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RESUMEN

La presente investigacion se realizd con el fin de identificar la relacion entre las estrategias
de marketing mix y el sistema turistico de Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019. A su vez, la
relacion de las dimensiones producto, precio, plaza y promocion de las estrategias del
marketing mix con el sistema turistico. Por consiguiente, la investigacion fue de disefio no
experimental con un enfoque cuantitativo, de tipo basica y de nivel descriptiva —
correlacional. Para ello, la poblacion fueron los turistas nacionales siendo la muestra de 384
encuestados, aplicando la técnica de la encuesta y siendo el instrumento el cuestionario.
Asimismo, mediante el analisis de la informacion que se recolecto de la salida a campo para
el estudio del tema se obtuvo como resultados que si existe relacion significativa entre las
estrategias de marketing y el sistema turistico en Antioquia ya que fueron las dimensiones
que componen las estrategias del marketing mix los que logran que se haya un mayor

desarrollo y mejora en el sistema turistico.
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ABSTRACT

This research was conducted in order to identify the relationship between marketing mix
strategies and the Antioquia tourism system. Huarochiri - Lima, 2019. In turn, the
relationship of the product, price, place and promotion dimensions of marketing mix
strategies with the tourism system. Therefore, the research was of a non-experimental design
with a quantitative, basic and descriptive-correlational approach. For this, the population was
the national tourists being the sample of 384 respondents, applying the technique of the
survey and being the instrument the questionnaire. Likewise, by analyzing the information
that was collected from the field trip for the study of the subject, it was obtained as results
that if there is a significant relationship between the marketing strategies and the tourism
system in Antioquia since they were the dimensions that make up the strategies of the
marketing mix those that achieve that there is a greater development and improvement in the

tourist system.

Keywords: marketing mix, tourism system, product, price, promotion.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, la actividad turistica es una de las principales acciones que genera
desarrollo econdmico en el mundo. De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo
en el afio 2015, la colaboracion de la actividad turistica con el PBI a nivel mundial
aumentd a un 9% y para el 2030 se espera que la cantidad aumente a un 10% teniendo
como un total de 1800 millones de turistas a nivel internacional. De igual forma, la
actividad turistica internacionalmente moviliz6 una gran cantidad de dinero, cerca de
1184 millones de dolares en el afio 2015 (OMT, 2016).

Es por ello que el turismo es considerado como la tercera actividad principal que genera
divisas en el Per( después de la mineria y la agropecuaria, y a su vez genera empleo en
donde brinda oportunidades de trabajos para la mayoria de pobladores en una
comunidad. Se puede decir que la actividad turistica se desarrolla en su mayoria de veces
en areas naturales las cuales son sus principales escenarios. Sin embargo, esta actividad
no se llevaria a cabo sin tener un buen manejo de las estrategias de marketing, la cual es
de suma importancia para generar el movimiento del turismo en nuestro pais y tener el

contacto con los turistas, la poblacion y/o entes relacionados a la actividad turistica.

Es entonces que el marketing es importante para promocionar y difundir la actividad
turistica que se desarrolla en una zona, en el caso de Antioquia el cual es un pueblo que
se ubica en el Valle del rio Lurin a 1500 msnm, a 75 km de distancia desde Lima y es
uno de los 32 distritos que comprende la provincia de Huarochiri. Por tanto, la
problematica que se detecto en el distrito de Antioquia son las estrategias de marketing
que se tiene que desarrollar de la mejor manera posible porque son parte fundamental
para que un destino turistico se desarrolle a traves del buen manejo de promocién y

difusion de la variedad de recursos turisticos con los que cuenta.

Asimismo, se trabaje en el posicionamiento del lugar turistico en relacion a que se
ofrezca un buen servicio del sistema turistico para los visitantes, ya que si bien es cierto
se estd manejando las estrategias, pero lo que se detectd es que en el lugar mismo no se
le esta dando importancia a este aspecto el cual va de la mano de los servicios turisticos
gue ofrece como atractivo turistico y que tiene relacion con el desarrollo del turismo en

el distrito.



A fin de reunir informacién sobre las variables de investigacion, se han recurrido a
investigaciones entre las cuales resaltan estudios tanto a nivel internacional como
nacional; considerando a nivel internacional, Gutierrez y Ledesma, (2016) en la tesis
titulado “Plan de marketing turistico del Canton Cuenca en Ecuador 2016 - 20177, el
cual se desarrollé y fue atil para la promocion del turismo nacional e internacional para
mantener una idea clara de lo que el turista busca en la ciudad de Cuenca; tuvo como
objetivo ser un instrumento para promocionar la ciudad como destino. Concluyendo que
después de haber efectuado la investigacion el desarrollo del Plan de Marketing fue de
gran importancia porque finalmente se propusieron implementar sus respectivas

estrategias de promocion y posicionamiento.

Asimismo, segun Ruiz, Hernandez, Coca, Cantero y del Campo (2008) quienes son
integrantes del Grupo de Investigacion Social y Accion Participativa (GISAP) de la
Universidad Pablo de Olavide, Sevilla (Espafia) elaboraron la revista de turismo y
patrimonio cultural que tuvo como titulo “Turismo comunitario en Ecuador.
Comprendiendo el “community — based tourism” entendido como el turismo basado
desde la comunidad (CBT); tuvo como objetivo analizar segun los indicadores
cualitativos para la interpretacion en forma general del CBT y si son necesarios para
evaluar la sostenibilidad de los proyectos y experiencias del mismo. Como conclusién
tuvo tres elementos esenciales la centralidad de analisis de las comunidades, el aporte
del turismo comunitario como traduccion antes como adaptacion al mercado y el aspecto

fortalecedor — del turismo basado en las comunidades.

Por otro lado, a nivel nacional, Acha, Marmanillo y Robles (2017), realizaron una
investigacion titulada “ldentificacion de factores de éxito del proyecto turistico Colores
para Antioquia” en el distrito de Antioquia, provincia de Huarochiri, Lima; teniendo
como objetivo comprender aquellos aspectos que han colaborado durante el afio 2016
con el éxito del proyecto turistico, dicho esto, se han analizado elementos esenciales para
identificar y observar las necesidades y expectativas de los pobladores beneficiarios en
todo el proceso del disefio del proyecto. Asimismo, se consideraron componentes en
relacién a la cultura local y se impulsaron a las organizaciones del sector publico, privado

y la sociedad civil en la mejora y promocion de un proyecto en marcha.



Ortiz (2018) en la investigacion que lleva como titulo “Marketing social como fuente de
desarrollo socioecondmico. Caso Antioquia, Pert”; tuvo como objetivo principal
destacar la relevancia del marketing social, el cual no Unicamente se restringe a innovar
marcas de consumo, sino que ademas aporta a la reduccion de las problematicas que
acontecen en la sociedad, aportando a la mejora de la situacion de vida de los pobladores.
Asimismo, en la investigacion se aplico el método etnografico — cualitativa por el cual
se adopto a desarrollar entrevistas etnograficas para la recoleccion de datos con la cual
tuvo como conclusidn principal que el marketing social ha proporcionado en la mejora
de su desarrollo econémico y las potencialidades de los pobladores del pueblo de Espiritu
Santo.

Por consiguiente, la investigacion permitio recopilar informacion para la realizacion de
las teorias en relacion a las variables de estudio, teniendo como primera variable
estrategias de marketing mix que segun Contreras (2013) menciona que la estrategia se
basa en herramientas que una organizacion debe tener y ademas que el recurso humano
que en este caso es el pueblo del lugar quienes lo conforman tengan en claro que estas

deben ser utilizadas en dptimas formas para cumplir los objetivos de la empresa.

Por otro lado, Kotler y Amstrong segun Monferrer (2013) consideran que el marketing
es una serie de proceso social y de gestion donde las personas y grupos logran lo que
requieren e interesa, innovando, proponiendo e intercambiando productos u otras

organizaciones con valor para los demas.

En la misma linea, Kotler (2011) define mas completo que el marketing en una entidad
0 institucidn esta integrado por dos componentes esenciales; el marketing estratégico el
cual busca incrementar las ventajas competitivas del producto o servicio que se ofrece y,
por otro lado, el marketing operativo el cual también recibe el nombre de marketing mix,
que esta compuesto por tareas especificas que estan orientadas en la realizacion de las
estrategias propuestas a nivel estratégico. Estos hechos realizados comprometen a la
combinacion de cuatro elementos que interacttan entre si, los cuales son: producto,

precio, plaza y promocion.



El autor también menciona que una organizacion debe contar con cuatro herramientas
importantes que llevar a cabo en la gestion o control denominadas las cuatro “P” en
donde el producto es el conjunto de servicios y bienes que la empresa brinda al publico
meta; el precio, valor que el bien o servicio representa, el cual sera pagado al momento
de adquirir el producto; la plaza, se refiere al conjunto de acciones a desarrollar en donde
el bien o servicio llegué al cliente, y la promocion son aquellas actividades que se
encargan de informar sobre las caracteristicas del bien o servicio, y de convencer al

publico meta. (Kotler y Armstrong, 2013).

A partir de esta definicion de estrategias de marketing, se entiende que son las
herramientas que se desarrollaron para la difusién y promocion del pueblo de Antioquia,
los cuales sirvieron para observar los cuatro elementos importantes que son el producto,
el precio, la plaza y la promocion que se ejecutaron para generar la actividad turistica en
la zona escogida.

Asimismo, con relacién a la dimension producto, de la variable estrategias de marketing
mix, Armstrong y Kotler (2013) definen como aquello que se ofrece al mercado para su
compra, uso o consumo para satisfacer los deseos 0 necesidades a su vez dentro de los
productos se integran los servicios, eventos, individuos, lugares, empresas, ideas 0 una
combinacidn de éstos. Cabe resaltar que el producto turistico que se esta trabajando es el
distrito de Antioquia, ya que esta conformado por un espacio geogréafico el cual integra
una infraestructura, recursos y servicios que cumplen las necesidades y brindan una

experiencia Unica a los turistas.

Por otro lado, de acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (2013) el producto simboliza un
grupo de caracteristicas tangibles e intangibles en el que puede ser tanto un bien, un
servicio, un lugar, una persona como una idea. Antioquia como producto turistico se ha
caracterizado por el disefio de sus casas pintadas que destaca en el pueblo de Espiritu
Santo el cual fue realizado y disefiado como un retablo Ayacuchano en tamafio real, esto
se llevo a cabo con la iniciativa de una Organizacion no gubernamental el cual quiso que
el lugar tenga la particularidad de tener esos detalles en sus casas. Adicional a ello, es un
pueblo tranquilo e ideal para relajarse y tomar el sol, al visitarlo tiene la sensacion de
estar ingresando a un lugar sacado de un cuento de fantasia, las casas tienen ilustraciones

con disefios de flores, de aves, mensajes con citas biblicas y astros.



Con relacién a la dimensidn precio, de las estrategias del marketing mix, de acuerdo con
Monferrer (2013) menciona que es la proporcién de dinero que se recibe por el pago de
un servicio o producto adquirido. Con ello también es importante el presupuesto que se
comprende como la cantidad de dinero que se tiene como prospectiva para los diferentes
gastos que se daran para algo en especifico; por otra parte, la accesibilidad que se
entiende como la posibilidad de acceder a cierta cosa o la facilidad para hacerlo.

En este caso Antioquia, en el circuito turistico o city tour por el pueblo que lo ofrece la
oficina de turismo que se sitGa en la misma plaza esta a un precio econdémico. Los platos
de comida de los restaurantes campestres estan alrededor de aproximadamente 20 soles.
En cuanto a los hospedajes que se ubican en el lugar cubren necesidades basicas, de igual
manera que el distrito, caso contrario a Cieneguilla que es donde los visitantes en la
mayoria de veces desean quedarse. Por otro lado, para la accesibilidad de llegar al distrito
de Antioquia en base al precio es comodo, ya que en este caso si se opta por ir en bus a
Antioquia, los transportes publicos estan ubicados al costado del mercado de frutas en la
Av. Nicolas Arriola con Rosa Toro, los cuales se dirigen a Antioquia con un costo
alrededor de S/. 15 soles, de ida y suelen salir todos los dias desde las 5am de la mafiana

hasta las 2pm de la tarde.

Con relacién a la dimensién plaza, de las estrategias de marketing mix se manifiesta que
es la manera como el producto va a llegar al cliente final o en este caso a los turistas.
Armstrong y Kotler (2013) refieren que la plaza incluye acciones que la organizacion
orienta para que el producto pueda ser utilizado y esté disponible para el publico final.
Ademas, los mismos autores (2012) refieren que son aquellas acciones primordiales de
la organizacién que ponen al producto al alcance de los compradores, como también
puede ser representado en dos formas como un lugar fisico o virtual donde el producto o
servicio se encuentre disponible para que el consumidor final lo pueda adquirir y asi

realizar la venta.

Por otro lado, Pefialoza (2005) le da el nombre de distribucion y refiere que es el conjunto
de acciones, organizaciones e individuos que dan la facilidad para que el bien o servicio
llegue al puablico final, asimismo representa una determinacion estratégica de
trascendencia el cual genera un compromiso a la empresa en un periodo de largo plazo.

Se puede tomar como claros ejemplos a las agencias de viajes, las cuales pueden ser dos



tipos tanto fisica como virtualmente; y, asimismo los tours operadores que son aquellas
empresas encargadas de realizar paquetes turisticos mientras que los otros intermediarios
mayoristas son aquellos que se encargan de comercializar o vender los productos

turisticos.

Cabe resaltar también que hay muchas empresas de agencias de viajes que ofrecen este
producto turistico muy comodo para el visitante, como full day y que es una manera de
difundir el turismo que se realiza en la zona, sin embargo, en el mismo lugar hay escasez

de estos servicios para hacer mas atractivo el lugar.

Con relacion a la dimension promocién, de las estrategias del marketing mix, Arellano
citado por Coronel (2016) nos dice que es un elemento del marketing de suma relevancia
ya que se encarga de dar a conocer el producto para cada publico meta. Por otro lado,
Stanton, Etzel y Walker (2013) refieren que se encarga de alcanzar los prop6sitos de una
organizacion. En ella, se utilizan diversos instrumentos para tres funciones primordiales
informar, persuadir y comunicar un aviso al publico meta. Entre los tipos de promocién
tenemos a la publicidad que segin Rodriguez (2008) tiene el objetivo de atraer a los
compradores a traves de la persuasion de la imagen, como por ejemplo mediante
anuncios publicitarios y por otro lado las tecnologias de la informacién y comunicacién
que Moreno citado en Camarena y Coral (2016) refiere al uso de las diferentes redes
sociales como facebook, twiter, instagram, foros o paginas web con asuntos referentes a

la actividad turistica.

Asimismo, Hernandez, Rodriguez, Parra y Velazquez (2014) mencionan que las
tecnologias de la informacién y comunicacion es un conglomerado de elementos y
técnicas que se utilizan con el fin de transmitir la informacion, asimismo son aquellas
herramientas empleadas para la elaboracion de material didactico. En el caso de
Antioquia el Sr. Alex Narcisso hace cinco afios se manifest6 a raiz del proyecto que se
realizo el cual llevo el nombre “Colores para Antioquia” a cargo de los miembros del
CIED (Centro de Investigacion, Educacion y Desarrollo), la municipalidad y la
participacion de la comunidad en general. El proyecto beneficié favorablemente al
atractivo ya que a partir de ello fue reconocido como el retablo mas grande del Peru, el
cual fue ganador en el afio 2006 del premio creatividad empresarial, posterior a ello



recibi6é un reconocimiento digno, y, ademas, tiene un récord Guinness por este motivo.

Antioquia, convertida en retablo, ha generado un crecimiento en la actividad turistica.

Por consiguiente, para establecer la segunda variable, sistema turistico se consideraron
las siguientes bases teoricas. En primer lugar, Velasquez (2007) refiere que un sistema
estd conformado por elementos que estan relacionados entre si de las cuales las entidades
u organizaciones toman en cuenta para desarrollar y contribuir a un determinado objetivo

en comun.

En cuanto a la actividad turistica es una de las tres actividades econémicas con mayor
demanda en el pais y existen diferentes conceptos dependiendo el &rea 0 zona de estudio
en el cual se quiera abordar. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) destaco
a la actividad turistica como un fendmeno social, cultural y econémico que conlleva al
vinculo del movimiento de las personas de un lugar a otro, trasladandose fuera de su
entorno habitual permaneciendo minimo a un afio de tiempo ya sea por motivos de ocio,
negocio y otros. Por otro lado, en los trabajos que se realizaron por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) en 2004 se indic6 que el turismo es una de
las actividades con una diversidad muy compleja que produce, tanto directamente como

indirectamente, un conjunto de beneficios a los diversos niveles de la comunidad.

Por tanto, de acuerdo a las anteriores teorias, a continuacion, se explicard a que nos
referimos cuando hablamos de sistema turistico; segin Boullon (1994) citado por
Camarena y Coral (2016) refiere al vinculo que se da en torno a la actividad turistica,
bajo normas de interdependencia y de un orden interno que va determinar el
funcionamiento de la organizacion. Por ello, Boullén menciona que los elementos que lo
componen son la demanda turistica, oferta turistica, superestructura, infraestructura,
planta turistica y atractivos turisticos. Sin embargo, de acuerdo a lo observado en el
distrito de Antioquia se pudo identificar algunos elementos que se desarrollan no
completamente en la zona por la falta de compromiso y un manejo de gestion turistica
en desarrollo a causa del desinterés de las entidades vinculadas con el distrito como la
municipalidad y/o entes reguladores a la actividad turistica del pueblo.



Con relacion a la dimension demanda turistica del sistema turistico; de acuerdo a Boullon
(2006) define al porcentaje de turistas que se trasladan hacia un destino en singular y este
se proporciona a través de los ingresos de la venta de los productos y servicios que se
ofrece en el destino turistico. Tal es asi que el autor recalca lo importante que tiene el
campo de la actividad turistica con respecto a la demanda real y potencial. Por otro lado,
Rigol (2009) menciona a los consumidores reales y potenciales que desean, a su vez
estén preparados a disfrutar el conjunto de bienes o servicios turisticos en funcion a su

precio y renta.

Por tanto, la demanda turistica real se refiere aquel turista actual que practica el turismo,
es decir, que efectivamente viajan. Son aquellos grupos que son facilmente medibles por
el cual se encuentran detallados en las estadisticas mundiales y, por otro lado, demanda
potencial se refiere aquella demanda turistica reprimida que tarde o temprano viajara,
pero no puede realizarlo inmediatamente por factores propios como el tiempo libre,

trabajo o dinero que se lo impiden, pero pronto lo hara.

Teniendo como dimension la oferta turistica del sistema turistico, Boullon (2006) refiere
que estd conformada por todos los servicios que abastecen los componentes de la planta
turistica como también los bienes que conforma los atractivos turisticos del lugar.
También manifiesta que un servicio turistico se transforma en oferta ya que es necesario
que el cliente potencial sepa de su existencia. Asimismo, Morillo (2014) entiende que
son todos los elementos que logran la atraccion del turista al determinado destino y hacen
posible su estadia o visita al satisfacer todas sus necesidades.

Por tanto, a continuacion, se describen algunos elementos que son parte de la oferta
turistica que se brinda en el distrito de Antioquia, la gastronomia en la cual destaca sus
principales platos tipicos como la pachamanca de siete sabores, preparado con cabrito,
cuy, los camarones, la trucha frita que dan a relucir a sus visitantes o turistas para
cautivarlos por el paladar y brindarles un servicio bueno con el objetivo de reforzar y
desarrollar el turismo en la zona y por otro lado sus manifestaciones culturales que
destacan como sus principales fiestas que se desarrollan en la zona, tal es el ejemplo del
aniversario del pueblo, que se celebra el 4 y 5 de abril; la fiesta del patron del pueblo de
Espiritu Santo, la cual se lleva a cabo los primeros dias de junio a partir del 8 al 10 de
junio; el festival del membrillo, la manzana y el agroturismo que se realizan del 21 y 22

de noviembre organizada por la municipalidad y la comunidad con el fin de promover



los productos de la zona para presentar a los turistas mediante una feria gastronémica en

la que también se presentan la artesania elaborada por la misma comunidad.

En el pueblo de Espiritu Santo, la cual es una de las comunidades pertenecientes al
distrito de Antioquia se pudo observar en su oferta que existen los servicios de
hospedajes, restaurantes, que son pocos en realidad, pero sin embargo lo tiene, asimismo
bodegas en las que contienen productos de la zona, la casa del turista en donde se expone
la artesania y productos textiles elaborados por los mismos pobladores; la oficina de
turismo para la informacion que se brinda al turista o visitante, el mirador de Amancaes
el cual ofrece una vista panoramica a todo el pueblo de Espiritu Santo, un estadio y su

gastronomia representativa del lugar, etc.

Teniendo como tercera dimension la superestructura del sistema turistico, Boullon citado
por Camarena y Coral (2016) lo define como subsistema mayor que organiza las
funciones de todo un sistema para que se desarrolle debidamente. Este abarca a los entes
tanto publicos como privados, las cuales son personas encargadas de mejorar el
funcionamiento de cada uno de los elementos que conforman un sistema turistico, a su
vez desarrollar la relacion para la facilidad del proceso de producir y vender los servicios

que forman un producto turistico.

Por tanto, los organismos publicos son las organizaciones de derecho publico con
personalidad juridica propia relacionadas o que dependen del area administrativa publica
como lo son por ejemplo en este caso el estado, la municipalidad, Mincetur, ministerios,
etc.; y por otro lado los organismos privados son todos aquellas entidades u
organizaciones de tipo comercial que pertenece a inversores privados, accionistas, o

propietarios y que estan en contraste con las entidades publicas.

Por consiguiente, teniendo como dimensién la infraestructura del sistema turistico que
segun Ramirez citado por Camarena y Coral (2016) define al grupo de servicios
esenciales como base que debe contener la zona para facilitar el desarrollo
socioecondémico para el mismo; estas deben ser utilizadas para el impulso de cualquier
actividad econdmica que se desarrolle en la zona, ya que su uso no es exclusivamente de
la actividad turistica. Dentro de esta se pudo observar los servicios basicos que
comprenden la energia eléctrica, el agua, el servicio de desagie, los alcantarillados, etc.;
y por el lado de la accesibilidad y transporte comprende las vias de acceso a la zona



intervenida que en este caso es el distrito de Antioquia el cual por lo que se pudo observar
es que son dificultosos ya que el camino es trocha y de un solo carril, accidentada en
algunas zonas y su sefializacion es limitada; los vehiculos, y sobre todo los carros de

transporte turisticos transitan cuidadosamente para evitar algunos accidentes.

Teniendo como dimension la planta turistica del sistema turistico que conforma parte de
la oferta que se le brinda a los visitantes, pero mas a detalle define Boullon (2006) que
estd formada por dos elementos esenciales como el equipamiento y las instalaciones. El
equipamiento que integra todas las organizaciones administradas por la actividad tanto
publica como privada que se enfocan a la prestacion de servicios basicos y por otro lado

las instalaciones son obras necesarias para que una actividad turistica pueda realizarse.

Por ultimo, teniendo como dimension los atractivos turisticos del sistema turistico que
segun Boullon citado por Camarena y Coral (2016) nos menciona que para que un
sistema turistico se desarrolle debidamente, se necesita de materia prima. Es entonces,
que para la investigacion los atractivos que se visualizan son del determinado territorio.
Estos representan el componente y principal motivo para que los turistas se desplacen a
un determinado lugar. Dentro de esta dimension estan los recursos naturales como los

recursos culturales.

Los recursos naturales son todos aquellos en donde la mano del ser humano no ha
intervenido y constituye factores importantes de atracciéon en el cual permite que la
actividad turistica se lleve a cabo (Covarrubias, 2015). Por ejemplo, las montafas,
planicies, parques nacionales, etc. Asimismo, Ramirez citado por Covarrubias (2015)
menciona que son los elementos que ofrece la naturaleza al hombre para su disfrute. Por
tanto, se puede decir que los recursos naturales que resaltan y ofrece el distrito de
Antioquia es el paisaje hermoso que se rodea de montafias y campos de cultivo, ya que
en la zona se caracterizan por la abundancia de cultivo de manzanas y membrillos en los
cuales realizan sus derivados como néctares, vinagres, mermeladas, etc. los cuales son

atracciones para el visitante.

Por otro lado, los recursos culturales segin Caldera citado en Camacaro y Millano
(2012), son todos los recursos que representan objetos o hechos sociales que diferencian
de una cultura a otra, es aquella caracteristica en lo particular que tiene como diferencia

importante el lugar con otros que no son no menos importantes.
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Asimismo, Blanco citado por Covarrubias (2015) refiere que son el resultado de la
creatividad del ser humano, los cuales dentro de este tipo resaltan manifestaciones
socioculturales como pinturas, esculturas, masica, danzas, artesanias, arquitectura, etc.
En Antioquia se puede resaltar diversos recursos ya que recordemos que el distrito se
compone por cinco comunidades anexadas como Sisicaya, Chontay, Nieve Nieve,
Espiritu Santo y Cochahuayco; en el que destaca el sitio arqueoldgico de Nieve Nieve
siguiendo por la ruta con el pueblo de Espiritu Santo el punto principal del distrito y que

tiene la mayor afluencia de visitantes.

Por consiguiente, los problemas que se formularon para la investigacion fueron los
siguientes, teniendo como problema general, ¢Cuél es la relacion que existe entre las
estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima,
20197, seguido a ello se tuvo problemas especificos que se formularon de la siguiente
forma, ¢ Cudl es la relacion que existe entre el producto, precio, plaza y promocién de las
estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Antiogquia. Huarochiri - Lima,
20197,

En cuanto a la justificacion la presente investigacion es relevante porque aborda un tema
de actualidad a nivel nacional, que involucra el uso de estrategias de marketing mix
relacionada a la actividad turistica debido a que, influyo positivamente y trajo con ello
beneficios en los diferentes elementos que contiene el sistema turistico del distrito de
Antioquia, ya que hoy por hoy se ha incrementado la afluencia de turistas tanto
nacionales como internacionales. Para lo cual, es pertinente llevar a cabo este trabajo de
investigacion para identificar cuales son aquellas estrategias de marketing mix que se
aplicaron segun las necesidades y expectativas de la poblacion beneficiaria y como se
relaciond con el sistema turistico del distrito de Antioquia en funcién de la oferta que se
desarrolla en la zona para la satisfaccion de los usuarios, es por ello que la investigacion
identificd cual es la relacion que existe entre el marketing mix y el sistema turistico de

la zona, a través del desarrollo del producto, plaza, precio y promocion turistica.
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Teniendo en consideracion los problemas que se investigaron, se formularon los
siguientes objetivos; el objetivo general fue identificar la relacion entre las estrategias de
marketing mix y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019. Por
consiguiente, de lo formulado anteriormente se pudo deducir como objetivos especificos
identificar la relacion del producto, precio, plaza y promocion de las estrategias del
marketing mix y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Teniendo en consideracion los objetivos de la investigacion se dieron posibles hipotesis
tanto la alternativa como nula, como principal la hipotesis general que se describe existe
relacién directa significativa entre las estrategias de marketing mix y el sistema turistico
en Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019; y teniendo como hipotesis nula, no existe
relacion directa significativa entre las estrategias de marketing mix y el sistema turistico
en Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019. Asimismo, las hipotesis especificas fueron, existe
relacién directa significativa entre el producto, el precio, la plaza y la promocion de las
estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima,
2019; teniendo como hipotesis especificas nulas, no existe relacién directa significativa
entre el producto, el precio, la plazay la promocion con el sistema turistico en Antioquia.
Huarochiri - Lima, 2019.
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Il.  METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion fue de disefio no experimental, de corte transversal puesto a
que no existid un proceso en la que se manipule a las variables ya que se mantuvieron
los fendbmenos en su estado natural para analizarlo. Es decir, no existié una alteracion de
las variables de estudio por parte del investigador. De acuerdo a Hernandez (2014) indica
que el disefio de investigacion no experimental son los estudios que se desarrollan sin la
alteracion premeditada de variables y en el cual se visualiza los fenébmenos en su estado

natural.

Por consiguiente, la investigacion tuvo un enfogue cuantitativo, ya que hubo una union
de los datos para verificar la hipdtesis propuesta basado en el estudio estadistico. Al
respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen que el enfoque cuantitativo
usa la recopilacion de los datos para comprobar las hipétesis basadas a la medicion
numérica y el analisis estadistico, con la fin de medir las variables en un determinado

contexto.

El tipo de investigacion fue béasica porque el principal objetivo era la obtencion de
conocimientos sin tener en cuenta su aplicabilidad; de nivel descriptiva - correlacional
ya que se estudio la relacion entre dos 0 mas variables dependientes e independientes.
Segun Nicomedes (2018) es bésica porgue se le da uso como base a la investigacion

aplicada o tecnoldgica ademas es importante para el desarrollo de la ciencia.

Al respecto Arias (2012) nos menciona que los estudios descriptivos evaluan de forma
independiente las variables aun no mencionandose en la hipétesis, asimismo con ello
también refiere que el fin de la investigacion correlacional es determinar el grado de

vinculacién que existe entre las dos variables a més.
2.2 Operacionalizacion de variables

Segun Bernal (2006) manifiesta que la operacionalizacion de variables es la
interpretacion o desglose de cada una de las variables de estudio, transformandolas en
dimensiones y estas seran transformadas a indicadores el cual serdn medidas a través de
un instrumento. A continuacion, se presenta en la siguiente tabla donde se puede apreciar

las variables con sus respectivas dimensiones e indicadores:
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Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Items Escala de Niveles vy
Medicion rango
De acuerdo a Kotler y Armstrong Las estrategias de Marketing se dan a partir  Producto Tangible 1,234
(2013), una empresa cuenta con cuatro  de las necesidades y expectativas del cliente Intangible Ordinal
herramientas  bajo su  control yaseadel mismo entorno o lo que observa la Presupuesto 5,6,7,8 1. Malo
V1 (denominadas las 4P’s): producto, la  poblacion,  aquellas  estrategias se Precio Accesibilidad 1. Totalmente
mezcla de bienes y servicios identificaran como el precio, el producto que Agencias de viaje en 2. Regular
ESTRATEGIAS  brindados de la organizacion al se ofrece, los canales de distribucion o plaza Tour operadores y otros 9,10,11,12 desacuerdo 3. Bueno
DE MARKETING publico final, precio, costo que Yy lapromocion con el cual se generael lugar Plaza intermediarios 2. En
MIX representa el bien o servicio, el cual para lograr un crecimiento turistico, por Publicidad desacuerdo
serad pagado por el cliente para su tanto la investigacion se medird a través de  Promocion Tecnologias de la informacion ~ 13,14,15,16 3. Nide
obtencion, plaza, que sugiere un una encuesta aplicada a turistas nacionales acuerdo, ni
conjunto de tareas a realizar para que para con ello saber mediante su percepcion en
el bien o servicio esté listo para los aquellas estrategias que ellos identifican que desacuerdo
clientes, y promocidn, actividades que  se ha empleado. Demanda Demanda turistica real 17,18,19,20 4. De
informan sobre las cualidades del bien  El sistema turistico es un conjunto Turistica Demanda turistica potencial acuerdo
0 servicio, y se encargan de persuadir  organizado de elementos entre si, el cual Bienes 21,22,23,24 5. Totalmente
al cliente. (p.35) depende unos de otros y que tienen un finen  Oferta Turistica  Servicios de acuerdo
V2 comin para que se desarrolle la actividad Organizaciones publicas 25,26,27,28
Boullén (1994) citado por Camarenay turistica en las cuales la componen la Superestructura  Organizaciones privadas
SISTEMA Coral (2016) menciona que: “un demanda, la oferta, superestructura, Servicios basicos 29,30,31,32
TURISTICO sistema turistico se entiende como las infraestructura, planta turistica y atractivos  Infraestructura Accesibilidad
relaciones y vinculos que se dan turisticos, por tanto, la investigacion medira Equipamientos 33,34,35,36
alrededor del turismo, bajo principios estas dimensiones a través de una encuesta Planta Turistica  Instalaciones
de interdependencia y de regulacién aplicada a los turistas para poder identificar Recursos Naturales 37,38,39,40

interna, y que van a caracterizarse por

un funcionamiento sistémico” (p.31).

en qué condiciones se desarrolla el sistema

turistico.

Atractivos

turisticos

Recursos Culturales

Fuente: Elaboracion propia
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2.3 Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

Kerlinger y Lee (2002) mencionan que la poblacion es el grupo que conforma ya sea
elementos o0 cosas, personas, objetos o hechos, que se relacionan con determinadas
especificaciones, a este conjunto se le conoce también como poblacién o universo. Por
tanto, la poblacién en esta investigacion fueron todos aquellos turistas nacionales que

llegaron a visitar el distrito de Antioquia.

Por otro lado, Arias (2016) menciona que, para una poblacion de estudio, la persona quien
investiga debe establecer los criterios tanto de inclusion y exclusion que deben cumplir los

participantes, los cuales son los que van a determinar la poblacién elegida.
Criterios de inclusion

El mismo autor Arias (2016) define que son aquellas caracteristicas especificas que el
individuo u objeto de estudio debe de tener para que sea parte de la investigacién. Para la
investigacion el criterio de inclusion fueron los visitantes o turistas nacionales que se

encontraban visitando el distrito de Antioquia.
Criterios de exclusion

Arias (2016) lo define a las cualidades o caracteristicas que muestran los individuos, los
cuales pueden alterar los resultados, que por consecuencia no es conveniente a ser elegidos
para el estudio. Por tanto, para la investigacion fueron todos aquellos visitantes menores

de 18 afios.
Muestra

Scribano (2007) menciona que forma parte de la poblacion de las unidades de analisis del
estudio, el cual accede a la obtencion de informacidn o datos sobre el todo. Es por ello que
se contd con aquellos turistas nacionales que se encontraban visitando el distrito de

Antioquia.
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Tamano de la muestra

El tamafio de la muestra para los visitantes o turistas nacionales estuvo determinado con
la férmula de poblacidn desconocida por el motivo que no se obtuvo el dato o registro
de aquellos turistas nacionales que visitaban el distrito de Antioquia, pero esta en proceso

de obtencion de los datos.

Por tanto, se aplico la siguiente formula del tamafio muestral para estimar una proporcién
— poblacion infinita que segun Aguilar (2005) para una poblacion infinita se obtiene
cuando no se conoce el total de unidades de observacion que la componen o la poblacion

es mayor a 10 000.
22 §?
n=-————
dZ
Dénde:
n = tamafo de la muestra

Z = valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado

también nivel de confianza, para un error de tipo | al 95% de confianza.

S = varianza de la poblacion en estudio (que es el cuadrado de la desviacion estandar y

puede obtenerse de estudios similares o pruebas piloto)

d = nivel de precision absoluta, el cual refiere a la amplitud del intervalo de confianza
deseado en la determinacion del valor promedio de la variable en estudio; para una

precision media que corresponde con el 95% es 0.05.
Reemplazando los datos:

d=0.05

Z=1.96

S=0.50

n =385

Aprox = 384,16

Por tanto, la muestra fue de 384 turistas nacionales los cuales fueron encuestados.
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Muestreo

Para Carrasco (2009) el muestreo probabilistico muestra que los componentes de la
poblacion tienen mayor probabilidad de ser escogidos por pertenecer al nimero de la
muestra. Por tanto, el muestreo de la investigacion fue probabilistico, aleatorio simple

ya que se eligieron a las personas que formaron parte de ello.
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
La encuesta

La técnica empleada para la investigacion fue la encuesta la cual para Arias (2012) es
una herramienta que busca la obtencidn de data que tiene un grupo de individuos acerca

de si mismos, o con relacion a un tema a tratar en especifico.
Instrumento

El instrumento que se usé para la investigacion fue el cuestionario puesto que permitid
la recoleccion de informacion a través de las preguntas que tuvieron que marcar los
turistas nacionales las cuales fueron preguntas cerradas. Al respecto para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) lo definen como instrumento de medicion al medio que usa
el investigador para la recopilacion de data en base a las variables de estudio de la

investigacion.
Cuestionario

Segun Pérez (1991), el cuestionario consta en una lista de preguntas que comunmente
son de diferentes tipos, elaborado con un orden sobre los acontecimientos y ciertos
aspectos que generan interés en una investigacion, y asimismo puede ser aplicado en

diferentes formas a los grupos.
Validez y Confiabilidad

Para la investigacién el instrumento fue validado por tres jueces expertos de la Escuela
de Administracion en Turismo y Hoteleria de la Universidad César Vallejo, donde se les
facilité la matriz de consistencia, la operacionalizacion de variables, el cuestionario, los
juicios que usaron los expertos para evaluar segun los criterios que se muestra en el anexo

3, en donde se puede observar los registros de las validaciones.
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Con respecto a la confiabilidad, los datos recolectados fueron procesados en el programa
SPSS donde se consiguio la fiabilidad mediante la aplicacion del método Alfa de

Cronbrach con el fin de identificar el coeficiente de fiabilidad de los items.

Al respecto Oviedo y Campo (2005) nos dice que el coeficiente Alfa de Cronbach es un
indicativo el cual es usado para calcular la confiabilidad del tipo consistencia interna de
una escala; lo que quiere decir que va determinar el grado de correlacion de los items del

instrumento.

En la Tabla 2 se observa que el Alfa de Cronbach tuvo como resultado 0.933, del
instrumento de recoleccion de datos el cual es el cuestionario con 40 preguntas incluidas;
esto quiere decir que el nivel de confiabilidad es aceptable; asimismo el instrumento se

realiz6 mediante la técnica méas conocida como prueba piloto con 30 encuestados.

Tabla 2. Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
933 40

Fuente: Elaboracion propia.
2.5 Procedimiento

Para la investigacion se realizé la visita a la zona con el fin de identificar la relacién de
las dos variables, de esa manera se pudo formular la problematica, asimismo se continud
utilizando mas fuentes secundarias como tesis, libros, articulos cientificos, entre otros,
para ser analizados posteriormente. Por otro lado, la técnica que se empleo fue la encuesta
dirigido para 384 turistas nacionales que se encontraban visitando la zona de Antioquia,
el cual el instrumento utilizado fue el cuestionario que consto de 40 items de las cuales
son preguntas cerradas teniendo en cuenta las variables con sus respectivas dimensiones
con respuesta en escala de Likert. Es importante mencionar que se realizo la prueba piloto
de la encuesta, donde los resultados obtenidos fueron claves para identificar la relacién
entre las variables. Ademas, se obtuvieron resultados que fueron procesados en el
programa SPSS, donde se obtuvieron las tablas y graficos de la correlacién. Para finalizar,
se realizaron las conclusiones donde se verificd que si hubo relacion significativa entre

las variables y sus respectivas dimensiones de las estrategias de marketing mix.
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2.6 Métodos de analisis de datos

Quezada (2010), menciona que en toda investigacion es indispensable tener en cuenta el
desarrollo de analisis de datos, con la finalidad de obtener resultados de una manera
confiable. Por otro lado, Monje (2011) refiere que en la estadistica descriptiva se usa
diferentes medidas para desarrollar la descripcion de un fenémeno, el cual se denomina
estadigrafos cuando este trabaja con muestras; o pardmetros cuando se trabaja con

poblaciones completas.

Para la investigacion se desarroll6 mediante el método de analisis de datos estadistico
descriptivo correlacional. Para analizar los datos conseguidos, se tuvo que usar el
programa SPSS, con la finalidad de conseguir los resultados de confiabilidad y
estadisticos que se organizaron de acuerdo a tablas y figuras segun las dimensiones y
variables de estudio. Ademas, se usoé la escala de medicion de Likert para el instrumento,

con el fin de determinar el nivel de acuerdo o en desacuerdo de los encuestados.
2.7 Aspectos éticos

La investigacion se realiz con honestidad e integridad, conservando los derechos de
autor y el anonimato de los encuestados. Ademas, se reservo los datos obtenidos ya que
el estudio del estado real investigado se desarrolld a un nivel amplio, por tal motivo, los
resultados fueron en forma general y solo sirvieron para constituir relaciones del grupo
muestral. Asimismo, los fundamentos del contenido de la presente investigacion
utilizado tanto para las variables de estudio detallado en las bases tedricas como ademas
se decidio respetar el contenido de los autores mencionados segin a la categoria o

enlaces fundamentados.
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1. RESULTADOS
Anadlisis Correlacional

Resultados descriptivos de la correlacion de la variable estrategias de marketing mix y la
variable sistema turistico que responden al objetivo general el cual se detall6 de la siguiente
manera; identificar la relacion entre las estrategias de marketing mix y el sistema turistico en

Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019

Tabla 3. Coeficiente de correlacion entre las estrategias de marketing mix y el sistema

turistico.

Correlaciones
VARIABLE VARIABLE

1 2
Rho de Spearman VARIABLE_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,679™
1 Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VARIABLE_ Coeficiente de correlacion 679" 1,000
2 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

Figura 1. Correlacion de las variable estrategias de marketing mix y el sistema turistico.

En latabla 3 y figura 1 se muestra que, si existe una relacion significativa entre las variables
estrategias de marketing mix y el sistema turistico, puesto que el coeficiente de correlacion
es de (rs= 0,679; p=0,000) lo que implica que a mayores estrategias de marketing mix se

maneje en el lugar, mayor es el grado que se desarrolle un buen sistema turistico en Antioquia.
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Resultados descriptivos de la dimension producto con la variable sistema turistico que
responden al primer objetivo especifico el cual se detalld de la siguiente manera; identificar
la relacion entre el producto de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Tabla 4. Coeficiente de correlacion entre el producto y el sistema turistico.

Correlaciones
DIM_PRODU VARIABLE

CTO 2
Rho de Spearman DIM_PRODUCTO Coeficiente de correlacion 1,000 ,636™
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VARIABLE_2 Coeficiente de correlacion ,636™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia
[ ]
100
* L 2
o * . ®
Q
@ = * [
5 ‘ .
[ * ®
<
=
g e
W
7]
L ]
40
L ]
g 10 12 14 16 18
PRODUCTO

Figura 2. Correlacidn entre el producto y el sistema turistico

En la tabla 4 y figura 2 se muestra que, si existe una relacion significativa entre la dimension
producto y el sistema turistico, puesto que el coeficiente de correlacion es de (rs= 0,636;
p=0,000) lo que implica que, a mayor desarrollo del producto se de en el lugar, mayor es el

grado de desarrollo de un buen sistema turistico en Antioquia.
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Resultados descriptivos de la dimensién precio con la variable sistema turistico que
responden al segundo objetivo especifico el cual se detalld de la siguiente manera; identificar
la relacion entre el precio de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Tabla 5. Coeficiente de correlacion entre el precio y el sistema turistico.

Correlaciones

DIM_PRECI VARIABLE
o) 2
Rho de Spearman DIM_PRECI Coeficiente de correlacion 1,000 ,216™
0 Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VARIABLE_ Coeficiente de correlacion 216™ 1,000
2 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3. Correlacion entre el precio y el sistema turistico.

En latabla 5y figura 3 se muestra que, si existe una relacion significativa entre la dimension
precio y el sistema turistico, puesto que el coeficiente de correlacion es de (rs= 0,216;
p=0,000) lo que quiere decir que, a un buen manejo del precio en los diferentes aspectos
como en el presupuesto y la accesibilidad para llegar al lugar, mayor es el grado de desarrollo

de un buen sistema turistico en Antioquia.
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Resultados descriptivos de la dimensidn plaza con la variable sistema turistico que responden
al tercer objetivo especifico el cual se detalld de la siguiente manera; identificar la relacién
entre la plaza de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en Antioquia.
Huarochiri - Lima, 2019.

Tabla 6. Coeficiente de correlacion entre la plaza y el sistema turistico.

Correlaciones
DIM_PLA VARIABLE

ZA 2
Rho de Spearman DIM_PLAZ Coeficiente de correlacion 1,000 ,465™
A Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VARIABLE Coeficiente de correlacion 465 1,000
_2 Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 4. Correlacion entre la plaza y el sistema turistico.

En latabla 6 y figura 4 se muestra que, si existe una relacion significativa entre la dimensién
plaza y el sistema turistico, puesto que el coeficiente de correlacion es de (rs= 0,465;
p=0,000) lo que significa que a mayor manejo de los canales de distribucién como lo son las
agencias de viajes y los tours operadores para el beneficio del lugar, mayor es el grado de

presion para un buen desarrollo del sistema turistico en Antioquia.
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Resultados descriptivos de la dimensién promocion con la variable sistema turistico que
responden al cuarto objetivo especifico el cual se detall6 de la siguiente manera; identificar
la relacion entre la promocidn de las estrategias del marketing mix y el sistema turistico en
Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Tabla 7. Coeficiente de correlacion entre la promocion y el sistema turistico.

Correlaciones

DIM_PROM VARIABLE
OCION 2
Rho de Spearman DIM_PROMOCIO Coeficiente de correlacion 1,000 737
N Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
VARIABLE_2 Coeficiente de correlacion 737 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 5. Correlacion entre la promocion y el sistema turistico.

En latabla 7 y figura 5 se muestra que, si existe una relacion significativa entre la dimension
promocion y el sistema turistico, puesto que el coeficiente de correlacion es de (rs= 0,737;
p=0,000) lo que significa que, a mayor publicidad, difusion y manejo de las tecnologias de
informacidn, mayor es el grado de presion para que se desarrolle un buen sistema turistico

en Antioquia para la satisfaccion de los turistas.
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IV. DISCUSION

Para la investigacion se comprobd que si existe una relacion significativa entre las estrategias
de marketing mix y el sistema turistico en Antioguia, es decir se demostré que mientras haya
un mayor manejo de las estrategias de marketing, el sistema turistico se desarrollara de una
mejor manera, resultados que son semejantes a la investigacion de Acha, Marmanillo y
Robles (2016) quienes concluyeron, en su trabajo de identificacion de factores de éxito del
proyecto turistico Colores para Antioquia, que desperté el interés por desarrollar proyectos y
mejoras en el desarrollo de la zona, como por ejemplo en los servicios basicos, proyectos
turisticos, promover nuevas vias de desarrollo alternativo, la implementacion de una planta
de procesamiento, y asimismo en la capacitacion de operadores turisticos y esto a través de
las estrategias de marketing que las empresas y la zona desarrolla. Por lo tanto, si existe una
correlacion positiva ya que, a mayor manejo de estrategias de marketing, mejor desarrollo en

el sistema turistico se vera.

Por consiguiente, segln los resultados de la dimension producto de las estrategias de
marketing mix con relacion al sistema turistico, se pudo identificar la relacion positiva y
significativa que existe entre ambos, ya que se demostré que mientras hubo un buen manejo
del producto en sus diferentes componentes hubo un desarrollo en el sistema turistico, el cual
recordemos que el indicador es parte fundamental para que se desarrolle un buen sistema
turistico ya que hablamos de la zona en si que vendria a ser el producto turistico que se vende.
Asimismo, se concuerda con Stanton, Etzel y Walker (2013) que refieren que el producto se
compone de un conjunto de caracteristicas tanto tangibles como intangibles y que estos son
parte importante para el desarrollo de un buen sistema turistico en el que cubren las

necesidades y deseos de los turistas nacionales en este caso.

De acuerdo con los resultados obtenidos sobre la dimension precio con relacién al sistema
turistico, se pudo identificar que, si hubo una relacion positiva y significativa ya que a un
buen manejo del precio en los diferentes aspectos como en el presupuesto y la accesibilidad
para llegar al lugar, hubo un buen desarrollo del sistema turistico lo cual se puede observar
en la tabla 5 que se concuerda con Monferrer (2013) en las definiciones que tiene del precio
y asimismo especificando los aspectos que se tienen que tomar en cuenta como el presupuesto

y la accesibilidad para los turistas en relacion al llegar al destino.
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De acuerdo a los resultados de la dimension plaza conllevé a que si existe una relacion
significativa con el sistema turistico ya que es parte fundamental porque es lo que compone
el distrito de Antioquia y es por ese medio que se llega a recibir a los visitantes, teniendo por
ello una relacion significativa la plaza con el sistema turistico, lo cual concuerda con Kotler
(2013) que manifiesta que la plaza incluye actividades que la organizacion orienta para que
el producto pueda ser utilizado y esté disponible para el pablico final ya que es un medio por

el cual se llega a los turistas que en este caso que son los nacionales.

Asimismo, los resultados de la dimension promocion se identificaron que, si existié una
relacion significativa con el sistema turistico, ya que a un buen manejo de la promocioén y
difusion de las diferentes formas hubo un mejor desarrollo en el sistema turistico, asimismo
se concuerda con Ortiz (2018) que segun los resultados del marketing social como fuente de
desarrollo socioecondmico en el caso de Antioquia se visualizo que se han generado cambios
de mejora para el distrito a través de la promocion del destino tanto por el lado publico como
el privado y asimismo contribuyo en la mejora del sistema turistico en diferentes aspectos y

se considera una oportunidad para el desarrollo del distrito de Antioquia.
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V. CONCLUSIONES

Primera

Se concluye que el producto de las estrategias del marketing mix si tiene relacion con el
sistema turistico ya que es parte fundamental para que se lleve a cabo el desarrollo del sistema
turistico en Antioquia porque el desarrollo del producto turistico que se ofrece en el lugar
vinculado a todos servicios que se brinda, siendo reflejado en que, si se trabaja un sistema

turistico, pero que sin embargo esta en proceso de mejorar algunos servicios.

Segunda

Se concluye que la dimension precio si tiene significativa relacién con el sistema turistico ya
que existe un buen manejo del precio en los diferentes aspectos como la accesibilidad y el
presupuesto para llegar al lugar, con ello se logra satisfacer las necesidades de los turistas y

asimismo mayor es el grado de desarrollo del sistema turistico que se ofrece en Antioguia.
Tercera

Se concluye que la dimension plaza tiene una significativa relacion con el sistema turistico
ya que si existen operadores y agencias de viajes que vendan y promocionen el distrito de
Antioquia siendo estos unos de los medios por el cual se llega al cliente final para la compra
del producto o servicio que se brinda, en consecuencia el sistema turistico del lugar se ve
beneficiado ya que los turistas haran uso y disfrute de todos los servicios que estan ligados y

pertenecen al sistema turistico.
Cuarta

Se concluye que la dimension promocion tiene una relacion significativa con el sistema
turistico ya que a mayor promocion y difusién de Antioquia como sitio turistico crea un grado
de preocupacion e interés para el desarrollo de un buen sistema turistico, asimismo por medio
de la publicidad y los diferentes medios de comunicacion que se emplea para la promocion y
difusion de Antioguia mayor es el desarrollo y mejora del sistema turistico para la satisfaccién

de los turistas.
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VI. RECOMENDACIONES
Primera

Se recomienda la implementacion de carteles informativos y sefialética en el camino que
conlleva para el mirador principal en el que se observa todo el pueblo de Antioquia, asimismo

en los demas lugares turisticos que contiene el distrito de Antioquia.
Segunda

Se recomienda que haya un mejor manejo en cuanto a los precios de los establecimientos de
hospedaje para que sea accesible para el presupuesto de los turistas tanto nacionales como
internacionales, asimismo mejorar con los ingresos econémicos que se genera, el sistema

turistico para un mejor desarrollo de la zona.
Tercera

Se recomienda que las agencias de viajes y la oficina de turismo en relacién con la
municipalidad también impulse la promocion del lugar ya que es el medio principal y méas
importante para llegar a los turistas y crear el compromiso con la difusion para lograr el

incremento de mas afluencia y se vean beneficiados todos en conjunto.
Cuarta

Se recomienda que se lleve a cabo o que se tenga un registro formal del grado de afluencia de
turistas tanto nacionales como internacionales en las oficinas de informacién turistica en
Antioquia para con ello saber el porcentaje o cantidad al dia que se tiene de visitantes en la
zona. Asimismo, implementar folletos, flyers e informacion en la oficina de turismo para los

turistas que visitan por primera vez el lugar.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
Titulo: Estrategias del marketing mix y su relacion con el sistema turistico de Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019

PLANTEAMIENTO
DE PROBLEMA

Pregunta general

¢Cudl es la relacion que existe entre las
estrategias de marketing mix y el sistema
turistico en Antioquia.

Huarochirf - Lima, 2019?

Preguntas Especificas

¢Cual es la relacién que existe entre el
producto de las estrategias del marketing
mix y el sistema turistico en Antioquia.
Huarochirf - Lima, 2019?

¢Cudl es la relacion que existe entre el
precio de las estrategias del marketing
mix y el sistema turistico en Antioquia.
Huarochiri - Lima, 2019?

¢Cudl es la relacion que existe entre la
plaza de las estrategias del marketing
mix y el sistema turistico en Antioquia.
Huarochiri - Lima, 2019?

¢Cudl es la relacion que existe entre la
promocion de las estrategias del
marketing mix y el sistema turistico en
Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019?

OBJETIVOS DE LA
INESTIGACION

Obijetivo General

Identificar la relacién entre las estrategias
de marketing mix y el sistema turistico en
Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Objetivos Especificos

Identificar la relacion entre el producto de
las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Antioquia. Huarochiri
- Lima, 2019.

Identificar la relacion entre el precio de las
estrategias del marketing mix y el sistema
turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima,
2019.

Identificar la relacion entre la plaza de las
estrategias del marketing mix y el sistema
turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima,
2019.

Identificar la relacion entre la promocién
de las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Antioquia. Huarochiri
- Lima, 2019.

HIPOTESIS DE LA
INESTIGACION

Hipotesis General

HI: Existe relacion directa significativa entre las
estrategias de marketing mix y el sistema
turistico en Antioquia. Huarochiri - Lima, 2019.

Hipotesis especificas

HI: Existe relacion directa significativa entre el
producto de las estrategias del marketing mix y
el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri -
Lima, 2019.

H2: Existe relacion directa significativa entre el
precio de las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Antioquia. Huarochiri -
Lima, 2019.

H3: Existe relacion directa significativa entre la
plaza de las estrategias del marketing mix y el
sistema turistico en Antioquia. Huarochiri -
Lima, 2019.

H4: Existe relacion directa significativa entre la
promocion de las estrategias del marketing mix
y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri -
Lima, 2019.

VARIABLES DE
ESTUDIO

VARIABLE 1:
Estrategias de

marketing mix

DIMENSIONES:
Producto

Precio

Plaza

Promocién

VARIABLE 2:
Sistema turistico

DIMENSIONES:
Demanda Turistica

Oferta Turistica
Superestructura
Infraestructura

Planta Turistica

Atractivos turisticos

METODOLOGIA

Enfoque: Cuantitativo

Tipo de investigacion:
Descriptiva

Segun su naturaleza:
Bésica

Nivel de investigacion:
Correlacional

Disefio de investigacion:
No experimental — transversal

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos: Encuestas -
Cuestionarios

Metodologia de andlisis de los
datos: Estadistico descriptivo -
correlacional

Poblacion: turistas nacionales que
visitan Antioquia

Muestra: 384 turistas nacionales
Muestreo: Probabilistico - aleatorio
simple.
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Anexo 2: Cuestionario

CUESTIONARIO DE COMPETENCIAS

INSTRUCCIONES:

El presente instrumento tiene la finalidad de medir la relacion entre las estrategias de
marketing mix y el sistema turistico en Antioquia. Huarochiri — Lima,2019 segun el

siguiente patron de alternativas:

1: Totalmente en desacuerdo 2: En desacuerdo 3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4:
De acuerdo 5: Totalmente de acuerdo

Por favor, no deje ninguna pregunta sin responder. Recuerde que no existe correcta o

incorrecta.

Na

VARIABLE: ESTRATEGIAS DE
MARKETING

1

2

3

4

5

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

NI DE
ACUERDO, NI
EN
DESACUERDO

DE

ACUERDO

TOTALMENTE
DE ACUERDO

DIMENSION: PRODUCTO

Tangible

La informacién sobre los diversos recursos
turisticos (museo, plaza, planta industrial,
mirador, con gue cuenta Antioguia es completa

Se siente motivado a visitar los diversos recursos
turisticos de Antioguia

Intangible

Visita Antioquia principalmente por sus
festividades

La informacién recibida sobre las diversas
festividades que se celebran en Antioquia es
completa

DIMENSION: PRECIO

Presupuesto

El precio de los servicios turisticos (hospedaje,
restaurante, etc) ofrecidos son accesibles para el
turista

Recibe informacion previa sobre los precios de
los diversos servicios turisticos ofertados en
Antiogquia

Accesibilidad

El precio del transporte son accesibles para llegar
a la zona

La accesibilidad para llegar hacia Antioquia es la
adecuada

DIMENSION: PLAZA

Agencias de Viajes

Las agencias de viajes es un medio por el cual se
genera el desarrollo del turismo en Antioquia

10

La informacion brindada por las agencias de
viajes es mas completa

Tour operadores y otros intermediarios

11

Recibe informacion suficiente por parte de los
tour operadores acerca de Antioquia

12

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

DIMENSION: PROMOCION

Publicidad

13

Existe suficiente publicidad o anuncios del
turismo en la zona

14

La oficina de turismo cuenta con suficientes
material publicitario de Antioguia

Tecnologias de la informacion

15

Existe difusion suficiente por medio de las redes
sociales o0 paginas de internet acerca del lugar
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16 La informacién de promociones brindadas por
medio de las redes sociales acerca de Antioquia
es confiable
VARIABLE: SISTEMA TURISTICO
DIMENSION: DEMANDA TURISTICA
Demanda turistica real
17 Se considera usted un turista frecuente
18 Ha visitado mas de una vez Antioquia
Demanda potencial
19 Volveria usted a visitar el distrito de Antioguia
20 Recomendaria visitar el distrito de Antioquia
DIMENSION: OFERTA TURISTICA
Bienes
21 Antioquia ofrece suficientes lugares turisticos
para visitar
22 Mediante la artesania del lugar se difunde el
turismo
Servicios
23 Los servicios de alojamiento que brinda
Antioquia son adecuados
24 Los servicios de restauracion que brinda
Antioquia son adecuados
DIMENSION: SUPERESTRUCTURA
Organizaciones publicas
25 La oficina de turismo brinda informacién
suficiente a los turistas
26 La municipalidad realiza suficientes actividades
para promover el turismo en el lugar
Organizaciones privadas
27 El lugar cuenta con suficientes empresas
turisticas en la zona
28 Las empresas privadas turisticas promueven en la
mejora de la actividad turistica de Antioguia
DIMENSION: INFRAESTRUCTURA
Servicios basicos
29 La zona cuenta con servicios basicos suficientes
como agua, luz, desaglie, etc.
30 Los servicios basicos que se ofrece en Antioquia
son los adecuados
Accesibilidad
31 El trayecto para llegar Antioquia es de facil
acceso
32 La sefializacion para llegar a los recursos
turisticos es la adecuada
DIMENSION: PLANTA TURISTICA
Equipamientos
33 Antioquia cuenta con suficientes restaurantes
turisticos
34 Antioquia cuenta con suficientes alojamientos
turisticos
Instalaciones
35 La implementacion de la oficina de turismo es
importante
36 La implementacion tachos de basura en los
recursos turisticos es el adecuado.
DIMENSION: ATRACTIVOS TURISTICOS
Recursos naturales
37 La informacidn recibida acerca de los recursos
naturales son suficientes
38 El cuidado y conservacion de los recursos
naturales se est4 realizando
Recursos culturales
39 Es importante que el turista respete las
tradiciones culturales del pueblo
40 El turismo impulsa el desarrollo cultural local
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Anexo 3: Validaciones del instrumento

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 20 de Junio del 2019

Apellido y nombres del experto: NOGUERA GALCIA, [Hue o cecan

ont: HO¥294Y07

Teléfono:__ 9% 163222

=
Titulo/grados:__ /M RESTNO gw  AQMIN i TRACOAR

Cargo e institucién en que labora:__ TP - LU eV

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

con “x” en las columnas de Sf o NO.

| APRECIA |

ITEM si I NO OBSERVACIONES
¢El instrumento de recoleccién de datos estd formulado |
1{conl je apropiado y comprensible?
éEl instrumento de recoleccién de datos guarda relaciéon
2 | coneltitulode la i igacién?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el
3 ['logro de los objetivos de la investigacién?

¢Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con
4 | la(s) variable(s) de estudio?

¢élas preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

élas preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco tedrico?

éel disefio del instrumento de recoleccion de datos

7 | facilitard el andlisis y el proc iento de los datos?
¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una
8|p i6n ordenada?

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

KA [T 8w B I N[xN

SUGERENCIAS:

Z

/

VA

7
4 AAA )thmzm’o
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES >
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

* Lima, 20 de Junio del 2019

y&miﬁd' Vi Amf&

Apeliido y nombres del experto:
DNI: 50649253
Teléforo: 99so04y¢50~

Titulo/grados:__Dp s / Hotodelosa b o Zuv M‘IZ‘?’

Cargo e institucién en que labora: dCl/

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x” en las columnas de S o NO.

| APRECIA |

ITEM si [ NO OBSERVACIONES

¢El instrumento de recoleccién de datos estd formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible?

¢El instrumento de recolecci6n de datos guarda relacién
2 | con el titulo de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccién de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la investigacion?

¢El instrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | la(s) variable(s) de estudio?

¢élas preguntas del instrumento de recoleccién de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores?

élas preguntas del instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema
6 | y en un marco teérico?

éel disefio del instrumento de recoleccion de datos

7 | facilitara el andlisis y el proc i de los datos?
¢El instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 i6n ordenada?

p

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

SUGERENCIAS:

Y

Jeul

FIRKAA DEL EXPERTO
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ucv ;
ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de Junio del 2019
‘
Apeliido y nombres del experto: ‘“'(\902\ QU %

oni__ 436780k

Teléfono: 9 9 ?’ 31'087 H) )
4

Titulo/grados: H{\) - (YO MNSTRAUON

Cargo e institucion en que labora: 'D'(C- Q.

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x” en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
sifno| OBSERVACIONES

o (ML

1| conl je apropiado y comprensible?

i
¢El instrumento de recoleccién de datos esta formulado | | {
\

¢El instrumento de recoleccién de datos guarda relacién
2 | con el titulo de la i igacion? \

¢El instr de recoleccién de datos facilitard el
3 | logro de los objetivos de la ir igacion?

4 | 1a(s) variable(s) de estudio?

élas pi del insti de recoleccién de datos

&Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con Y:‘
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? Lk

se i en antecedentes ri con el tema
6 | y en un marco teérico?

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos )(

éel disefio del instrumento de recoleccién de datos |
7 | facilitara el andlisis y el proc i de los datos?

8 | presentacién ordenada?

¢El instrumento guarda relacién con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad?

¢El instrumento de recoleccién de datos tiene una 7(
T

SUGERENCIAS:

ZNA
Yaw )i

~
FIRMA DEL EXPERTO
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Anexo 5: Evidencias del trabajo de campo

Foto 3: Iglesia de Espiritu Santo Fotos 4: Aplicacion de encuestas a turistas
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