximizar el sistema turistico en

Vilcashuaman. No obstante, en contraste con la realidad, se evidenci6 que dentro de la
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provincia el producto sea tangible o intangible no manifestaria la calidad adecuada
para una agradable experiencia del turista haciendo que no escoja en otras
oportunidades otros destinos turisticos.

Existe una relacién directa entre la dimension precio y sistema turistico; ello se pudo
corroborar por medio de la prueba estadistica de correlacion de Spearman (p=0,00;
Rho = 0,809). Por lo tanto, es preciso mencionar que, de desarrollarse mejoras en la
accesibilidad al precio conlleve a maximizar el sistema turistico en Vilcashuaman. Sin
embargo, la realidad de manifiesta que el precio por ir a los lugares de mayor turismo
en la provincia no llega a ser equivalentes por el servicio ofrecido a percepcion de los
usuarios.

Existe una relacion directa entre la dimension plaza y sistema turistico; ello se pudo
corroborar por medio de la prueba estadistica de correlacion de Spearman (p=0,00;
Rho = 0,832). Por lo tanto, es preciso mencionar que, de desarrollarse mejoras en la
plaza conlleve a maximizar el sistema turistico en Vilcashuaman. No obstante, se
aprecio que, en cuanto a la gestion de distribucion por parte de las agencias de turismo,
no llegan a publicitar masivamente los atractivos de la provincia tanto para el turismo
cultural como geografico.

Existe una relacion directa entre la dimension promocion y sistema turistico; ello se
pudo corroborar por medio de la prueba estadistica de correlacion de Spearman
(p=0,00; Rho = 0,826). Por lo tanto, es preciso mencionar que, de desarrollarse
mejoras en la promocién conlleve a maximizar el sistema turistico en Vilcashuaman.
No obstante, se evidencid que tanto por las agencias turisticas como el municipio

existe un deficiente uso de la tecnologia informativa como las redes sociales, también
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se aprecié que no hay descuentos Ilamativos para el turista y la informacion brindada

seria limitada en base a las dudas del turista.
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VI. RECOMENDACIONES

Las recomendaciones a las que se llegaron fueron las siguientes:

v Se debe mejorar las estrategias del marketing mix y el sistema turistico, por lo que si
no hay buena implementacion de estrategias de marketing mix no habra un alto
sistema turistico. Para que el marketing mix sea bueno se debe mejorar las
coordinaciones entre el municipio de Vilcashuaman, las organizativas fomentadoras de
empleo y turismo como también las agencias de turismo para mejorar los productos,
precios, plazas y promociones que ofrece la provincia.

v Esta demostrado que el producto tiene relacién con el sistema turistico, por lo que si
no se ofrece productos de calidad no sera alto el sistema turistico en Vilcashuaman.
Para que el producto sea de calidad se debe mejorar los bienes tangibles e intangibles
como los servicios de accesibilidad a los lugares turisticos dandose asi una experiencia
positiva a los turistas, ello seria posible si se establecieran capacitaciones del
municipio a los agentes turisticos sobre las rutas de acceso a los lugares especiales de

la localidad.
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v' Esta demostrado que el precio tiene relacion con el sistema turistico, por lo que si no
se ofrece precios accesibles no sera alto el sistema turistico en Vilcashuaméan. Para que
el precio sea accesible las agencias de turismo deben esquematizar su sistema de
costos y hacer estudio de mercado, para que el servicio sea justificable con el precio en
beneficio de la accesibilidad del cliente.

v’ Esta demostrado que la plaza tiene relacion con el sistema turistico, por lo que si no se
ofrece mejoras en las plazas no serd alto el sistema turistico en Vilcashuaméan. Para
que la plaza se mejore, las agencias de turismo deben buscar la manera de hacer ver

atrayente al turista los lugares culturales y geogréaficos que puede ofrecer la provincia.

v' Esta demostrado que la promocidn tiene relacidn con el sistema turistico, por lo que si
no se ofrece mejoras en la promocion no sera alto el sistema turistico en
Vilcashuaman. Para que haya mejoras en la promocion, las agencias de turismo deben
buscar la manera de generar descuentos y usos adecuados de las redes sociales para
atraer mas a los turistas exponenciales estando activos ante cualquier inquietud por

esos medios.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Metodologia

Problema general

¢En qué medida las estrategias
del  marketing mix  se
relacionan con el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022?

Problemas especificos

¢En qué medida el producto de
las estrategias del marketing
mix se relaciona con el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022?

¢En qué medida el precio de
las estrategias del marketing
mix se relaciona con el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022?

¢En qué medida la plaza de las
estrategias del marketing mix
se relaciona con el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022?

¢En qué medida la promocion
de las estrategias del marketing
mix  se relaciona con el
sistema turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho -
20227

Obijetivo general

Establecer el nivel de relacion
entre  las  estrategias  del
marketing mix y el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022.

Objetivos especificos

Determinar el nivel de relacién
entre el producto de las
estrategias del marketing mix y

el sistema turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho —
2022.

Determinar el nivel de relacién
entre el precio de las estrategias
del marketing mix y el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho — 2022,

Determinar el nivel de relacidn
entre la plaza de las estrategias
del marketing mix y el sistema
turistico en  Vilcashuaman,
Ayacucho — 2022,

Determinar el nivel de relacion
entre la promocion de las
estrategias del marketing mix y
el sistema  turistico en
Vilcashuamén, Ayacucho - 2022.

Hipdtesis general

Las estrategias del marketing mix
se relacionan significativamente
con el sistema turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho - 2022.

Hipdtesis especificas

El producto de las estrategias del
marketing mix se relaciona
significativamente con el sistema
turistico en Vilcashuaman,
Avyacucho - 2022,

El precio de las estrategias del
marketing mix se relaciona
significativamente con el sistema
turistico en Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022,

La plaza de las estrategias del
marketing mix se relaciona
significativamente con el sistema
turistico en Vilcashuaman,
Avyacucho - 2022,

La promocion de las estrategias del
marketing mix se relaciona
significativamente con el sistema
turistico en Vilcashuaman,
Ayacucho - 2022.

Variable X1 - Estrategias

del marketing mix

Dimensiones

v

v
v
v

Productos
Precio
Plaza

Promocion

Variable X2 - Sistema

turistico

Dimensiones

v

NN NN

Demanda turistica
Oferta turistica
Superestructura
Infraestructura
Planta Turistica
Atractivos

turisticos

Enfoque
Cuantitativo
Tipo

Basica

Nivel
Correlacional
Disefio

No experimental
Transversal
Poblacion
Estara integrados
por todos los
usuarios turistas que
visiten
Vilcashuaman.
Muestra

Se compondra por
384 usuarios
turistas

Técnica
Encuesta
Instrumento
Cuestionario




Anexo 2. Matriz de operacionalizaciéon

Variables Definicion Definicion operacional Dimensiones Indicadores
conceptual
El marketing mix es Se procederd a elaborar un Productos Tangible
definido como un cuestionario tomando en Intangible
plan estratégico referencia el trabajo de Torres . Accesibilidad
dentro de la tematica (2019); el cual pasara Precio Agencias de viaje
Estrategias del marketing en nue_vam_gnte por un proceso de Agencias de viaje
del Marketing general don_de plasma validacion y copflabllldad Plaza Tours operadores y ofros
Mix el aspecto |_nte_rno de tomando como dlr_nensmnesa los > resy
una organizativa y productos, precio, plaza y intermediarios
aspectos  especificos promocion siendo asi Publicidad
de su rabrica. componentes que  permitan Promocion
(Sanchez, Javier, estudlar_ y analizar alla va_rlable Tecnologias de la informacion
2022) estrategias del marketing mix .
Se procedera a elaborar un  pemanda turistica Demanda turistica real
Viene a ser el cuestionario  tomando  en Demanda turistica potencial
conjunto de sub viajes referencia el trabajo de Torres Oferta turistica Ble_ne_s
dentro de una ruta de (2019); el cual pasara Servicios
viaje en el cual se nuevamente por un proceso de Superestructura Organizaciones pu_blicas
Sistema plasman_ una validacion y con_flabllldad Organlzgc_loneslp_rlvadas
turistico secuencia de tomando como dm_1en3|ones ala Infraestructura SerV|C|o_s _bf_313|cos
actividades afin de demanda turistica, oferta Accesibilidad
gue pueda satisfacer turistica, superestructura, Equipamientos

las expectativas del
turista. (Boullon,
2006 )

infraestructura y planta turistica
siendo asi la composicion que
permita estudiar y analizar a la
variable sistema turistico.

Planta turistica

Instalaciones

Recursos naturales
Atractivos turisticos

Recursos culturales
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Anexo 3. Instrumento de recoleccidon de datos

CUESTIONARIO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Buen dia, estimado visitante

Se le pide unos minutos de su valioso tiempo para dar respuesta al siguiente cuestionario, el busca
medir la relacion entre las estrategias de marketing mix y el sistema turistico en la localidad de
Vilcashuaman. Ayacucho — 2022. Tenga en consideracién que este instrumento tiene un proposito
netamente académico por lo que se agradecerd mucho su disposicion.

Marcar con un aspa (X) la respuesta que mas se acomode a su punto de opinion y/o percepcion. La
escala de respuestas es la siguiente:

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLE MARKETING MIX

N°  Dimension Producto (Tangible e Intangible) 1 2 3 4 5
1 La informacidn sobre los diversos recursos turisticos (monumentos histéricos y

museo), con que cuenta la provincia de Vilcashuaman es completa.
2 Se siente motivados al visitar los diversos recursos turisticos de Vilcashuaman.
3 Se siente motivados al visitar los diversos recursos turisticos de Vilcashuaman.
4 La informacién recibida sobre las diversas festividades que se celebran en

Vilcashuaman es completa.
N°  Dimensidn Precio (Presupuesto y Accesibilidad 1 2 3 4 5

5 El precio de los servicios turisticos (hospedaje, restaurante, entre otros) es
accesible para el turista.

6 Recibe informacion previa sobre los precios de diversos servicios turisticos
ofertados para Vilcashuaman.

7 El precio de transporte es accesible para llegar a la zona.
8 La accesibilidad para llegar hacia Vilcashuaman es la apropiada.

N°  Dimension Plaza (Agencia de viajes y Tour operadores y otros 1 2 3 4 5
intermediarios)

9 Las agencias de viajes es un medio por el cual se genera el desarrollo de
turismo en Vilcashuaman.

10 La informacion brindada por las agencias de viajes es mas completa.

11 Recibe informacion suficiente por parte de los tour operadores acerca de
Vilcashuaman.



12

NO
13
14

15

16

El servicio brindado de un tour operador es mas completos que las agencias de
viajes.

Dimension Promocion (Publicidad y Tecnologias de la informacion)
Existe suficiente publicidad o anuncios del turismo en la zona.

La oficina de turismo cuenta con suficiente material publicitario de
Vilcashuaman.

Existe difusion suficiente por medio de las redes sociales o paginas de internet
acerca del lugar.

La informacién de promociones brindadas por medio de las redes sociales
acerca de Vilcashuaméan es confiable.
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Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo en desacuerdo De acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLE SISTEMA TURISTICO
N° Dimension Demanda Turistica (Demanda Turistica Real y Demanda 1 2 3 4
Potencial)
1  Se considera usted un turista frecuente.
2 Havisitado mas de una vez Vilcashuaman.
3 Volveria usted a visitar la provincia de Vilcashuaman.
4 Recomendaria visitar la provincia de Vilcashuaman.
N° Dimensién Oferta Turistica (Bienes y Servicios) 1 2 3 4
5  Vilcashuaman ofrece suficientes lugares turisticos para visitar.
6  Vilcashuaman ofrece suficientes lugares turisticos para visitar.
7 Los servicios de alojamiento que brinda Vilcashuaman son adecuados.
8  Los servicios de restauracion que brinda Vilcashuamén son adecuados.
N° Dimension Superestructura (Organizaciones Publicas y Organizaciones 1 2 3 4
Privadas)
9  La oficina de turismo brinda informacion suficiente a los turistas
10 La municipalidad realiza suficientes actividades para promover el turismo en el
lugar.
11 El lugar cuenta con suficientes empresas turisticas en la zona.
12 Las empresas privadas turisticas promueven en la mejora de la actividad turistica
de Vilcashuaman.
N° Dimensién: Infraestructura (Servicios basicos y accesibilidad) 1 2 3 4
13 Lazona cuenta con servicios basicos suficientes como agua, luz, desagtie, etc.
14 Los servicios basicos que se ofrece en Antioquia son los adecuados.
15 Eltrayecto para llegar a Vilcashuaman es de facil acceso.
16 Lasefializacion para llegar a los destinos turisticos es la adecuada.
N° Dimension: Planta Turistica (Equipamientos e Instalaciones) 1 2 3 4
17  Vilcashuaman cuenta con suficientes restaurantes turisticos.
18 Vilcashuaman cuenta con suficientes alojamientos turisticos.
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19
20
N
21
22
23
24
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La implementacién de la oficina de turismo es importante.

La implementacién tachos de basura en los recursos turisticos es el adecuado.

Dimensién Atractivos Turisticos (Recursos Naturales y Recursos Culturales)y 1 2 3 4 5
La informacion recibida acerca de los recursos naturales es suficientes.

El cuidado y conservacion de los recursos naturales se esta realizando.

Es importante que el turista respete las tradiciones culturales del pueblo.

El turismo impulsa el desarrollo cultural local.

Muchas gracias por su participacion



Anexo 4. Confiabilidad y validez de los instrumentos de las variables
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Prueba estadistica de confiabilidad de Cronbach para el instrumento de estrategias del

marketing mix

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,953 16

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

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

Prueba estadistica de confiabilidad de Cronbach para el instrumento de sistema teérica

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos

,987 24

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Anexo 5. Base de datos

Promocién

pl6

p15

pl4d

pl3

MARKETING MIX

Plaza

pl2

Precio

Producto
pl | p2 | p3 | pd | p5|p6 | p7 | p8|p9 |pl0| pll

NO

1

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
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26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36

37

38

39

40
41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
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55

56

57

58

59

60
61

62
63
64
65
66
67

68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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95
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142
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155
156
157
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163
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165
166
167
168
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171
172
173
174
175
176
177
178
179
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182
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186
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190
191
192
193
194
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200
201
202
203
204
205
206
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210
211
212
213
214
215
216
217
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221
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229
230
231
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343
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345
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365
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370
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381
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Atractivos turisticos

Planta turistica

Infraestructura

Sistema turistico

Superestructura

Oferta turistica

Demanda turistica

NO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
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Anexo 6. Evidencia de similitud digital

Estrategias de Marketing mixy
Sistema Turistico en
Vilcashuaman, Ayacucho - 2022

por Rojas Mejia Lazaro

Fecha de entrega: 20-feb-2023 01:21p.m. (UTC-0500)
Identificador de la entrega: 2018957621

MNombre del archivo: ROJAS MEJIA, LAZARO docx (511.56K)
Total de palabras: 33671

Total de caracteres: 113540
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