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Resumen Ejecutivo

En los Gltimos afios el sector turistico se ha diversificado y evolucionado de una forma
considerable con el fin de satisfacer la expectativa de un turista cada vez més exigente y
especializado. Es asi que actualmente dentro del segmento de turismo cultural (TC), en el Peru
encontramos al turismo arqueoldgico (TA), que representa el 54% de participacion del flujo
turistico (PromPer, 2015).

Debemos resaltar que a pesar de que el Per( posee una riqueza ingente y diversa en
cuanto a recursos arqueoldgicos, solo la regién Cusco ha captado la mayor atencién, gracias a su
principal atractivo turistico, el Santuario Historico de Machu Picchu. Dicho recurso turistico
goza de una gran publicidad y promocién brindada por el Estado Peruano, que constituyen una
ventaja con la que no cuentan otros atractivos turisticos del pais.

Uno de estos recursos turisticos con mucho potencial que sin embargo no recibe el mismo
nivel de promocion, es el caso de las “Lineas de Nasca”, ubicadas en el departamento de Ica,
provincia de Nasca, destino en el que se centrara la presente investigacion. De acuerdo a
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) (2015) dicho recurso lograria
posicionarse como un destino alternativo de TA en el Peru a corto plazo. Sin embargo, dicho
posicionamiento aun no se esta desarrollado adecuadamente, es decir, no retine los componentes
que el turista actual espera en su visita como son: mezcla de arqueologia, aventura y ecologia,
interaccidn del turista y una experiencia Unica (PromPeru, 2015), sumando a esto la ausencia de
politicas estatales que aporten a dicho posicionamiento y conservacion como destino turistico.

Por ello, se ha elaborado el presente plan de estratégico de Marketing, que plantea los

siguientes objetivos:
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A largo plazo, posicionar a la ruta Nasca como uno de los tres principales destinos en TA
para el 2025 en Sudamérica, consolidando al recurso arqueoldgico “Las lineas de Nasca”, como
una alternativa de TA adicional a Machu Picchu. Esto obedece a los objetivos:

a) Desarrollar la sostenibilidad del TA en la region de Nasca, aprovechando la actual
saturacion que existe actualmente en Machu Picchu (Reafio, 2013) y

b) Buscar diversificar la oferta de TA en Per(, descentralizando el turismo nacional
supeditado actualmente al departamento de Cusco.

A corto plazo, se disefiaran y ofreceran productos turisticos con un concepto distinto a los
productos existentes actualmente, los cual combinen arqueologia, aventura y ecologia en la ruta
Nasca. Para esto se propone desarrollar diferentes estrategias que contengan los siguientes
componentes: a) Innovacion, adicionando a la oferta TA los componentes de aventura y
ecologia, b) Especializacion, poniendo énfasis en la capacitacion constante al talento humano
encargado de ofrecer el paquete turistico al cliente y €) Relacion Excelencia-Precio,
incrementando la calidad de los servicios ofrecidos a un precio competitivo considerando el
mercado actual.

La conformacion de la Ruta Nasca propuesta esta dirigida a las autoridades
gubernamentales de la provincia de Nasca y del departamento de Ica, como una novedosa
propuesta turistica de inversion que integra los distintos destinos turisticos de la provincia en un
circuito atractivo para el turista extranjero, partiendo del patrimonio arqueoldgico de Nasca y
cohesionandolo con destinos culturales y de aventura. Esta propuesta buscar brindar un estandar
en producto y calidad de este para las agencias turisticas de la provincia, como se explicard mas

adelante.
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Finalmente, debemos aclarar que los paquetes turisticos que conforman la ruta Nasca,
desarrollados y ofrecidos en este plan estratégico, deberan estar alineados de acuerdo al Plan

Nacional de Calidad Turistica del Perd (CALTUR).
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Abstract

In recent years, the tourism industry has diversified and evolved a considerable way in
order to meet the expectations of an increasingly demanding and specialized tourist. So is
currently in the segment of cultural tourism (TC), in Peru we find the archaeological tourism
(TA), which represents 54% share of the tourist flow (PromPeru, 2015).

We must emphasize that although Peru has an enormous wealth and diverse in terms of
archaeological resources, only the Cusco region has attracted the most attention, thanks to its
main attraction, the Historic Sanctuary of Machu Picchu. Such tourist resort enjoys great
publicity and promotion provided by the Peruvian State, which constitutes an advantage which is
not available other tourist attractions of the country.

One of these tourism resources with great potential not yet received the same level of
promotion, is the case of the "Nasca Lines", located in the department of Ica, province of Nasca,
destination where this research will focus. According to Ministry of Foreign Trade and Tourism
(Mincetur) (2015) it achieved this resource position itself as an alternative destination in Peru TA
short term. However, this positioning still not being adequately developed, ie, does not meet the
components that the current tourist waiting on your visit as: mixture of archeology, adventure
and ecology, interaction of tourists and a unique experience (PromPeru, 2015), adding to this the
absence of state policies that contribute to this positioning and conservation as a tourist
destination.

Therefore, it has prepared this Strategic Marketing plan, which has the following

objectives:
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In the long run, position the Nasca route as one of the top three destinations in TA 2025
in South America, consolidating the archaeological resource "Nasca Lines" as an alternative to
Machu Picchu additional TA. This is because the objectives:

a) Develop sustainability of TA in the Nasca region, taking advantage of the current saturation
that currently exists in Machu Picchu (Reafio, 2013) and

b) Find diversify the supply of TA in Peru, currently the subject decentralizing national
tourism department of Cusco.

In the short term, they will be designed and offer a different tourism products to existing
products at present, which combine archeology, adventure and ecology in the Nasca route
concept. For this it is proposed to develop different strategies containing the following
components: a) Innovation, adding to supply TA components adventure and ecology, b)
Specialization emphasis on ongoing training human talent in charge of offering the tour package
customer e) Relationship Excellence-Price, increasing the quality of services offered at a
competitive price considering the current market.

The formation of the Nasca path proposal is addressed to government authorities in the
province of Nasca and Ica, as a new tourist investment proposal that integrates the various tourist
destinations in the province in an attractive circuit for foreign tourists, starting the archaeological
heritage of Nasca and gather with cultural and adventure destinations. This proposal seeks to
provide a standard and quality of this product for tourist agencies in the province, as will be
explained later.

Finally, we must clarify that the tour packages that make up the Nasca, route developed
and offered in this strategic plan must be aligned according to the National Plan for Quality of

Peru (Caltur).
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Plan Estratégico de Marketing: Una Vision General

El proceso estratégico de marketing se compone de un conjunto de actividades que se
desarrollan de manera secuencial con el objetivo de que una organizacion pueda proyectarse
hacia una situacion deseada en el largo plazo. Este consta de tres etapas: (a) formulacion, que es
la etapa de planeamiento propiamente dicha y en la que se procurara encontrar las estrategias que
llevard a la organizacion de la situacion actual a la situacion futura deseada; (b) implementacion,
en la cual se establecera los Objetivos de Largo Plazo (OLP) de marketing, se tomaran las
decisiones estratégicas del plan de marketing, se desarrollaré el proceso del marketing operativo,
el cual incluye los Objetivos de Corto Plazo (OCP), y se ejecutara el presupuesto y mecanismos
de control, para monitorear las etapas secuenciales del proceso estratégico; y finalmente se
presentan las (c) conclusiones, las cuales evidencian el resultado del analisis de la organizacion y
recomendaciones a cumplir para alcanzar la situacion futura esperada (D’ Alessio , 2013).

El plan estratégico de marketing es un proceso dindmico, ya que interactua con distintas
areas de la organizacién generando una retroalimentacion constante. Dicho proceso ha sido
desarrollado en el presente documento como una adaptacion del Modelo Secuencial del Proceso
Estratégico de D’Alessio (2013) y de los apuntes del curso de Direccion de Marketing,
perteneciente a la Maestria de Direccion de Marketing de CENTRUM Catdlica, dictada por el

Dr. Percy Marquina (2014), a revisarse en la Figura 1. (2014).
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Figura 1. Modelo Secuencial del Plan Estratégico de Marketing.

Adaptado de P. Marquina (2015). Direccién de Marketing. Recuperado de la presentacion de Power Point “Herramientas
Estratégicas de Marketing” por la Pontificia Universidad Catolica del Pert, 2015 & “Modelo Secuencial del “Proceso Estratégico:
Un enfoque de Gerencia” (2% e.), por F.A. D’Alessio, 2014.México D.F., México.
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El modelo visto anteriormente, comienza con un andlisis de la situacion actual del
sector turismo en Perd, enfocado en el presente trabajo en el TA. Luego se determinan la
Vision, la Misién, los Valores y el codigo de ética, los cuales, en conjunto, sustentan las
bases que serviran de modelo para desarrollar la tesis, guiando asi este plan estratégico.

Luego de ambas fases, se desarrolla el diagnostico de la situacion externa, a fin de
examinar los aspectos positivos y negativos que existen en el entorno en que la
organizacion se desarrolla. A través del anlisis del entorno Politico, Econémico, Social,
Tecnoldgico, y Ecoldgico (PESTE), se elabora la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE). Esta matriz nos ayuda a identificar la realidad del entorno en el cual se
desenvuelve el sector, determinando (a) las oportunidades que podrian beneficiar a la
organizacion, (b) las amenazas que deben evitarse, y (¢) como la organizacion esta
actuando respecto de estos factores.

Con el resultado del analisis PESTE y el anlisis de los competidores, se obtiene la
evaluacion de la situacion actual de la organizacion, desprendiéndose de este analisis el
Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter, y, por ultimo, se elabora la Matriz de
Perfil Competitivo (MPC) donde se analiza la competencia. Es asi que, la evaluacion
externa ayuda a identificar a las oportunidades y amenazas claves, la situacion de la
competencia directa e indirecta, y los factores criticos de éxito en la industria, ademas,
facilita a los gestores, el inicio del proceso que los guia a la formulacién de estrategias que
ayuden a: (a) a aprovechar las oportunidades, (b) evitar y/o reducir el impacto de las
amenazas, (¢) conocer los factores clave que permitan tener éxito en el sector industrial, y
(d) superar a la competencia.

Una vez concluida esta etapa, se llega a la evaluacidn interna, en la cual se

desarrollan y determinan las estrategias que permitan aprovechar al maximo las fortalezas y
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minimizar o neutralizar las debilidades, creando en conjunto, ventajas competitivas basadas
en la identificacion de las competencias distintivas. Para poder lograr esto, se realiza el
analisis interno de Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas, Operaciones
Productivas y de Servicios e Infraestructura, Finanzas y Contabilidad, Recursos Humanos y
Cultura, Informética y Comunicaciones, y Tecnologia o AMOFHIT por sus siglas, del cual
surge la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

Esta matriz ayuda a evaluar las fortalezas y debilidades mas resaltantes de las areas
de una organizacion, asi mismo, ayuda a identificar y evaluar las relaciones existentes entre
dichas areas. Se sugiere hacer siempre un analisis exhaustivo externo e interno de las bases
para poder asegurar el éxito o, tener al menos, mayores posibilidades de éxito dentro del
proceso.

Las matrices utilizadas tales como, MEFE, MEFI y MPC, son variables
fundamentales que, sumada sal analisis AMOFHIT incrementan la certeza del diagnostico
situacional realizado.

Una vez que se tienen los resultados del diagnostico estratégico gracias al cruce de
informacion de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, se procede al
desarrollo del proceso estratégico, el cual sustenta sus bases en las matrices: (a) la Matriz
de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz Interna-
Externa (MIE) y (c) la Matriz Boston Consulting Group (MBCG).

Seguidamente, se elaboran los OLP de marketing, los cuales parten de un objetivo
general, para luego llegar a objetivos especificos, de donde se desprenden tres decisiones
estratégicas: (a) ventaja competitiva, (b) estrategias genéricas, y (C) propuesta estratégica de

valor. Esto conlleva a los OCP de marketing.
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Una vez terminado el proceso estratégico, se implementa el plan operativo de
Marketing, el cual consiste en plasmar los lineamientos estratégicos en acciones tacticas y
posteriormente en resultados. Es en este periodo que se desarrolla la Mezcla de Marketing,
los OCP de Marketing y los recursos asignados a cada uno de ellos. Sin embargo, para
cumplir con los OLP de Marketing, se elabora un presupuesto para que sea administrado
por la organizacion. Luego, se elaboran mecanismos de control para medir el grado de
cumplimiento de este Plan Estratégico de Marketing, comparandolos con los tiempos de
control estipulados, que permitira tomar medidas correctivas segin corresponda.

Finalmente, se desarrollan las conclusiones y recomendaciones para la situacion

formulada por la organizacion en el inicio.
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Capitulo I: Situacion Actual del Turismo Arqueoldgico en el Pera

En el presente capitulo se conocera el concepto del Turismo segun la Organizacién
Mundial del Turismo (OMT), a su vez se definiran los conceptos de TC y TA. Se conocera
también la relacion entre ambos tipos de turismo y cémo han evolucionado a través del
tiempo a nivel mundial y nacional, conociendo ademas la situacion actual del sector
turismo en la provincia de Nasca, los cuales nos permitiran partir hacia una visién a futuro

de este plan estratégico.

2.1.  Definicion del Turismo, Culturaly TC

Para la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2005) el concepto del turismo
es el siguiente:

Toda actividad que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares

distintos al de su residencia habitual por menos de un afio y con fines de ocio,

negocios, estudio, entre otros. El turismo es, en la practica, una forma particular de
emplear el tiempo libre y de buscar recreacion.

Con el pasar del tiempo, comenzaron a surgir nuevas formas de vida, cambios
sociales, culturales, econdmicos: la poblacion empez6 a tener mayores y mejores ingresos,
lo cual ayudd a tener un mejor nivel educativo y cultural, y gracias a estos cambios, los
habitos de viaje también atravesaron cambios. Uno de los cambios mas importantes se dio
en las motivaciones del turista: de viajes inicialmente enfocados en el ocio hacia el interés
por aprender y conocer otros lugares, su legado histérico, su patrimonio cultura, sus
habitantes, es decir, un acercamiento mas profundo al destino turistico, todo esto facilitado
por la modernizacion y masificacion de los medios de trasporte, asi como con el desarrollo

de la tecnologia. Es asi que surge el término TC, que refleja esta necesidad del turista
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moderno de viajar buscando algo mas que un lugar donde pasar sus vacaciones. Sin
embargo, respecto a la conceptualizacion de TC, son muchas las definiciones que han

surgido a lo largo del tiempo, como se ilustra en la figura 2.

*El Turismo Cultural es aquella forma de Turismo que
tiene por objeto, entre otros fines, el conocimiento de
monumentos y sitios histérico-artisticos. Ejerce un
efecto realmente positivo sobre éstos en cuanto
UNESCO(1976) contribuye —para satisfacer sus propios fines— a su
mantenimiento y proteccién. Esta forma de Turismo
justifica, de hecho, los esfuerzos que tal mantenimiento
y proteccion exigen de la comunidad humana, debido a
los beneficios socio-culturales y econdémicos que
comporta para toda la poblacion implicada”

*El Turismo Cultural consiste todos los movimientos de las

personas para satisfacer la  necesidad humana de
diversidad, orientados a elevar el nivel cultural del
individuo, facilitando nuevos conocimientos, experiencias
y encuentros

Organizacion Mundial
del Turismo (1995)

*El Turismo Cultural se convierte en un segmento
claramente acotado y delimitado a actividades
relacionadas con la visita a sitios del patrimonio cultural

PromPeru (2007) tangible, participacion en manifestaciones del patrimonio

cultural intangible y visitas a espacios relacionados al arte

contemporaneo, tradicional y de otras industrias

culturales.” (Perfil del Turista PromPerd 2007)

Figura 2. Diferentes conceptos de Turismo Cultural.
Fuente: Elaboracion propia.

La OMT (2015) refiere que:
EI TC, al igual que las necesidades del turista, es un concepto cambiante que cada
vez abarca mas particularidades de cada pais, region o comunidad que conforma el

destino turistico. Por ejemplo, en los Gltimos afios se esta atribuyendo una gran
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importancia al aspecto gastronémico de cada pais como un factor clave para atraer

al turista extranjero.

En la figura 3, podemos observar que el TC incorpora motivaciones y demandas
diferentes del turista. Estos, al ser aspectos psicoldgicos ligados al contexto sociocultural de

cada turista y pais, es de igual forma cambiante en el tiempo.

/ Consumo \

.. Pasivo P Activo
Produccidn
Turismo : . Turismo
Cultura noble . ] 3 - o
Patrimonial 3 . Artistico
Cultura popular . preereshacsiacnns .
Turismo Cultural : Turismo
Creativo
Cultura cotidiana Baasssassoscssnss ’

N -
Figura 3. Interpretacion del Mercado de la Cultura.
Fuente: Adaptado a partir de Chevrier y Clair-Saillant (2008)

Por lo tanto, conforme pasan los afios se genera un espectro cada vez mas amplio e
integrador, donde todos sus componentes se entremezclan y articulan entre si dando como
resultado que las distintas motivaciones admiten formas nuevas de turismo, tales como
Turismo Patrimonial, Turismo Artistico y Turismo Creativo, ancladas todas bajo el
paraguas del TC.

Por otra parte, el TA es aquella actividad donde los turistas visitan y conocen las
culturas de otros paises, asi como sus monumentos antiguos, edificios historicos, museos
que exhiben piezas encontradas en sitios arqueoldgicos, y con mayor razon, lugares

geograficos donde alguna vez se desarrollé alguna cultura ancestral. Por otro lado, el turista
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arqueoldgico tiene el interés por aprender y, usualmente, vienen estudiando lo acontecido
en el lugar a visitar a fin de tener mayor informacion previamente al viaje a realizar.

Hoy en dia, el turista arqueoldgico no solo viaja a visitar el lugar de interés, sino
que se ha vuelto, ademas, un turista social ya que sabe y reconoce, que su aporte econdémico
a la zona visitada, mejora la calidad de vida de la comunidad local, sirve para proteger y
preservar el destino visitado y contribuye a intensificar los estudios de los posibles sitios
arqueoldgicos donde aun se desarrollan estudios de investigacion. Ademas, “puede
adherirse a grupos conservacionistas de este tipo de lugares a fin de ayudar en su proteccion
y manutencién” (WEF, 2009).

Por lo tanto, podemos afirmar que el TA al ser un tipo de TC que posee
caracteristicas propias y diferenciadas, necesita una atencion especial y diferenciada
enfocada a determinado perfil del turista extranjero, sobre todo en nuestro pais, que cuenta
con un gran potencial en lo referido a destinos arqueoldgicos.

En otras palabras, TC es un tipo especifico de turismo que resalta los aspectos
culturales que ofrece un determinado destino turistico, como por ejemplo un pueblo local,
una ciudad, una regién o un pais, precisando de sus recursos historico-artisticos para su
desarrollo, siendo mas exigente y menos estacional a nivel competitivo. “En cambio, el TA,
engloba las actividades turisticas destinadas a conocer el patrimonio arqueologico de un
pais, considerando dentro de este no solo yacimientos o ciudadelas, sino también cuevas,
arte rupestre, castillos, fortalezas, refugios, entre otros” (Carretdn, 2016).

Como sabemos, el patrimonio arqueoldgico de un pais, forma parte de su
patrimonio cultural. De igual forma, el TA forma parte del TC, por ser un tipo de turismo
especifico que acerca al turista a la historia y patrimonio cultural que visita. Por tanto, la

tendencia mundial en turismo demanda cada vez méas una oferta sofisticada, variada y Unica
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con las maltiples manifestaciones del TC, como es el caso de la arqueologia, caracteristicas
que podemos encontrar en Nasca, cuyo potencial como se explica mas adelante, no ha sido

aun explotado adecuadamente.

2.2.  Evolucién del Sector en el Peru

En relacion con el turismo en el Pert, Mincetur (2008) afirma que:

Hoy, en el Per, se presenta una nueva promesa de desarrollo, que esta vez se

fundamenta en su rico y abundante legado patrimonial, cultural y natural que a

través de los afios han comenzado a tomarse en cuenta. Nuestro pais es uno de los

paises mas diversos en actividades y lugares turisticos del mundo, hecho que esta
constatado por la UNESCO a través de los grandes bienes declarados Patrimonio de
la Humanidad por esta organizacion internacional.

Gracias al aporte que brinda el sector turismo a Per0, se ha logrado que la economia
tenga un desarrollo sostenible desde inicios del afio 2000. Sin embargo, no podemos
descuidar el modelo actual para lograr los objetivos que dicta el Pentur para el periodo
2016-2025, asi como mantener las estrategias y acciones para llegar a los indicadores
propuestos. Igualmente, “el turismo es uno de los sectores que ha presentado un
crecimiento sostenido, tanto asi que las divisas en turismo receptivo han aumentado 67.7%
en relacion del afio 2010 al 2015 y se estima que dicha tendencia continuara en aumento”
(PromPeru, 2015). Por otro lado, “se estima que la inversion en el mercado hotelero siga en
aumento ya que se espera que para el 2018 haya una inversion se USD1, 211.50 millones
de ddlares, aumentando en 8 mil camas a la oferta hotelera actual” (Sociedad de Hoteles del

Peru, Hotel & Tourism Advisor 2015).
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Sin inversion no hay desarrollo, y es por ello que el gobierno central, a través de la
modalidad de Asociacion Publico Privada (APP), esta desarrollando dos grandes proyectos
para apoyar tanto al TA como al TC. Uno de estos es el proyecto de las Telecabinas a
Kuélap, el cual reducira el tiempo de llegada a la fortaleza de Kuélap de 90 a 20 minutos,
con una inversion estimada en S/.81.4 millones de soles. Este proyecto beneficiara a mas de
400 mil turistas nacionales y extranjeros, ademas de contribuir al fortalecimiento y
diversificacion de los destinos arqueoldgicos en la Regién Norte del pais. El segundo, esta
ligado més a un TC en donde las comunidades nativas de la zona de Yarinacocha serén los
mas beneficiados, puesto que se plantea invertir S/.92 millones de soles en diferentes
productos turisticos a desarrollar. En resumen, ambos proyectos buscan integrar a las
comunidades, desarrollar a los pueblos, mejorar la experiencia del turista y hacer que las
personas tengan un negocio sostenible.

Por otro lado, gracias al Plan Copesco, se han logrado desarrollar 167 obras
turisticas, proyectandose a cerrar dicha cantidad en 174 para finales del 2016. Todas estas
obras van sumando a la actualidad S/.502 millones de soles, donde la mayor cifra de
inversion se efectdo entre el 2011 y julio del 2016, en donde la cifra alcanzara los S/.340
millones de soles. Ademas, el Gobierno viene realizando esfuerzos continuos en la
produccidn de artesanias y en el cuidado de los patrimonios arqueoldgicos, a fin de
fortalecer la identidad nacional.

Volviendo a las cifras que ha aportado el turismo al pais, podremos apreciar en la
figura 4, el incremento de visitas internacionales al pais, lo cual no hace méas que
reconfirmar el auge de este sector en el pais, y aunado a esto, la mejora de los indices de

visitantes en el TA.
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Figura 4. Llegada de Turistas Internacionales al Per.
Fuente: Superintendencia Nacional de Migraciones Elaboracion
Mincetur/VTM/DGIETA (Pentur)

PromPeru (2015) nos refiere que:
Dentro del ranking a nivel mundial, el Per ocupa el puesto 26 dentro de los paises
con mayores recursos culturales en temas de competitividad turistica, lo cual es un
gran avance debido a la estabilidad politica y econdémica. Sin embargo, es
importante mencionar que, a pesar de esto, en cuanto a infraestructura el pais esta
muy por debajo de los niveles esperados, puesto que ocupa la posicion 118 en
transporte terrestre y portuario, posicion 117 en seguridad y posicion 115 en cuanto
a precios competitivos. Fundamentalmente son estos los 3 indicadores que mayor
incidencia tiene el TA en el pais y en las zonas donde mayor atractivo arqueolégico
existe.
Segun datos obtenidos en el perfil del turista (Mincetur, 2015), “del 100% de
turistas que vienen al Peru, el 93% viene para realizar TC ademas de otro tipo de turismo.
Ademas, del 100% del turista que viene hacer TC, el 54% viene hacer TA adicionalmente

de otra clase de turismo”.
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Por ello, a pesar de algunas cifras positivas, el Per( presenta déficit en lo referido al
turismo: la OMT (2015) sefiala que “el Pert adolece de la ingente mano de obra necesaria
para atender al mercado actual”. El recurso humano escasea y la demanda cada vez se
vuelve mas exigente debido a que los principales paises competidores se especializan cada
vez més en ofrecer un servicio de calidad, buscando satisfacer las necesidades que los
turistas exigen, por lo que es en este punto en donde programas como Plan Copesco,
Caltur, Pentur, el Mincetur y PromPer( deben de trabajar de manera coordinada y conjunta
para no perder el terreno ya ganado y ponerse a la par de México, nuestro mayor
competidor en cuanto al legado cultural y arqueoldgico.

Dado que, en el Perd, los atractivos turisticos y arqueoldgicos son numerosos y
diversos a lo largo del pais, contamos con un enorme potencial para captar el turismo
receptivo tanto a nivel regional como mundial, a nivel cultural y arqueoldgico. “De estos
atractivos turisticos arqueologicos, destacan las lineas de Nasca, eje turistico de la ruta
Nasca concebida en este plan estratégico y considerada junto a Machu Picchu como los
destinos turisticos de maxima jerarquia en el pais” (Flores, 2013). Sin embargo, como ya se
ha sefialado anteriormente, el desarrollo del sector turismo ha dado énfasis solo a

determinados puntos del pais como Cusco.

2.3.  Situacion General Actual del TA

En esta parte, veremos cdmo la concentracion en un solo destino turistico y la
creciente afluencia del turismo receptivo constituyen una amenaza para el TA en el Pert y
se justifica la propuesta de explotar destinos con potencial turistico como la provincia de

Nasca.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




Hoy en dia el TA se ha visto beneficiado por la inseparabilidad del término
arqueologia-turismo, en donde el turista de hoy se preocupa por el conocimiento y el interés
en la cultura, especialmente por la identidad local del lugar que visita, frente a la
globalizacion.

De acuerdo al Foro Econémico Mundial (FEM, 2015):

El turismo representa un estimado del 9% del producto bruto interno (PBI) mundial,

es decir, siete trillones de dolares americanos, en donde Sudamérica ocupa el 3er

lugar en un Ranking de 7 regiones en el mundo. Por otro lado, el Per( registr6 1,133

millones de llegadas de turistas internacionales (Barémetro del Turismo de la OMT)

lo que se traduce en la 3er industria mas grande del pais aportando el 4.24% al PBI
nacional con mas de USD1, 200 millones de dolares en ingresos.

Como se aprecia en la tabla 1, América del Sur es el tercer destino que presenta mas
llegadas de turistas internacionales, asi como el promedio de gasto, lo cual a su vez es un

indicador de mejora para el turismo receptivo nacional.
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Tabla 1

Flujo de viajes internacionales en el mundo para el turismo receptivo.

Destinos Llegadas de Turistas Gasto Promedio Per Cépita
Internacionales

América del Norte 120,4 millones ~ US$ 210,9 miles de millones
Centroamérica 32,0 millones US$ 37,3 miles de millones
américa del Sur 28,6 millones US$ 25,7 miles de millones
Africa 55,8 millones US$ 36,4 miles de millones
Medio Oriente 51,1 millones US$ 49,2 miles de millones
Europa 581,7 millones ~ US$ 509,3 miles de millones
Asia Pacifico 263,3 millones  US$ 377,4 miles de millones

Nota. Tomado de “Bardémetro Junio 2015 — OMT” citado de la Presentacion Perfil del
Turista Extranjero 2014 por La Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el
Turismo (PromPer(, 2015)

A nivel nacional, la tabla 2 ilustra la evolucion del turismo receptivo en lo referido

al TA en 3 distintos periodos.
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Tabla 2

Visitantes Nacionales y Extranjeros a Monumentos Arqueoldgicos, Museos de Sitio y Museos.

Direcciones 2013 2014

Regionales Total Nacional Extranjero Total Nacional Extranjero

Total 709244 2158 326 1550918 3793621 2 180 207 1613414
Amazonas 39 492 32436 7 056 45111 37 362 7749
Ancash 170905 152 841 18 064 174 375 154 361 20014
Apurimac 5947 5576 371 3631 3535 96
Arequipa 2251 1378 873 1934 1283 651
Ayacucho 53 734 50 629 3105 70 629 67 403 3226
Cajamarca 130714 121 189 9 525 238 580 232 808 5772
Cusco 153628 519 427 1016 701 1567 322 476 637 1 090 685
Huancavelica 5762 5512 250 4682 4 605 77
Huanuco 60 242 59 626 616 58 182 57 336 846
Ica 100193 52 330 47 863 107 331 55 252 52 079
Junin 17 556 17 047 509 19 298 18 744 554
La Libertad 333317 261 229 72 088 339 642 270 545 69 097
Lambayeque 366217 325 343 40 874 327 160 289 128 38 032
Lima 636893 411 958 224 935 583 905 373 658 210 247
Loreto 5785 4 319 1 466 11116 9148 1968
Moquegua 2197 2140 57 2 546 2 491 55
Pasco 10 942 10 872 70 194 194 0
Piura 29138 28 454 684 27777 27 152 625
Puno 135990 35 261 100 729 142 061 35 386 106 675
San Martin 4 554 4 476 78 2105 2 068 37
Tacna 5091 3976 1115 4 225 2942 1283
Tumbes 2 283 2275 8 3434 3394 40
Proyecto CARAL - 53913 50 032 3881 58 381 54 775 3606

SUPE (PEACS)
Fuente: Ministerio de Cultura - Oficina General de Estadistica, Tecnologia de Informacion y Comunicaciones.
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De acuerdo a lo sefialado anteriormente, el TA se encuentra en un momento propicio
para desarrollarse a través de la inversion pablica y privada, pues no solo esta asociado a la
identidad cultural de nuestro pais, sino que funge como un sector con potencial que aporte al
PBI.

La tabla 2 confirma a Cusco como el destino con mayor afluencia de visitas de turistas
extranjeros. Sin embargo, debe sefialarse que dicha afluencia recibida por el Parque
Arqueoldgico de Machu Picchu, hace peligrar actualmente no solo a la Ciudadela Inca, sino
también el ecosistema de la zona. Esto se debe al incremento de vuelos al Cusco, asi como a la
venta indiscriminada de paquetes turisticos por parte de agencias de turismo formales e
informales, ya sea para recorrer el Camino Inca de 2 o 4 dias, 0 a paquetes de visita directa,
provocando la llegada de aproximadamente 2000 personas diariamente. Segun la Camara
Nacional de Turismo (CANATUR, 2011):

Machu Picchu significa el 70 % de los ingresos por turismo en Peru, ya que cada

turista que tiene como primer destino la ciudadela inca visita entre tres y cinco lugares

maés (la ciudad de Cuzco, la de Arequipa, las lineas de Nasca, el Lago Titicaca y la
selva) y deja en el pais un promedio de 2.200 ddlares (unos 1.538 euros).

Por su parte, en el FEM (2013) se sefialo respecto a la promocion focalizada del
turismo en el pais:

El Peru ha realizado una buena labor promocionando y preservando su patrimonio
cultural, que se ha traducido en un creciente nimero de visitantes a sus yacimientos
mundialmente famosos. Sin embargo, puede que el pais haya sido victima de su propio éxito,
al centrarse en exclusiva en unos pocos puntos de interés, en lugar de extender las iniciativas

de desarrollo a zonas mas amplias.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




14

Esto confirma lo sefialado anteriormente, el Gobierno Central ha venido explotando
unos cuantos atractivos turisticos, los cuales estan destinados a colapsar en cualquier
momento, por la afluencia excesiva de turistas, si es que no se adoptan medidas pronto. Sin
embargo, se estan desarrollando proyectos de inversion en el sector turistico fuera de destinos
tradicionales como Lima o Cusco, como se vera mas adelante, Nasca no esté exento de estos
proyectos, debido principalmente a ser cuna de las lineas de Nasca, patrimonio de la
humanidad y por situarse dentro del circuito turistico del sur del pais, conocido por la lata
afluencia de turistas extranjeros y nacionales en distintas épocas del afio.

Otro dato importante sefialado en la tabla 2, son las cifras que ofrece el turismo en la
ciudad de Lima: afio a afio dichas cifras han venido retrocediendo paulatinamente. Es decir, en
cuanto al sector turistico, las inversiones deberian apuntar a diferencia de otros sectores, hacia
fuera de la capital, aspecto que se ha venido desarrollando paulatinamente. Por ejemplo, el
descubrimiento de la ciudad sagrada de Caral, la ciudad méas antigua de América, en el afio
2009 y su reconocimiento por la UNESCO como Patrimonio Cultural de la Humanidad ha
dirigido el interés de la inversion publica y privada hacia el TA. Por ello podemos afirmar que
el PerQ es un pais arqueolégicamente vivo y competitivo a nivel regional: constantemente se
siguen descubriendo sitios arqueologicos como Caral o el descubrimiento de la cultura Wari,
en la selva del Cusco y de patrimonio arqueolégico de jerarquia mundial como las Lineas de
Nasca.

Las cifras en el departamento de Ica respecto al turismo receptivo, sector hacia donde
apunta este plan estratégico, nos muestran un incremento progresivo del turismo receptivo a
pesar de la escasa promocidn e inversion recibida. Las lineas de Nasca representan el mayor
atractivo arqueoldgico de dicho departamento y un destino turistico con el potencial para

convertirse en el principal destino turistico arqueoldgico junto a la ciudadela de Machu
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Picchu. Sin embargo, es importante resaltar que no representan el Unico destino en lo que

refiere a TA en la provincia de Nasca, ademas de las lineas de Nasca encontramos:

e Los acueductos de Cantalloc: estan ubicados a 4km. de la ciudad de Nasca construida
entre los 450 y 600 afios a.C. por los Nascas. Su funcion era captar agua del subsuelo y
transportarla a la superficie a través de una pendiente en el suelo. Construidos con cantos
rodados, su techo esté constituido por bloque de piedras planas y troncos de Huarango,
existiendo mas de 130 acueductos descubiertos en la Cuenca del Rio Grande. Esta obra de
ingenieria hidraulica, como atractivo turistico esta administrado por la Municipalidad de
Nasca, cuenta con una sefializacion para su localizacion e ingreso, pero no con una zona
de estacionamiento, un centro de interpretacion del destino, ni con servicios higiénicos

e Cementerio de Chauchilla: Esta ubicado a 27km. de la ciudad de Nasca y cuenta con una
extension 2km. de largo por 0.5km. de ancho. Esta necropolis fue empleada tanto por los
Nascas como por los incas. Como atractivo turistico, ofrece al visitante la vista de restos
mortuorios, momias Y restos funerarios que han sido restaurados por el municipio de
forma “artesanal”. Su administracion se encuentra a cargo de la Municipalidad de Nasca y
no cuenta con una delimitacién adecuada, centro de interpretacion de destino ni servicios
higiénicos.

e Los Paredones de Caxamarca: es un centro arqueoldgico ubicado a 2km. de la ciudad de
Nasca y cuentan con una extension de 2km. de largo a 300m de ancho ubicado en la base
de un conjunto de cerros pequefios. Su funcidn era servir como sede administrativa de los
nasca y ser una conexion entre la costay la sierra, ademas sirvio como mas adelante como
residencia del representante del Cusco durante la época incaica. Sus muros estan

construidos de adobe y piedras labrada. Su administracion actual esté a cargo de la
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Municipalidad de Nasca, presenta una adecuada sefializacion, pero no un espacio
destinado al estacionamiento ni bafios higiénicos, su estado de conservacion actual es
pobre y aln no se toman medidas para contrarrestar los factores naturales y artificiales
que puedan afectar dicha conservacion.

e Complejo arqueoldgico de Cahuachi: Ubicado a la altura del kildmetro 455.2 de la
Panamericana Sur, es el centro ceremonial mas importante de Nasca, abarcando 24 km2
donde se construyeron 34 piramides, destacando La Gran Pirdmide, el Gran Templo y el
Templo del Escalonado. Como atractivo turistico, ain no cuenta con una delimitacién
establecida, pero se espera que se convierta en uno de los atractivos mas importantes de la
zona sur de la regidn, junto a los acueductos de Cantalloc, por su importancia histérica y
cultural.

Dentro del patrimonio arqueoldgico antes sefialado, solo las lineas de Nasca estan
administradas por el Instituto Nacional de Cultura (INC), el resto se encuentra administrado
por las autoridades municipales de Nasca En estos Gltimos, encontramos una inadecuada
gestion del destino turistico, donde los factores negativos predominantes son las falta de
sefializacidn y la ausencia de un espacio destinado al estacionamiento y los servicios
higiénicos para el turista. A pesar de esto, son destinos que reciben una cantidad importante de
turistas al afio a pesar de estar circunstancias y la escasa promocidn que reciben, y esta cifra
como se ha apreciado ha aumentado progresivamente en los Gltimos afos y se espera que
continde en aumento.

De igual forma, de acuerdo a Mincetur y Dircetur Ica (2008):

Existen 11 proyectos de inversion a largo plazo, para mejorar la infraestructura de estos

destinos arqueoldgicos y otros mas en Nasca e Ica y comenzar programas de

restauracion y conservacion adecuadas bajo la supervision del INC, factores que
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amenazan no solo la integridad de dichos patrimonios sino también la satisfaccion del

turista extranjero.

Por lo tanto, Nasca ofrece las condiciones para convertirse en un destino lider por su
patrimonio cultural y arqueoldgico y puede afirmarse que liderara junto a Cusco, los destinos

mas visitados en Sudamérica a mediano y largo plazo.

2.4.  Conclusiones

El concepto del TA ha adquirido un caracter mas amplio y profundo, creandose un
nombre propio dentro del paraguas del Turismo Cultural.

La evolucion y crecimiento del TA hace necesario diversificar la oferta, mas aun,
considerando la saturacion que sufren actualmente los mas conocidos destinos de TA en el
Peru. Es un buen momento para aprovechar la ventaja competitiva que posee el Perd, respecto
a la diversidad de recursos arqueoldgicos.

Sin embargo, es preocupante que las autoridades responsables, solo promocionen y les
pongan atencion a algunos lugares turisticos ya desarrollados, descuidando otros atractivos
turisticos que a mediano o largo plazo ofrecerian una interesante alternativa de TA, como es el
caso de las lineas de Nasca en Ica.

Por otro lado, el concepto de TA como otros tipos de turismo, ha ido evolucionando de
tal forma que, ahora los turistas no solo buscan conocer un sitio arqueolégico, sino interactuar
y vivir la cultura mas profundamente, accediendo a un aprendizaje participativo
relacionandose con las personas del lugar visitado. Esto obliga a tener una oferta con distintos
componentes, siendo el TA el eje central, esto permitiria incrementar los ingresos promedios

derivados del turismo.
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El TA debe dar un uso responsable a los recursos arqueoldgicos que se explotan, pues
comprende un elemento clave para el desarrollo de las comunidades. De igual forma, es
importante respetar sus costumbres y finalmente, asegurar que sus actividades econdémicas
sean duraderas en el tiempo, otorgando beneficios socioeconémicos, tales como:
oportunidades de empleo estable, ingresos y desarrollo para las comunidades, brindado de esta

forma, una alternativa mas para combatir a la reduccién de la pobreza.
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Capitulo 11: Definicion de la Mision, Vision, Valores y Codigo de Etica

Para poder comprender los criterios de formulacidén dentro de un proceso estratégico,
es fundamental identificar sus componentes y su importancia dentro de este proceso. En el
presente capitulo se desarrollara nuestra propuesta acerca de la mision, vision, valores y
cddigo de ética para el sector del TA en Ica, con el objetivo de centrar nuestros esfuerzos en
un periodo de mediano y largo plazo, asi mismo, dichos conceptos normaran el futuro del
proyecto dentro de la organizacion. Dichos componentes actuaran de una manera uniforme

determinando el futuro a seguir, y seran respetados por cada participante.

2.5.  Mision y Vision

Basados en la proyeccion que tiene PromPeru para este sector al 2025, alineamos
nuestros objetivos a fin que nuestro plan estratégico este acorde con lo que el Per( necesita.

Por ello, nuestra Mision es desarrollar las estrategias necesarias para otorgarle al turista
una experiencia Unica y magnifica, que permita la recomendacion de la ruta Nasca, logrando
de esta forma la sostenibilidad de la misma, y asi mejorar, entre otros aspectos: la calidad de
vida de la poblacion, el PBI nacional, la conservacion del medio ambiente, cumpliendo
siempre los marcos legales que dicta la ley peruana.

Por otra parte, nuestra Vision es posicionar a la ruta Nasca entre los 3 primeros
destinos turisticos arqueoldgicos en Sudamérica al 2025, ofreciendo una experiencia Unica al
turista extranjero, con la seguridad, bienestar y comodidad que desea encontrar con opciones
diferentes, que, de manera conjunta, creen una sinergia para realizar otro tipo de turismo

cercano al atractivo arqueoldgico principal.
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Con ambos conceptos, buscamos incrementar el flujo de turistas extranjeros a nuestro
pais, la mejora en las condiciones de vida de las comunidades residentes en Nasca, y la imagen

del pais como destino turistico en el exterior.

2.6. Valores
Con la finalidad de estandarizar el comportamiento en los diferentes ambitos a fin de
lograr un compromiso comun y realizar una buena gestion, el presente trabajo propone.

e Calidad Total del servicio: el esfuerzo méaximo de todos los involucrados en el proceso,
hara que la experiencia sea inigualable, logrando la recompra y/o recomendacion de los
turistas.

e Respeto: por la Tierra, mantener y concientizar a los ciudadanos, el respeto por el projimo y
por los recursos naturales.

e Sostenibilidad. ensefiar a la poblacion como mantenerse en el tiempo haciendo que el
turismo sea una fuente de ingresos permanente.

e Solidaridad y responsabilidad social, logrando integrar a los mas alejados, logrando una

mejoria en la calidad de vida de todos y no de unos cuantos.

2.7. Codigo de Etica.

Debido a que el Gobierno Central viene impulsando en los ultimos afios el TA gracias
a la gran presencia de sitios arqueoldgicos a nivel nacional, asi como a la preferencia de los
diferentes segmentos que vienen a visitar al pais, el presente trabajo busca elaborar un cédigo
de ética acorde con el diagnostico y a los objetivos trazados con la finalidad de llegar a las
metas prometidas, en base a esto se propone:
e Denunciar cualquier hecho hacia o proveniente del turista, que atente la salud, moral o

buenas costumbres de las personas.
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e Mantener y apoyar el cuidado del medio ambiente de la zona a visitar.

e Luchar contra los malos manejos de las autoridades competentes.

e Involucrar a las comunidades en el mejoramiento de las buenas costumbres y en el buen
recibimiento de los turistas.

e Proteger la imagen del pais cada vez que ésta se encuentre en tela de juicio por las
opiniones de los turistas.

e Denunciar cualquier agresion hacia las areas que estén bajo proteccién, asi como la flora 'y
fauna.

e Promover la igualdad social, el respeto del hombre hacia la mujer, asi como de las
comunidades hacia los turistas.

e Generar la competencia sana entre las comunidades buscando la mejora comun de la zona
satisfaciendo las necesidades de los clientes.

e Mantener la privacidad de precios, datos confidenciales de los clientes, organismos,

instituciones involucrados en el proceso.

2.8.  Conclusiones

La Mision, Vision, Valores y Cadigo de Etica, son los 4 pilares que toda organizacion
deberia tener, pero de nada servirian si estos no se relacionan entre si 0 son dejados de lado
por parte de la organizacion. De ser asi, los objetivos no se cumplirian. Es por ello que se debe
de partir de una base solida, con objetivos claros, medibles, inteligentes, especificos que hagan
que los planteamientos logren su cometido siendo sostenibles en el tiempo y que estén
alineados con las estrategias, los OCP y los OLP, buscando entonces ofrecer un servicio de
forma eficaz y eficiente al turista extranjero, sin dejar de lado los valores y la ética que

convierten a la ruta Nasca en una verdadera alternativa turistica a nivel mundial.
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Capitulo I111: Diagnostico Situacional

Este capitulo tiene por objetivo el anélisis general de la situacion del TA en Nasca.
Para esto se recopila la informacion relevante del ambiente interno y externo al TA 'y se usaran

diversas herramientas que permitan su ordenamiento y analisis de forma efectiva.

3.1.  Analisis Externo

En lo concerniente al analisis externo evaluaremos todos aquellos factores externos que
puedan afectar el desarrollo y crecimiento del TA en la ruta Nasca. Para tal fin,
desarrollaremos el anélisis PESTE, andlisis del consumidor, analisis de la industria, analisis
PORTER, anélisis de la competencia, la matriz del perfil competitivo y la Matriz de
Evaluacion de Factores Externos (MEFE).
Andlisis del entorno PESTE.

El analisis PESTE nos permitira analizar el entorno externo en funcion de factores
politicos, economicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgicos. Este analisis nos permitira evaluar
la situacion actual y el potencial del TA en el departamento de Ica, permitiendo asimismo

identificar las nuevas tendencias globales en este sector.

Analizaremos cada uno de estos factores en base a su influenciaenel TAen la
provincia de Nasca.

Factores Politicos, Gubernamentales y Legales. “El Perll mantiene por casi dos
décadas una situacion de estabilidad democréatica y econdmica, lo que ha permitido la
inversion constante en diferentes sectores, los cuales estaban estancados en afios anteriores”

(Castro, 2016) El crecimiento de uno de estos sectores, el turismo, ha sido moderado en los
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ultimos afios. Sin embargo, debe reconocerse la falta de trabajo para ampliar nuestra oferta
exportable y mejorarla, acorde a las necesidades de los mercados exteriores.

En lo que respecta al plano gubernamental, la presencia del estado en cuestiones de
promocion del turismo general ha ido incrementandose notablemente, por ejemplo, Mincetur
desarrollo el Plan estratégico Nacional del Turismo (Pentur al 2025, 2016), cuyo objetivo
principal es posicionar al Perd como un destino turistico sostenible y competitivo. Como se ha
indicado, este impulso gubernamental se ha focalizado en algunos destinos especificos: Nasca
no ha sido la excepcion, las lineas forman parte del logo de la marca Perd, pero su promocion
real ha sido considerablemente menor respecto al de otros destinos como Cusco.

De acuerdo al plan de Desarrollo Regional de Ica (Region Ica, 2006):

El andlisis descriptivo de los destinos turisticos en la provincia de Nasca, nos indica que la
mayoria de destinos turisticos arqueoldgicos y culturales se encuentran bajo la administracion
de la municipalidad de Nasca (por ejemplo, los Paredones de Caxamarca, los Acueductos de
Cantalloc y el Cementerio de Cahuachi) donde las labores de mantenimiento y conservacion
no has sido las mas adecuadas e incluso, se han realizado modificaciones artesanales por parte
del municipio.

Solamente las lineas de Nasca se encuentran bajo la administracion del Instituto
Nacional de Cultura (INC), sin embargo, dicho estudio manifiesta que se mantiene vigente la
necesidad de mejorar las tareas de captacion y distribucion de los ingresos generados para
poder llevar a cabo programas de conservacion del patrimonio.

El gobierno regional de Ica tiene una participacién importante en la conservacion y
promocion de los recursos arqueoldgicos, a través de la Direccion regional de turismo
(DIRCETUR) propone y ejecuta la politica regional de la actividad turistica, asimismo,

califica y supervisa a los prestadores de servicios turisticos para que estos desarrollen sus
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actividades dentro de los parametros que garanticen el cumplimiento de las normas

ambientales y la preservacion de los recursos.

En cuanto al plano legislativo, en el pais no existe un marco legal que impulse el
desarrollo del emprendimiento en el turismo arqueoldgico, y los pocos que se aventuran a
hacerlo deben tratar de adecuarse a las normas existentes en la medida de lo posible. Por ello,
en Nasca, existe una brecha entre el gobierno regional y las empresas turisticas, quienes en su
mayoria se encuentran en la informalidad.

Por otro lado, han habido diversas actividades y/o alianzas para proteger e impulsar el
turismo en Nasca tales como:

e Una actividad que hizo el Automovil Club Peruano fue elegir a la ciudad de Nasca como el
punto de partida para uno de los tramos de la edicion 44 del rally Caminos del Inca a fin de
promover el turismo en la ciudad.

e Enelafo 2014, el Sr. Vladimir G. Belinskiy, Ministro Consejero de la Embajada de la
Federacion de Rusia, visito la ciudad de Nasca y dejo abierta la posibilidad de establecer
convenios entre Nasca y una zona de Rusia en los cuales podria tocarse la experiencia en
la agricultura. Igualmente, Belinskiy hizo una invitacion para que turistas de toda parte del
mundo conozcan todo el legado historico con el que cuenta la provincia de Nasca.

e Lamision Arqueoldgica “Proyecto Nasca” de la Cooperacion Italiana patrocinada por el
CISRAP, "Centro Italiano Studi e Ricerche Archeologiche Precolombiane™ de Brescia,
opera en el territorio de la region de Ica desde 1982. Las investigaciones en el area de
Nasca vienen realizandose a través de excavaciones sistematicas basadas en un proyecto a
largo plazo que se propone la puesta en valor final de los monumentos mas sobresalientes

para un sucesivo desarrollo de la zona, incluso en el &mbito turistico.
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e ONG Swisscontact En el mes de julio 2008, Swisscontact y el Fondo Multilateral de
Inversiones (FOMIN) del Banco Interamericano de Desarrollo (BID suscribieron un
convenio de Cooperacion técnica no reembolsable para el fomento del turismo sostenible
bajo un enfoque de desarrollo econémico locales la Macroregion sur del Perd. El fin del
Programa es contribuir al desarrollo sostenible del Eje Nasca-Cusco y su participacion en
la oferta turistica del Peru. El proposito es organizar y facilitar la gestion del eje turistico
Nasca-Cusco por la organizacion de gestion de destino (OGD del Eje Nasca-Cusco, con la
participacion de iniciativas (MiPyMEs comunitarias e individuales, rurales y urbanos)
economicas locales.

e Ministerio del Ambiente (MINAM) y Servicio Nacional de Areas Naturales Protegidas
(SERNANP) Encargado de realizar las acciones necesarias para el aprovechamiento
sostenible de los recursos naturales renovables, la conservacion de la diversidad biologica
silvestre y la gestion sostenible del medio ambiente rural, estableciendo alianzas
estratégicas con el conjunto de actores sociales y econdmicos involucrados.

e Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PromPer() Institucion
encargada de la promocién del Turismo y Comercio Exterior para el PerQ. Es el principal
facilitador de plataformas de comercializacion para el sector privado en materia turistica.

Por otro lado, segun el arquedlogo Jonhy Isla, responsable del Plan de Gestion para el

Patrimonio Cultural de Nasca y Palpa del Ministerio de Cultura, asegura que ninguno de los

atractivos de Nasca recibe ningun aporte o apoyo econdmico de ninguna entidad privada desde

hace muchos afios, ni para exploracion ni manutencién. Es un punto fuerte que se debe

trabajar.
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El ente rector del sector turismo en el Peru es el Mincetur. “Tiene como atribuciones
bésicas la formulacion, establecimiento y ejecucion de la politica y estrategia nacional de
turismo, asi como la elaboracion normativa, fiscalizacion, gestion y administracion de toda la
actividad turistica” (Mincetur, 2008). Como ente promotor se tiene a PromPerd, “quien
formular& recomendaciones sobre acciones, lineamientos de politica y normas relacionadas
con la actividad turistica” (Mincetur, 2008). Actualmente no existe una oficina propia del TA
dentro del Mincetur, implementarla aportaria a potenciar el crecimiento del TA. Sin embargo,
esta gestion de lineamientos, acciones y politicas se establecen en un plan general: no existe
un plan de accion especifico para la gran mayoria de destinos turisticos como Nasca, si bien
las lineas forman parte de diversos logotipos e iconografia referente al Peri como marca, no
hay un plan estructurado para promocionar y gestionar el turismo en esta maravilla
arqueologica.

Segun Andina (2016):

En la actualidad, las principales leyes que rigen la actividad turistica en el Peru son las

siguientes: Ley 26961, Ley para el Desarrollo de la Actividad Turistica, Decreto

Supremo 002-2000-1TINCI: Reglamento de la Ley para el Desarrollo de la Actividad

Turistica, Ley 29164, Ley de Promocion del Desarrollo Sostenible de Servicios

Turisticos en los Bienes Inmuebles Integrantes del Patrimonio Cultural de la Nacion,

Decreto Supremo 029-2004-Mincetur, Reglamento de Establecimientos de Hospedaje:

el objetivo principal de esta norma es promover la puesta en valor y auto sostenimiento

del Patrimonio Cultural de la Nacion. Sera el INC la institucion encargada de
determinar en qué zonas se puede concesionar dichos servicios, siempre y cuando no

exista deterioro del recurso turistico y mejore la oferta del mismo.
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Por lo tanto, “Nasca se veria beneficiada con las leyes mencionadas, pues los turistas
nacionales y extranjeros tendran acceso a destinos con una mejora en cuanto a infraestructura
y servicios que permitiran el desarrollo adecuado del turismo en la regién” (Andina, 2016).
Factores Econdmicos. La economia mundial se ha visto afectada por la crisis financiera
desatada en el 2008 que dur0 hasta el 2014, esto ha ocasionado que las principales economias
disminuyan su PBI (ver figura 5), producto de la recesion de la economia. Entre otras
consecuencias se han generado pérdidas de puestos de trabajo y la disminucién en sus
ingresos, por consiguiente, la disminucion del poder adquisitivo, obligando a los potenciales
turistas a medir sus gastos y direccionarlos a otros rubros de mayor urgencia.

Sin embargo, “se proyecta que la economia mundial crecera 3,0% en el 2016,
manteniendo la desaceleracion iniciada en el 2015:3,1%; 2014:3,4%, y registrara el menor
ritmo de expansion desde el 2009” (OCDE, 2016). Los paises emergentes son los mas
afectados por el entorno actual, mientras que no se prevé una aceleracion significativa en el
crecimiento de las economias avanzadas. “La proyeccion esta por debajo de lo proyectado por
el Fondo Monetario Internacional (3,2%), Banco Mundial (3,6%) y Banco Central de Reserva
del Pert (3,3%)” (MEF, 2016).

Como podemos apreciar en la Figura 5, las economias desarrolladas y las economias en
desarrollo son las que mas han sido afectadas por esta crisis, pero también podemos observar
que se vienen recuperando, lo que nos hace suponer que esta mejoria impactara positivamente

en el flujo de turistas potenciales.
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Tasas de crecimiento del PIB (porcentaje)

Economias desamalladas

—@— Economias en transicion
= Ecomomias en desarrollo
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2005 2007 2008 2009 2010 2011 2012% 2013k
Figura 5. Tasas de crecimiento de PBI (porcentaje).

Nota. De “Situaciones y perspectivas de la economia mundial”, por UN 2016.

En lo que respecta al Perd, el crecimiento ha sido positivo durante los Gltimos afios, si
bien la crisis financiera mundial también nos afect6, desacelerando un poco la economia, esta
viene mejorando junto con la recuperacion de la economia mundial. De acuerdo al marco
macroecondémico multianual 2017- 2019, actualizado a abril del 2016 y publicado por el
Ministerio de Economia Finanzas (MEF), se observa que el Per( tendra un crecimiento
sostenido, una inflacion moderada, un tipo de cambio poco fluctuante. Por lo tanto, se espera
que el sector turismo en el pais incremente su crecimiento.

En la figura 6 podemos observar que la inversion en infraestructura asignada al
Turismo es muy importante, lo que haria mejorar la calidad de los servicios brindados a los
turistas. Segun el MEF (2016) “Las inversiones en sectores vinculados al consumo adn tienen
una proyeccion positiva de crecimiento, debido a que estos sectores presentan una plaza

atractiva y dindmica”.
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N* de Inversidn
anuncios (Millones de US%)

“‘ Retall 54 1 880

Sactor

- Inmobiliario 45 1 858
Consuma masivo 17 661
Sandcios 16 527
Logistica g 525
Industria 25 437
Turismo 20 414
Educacidn 29 373
Agroindustria 12 305
Salud 7 148
Avtomolniz 13 142
Total 247 7279

Mo incluye proyecios de infraesinuciura, mineria e hidrocarbunos.

Figura 6. Principales anuncios de inversion en otros sectores
enero 2015 — enero 2016.

Nota. De “Marco Macroeconémico multianual. 2017 —
2019, por MEF (2016).

Por ello, se espera que aquellos destinos en los que se ha venido reportando un
crecimiento en los ultimos afios como Nasca e Ica en cuanto a turistas, no disminuyan su
porcentaje de afluencia de visitantes tanto nacionales como extranjeros y a su vez, se espera
que el Estado pueda asignar un mayor porcentaje de inversion a los distintos destinos con los
gue se cuenta, alcanzando un mayor namero de destino turisticos en la provincia, ademas las

Lineas de Nasca.
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Factores Sociales, Culturales y Demogréaficos. En cuanto a estabilidad social el Perd, la
defensoria del pueblo en Peru report6 un total de 208 conflictos sociales, de los cuales 145 son
activos y 64 latentes a nivel nacional en abril 2016. Como se puede apreciar en la tabla 3, el
promedio de conflictos activos en los Gltimos dos afios es de 147, comparando con afios
anteriores la cantidad de conflictos sociales activos ha ido disminuyendo, esto se debe
principalmente al dialogo estrecho que debe mantener el gobierno con la poblacion. Dichos
esfuerzos no deben disminuir, pues impacta directamente en la imagen del pais en el exterior,

que influencia directamente en el flujo de turistas.

Tabla 2.

Promedio de conflictos activos en los Gltimos dos afios.

Conflictos activos mes a mes

abr-15 149
may-15 152
jun-15 149
jul-15 148
ago-15 153
sep-15 151
oct-15 152
nov-15 153
dic-15 143
ene-16 143
feb-16 142
mar-16 143
abr-16 145

Nota. De “Reporte de conflictos sociales No 146, Adjuntia para la Prevencion de Conflictos
Sociales y la Gobernabilidad”, por Defensoria del Pueblo del Peru 2016.

De los conflictos activos, 79 se encuentran en proceso de dialogo, de estos el 81%
corresponden a conflictos del tipo socio-ambiental, que es el conflicto mas latente que existe

actualmente, a continuacién, la tabla 4 muestra los tipos de conflictos activos.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




31

Tabla 3.

Causas de conflictos activos en proceso de dialogo en el Perd

Tipo N° Casos %
Total 79 100.0%
Socio-ambiental 64 81.0%

Asuntos de gobierno nacional 5 6.3%
Asuntos de gobierno local 4 5.1%
Comunal 4 5.1%
Demarcacion territorial 1 1.3%
1

Asuntos de gobierno regional 1.3%
Cultivo ilegal de coca - 0.0%
Electoral - 0.0%
Laboral - 0.0%
Otros asuntos - 0.0%

Nota. De “Reporte de conflictos sociales No 146, Adjuntia para la Prevencion de Conflictos Sociales y
la Gobernabilidad”, por Defensoria del Pueblo del Peru 2016.

Sabemos que “los conflictos sociales que no son atendidos a tiempo generalmente
culminan en bloqueos de carreteras o protestas violentas, esto ocasiona una amenaza para la
actividad del turismo en las regiones donde se presenten” (PCM, 2011). Sin embargo, en la
figura 7 podemos observar la evolucién de los conflictos activos en proceso de dialogo en los
altimos 5 afios, donde se observa que los casos en proceso de dialogo va alineada a la cantidad
de casos activos que se presentan, lo cual evidencia una preocupacion inmediata por parte del
gobierno por resolver este tipo de conflicto que podrian afectar la experiencia del turista y

Nasca no es ajena a esta apertura al dialogo por parte de las autoridades y las comunidades.
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260
240
220

200
TOTAL DE CASOS ACTIVOS

EN PROCESO DE DIALOGO

M Total de casos en proceso de didlogo ETotal de casos activos

Figura 7. Conflictos activos en proceso de dialogo, abril 2011 —abril 2016
(NUmero de casos).

Nota. De “Reporte de conflictos sociales No 146, por Adjuntia para la Prevencion
de Conflictos Sociales y la Gobernabilidad, Defensoria del Pueblo del Pert (2016).

Factores Tecnoldgicos. La infraestructura tecnoldgica del Per( relacionada a la
industria del turismo comprenderia los rubros de transporte aéreo, maritimo y terrestre y

también la infraestructura de Telecomunicaciones:

Transporte: Sobre el medio de transporte para movilizarse la OMT (2015) refiere:
El transporte aéreo una vez mas supera al transporte terrestre. EI 54% de los viajeros, un
punto porcentual mas que en el 2013, utilizaron el transporte aéreo para llegar a su destino,
mientras que el 39% se desplazo por carretera, el 5% por vias acuaticas y el 2% por tren.
Estos resultados demuestran que el transporte aéreo crece a un ritmo ligeramente superior
al transporte terrestre.

Infraestructura del transporte aéreo: La infraestructura aérea es una variable importante

a analizar, puesto que es uno de los mas importantes medios de transporte y comunicacion

utilizada por los turistas, tanto nacionales como extranjeros. Segun PromPer( (2014), “casi el
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70%, por otro lado, la llegada de turista extranjeros por este medio ha crecido cerca del 24%
entre el 2011 y el 2014”.

En la figura 8, podemos observar el crecimiento considerable y sostenido que tuvo el
flujo de pasajeros nacionales e internacionales en los Gltimos diez afios. Esta tendencia

continuara en los préximos afios, lo que nos muestra un escenario positivo para la demanda

turistica.
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Figura 8. Evolucidn del trafico aéreo de pasajeros, por ambito, 2005 — 2014,
Nota. De “transporte aéreo servicio de pasajeros”, por MTC (2015).

En lo que respecta a las ofertas de aerolineas de vuelos internacionales con destino al
Peru, el MTC (2015): “en el 2014 se registraron en total 35 aerolineas que brindaron dicho
servicio, de las cuales cinco de estas son las principales, concentrando el 67% del total de
vuelos”, (ver Tabla 5), por lo tanto, existe la oferta suficiente para atender la demanda

existente y creciente de Turistas extranjeros
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Tabla 4.

Tréfico aéreo anual de pasajeros a nivel internacional, segun aerolinea.

LINEA AEREA 2014 %
TOTAL 7,728,482 100%
LAN PERU S.A. 2,605,879 34%
TACA-PERU 1,080,936 14%
LAN AIRLINES (EX LAN CHILE) 709,318 9%
COPA 410,587 5%
AMERICAN AIRLINES INC. 354,121 5%
KLM CIA. REAL H. DE AVIACION 249,333 3%
UNITED AIRLINES 235,814 3%
IBERIA, LINEAS A. DE ESPANA 215,019 3%
AIR EUROPA LINEAS AEREAS S.A. 182,244 2%
AEROVIAS DE MEXICO S.A. DE C.V. 179,234 2%
LACSA 174,168 2%
AEROLANE, L.A NAC.DEL ECUADOR S.A. 143,768 2%
DELTA AIR LINES INC. 126,155 2%
AIR FRANCE 119,416 2%
OTROS (AEROLINEAS CON PARTICIPACION 942,490 12%
MENOR AL 1%)

Nota. De “transporte aéreo servicio de pasajeros”, por MTC 2015.

Recientemente se han llevado a cabo distintos esfuerzos para modernizar el aeropuerto
de Pisco, en departamento de Ica, donde se sitia Nasca. “Con dicha modernizacion llevada a
cabo en el presente afio, se calcula poder recibir a 400 mil turistas al afio, habiéndose realizado
una inversion de 150 millones de soles” (Mincetur, 2016), siendo una oportunidad de
crecimiento para la regién Nasca.

Actualmente, el tipo de transporte aéreo localizado en esta provincia, es el dedicado al
servicio del sobrevuelo sobre las lineas de Nasca. Este tipo de servicio turistico, cuenta con 14

agencias de transporte aéreo con una planta de 36 avionetas que de acuerdo al modelo puede
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transportar un nimero “maximo de personas: modelo Cessna, hasta 5 personas; modelo
Caravan, hasta 15 personas. El costo de servicio es en la actualidad de $/.50, “un costo que no
es accesible para la mayoria de turistas nacionales, pero si para el turista extranjero, pues este
medio es la mejor via para apreciar las lineas de Nasca en toda su magnitud” (Mincetur, 2009).
Respecto al servicio de sobrevuelo, si bien es una forma idonea de apreciar este patrimonio
arquitectonico, esta dominado por la informalidad. No existe un proceso estandar de atencion
al cliente ni mecanismos de control que aseguran una grata experiencia en el turista quien,
como Ya se ha sefialado, es en su mayoria extranjero, por lo que puede representar una
amenaza para la imagen del Peri como destino turistico. En la figura 9, se muestra la
evolucion de los vuelos sobre las lineas de Nasca, tanto por turistas nacionales como

extranjeros.

200,000
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80,000 : d — " Arribos Internacionales
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Figura 9.Sobrevuelos a las lineas de Nasca (Mincetur, 2015)

Como se puede apreciar en el grafico, si bien la frecuencia de arribos ha sido irregular,
se consolida el enfoque de la ruta Nasca en el turismo receptivo. Debe considerarse también

que las agencias de viaje dedicadas al sobrevuelo de las lineas de Nasca son empresas
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informales, lo que constituye una oportunidad de mejora para la ruta Nasca al ofrecer al turista
un servicio estructurado y que busque satisfacer sus necesidades sin dejar de lado nuestra
vision, misién, valores y codigo de ética.

Por su parte, el transporte terrestre es el 2do medio més utilizado a nivel nacional. En
Nasca, no existen terminales terrestres, sin embargo, la mayoria de empresas se encuentra
concentrada en la Carretera Panamericana Sur km. 445, situada a minutos de la ciudad, asi
Nasca es la 2da ciudad después de Ica, donde mas pernoctan los turistas que utilizan el
transporte interprovincial como medio de transporte, aunque no necesariamente hayan elegido
a Nasca como destino turistico (Mincetur, 2015).

Actualmente, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC), viene
desarrollando la implementacion de la autopista Lima-Pisco, que se espera poder terminar a
fines de este afio. Dicha carretera conectara las principales rutas turisticas de la zona sur del
Peru, siendo una oportunidad de crecimiento para Nasca en el sector turismo, pues podra
atraer a los turistas que recorren otros destinos turisticos populares como Paracas, por ejemplo.

Factores Ecologicos. La relacion turismo - medio ambiente natural es de gran
importancia, en esta actividad la naturaleza constituye la materia prima (Van de
MeeneRuschmann, 1992) Se sabe que el turismo se desarrolla en escenarios naturales o
recursos culturales, en donde la afluencia de visitantes incrementa la vulnerabilidad y amenaza
la integridad del recurso, por ese motivo se debe tener cuidado de realizar un turismo
sostenible. En este punto, Nasca ha sufrido en los ultimos afios dafios de distinta gravedad:
reparables e irreparables, con incidentes recientes como el de Greenpeace (2014), en el que un
grupo ambientalista de esta ONG dejaron un surco permanente en su intencion de concientizar
acerca del cuidado del patrimonio arqueoldgico. De igual forma, se ha detectado desde el 2010

la proliferacion de invasiones en areas arqueoldgicas como Nasca, Cerros Altos y la Calera 11
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por pobladores de la region quienes inescrupulosamente se han instalado sobre estas areas

declaradas protegidas, poniéndolas en una situacion de riesgo. Ante estos incidentes, tanto la

municipalidad de Nasca y el INC estan implementando medidas para detener estos perjuicios
ecoldgicos como una delimitacion mas precisa de los espacios intangibles de la zona
arqueoldgica y un mejor control sobre los accesos a las mencionadas zonas, por lo que la
seguridad e integridad de las zonas turisticas arqueolégicas en Nasca ya es un punto sobre el
que las autoridades estéan trabajando.

Principales consideraciones que influyen en el ambito ecolégico:

e La afluencia excesiva de turistas, que puede originar cambios de comportamientos de
animales en zonas con recursos importantes de fauna.

e Eldesarrollo excesivo de infraestructura para la oferta, que puede generar deterioro del
recurso turistico en Nasca.

e Elturismo debe estar enfocado como parte del desarrollo de la comunidad y del pais. Por
ejemplo, la infraestructura propiamente turistica debe ser planificada en conjunto con los
requerimientos de infraestructura general.

e Laevaluacion de impacto ambiental debe ser aplicada a todos los proyectos turisticos
antes de implementarlos, con lo que asegura la incorporacién de los costos de evitar ciertos
efectos potenciales negativos.

e La gestion de los destinos y de los operadores turisticos debe tomar muy en cuenta al
medio ambiente natural, a la cultura local y a los residentes locales.

Por otro lado tenemos las actividades que destruyen los recursos arqueoldgicos en Nasca, y las

principales son:

e La actividad denominada rally DAKAR dafid restos paleontoldgicos y geoglifos
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e La mineria informal en Nasca cerca a las pampas de Nasca, que botan desechos y
contaminan el territorio.

e El “Huaqueo” indiscriminado destruye parte de los recursos arqueolégicos denominadas
lineas de Nasca.

e Inconciencia de los moradores que no respetan los recursos deterioran las lineas de Nasca
al usarlos como caminos para ir de un lugar a otro.

e Muchas zonas arqueoldgicas son invadidas por habitantes que buscan obtener un terreno
para Vvivir.

Por ultimo se debe recordar que en el Perd, el ente encargado de la regulacion y control
medioambiental es el Ministerio del Ambiente, quien dentro del Plan Nacional de Accion
Ambiental, PLANAA: Pert 2010 — 2021, sefiala como una de sus acciones estratégicas, la
conservacion y aprovechamiento sostenible de los recursos naturales y de la biodiversidad

biologica (PLANAA, 2010).

Anélisis del consumidor

El andlisis del consumidor nos permitira conocer las necesidades, deseos y proceso de
compra para el TA.

Motivaciones del consumidor. Pearce (1982) realizé una adaptacion del modelo
piramidal de Maslow. En su modelo de peldafios en la carrera de viaje plantea que la
motivacion de un turista es un proceso progresivo en el que la motivacion asciende
acumulativamente segun el individuo adquiera mayor experiencia. Tomando como referencia
este modelo podemos identificar las motivaciones especificas que impulsan al turista

argqueoldgico a seleccionar un destino turistico especifico y concretar su visita.
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La relajacion es la motivacion més bésica para un turista que gusta de conocer lugares
arqueoldgicos con la intencidn de despejarse y desconectarse de sus labores cotidianas;
conforme vaya acumulando experiencias progresivamente buscara satisfacer sus necesidades
de seguridad durante su viaje, la necesidad de relacionarse socialmente con los pobladores
locales o turistas de distinta procedencia, necesidad de incrementar su autoestima mediante el
conocimiento que pueda compartir con su entorno y la necesidad de autorrealizacion que
brinda la acumulacién de experiencias que resultan relevantes en su vida.

Este modelo plantea ademas el surgimiento de necesidades cada vez mas complejas
que integran las necesidades basicas planteadas, en el caso del turista arqueologico cuyo perfil
estd muy orientado a la basqueda de experiencias majestuosas y compartirlas con su entorno
podemos plantear las siguientes:

e Los turistas arqueoldgicos demandan experiencias, es decir, buscan actividades diferentes e
inolvidables que les permitan no solo llevarse un recuerdo fotografico, requieren un
conocimiento profundo de los sitios que visitan, probar diferentes tipos de transporte, usar
opciones alternativas de alojamiento y experimentar nuevas actividades y sensaciones que
complementen su visita.

e Esta busqueda de experiencias fuera de lo comun hace que suba la demanda de experiencias
y actividades singulares relacionadas directamente con la cultura local, también se
demandan mas actividades relacionadas con la gente local del destino que les permita a los
turistas conocer de manera directa las caracteristicas y maneras de vivencia de la poblacion
a la que visita.

e El turista arqueoldgico necesita contar con servicios tecnoldgicos de primer nivel que le

permitan tener una comunicacion directa y en tiempo real con sus proveedores turisticos y
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compartir su experiencia con todo su entorno, esto toma mayor relevancia con el creciente
uso de las redes sociales.

e Los turistas arqueoldgicos demandan productos y servicios mas personalizados y adaptados
a sus gustos y necesidades, requieren ser los protagonistas de su viaje. En relacion a las
actividades, quieren tours que se adapten en horarios, condiciones fisicas, idioma y
preferencias, este turista valora esta flexibilidad y estara dispuesto a pagar un precio extra
por un producto a su medida.

Principales influencias sobre la compra. Segun el estudio Perfil de turista extranjero
2014 (PromPeru, 2014), el 63% de los turistas extranjeros que visitaron el Per( por vacaciones
indicaron que uno de los medios que mas influyeron en la eleccion de su destino turistico fue
la internet, esto evidencia la importancia que ha ganado este medio en el sector turismo puesto
que le permite al turista conocer previamente muchos aspectos de los destinos de su interés y
hacer una eleccidn en funcidn a sus necesidades y expectativas. Actualmente Nasca no cuenta
con una plataforma virtual oficial de promocién en Facebook o Instagram, dos de las redes
sociales mas importantes en la actualidad. De igual forma, la provincia de Nasca no cuenta
con una web sin actualizaciones constantes que impulse el turismo en la zona, por ejemplo.
Respecto a las paginas no oficiales, el turismo en la provincia se supedita a las lineas de Nasca
y son pocas las que ofrecen paquetes turisticos o resefias de los otros atractivos turisticos.

Sin embargo, a pesar de la falta de esta promocidn virtual efectiva, Nasca el turismo
receptivo en Nasca se ha incrementado en los Gltimos afios como se ha sefialado
anteriormente, por lo que llevar a cabo estrategias de promocién virtual estructuradas y
eficaces seréd un factor importante para incrementar la afluencia de turistas extranjeros en los

proximos afos.
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Por otro lado, este estudio de PromPerud (2014) sefiala que el 50% de los turistas
entrevistados que visitaron el Per( por vacaciones indicaron que fueron los amigos quienes le
recomendaron el destino y el 19% de ellos respondieron que fueron sus familiares, en base a
esto podemos inferir que la recomendacion es un elemento clave para el impulso del turismo
en Nasca Y recalcar la responsabilidad que tienen cada uno de los actores de este sector de
brindar una experiencia Unica y extraordinaria a cada uno de los visitantes.

Resumiendo, estos puntos, la Tabla 6 nos permite apreciar los diferentes medios que
mas influyen en la decisién de los turistas al momento de elegir su destino de viaje a tomarse
en cuenta en este plan estrategico.

Tabla 5.

Medios que mas influyeron en la eleccion del destino turistico del turista extranjero.

Medio %
Internet (en general) 63%
Recomendacion de amigos 50%
Recomendacion de familiares 21%
Documentales de TV 19%
Guias turisticas 18%
Publicidad 11%
Libros 10%
Revistas 9%
Articulos periodisticos 5%
Blogs de viajes 4%
Peliculas 3%
Agencia de Viajes 2%
Total maltiple 100%

Nota. Tomado de “Perfil del Turista Extranjero 2014 — Turistas que vienen al
Pert por vacaciones”, por PromPeru, 2014
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Andlisis de la industria

Segun el informe sobre el Panorama del Turismo Internacional de 2015, elaborado por
la OMT, el sector turismo es hoy en dia uno de los mas estables y de crecimiento sostenido en
el mundo, considerado como uno de los sectores con mejores perspectivas en el mediano y
largo plazo (OMT, 2016).

De los 25 millones de personas que viajaban por ocio en 1950 se han multiplicado
hasta llegar a 1 134 millones en el 2014. En otras palabras, los viajeros de representar tan solo
el 1% de la poblacion mundial, han pasado a cerca del 16%, generando una dinamizacién y
crecimiento sostenido en este importante sector econémico a nivel global (Pentur, 2016).

El turismo se ha convertido, en el siglo XXI, en un sector clave para el progreso
socioecondmico de los paises que apuestan por €l. En el 2014, su contribucion al PBI mundial
fue de 9% (US$6,6 billones), lo que cre6 alrededor de 260 millones de empleos (Gestidn,
2012). Segun la OMT (2016), esta actividad genero6 1,250 miles de millones de délares
americanos, como resultado de todos los viajes internacionales a nivel mundial, sobrepasando
la cifra el afio anterior en 4,2%; siendo el mayor receptor de estas divisas el continente
europeo (41,0%) seguido de Asia y el Pacifico (30,2%). América del Sur ha percibido el 2,01
% de todos los ingresos por turismo internacional.

El Pert no ha estado al margen de esta evolucion, pues, el turismo se ha convertido en
uno de los principales pilares para el desarrollo sostenible de la economia nacional (Pentur,
2016). Podemos notar que el turismo hace afios dejo de ser un sector poco transcendental y
gue no generaba impacto en la economia. Un sector que aporta el 9% del PBI merece una
atencidén tan importante como otros sectores, por lo tanto, cada pais debe fijar las estrategias
que permitan aprovechar al maximo las oportunidades latentes que se encuentran en todo el

mundo.
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En la figura 10 podemos notar que el principal motivo de hacer turismo en el mundo es
con la finalidad de vacacionar y relajarse, también es importante notar que los viajes por
motivos de negocios o profesionales ain mantienen su participacion, a pesar de la evolucion
de la tecnologia, muchas personas siguen valorando el trato directo para definir muchas

situaciones de esta indole.

Turismo receptor por motivo de visita, 2014* (cuota)

Ocilo, recreo y VPA, salud,
vacaciones religién, otros
538% 27%

Negocios y motivos
profesionales
14%

No especificados 6%

Figura 10.  Turismo receptor por motivo de visita.

Nota. De “Panorama OMT del turismo internacional”, por OMT
2015. Recuperado el 01 de enero de 2016 de: http://www.e-
unwto.org/doi/book/10.18111/9789284416875

Tendencias del Turismo Mundial. En este apartado se analizaran las tendencias del
turismo mundial que afectaran el turismo en la ruta Nasca. Se evaluara si la proyeccion del
turismo receptivo en nuestro pais y Nasca es positiva y qué factores pueden afectar la
recepcion de turistas extranjeros.

Segun el analisis hecho en el 2014 por el OMT, estas serian las principales tendencias

y perspectivas para el turismo mundial:
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1. Las llegadas de turistas internacionales (visitantes que pernoctan) aumentaron un 4,3% en
2014, alcanzandose la cifra récord de 1.133 millones de llegadas, después de haberse
traspasado en 2012 la cota de los mil millones.

2. Laregion de las Américas registro el mayor crecimiento, con un aumento del 8% en
Ilegadas internacionales, seguida de Asia y el Pacifico y de Oriente Medio (ambas +5%).
En Europa las llegadas aumentaron un 3%, y un 2% en Africa.

3. Los ingresos por turismo internacional alcanzaron la cifra de 1.245.000 millones de
dolares de los EE.UU. a escala mundial en 2014, partiendo de una cifra de 1.197.000
millones de dolares en 2013, lo que significa que se ha producido un crecimiento del 3,7%
en términos reales (teniendo en cuenta las fluctuaciones en los tipos de cambio y la
inflacion).

4. Francia, los Estados Unidos, Espafia y China siguen copando los primeros puestos tanto
por llegadas internacionales como por ingresos. Meéxico se reincorporo al grupo de los
diez primeros por llegadas, en el décimo puesto. Por ingresos, China y el Reino Unido
avanzaron dos posiciones, quedando en los puestos tercero y séptimo respectivamente.

5. China, el mayor mercado turistico emisor del mundo, ha mantenido su excepcional ritmo
de crecimiento, incrementando el gasto en el extranjero en un 27% en 2014, hasta
alcanzar un total de 165.000 millones de dolares de los EE.UU.

6. Las previsiones preparadas por la OMT en enero de 2015 apuntan a un crecimiento de
entre el 3% y el 4% en las llegadas de turistas internacionales en 2015, en sintonia con la
prevision a largo plazo del 3,3% anual de Tourism Towards 2030.

7. Por regiones de la OMT, las mejores perspectivas para 2015 corresponden a Asia y el
Pacifico y las Américas (ambas entre +4% y +5%), seguidas de Europa (entre +3% y

+4%), Oriente Medio (entre +2% y +5%) y Africa (entre +3% y +5%).
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Segun el informe del OMT realizado en el 2012. En el horizonte del afio2030, el 57%
de las llegadas de turistas Internacionales se registraran en destinos de economias emergentes,
segun las proyecciones realizadas por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Europa
perdera cuota de mercado.

En la figura 11 podemos observar la tendencia de crecimiento del turismo mundial.
Para el 2030 se proyecta que el nimero de viajes internacionales llegara a los 1,800 millones,
que representa un crecimiento de casi el 58% respecto al 2014, lo cual nos permite afirmar que
el turismo receptivo en el pais seguird incrementando una tasa de afluencia que sera

aprovechada por la ruta Nasca.
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Figura 11. Turismo hacia 2030: Tendencias y proyecciones 1950 — 2030.

Nota. De “Las economias emergentes dominaran el turismo en 2030”, por
OMT 2012.

Tendencias a nivel de Regidn. La region de las Ameéricas registré el crecimiento
relativo mas rapido de todas las regiones de la OMT, con un incremento del 8% en el namero
de llegadas internacionales, hasta alcanzar los 181millones, 13 millones mas que en 2013.
(UNWTO, 2015). El crecimiento de la region lo lider6 América del Norte (+9%), responsable

de dos tercios de las llegadas internacionales de las Américas, gracias sobre todo a la escalada
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de las llegadas a México (+20%) y los fuertes resultados de los Estados Unidos (+7%), el
principal destino de la region y el segundo mayor del mundo. (UNWTO, 2015). Las llegadas a
América del Sur aumentaron un 5% en 2014, gracias al empuje de Argentina (+13%), Ecuador
(+14%) y Colombia (+12%), mientras Paraguay (+6%), Chile (+3%) y Peru (+2%) crecian a
un ritmo méas moderado. (UNWTO, 2015).

A nivel Pais. Como se puede observar en la figura 12, las llegadas de Turistas

internacionales a nuestro pais se han incrementado cerca de 24% entre el 2011 y el 2014
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Figura 12. Llegada de turistas internacionales al Perd.

Nota. De “Perfil del Turista Extranjero”, por PromPera 2014.

En la Tabla 7 podemos observar las 14 principales nacionalidades que visitaron el Per(
en el 2013, Chile lidera como el primer mercado emisor, seguido de Estados Unidos,
Argentina y Brasil, que son los mercados a los cuales se enfocara el presente plan estratégico.
En cuanto a ingresos de divisas generadas por el turismo, tenemos en primer lugar a Estados
Unidos, le siguen Chile, Espafia y Brasil (Badatur, 2014)
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Tabla 6.
Lista de paises emisores de turistas hacia el Per( segun ingreso de divisas en millones de

dolares de EE.UU) y flujo de turistas (en miles)

Ingreso de divisas generadas por el Flujo de turistas que emiten los
turismo mercados de interés

1 Estados Unidos de América 615 1 Chile 862
2 Chile 231 2 Estados Unidos de América 423
3 Espafa 199 3 Argentina 146
4 Brasil 163 4 Brasil 141
5 Francia 151 5 Colombia 133
6 Japon 129 6 Espafa 109
7 Argentina 124 7 Francia 80
8 Colombia 122 8 Japdn 63
9 Reino Unido 118 9 Canada 61
10 Alemania 110 10 Alemania 60
11 Canada 106 11 México 57
12 Australia 76 12 Reino Unido 56
13 México 63 13 Australia 36
14 Italia 59 14 ltalia 35
Total 2,266

Adaptado de “Los 15 primeros paises generadores de visitas hacia al Peri” por BADATUR del
Observatorio Turistico del Peru.

Es importante resaltar que la llegada de los paises fronterizos representa el 48% del
total. En el caso de los paises vecinos como Chile y Brasil, como turismo fronterizo representa
el 56% y 43% respectivamente. (PromPera, 2014).

Podemos notar que existe una gran proyeccion de crecimiento del turismo a nivel
mundial, y el Per( esta incluido dentro de los que tienen mayores expectativas, pero para
aprovechar esta tendencia, debemos contar con las condiciones idoneas para el desarrollo de
ofertas turisticas diferentes que ofrezcan el valor deseado al turista.

Segun el foro Econémico Mundial, el sector turistico peruano se sitGa en el puesto 58

de los 141 paises. En la clasificacion general, Brasil ostenta el puesto 28, México el 30,
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Panama el 34, Costa Rica el 42, Chile el 51, Puerto Rico el 55 y Argentina el 57, superando
todos ellos al Pert (UNWTO, 2016).

Como es sabido, el Pert goza de un patrimonio cultural y arqueoldgico extraordinario,
pero tiene una debilidad en cuanto a competitividad turistica que no permite exponer
plenamente dicha riqueza cultural. Para mejorar dicha competitividad, debemos hacer un
analisis holistico de nuestra realidad en cuanto a competitividad turistica con respecto al resto
de paises.

Como se muestra en la tabla 8, la clasificacion elaborada por el Foro Econémico
Mundial, el Pert muestra tanto fortalezas como debilidades. De acuerdo a esta fuente, el Peru
adolece en distintos aspectos, como son: infraestructura para el transporte terrestre y maritimo,
competitividad de precios, y seguridad fisica y personal, puntos neuralgicos que pueden
determinar una experiencia no agradable del turista extranjero, provocando una opinién

negativa de los destinos turisticos nacionales en su pais de origen.
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Tabla 7.

Puesto de clasificacién del Peru en diversas areas.

indice de competitividad turistica 58
Ambiente de negocios Ambiente de negocios 78
Seguridad fisica y personal 117

Salud e higiene 92

Recursos humanos y mercado de trabajo 63

89

Disposicion de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC)
Marco regulador y condiciones en 54
materia de viaje y turismo

Priorizacion de viajes y turismo

Apertura internacional 15
Competitividad de precio 115
Sostenibilidad ambiental 102
Infraestructuras Infraestructuras para el transporte aéreo 88
Infraestructuras para el transporte terrestre y 118
maritimo
Infraestructuras para el turismo 48
Competitividad de los precios de las industrias fO3
de viajes y turismo
Recursos culturales y naturales Recursos naturales 12
Recursos culturales 26

Adaptado de “Indice Global de Competitividad 2014-2015" por Foro Economico mundial.

Como pais, nuestras mayores fortalezas las constituyen: los recursos naturales y los
recursos culturales, ambas fortalezas las comparte Nasca, es decir, existe el potencial
arqueoldgico que debe ser aprovechado una vez se mejoren las areas tecnologicas e
infraestructura y otras condiciones en la provincia que se detallaran mas adelante.

Analisis de las fuerzas competitivas

El andlisis de las 5 fuerzas de Porter es un modelo desarrollado por Michael Porter en
el afio 1979, este nos permite conocer el nivel competitivo en el que se encuentra un sector o
industria en particular y establecer estrategias que le permitan ventajas competitivas frente a
su competencia, en la figura 13 se describe graficamente los 5 factores de la competencia que

influyen en la rentabilidad de la industria o sector en analisis.
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Desarrollaremos este modelo enfocandonos en establecer el marco necesario para el
analisis de la posicion competitiva de la ruta Nasca como un destino TA. Esto nos permitira
establecer estrategias adecuadas que permitan el fortalecimiento de la competitividad del

sector.

Participantes
potenciales

Riesgo de nuevas
empresas

Competidores
Poder negociador de de la industria Poder negociador de
los proveedores los compradores

-\ | [

Rivalidad entre
empresas
actuales

servicios sustitutos

Figura 13. Los 5 factores de la competencia que determinan la rentabilidad

Amenaza de productos o T

de una industria.

Nota. De “Estrategia competitiva: Técnicas para el analisis de la empresa y sus

competidores”, Michael E. Porter 1982.

Rivalidad entre las empresas actuales. Actualmente existe variada oferta arqueoldgica
a nivel global, principalmente los paises europeos y asiaticos han potenciado el sector con el
objetivo primordial de obtener una mayor afluencia turistica y obtener beneficios econdmicos
para sus comunidades, a nivel regional es México quien ha logrado posicionarse como el
principal pais destino arqueoldgico, con méas de 13.5 millones de visitas a sus centros
arqueoldgicos de los cuales casi 4.0 millones son extranjeros se ha convertido en una potencia
a nivel regional en el sector de turismo arqueoldgico (DATATUR, 2016); Per( no ajeno a este
desarrollo pues el sector turistico ha mantenido una tasa de crecimiento del 13% anual

(PENTUR, 2015), el potencial arqueoldgico con el que cuenta el Pert es enorme pues cuenta

con mas de setenta sitios arqueoldgicos considerados de uso turistico (PENTUR, 2015) y
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muchos otros que se encuentran en la etapa exploratoria o de acondicionamiento. De igual
forma en Nasca se vienen desarrollando distintos proyectos para la promocion y preservacion
de las lineas de Nasca, que ha sufrido a lo largo de los Gltimos afios dafios naturales y
artificiales (INGEMMET, 2014).

A nivel de Sudamérica, junto a la ciudadela de Machu Picchu, las lineas de Nasca
constituyen los destinos arqueoldgicos por excelencia y son capaces de competir con nuestros
principales competidores: Brasil, Argentina y Chile, donde el patrimonio arqueolégico no es
tan diverso como en nuestro pais.

Dentro de nuestro pais, el mayor competidor sin duda es Cusco y la ciudadela de
Machu Picchu, que como se ha sefialado afronta la amenaza inminente de colapsar ante el
desborde de visitas mensuales que recibe. Otros competidores relevantes son la ruta Moche en
la Libertad, Lambayeque y Trujillo; y el complejo arqueoldgico de Chavin de Huantar en
Huaraz. Ante estos competidores, la ruta Nasca puede posicionarse una propuesta surgente que
se puede recorrer dentro de una sola provincia sin viajar tramos extensos, que adiciona
actividades culturales y de aventura al contenido arqueoldgico y que alberga a un patrimonio
de la humanidad como son las lineas de Nasca.

Entradas de nuevos competidores. El riesgo de entrada de nuevos competidores al
sector del turismo arqueoldgico es bajo, principalmente a nivel regional, pues aun cuando
existe una gran diversidad de oferta arqueoldgica en toda la region, la mayor parte de esta ya
esta siendo aprovechada por la mayoria de los actores en este sector. Aungue existen
diversidad de destinos en la region, ningln pais posee un recurso arqueologico de la jerarquia
de las lineas de Nasca, donde se combinan lo cultural, arqueoldgico y mistico.

El poder de negociacion de los proveedores. Actualmente la falta de organizacion y

formalizacion de la mayoria de operadores turisticos les resta considerablemente su poder de
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negociacion en el sector del turismo arqueoldgico, esto no les permite brindar servicios de alta
calidad, acorde a las necesidades especificas de los turistas y con un valor agregado
considerable.

Desarrollo de productos sustitutos. La diversidad de productos turisticos en nuestro
pais es bastante amplia, mas atn cuando el Peru es considerado uno de los doce paises mega
diversos (PENTUR, 2016), esto permite un constante desarrollo de productos
complementarios que aprovechan la diversidad cultural y biodiversidad de nuestro pais.

La arqueologia de nuestro pais, tiene actualmente un posicionamiento bastante
marcado a nivel global , esto debido a que en los ultimos afios se ha logrado posicionar a
muchos de los complejos arqueoldgicos dentro de los mas importantes del mundo, destacando
la eleccion de Machu Picchu como una de las 7 maravillas del mundo moderno y la inclusion
de las Lineas de Nasca entre los patrimonios de la humanidad por la Unesco; en este sentido,
el riesgo por el desarrollo de productos sustitutos es muy bajo pues la arqueologia representa
uno de los pilares para el desarrollo del turismo en nuestro pais y el desarrollo de productos
sustitutos y complementarios seran beneficiosos siempre que aporten al desarrollo sostenible y
responsable.

El poder de negociacion de los compradores. El poder de negociacion de los turistas
aun es limitado, sobre todo para aquellos que visitan el Per( sin un paquete turistico o un viaje
programado con alguna agencia de viajes, el tiempo de permanencia juega un papel importante
en la negociacion obligando a los viajeros a tomar alternativas con tarifas y horarios
normalmente rigidos.

En el caso de los turistas que planifican su viaje (sea 0 no con una agencia), el poder de

negociacion es mayor pues el internet les brinda la facilidad de contratar transporte,
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alimentacion, tours, hospedaje y otros servicios necesarios con la debida anticipacién y
aprovechando ofertas y promociones acorde a sus necesidades.

En el caso especifico de Nasca, la informalidad predomina en las agencias que ofertan
paquetes turisticos, tanto en recorridos por tierra como sobrevuelos en avioneta. De igual
forma, la oferta hotelera y gastrondémica no se encuentra empadronada o registrada bajo la
jurisdiccion regional, por lo que es dificil poder conocer estadisticamente las cifras de
informalidad presentes en la ciudad.

Anélisis de la competencia

En la competencia internacional, se puede afirmar que el Perq, al ser un destino de
larga distancia con respecto a los principales emisores, compite con otros destinos también
lejanos pero que se ubican en otra parte del mundo y ademas poseen una oferta turistica muy
similar. Por otro lado, el Peru, al ser un pais multi-turistico, esta cobrando mayor
protagonismo, no solo a nivel Regional, sino a nivel mundial, tanto asi que Machu Picchu
acaba de ser nombrado como el mejor destino turistico del mundo por la pagina de viajes
TripAdvisor, ademas de haber sido el Unico destino latinoamericano que aparece en el
ranking.

De igual manera, la titular del Mincetur, Silva (2014), indico que los mercados
competidores del Per( estan conformados por 14 paises que compiten en la captacion de
turistas. Ellos son China, México, Egipto, India, Argentina, Brasil, Jordania, Chile, Camboya,
Costa Rica, Colombia, Guatemala, Ecuador y Nepal. Sin embargo, dentro de Latinoamérica la
competencia mas fuerte sigue siendo México y dentro de Sudamérica, Argentina, Brasil y
Chile constituyen la mayor competencia como destinos turisticos de la ruta Nasca.

Respecto a este Ultimo punto, la UNWTO sefiala (2015):
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Las llegadas a América del Sur aumentaron un 5% en 2014, gracias al empuje de
Argentina (+13%), Ecuador (+14%) y Colombia (+12%), mientras Paraguay (+6%),
Chile (+3%) y Peru (+2%) crecian a un ritmo mas moderado. Los datos de llegadas
para Brasil, el mayor destino de la subregion, siguen pendientes, aunque las cifras de
ingresos por turismo indican un crecimiento moderado.

La tabla 9 nos muestra la variacion de los paises de la region en comparacion a la

situacion del Per( tanto en llegadas de turistas como el nivel de ingresos.
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Tabla 8.

Llegada de Turistas Internacionales e Ingresos por Turismo - Nivel Sudamérica.

Destinos (1000) Variacion (%) Millones de $EEUU

Serie 2012 2013 2014  12/11 13/12 14/13 2014 2012 2013 2014 2014
América del Sur 26.693 27.083 28.551 6,3 1,5 54 158 24581 24901 25.789 94
Argentina 6.687 6246 593 -21 -61 131 33 4887 4313 4627 1,7
Bolivia 798 798 12,2 0 594 573
Brasil 5677  5.813 4,5 2,4 6.645 6.704 6.843 25
Chile 3.554  3.678 3.673 133 0,6 2,7 2 2150 2181 2262 0,8
Colombia 2177  2.288 2.586 6,6 51 121 14 3480 3611 3914 14
Ecuador 1.272 1.364 1557 115 72 141 0,9 1.033 1246 1482 0,6
Guyana 177 200 206 12,6 132 2,9 0,1 64 77
Francesa
Paraguay 579 610 649 10,6 53 6,4 0,4 265 273 282 01
Peru 2.846 3164 3.215 95 11,2 1,6 1,8 2443  3.009 3.001 11
Surinam 240 249 246 8,9 3,8 -1,1 0,1 71 84 95 0
Uruguay 2695 2684 2682 -57 -04 -0,1 1,5 2076 1921 1760 0,8
Venezuela 988 986 66,1 -0,2 844 858

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT-UNWTO)
Tomado del informe del Panorama del Turismo Internacional Edicién 2015.
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A nivel sudamericano, a donde apunta este plan estratégico, actualmente Bolivia esta
haciendo grandes esfuerzos para empezar a aparecer dentro de los principales paises ya que
esta catalogado como un pais que tiene un importante posicionamiento en el tema de
comunidades campesinas andinas, ademas cuenta con una presencia interesante en lo referente
a folklore y artesania, un competidor directo para el Pert pero no en lo que respectaa TA a
diferencia de Brasil y Argentina.

Competencia Directa. Por ser paises con historia, cultura, diversidad de razas, idioma
similar, a nivel latinoamericano México es la mayor competencia que tiene el Perd, junto a

Guatemala, Honduras, como se ilustra en la tabla 10.
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Tabla 9.

Llegadas internacionales e ingreso de divisas en Latinoamérica

Pais 20025 2006 2007 Variacion (%)
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Meéxico 21915 11,803 21,353 12,177 21,424 12,901 03 59
Brasil 5358 3,861 5,019 4,316 5,026 4,953 0,2 14,8
Argentina 3,823 2,817 4,173 3,344 4562 4,313 93 29,0
Chile 2,027 1,109 2,253 1,222 2,507 1,419 11,3 16,1
Costa Rica 1,679 1,810 1,725 1,732 1,973 1,974 144 14,0
Pera 1,487 1,308 1,635 1,577 1,812 1,938 10,9 229
Guatemala 1,316 883 1,482 1,013 1,448 1,199 -2,3 184
Colombia 931 1,570 1,052 1,554 1,193 1,669 132 74
Ecuador 861 486 841 490 953 637 13,4 30,0

Tomado del Documento del Pentur (2015)

Como este plan estratégico apunta al posicionamiento de la ruta Nasca a nivel
sudamericano en cuanto a TA, debemos considerar ademas de Brasil y Argentina como
nuestros mayores competidores directos, a Bolivia quien a pesar de no aparecer en la tabla, se
encuentra desarrollando un plan de TA importante en la region.

Por otro lado, tomando en cuenta que actualmente existen crisis econdémicas y
conflictos armados en estos paises, y considerando que el Peru cuenta con una estabilidad

politica y econdmica, es posible potenciar el turismo en pais posicionando a Nasca como uno
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de los destinos turisticos arqueoldgicos principales en Sudamérica, aprovechando el
patrimonio Unico con el que cuenta (que sobresale muy por encima de cualquier pais en la
region sudamericana) y las estrategias de accion planteadas en este plan estratégico.
Matriz del perfil competitivo

Con la finalidad de establecer la posicion del TA en Nasca frente a los demés paises
sudamericanos que ofrecen principalmente este tipo de turismo, se elaborara la matriz del
perfil competitivo. Para esto consideraremos los siguientes factores claves de éxito para el
sector: a) Posicionamiento de los recursos arqueoldgicos, b) Oferta variada de facil acceso, c)
Calidad del servicio turistico, d) Promocion efectiva y €) Precios competitivos.

Posicionamiento de los recursos arqueologicos. Este factor toma importancia
considerando que al turista arqueologico le interesa que los sitios arqueolégicos que visite
sean reconocidos como lugares unicos y majestuosos, que sean culturalmente importantes y
que su visita sea una experiencia unica y memorable;

Oferta variada de facil acceso Aquel turista que decida viajar a un lugar arqueologico
especifico también espera encontrar alternativas turisticas complementarias de facil acceso con
las que pueda ampliar su experiencia, la versatilidad del turismo arqueoldgico le permite
complementarse con la aventura, la gastronomia, el contacto con las comunidades entre otras
alternativas que brinden al turista una experiencia plena y memorable.

Calidad del servicio turistico. La calidad de los servicios son un factor clave para el
desarrollo del turismo arqueoldgico, sobre todo si consideramos que los sitios arqueoldgicos
no siempre son de facil acceso o se encuentran a distancias considerables de los lugares
poblados y que las expectativas de los turistas respecto a la calidad del servicio son cada vez
mayores, la informalidad es un elemento que juega un papel importante pues gesta el

oportunismo en desmedro del desarrollo sostenible de las comunidades involucradas; en este
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sentido, el rol del estado y el sector privado en materia de supervision e inversion sera
determinante en el mejoramiento de la calidad del servicio que se brinde a los turistas.

Promocion efectiva. Se considera como un factor clave para el desarrollo del turismo
arqueoldgico debido a que los esfuerzos en la promocion debidamente enfocados, permitiran
una mayor afluencia de turistas, asimismo, potencia la imagen y el posicionamiento de los
sitios arqueoldgicos.

Precios competitivos. El factor precio es un elemento importante a considerar en la
eleccion de viaje, sin embargo, este va de la mano con la calidad del servicio turistico que se
ofrezca, por esto es importante identificar adecuadamente el valor que pueda percibir el turista
pues este generalmente estara dispuesto a pagar un precio superior por servicios que cumplan

0 superen sus expectativas.
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Tabla 10.

Matriz del Perfil Competitivo (MPC) del turismo arqueoldgico

Matriz del perfil competitivo (MPC) del turismo arqueoldgico

Perd México Brasil Colombia Bolivia Chile

Factores claves de éxito  Peso Valor Ponderacién Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacién  Valor Ponderacion  Valor Ponderacion

Calidad del servicio
turistico 0.20 2 0.40 3 0.60 2 0.40 2 0.40 2 0.40 3 0.60

Precios competitivos ~ 0.10 2 0.20 2 0.20 1 0.10 2 0.20 3 0.30 1 0.10

Posicionamiento de los
recursos arqueolégicos
en el mercado 0.30 3 0.90 4 1.20 1 0.30 2 0.60 2 0.60 2 0.60

Oferta Variada de facil

acceso 0.25 2 0.50 3 0.75 3 0.75 2 0.50 1 0.25 2 0.50
Promocién efectiva 0.15 1 0.15 3 0.45 3 0.45 2 0.30 2 0.30 2 0.30
Total 1.00 2.15 3.20 2.00 2.00 1.85 2.10

Nota. 4=fortaleza mayor, 3=fortaleza menor, 2=debilidad menor y 1=debilidad mayor. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia” por F.A,
D’Alessio, 2014, 2* ed. México D.F., México Person.
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Como se observa en la Tabla 11, México con un valor ponderado de 3.2 es el que goza
de un mejor posicionamiento entre los paises de la region en Latinoamérica, sin embargo,
destinos como Nasca en nuestro pais tienen un posicionamiento igual importante, pues en los
ultimos afos las lineas de Nasca han sido reconocidos por la UNESCO como patrimonio de la
humanidad, contando ademas con otros destinos importantes arqueoldgicos importantes que
esta comenzando a ser explotados.

En términos generales, Nasca tiene una importante posicién en TA respeto a los demas
paises de Sudamérica y otros destinos dentro del pais, pues son pocos los destinos que cuentan
con un patrimonio de la humanidad. Dicha posicion debe reforzarse descentralizando la
promocion del turismo en general.

Matriz de evaluacion de los factores

La matriz de evaluacion de los factores externos (MEFE) nos permitira sintetizar,
analizar y cuantificar la informacion politica, econémica, social, tecnolégica, cultural,
demogréafica, ambiental, juridica y de la competencia, es decir, toda aquella informacion que
pueda brindarnos el ambiente externo al sector del turismo arqueologico en el Peru.

Para la elaboracion de esta matriz listaremos las oportunidades y amenazas del sector

para luego cuantificarlos y analizarlos.
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Tabla 11.

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE).

Factores determinantes de éxito Peso  Calificacion Peso
Ponderado

Oportunidades

01 El desarrollo del turismo ofrece a las 0.08 2 0.16
comunidades la  oportunidad de
emprendimiento (ConectaDEL, 2013).

02 Los avances tecnol6gicos permiten ofrecer 0.09 2 0.18
experiencias  innovadoras al turista
(Promperd, 2016).

03 El crecimiento econémico del Perd ha 0.07 3 0.21
permitido importantes inversiones publicas
y privadas en la infraestructura necesaria
para el desarrollo del turismo (Gestidn,
2016).

04 En todo el territorio nacional existe una 0.08 2 0.16
diversidad de alternativas para el
desarrollo del turismo (Promperu, 2016).

05 El desarrollo de distintas alternativas de 0.11 3 0.33
turismo, brindan la oportunidad de generar
alternativas combinadas con el turismo
arqueologico (Debayle, 2014).

06 Accesibilidad a los atractivos turisticos de 0.08 2 0.16
Nasca por la corta distancia con la
carretera Panamericana Sur.

o7 Actualmente  existen fundaciones y 0.08 2 0.16
entidades activas que colaboran con la
proteccion, conservacion y promocién del
patrimonio cultural del Per( entre los que
se encuentran las lineas de Nasca (El
Peruano, 2015).
Amenazas

Al La sobre explotacion de los recursos 0.10 3 0.30
arqueol6gicos podria generar dafios
irreparables en el patrimonio (Per(
Ecoldgico, 2016).

A2 La afluencia de turistas a los sitios 0.07 2 0.14
arqueoldgicos podria generar un deterioro
de las  manifestaciones  culturales
ancestrales 'y costumbres de las
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comunidades vinculadas a estos (Castro,
2016).

A3 La depredacion de sitios arqueologicos 0.08 2 0.16
alentados por el contrabando de piezas
arqueoldgicas invaluables representa una
amenaza para el legado del pais (Cabitza,
2011).
A4 Actualmente existe una gran cantidad de 0.08 1 0.08
conflictos sociales activos en el pais, estos
generan acciones que obstaculizan el
desarrollo del turismo (CIE, 2016).

A5 La inseguridad y el incremento del delito 0.08 1 0.08
comun en el pais generan un clima de
desconfianza en el turista arqueolégico
(WEF, 2015).

Total 1.00 2.12

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada
factor, donde 3 = la respuesta superior, 2 = la respuesta es media y 1 = la respuesta es mala.

La Tabla 12 nos muestra la matriz EFE del TA en Nasca. Se observa que, pese a estar
aprovechando de manera sobresaliente algunas oportunidades como el impulso de la marca
pais y la diversificacion del turismo, ain existen amenazas importantes como la inseguridad y
la falta de estrategias de promocion estructuradas y eficaces que no permiten capitalizar de
manera adecuada todas las oportunidades, es por esto que el promedio ponderado de la matriz

EFE para el TA en el Per( es de 2.12, ubicAndose por debajo de la media (2.5).

3.2.  Analisis Interno

El andlisis interno del turismo arqueoldgico en el Nasca, tiene por objetivo conocer los
recursos y capacidades con los que se cuenta en este sector e identificar las fortalezas y
debilidades que serviran de base para el planteamiento de estrategias eficaces que permitan su

desarrollo.
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Para el analisis se usaran dos herramientas: a) El analisis AMOFHIT y b) La Matriz de
Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

3.2.1 Anadlisis interno AMOFHIT

La evaluacidon Interna (AMOFHIT) consiste en el anlisis de las &reas funcionales,
comunmente se aplica a las empresas, sin embargo, también puede usarse para el analisis de
sectores 0 subsectores, pues estos también constituyen una organizacion. D" Alessio (2008)
menciona:

Estas mismas areas deben ser analizadas, por analogia, si se esta haciendo un

planeamiento estratégico para una corporacion, un sector, subsector industrial, o

inclusive, un pais, que es igualmente una organizacion productiva. Se debe buscar la

correspondencia o equivalencia, en los mismos, a las clasicas funciones de las
empresas.

En este sentido, se identificaran a las instituciones y personas involucradas con el
turismo arqueoldgico en el Perd, y se analizaran en funcion al area en el que se desempefian:
e Administracion y gerencia (A)

e Marketing y ventas (M)

e Operaciones y logistica (O)

e Finanzas y contabilidad (F)

e Recursos humanos (H)

e Sistemas de informacidn y comunicaciones (I)

e Tecnologia e investigacion (T)
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3.2.2 Matriz de evaluacion de los factores internos

La matriz de evaluacion de los factores internos (MEFI) nos permitira sintetizar,
analizar y cuantificar la informacion interna del turismo arqueolégico en el Perd.

Para la elaboracion de esta matriz listaremos las fortalezas y debilidades del sector para
luego cuantificarlos, analizarlos y evaluarlos sistematicamente.
Tabla 12.

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI)

Peso

Factores determinantes de éxito Peso Calificacion
Ponderado

Fortalezas
F1 011 3 0.33
Las lineas de Nasca e Ica reciben un importante

apoyo por parte de la Marca Peru, lo que lo
posiciona como 2do destino turistico después de
Machu Picchu. (Promperu, 2015).

F2 . . 0.10 3 0.30
Potencial de Nasca para atraer turistas

especializados en cultura.
F3 Ica, incluyendo Nasca es reconocido por su extensa 0.09 3 0.27
y diversificada naturaleza, y posee riqueza en
cuanto a recursos turisticos, el cual permite ofrecer
al visitante una oferta turistica diferenciada y
diversificada (PromPeru, 2015).
F4 Reconocimiento de las lineas de Nasca como 014 4 0.56
Patrimonio Cultural de la Humanidad, por la
Unesco a partir del afio 1994.

Debilidades

D1 La infraestructura turistica en Nasca aun es 012 2 0.24
insuficiente; esto no permite el aprovechamiento
efectivo de los recursos arqueoldgicos (Andina,
2015).

D2 La informalidad del empleo es un problema latente; 0.07 1 0.07

ademas de fomentar la vulneracion de los derechos
de los trabajadores, dificulta la concientizacion de
que el turismo es una forma sostenible de desarrollo
para las comunidades (Torres, 2001).

D3 0.07 2 0.14
El idioma constituye una barrera entre los turistas

extranjeros y las comunidades.
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D4 Gran parte de las comunidades y sus autoridades no 0.10 1 0.10
estdn plenamente conscientes de la importancia de
preservar el patrimonio material e inmaterial, y el
valor econdmico y cultural que puede representar
para las futuras generaciones (Mincetur, 2015).
D5 Poca integracion y comunicacion entre los 0.10 1 0.10
organismos publicos y privados en temas
relacionados a la actividad turistica y la
conservacion de patrimonio cultural del pais.
D6 010 2 0.20

El turismo arqueoldgico en el Perl se concentra en
pocas zonas y principalmente en el Cusco y Machu
Picchu.

Total 1.00 2.31

Nota. Las calificaciones indican el grado de eficacia con que las estrategias de la empresa responden a cada
factor, donde 4 = fuerza mayor, 3 = fuerza menor, 2 = debilidad menor y 1 = debilidad mayor.

La Tabla 13 nos muestra la matriz EFI del TA en el Nasca, el promedio ponderado de
la matriz es de 2.31, este se ubica por debajo de la medida (2.5) lo que significaria que aun se
deben trabajar en estrategias que permitan aprovechar mejor de las fortalezas y atenuar las
debilidades.

Matriz interna y externa

La Matriz Interna y Externa (MIE), de acuerdo a D"Alessio (2014), se basa en los
resultados obtenidos de las matrices EFl y EFE, los valores ponderados se colocan en dos ejes
y de la interseccion de los valores obtenidos (X,y), podemos establecer el cuadrante en el que

se encuentra la industria o sector en evaluacion. En la figura 14 se grafica lo expuesto.
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Figura 149. Matriz interna y externa.
Adaptado de “Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales y Aplicados” Por
F.A, D’Alessio, 2014, 1* ed. México D.F., México.
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Para el caso del TA en Nasca, el valor ponderado obtenido del analisis MEFI es de
2.31 y el valor ponderado del analisis MEFE es de 2.12, esto lo ubica en el cuadrante V, el
cual sugiere el desarrollo del sector selectivamente con el objetivo de mejorarlo, las estrategias
que se plantean en este cuadrante son las de (a) penetracién de mercado y (b) el desarrollo de

productos.

3.3.  Conclusiones

Actualmente tenemos una importante presencia en TA a nivel sudamericano, superados
por Brasil y Argentina que representan la principal competencia en este sector, sin embargo,
aun se debe enfatizar el trabajo en la calidad del servicio, la oferta variada y otros aspectos que

resultan elementos clave para la competitividad y el desarrollo sostenible del sector. Debemos

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




65

considerar que estos paises cuentan con planes estratégicos en desarrollo para la mayoria de
sus destinos turisticos a nivel nacional, donde la inversion en promocion y mejora de
infraestructura de acceso a los destinos turisticos es notable. A pesar de la surgente iniciativa
del gobierno en estos puntos, el crecimiento de Nasca como destino turistico internacional se
ha incrementado, lo que permite asegurar que con las estrategias adecuadas este incremento de
visitas continuara en los préximos afios.

El TA representa una oportunidad de emprendimiento y desarrollo econémico e
intelectual de las comunidades y de sus pobladores, para esto hace falta una mayor atencion
por parte del estado y del sector privado para buscar soluciones a los problemas de
inseguridad y conflictos sociales que impiden el avance de este sector; el desarrollo de este
sector debe ir acompafiado de un adecuado control, pues existe el riesgo de una sobre
explotacion de los recursos arqueoldgicos o peor ain una depredacion alentada por el trafico
de piezas arqueoldgicas para su venta en el mercado negro.

El Peru tiene un enorme potencial para el TA, su extension y su variada geografia han
permitido el desarrollo de muchas culturas en todo su territorio, de las cuales se conservan
gran cantidad de restos arqueoldgicos, expresiones culturales y costumbres, es por esto que
como Yya se ha sefialado, la Unesco (2009) “ha reconocido como Patrimonio Mundial a 12
lugares ubicados en el pais y se tiene 94 patrimonios culturales de la nacién reconocidos y 14
se encuentran actualmente en proceso de evaluacion”. Dentro de estos destinos, las lineas de
Nasca constituyen junto a Machu Picchu los patrimonios arqueoldgicos con mayor jerarquia
dentro del pais.

A nivel nacional, aun existen factores sobre los cuales se debe enfatizar el trabajo para
obtener mejores resultados en el sector, los principales son: la falta de infraestructura, la

informalidad en el empleo, la descentralizacién del turismo y una mayor concientizacion de
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las comunidades receptoras respecto a la importancia de la conservacion del patrimonio; esto
acompafiado de una adecuada comunicacion entre los organismos publicos y privados
relacionados a la actividad turistica y la conservacion del patrimonio cultural. En el caso de
Nasca, son ya varios los intentos por hacer frente a estas amenazas y debilidades, como por
ejemplo la construccion de la autopista Lima-Pisco y la modernizacién del Aeropuerto de
Pisco en cuanto a infraestructura, que acercan al turista receptivo a Nasca. También se estan
Ilevando a cabo diversos planes de accion para salvaguardar la integridad de las lineas de
Nasca, que han venido siendo afectadas por tanto por causas naturales y artificiales (Gestion,

2016).
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Capitulo 1V: Proceso Estratégico de Marketing

En este capitulo tiene por objetivo establecer la direccion y propésito de todos los
esfuerzos de marketing para el sector del TA en Nasca; se estableceran los objetivos y se
definiran las estrategias a seguir para aprovechar adecuadamente las oportunidades, sortear las

amenazas, potenciar las fortalezas y atenuar las debilidades del sector.

4.1.  Analisis Estratégico de Marketing
Matriz FODA (MFODA)

Se desarrollaran las diferentes estrategias aplicables al plan mediante el uso de
herramientas de analisis como las Matriz FODA y la Matriz Interna y Externa (MIE), para la
aplicacion de estas herramientas se usara la informacion de la Matriz del Perfil Competitivo,

MEFE y MEFI, las cuales fueron desarrolladas en el capitulo anterior.
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1

F2

F3

F4

Las lineas de Nasca se posiciona como
2do destino turistico después de
Machu Picchu, esto es gracias al
apoyo de la marca Per(

Potencial de Nasca para atraer turistas
especializados en cultura

Nasca posee riqueza en cuanto a
recursos turisticos, el cual permite
ofrecer al visitante una oferta turistica
diferenciada y diversificada

Reconocimiento de las lineas de Nasca
como Patrimonio Cultural de la
Humanidad, por la Unesco a partir del
afio 1994

D1

D2

D3

D4

D5

D6

La infraestructura turistica en Nasca aun es
insuficiente; esto no  permite el
aprovechamiento efectivo de los recursos
arqueoldgicos

La informalidad del empleo es un problema
latente por resolver

El idioma constituye una barrera entre los
turistas extranjeros y las comunidades

Gran parte de las comunidades y sus
autoridades no  estan plenamente
conscientes de la importancia de preservar
el patrimonio material e inmaterial y el
valor econémico y cultural.

Poca integracion y comunicacién entre los
organismos publicos y privados en temas
relacionados a la actividad turistica y la
conservacion de patrimonio.

El turismo arqueoldgico en el Peri se
concentra en pocas zonas y principalmente
en el Cusco y Machu Picchu,
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OPORTUNIDADES FO DO
O1  Oportunidad de emprendimiento F1 F4 Fomentar el emprendimiento en el D1 D2 Fomentar el emprendimiento empresarial
empresarial ol sector, apalancado en el buen ©1 en infraestructura turistica, incentivando la
03 posicionamiento 'y el crecimiento formalizacion del empleo
economico del pais
02  Avances tecnologicos aplicados ~ F3 Aprovechar la amplia diversidad D2 D3 Implementacion de programas online para
al turismo g‘; geografica y cultural a través de la ©2 el aprendizaje de idiomas
creacion de alternativas turisticas
combinadas del turismo arqueolégico
con otros tipos de turismo
O3  Crecimiento econémico F4 Apalancados en los lugares D4 D5 Desarrollar una plataforma virtual que
sostenido del pais (F)i’ arqueoldgicos  reconocidos por la gg Ol conecte e integre a todas las instituciones y
Unesco, se  pueden  desarrollar organizaciones interesadas en la proteccion
alternativas turisticas complementarias a del patrimonio arqueoldgico de las lineas
estos que aporten un mayor Vvalor de Nasca.
O4  Diversidad de alternativas para el agregado
desarrollo del turismo
O5  Desarrollo de otros sectores del
turismo
06  Accesibilidad a los atractivos
turisticos de Nasca por la corta
distancia con la carretera
Panamericana Sur.
O7  Existen fundaciones que

colaboran con la proteccién,
conservacion y promocion del
patrimonio cultural del Peru,
como las lineas de Nasca
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AMENAZAS FA DA
Al  Riesgo de sobreexplotacion del 06 Al Articular a las entidades que colaboran D4 A4  Campafias de sensibilizacion dirigida a las
patrimonio 22 con la proteccion del patrimonio comunidades, el sector privado y el sector
cultural, de modo que puedan ser mas publico, enfatizando la importancia de la
eficientes en su funcion estabilidad social para el desarrollo del
turismo en el pais
A2 Deterioro de los lugares F4 F5 Crear mecanismos que protejan de la D4 Al  Campafias de concientizacion dirigidas a
arqueoldgicos, producto de la 2; sobreexplotacion 'y depredacién los 2; las comunidades y el sector privado sobre
afluencia de turistas principales sitios arqueoldgicos del pais el uso adecuado del patrimonio cultural y
e ir ampliando progresivamente a todos la conservacion de los sitios 'y
los lugares de interés cultural manifestaciones culturales

A3 Depredacion de los sitios
arqueoldgicos

A4 Gran cantidad de conflictos
sociales activos en el pais

A5  Inseguridad e incremento del
delito comun
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Matriz interna y externa

La Matriz Interna y Externa (MIE), de acuerdo a D"Alessio (2014), se basa en los
resultados obtenidos de las matrices EFI y EFE, los valores ponderados se colocan en dos ejes
y de la interseccion de los valores obtenidos (x,y), podemos establecer el cuadrante en el que

se encuentra la industria o sector en evaluacion. En la figura 14 se grafica lo expuesto.

Total Ponderado MEFI

Fuerte Promedio Débil
3.0a4.0 2.0a 2.99 1.0a 1.99
4.0 3.0 2.0 1.0
| 1 (11
Alto
30a Invertr Invertir Desarrollarce
3.99 selectivamente s electiva mente B
o ara crecer para construir para mejorar
o 3.0 P
=
-S i A L' Wl
= Medio ) Desarrollarse
ﬁ 20a In'_..rerur selectivamente Cosechar o
E 2.99 selectivamente para mejorar invertir
—_ 2.0 para construir (2.31:2.12)
= . 2.
=
= _ VI VI 1%
Bajo o .
1_03 IEEE-FFEI arse
1.99 == Em"_'amente v Cosechar Desinvertir
cConstruir con sus
1.0 fortalezas
o . _&
Figura 15. Matriz interna y externa.

Adaptado de “Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales y
Aplicados” Por F.A, D’Alessio, 2014, 12 ed. México D.F., México Pearson, p.115
Para el caso del TA en Nasca, el valor ponderado obtenido del analisis MEFI es de
2.31 y el valor ponderado del analisis MEFE es de 2.12, esto lo ubica en el cuadrante V, el

cual sugiere el desarrollo del sector selectivamente con el objetivo de mejorarlo, las estrategias
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que se plantean en este cuadrante son las de (a) penetracion de mercado y (b) el desarrollo de
productos.

Estrategia de penetracion de mercado. A través de una promocion efectiva de los
variados y reconocidos recursos arqueoldgicos con los que cuenta el pais y una mayor
concientizacion a las comunidades receptoras sobre la importancia de mantener la esencia y de
brindar un servicio de excelencia al turista.

Estrategia de desarrollo de productos. Ofreciendo paquetes personalizados,
adecuadamente direccionados a cada segmento del mercado, aprovechando no solo el
patrimonio cultural arqueoldgico sino también la geografia, la naturaleza, la cultura viva
ademas elementos que complementen la experiencia del turista.

Ambas estrategias son coherentes con los resultados obtenidos en el FODA: por un
lado, incrementando la promocion y posicionamiento de la ruta Nasca a nivel internacional,
atrayendo a los clientes potenciales de la competencia regional ya definida anteriormente, y
por otro lado, mejorando y ampliando la experiencia turistica que si bien existe actualmente en

Nasca, no esta adecuadamente desarrollada ni garantiza la satisfaccion del turista.

4.2.  Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM)

A continuacidn, se plantean el objetivo general y especificos con los que se busca
posicionar a la ruta Nasca como uno de los 3 principales destinos TA en Sudamérica,
partiendo del analisis realizado anteriormente.

4.2.1. Objetivo general

Posicionar al TA en Nasca como uno de los tres destinos turistico con mayor flujo de

turistas para el 2025 en Sudamérica, a través de una ofertas diferenciada y variada que

permitan al turista vivir una auténtica experiencia unica.
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4.2.2. Objetivos de marketing especificos

1. Diversificacion de oferta: Desarrollar 4 paquetes turisticos anuales que se
diferencien de la oferta tradicional actual, complementando el eje arqueolégico de
las lineas de Nasca con otros tipos de turismo, creando conceptos innovadores que
armonicen con el medio natural, arqueolégico y cultural.

2. Descentralizacién de la actividad turistica: Difundir el patrimonio arqueoldgico de
Nasca, con la finalidad de incrementar en 30% el trafico de turisticas en Nasca para
el 2025, basados en el crecimiento que ha venido registrando en los 3 Gltimos afios.

3. Posicionamiento de la Marca: Impulsar la recordacion de la marca creada
relacionada a los nuevos conceptos de TA, logrando un 30% de recordacion en los
TOP emisores del Peru para el 2025. La Marca traera a la mente del turista una
experiencia diferente al TA tradicional a través de la promocion en las principales
redes sociales y publicidad virtual, radial y televisiva.

4. Fidelizacion y recomendacion: Alcanzar un indice de repeticion de la visita,
alcanzando al menos dos visitas en un periodo maximo de cinco afos de ocurrida la
primera visita, apoyandonos en la diversidad de ofertas, asi mismo incrementar la
recomendacion a la red de contactos por parte de los turistas visitantes.

5. Diferenciacion: Al tener una oferta turistica arqueoldgica diferente al tradicional,
mezclando tres componentes:

Personalizacion: los turistas podran participar en la conformacién de su paquete
turistico, personalizando su recorrido con otras actividades propias de cada zona,
como ecoldgica, espiritual, mistica, cultural, vivencial o interactivo con la
comunidad, eligiendo entre las distintas rutas, guias y actividades que ofrece la

organizacion.
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Experiencial: el TA no consistira solo apreciar la cultura a través de recursos materiales,
sino le permitird interactuar con el entorno y las actividades que se realizaran en
cada lugar.

Diversificacién y creatividad: se podra mezclar el TA con otros tipos de actividades
pautadas en los destinos ofrecidos por la ruta Nasca dentro de la provincia.

6. Incrementar el flujo de Turistas y los ingresos por el flujo turistico. Incrementar
en 30% el flujo de turistas, asi mismo el tiempo de la estadia de los turistas, y como
consecuencia el incremento de los ingresos derivados de la actividad turistica, a
través de la promocidn de los paquetes turisticos y el progresivo posicionamiento de
la marca.

7. “Desestacionalizar” la actividad turistica. Incrementar el flujo de turistas en un
100%temporadas bajas para el 2025, a través de descuentos en los paquetes

turisticos ya ofrecidos e incrementando la publicidad durante estas épocas.

4.3. Decisiones Estrategicas de Marketing

Las decisiones estratégicas estan orientadas a generar la mayor rentabilidad derivadas
del TA a nivel del pais, para esto potenciaremos nuestras ventajas competitivas, generando de
ellas estrategias genéricas que nos permitan explosionar de la manera mas optimas nuestra
propuesta de valor, permitiéndonos cumplir nuestros objetivos propuestos
4.3.1. Ventaja competitiva

Tomando en cuenta la tendencia del turismo internacional, donde el turista busca
interactuar y experimentar de manera viva su estadia en cada lugar que visita (Mateos, 2013),

se ofrecera un paquete turistico completo: partiendo del TA y afiadiendo actividades propias
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del TC y el turismo de aventura: cambiar lo forma tradicional de hacer en la zona donde solo
se explotan las lineas de Nasca.

La ventaja competitiva radicara en que el producto contard con un contenido adicional
al recurso arqueoldgico partiendo de este, se creard un concepto nuevo que incluya otro tipo de
turismo, con la finalidad de permitir mayor interaccion del turista con el entorno. De acuerdo
al modelo de ventaja competitivas de Grant (1996), podemos elaborar la siguiente tabla para el

destino TA en Nasca.
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Tabla 14.

Ventajas competitivas de la provincia de Nasca

Recursos Tipos Escasez Relevancia Durabilidad No No No Ventaja
transformabilidad Replicabilidad Apropiabilidad Comparativa
Tangibles
Fisicos Instalaciones NO Si NO NO NO Si NO
(estacionamiento,
SSHH etc.)
«»  Financieros  Desarrollo Si Si Si Sl NO Si Si
ol sostenible
< .
) Intangibles
@)
I ]
<  Tecnoldgicos Medio de NO Sl NO NO NO Sl NO
) promocion
Reputacion Posicionamiento Si Si Si Si NO Si Si
Humanos Personal NO Si Si NO NO Si Si
capacitado

Adaptado del modelo de ventajas competitivas de Grant (1996)
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Como se puede observar en la tabla 14, Nasca posee ventajas definidas como son: Su
status de patrimonio de la Humanidad y la posibilidad de sostenibilidad en el tiempo. Por otro
lado, posee debilidades en puntos especificos como son: las instalaciones que conforman el
circuito turistico y la promocion estratégica del destino a nivel internacional, puntos sobre los
que se esta interviniendo actualmente para su mejora a corto plazo. Por ello, deducimos que
Nasca posee una ventaja competitiva en lo referido a turismo, respecto a otros centros
turisticos, teniendo potencialidad en diversos aspectos que dirigidos de manera adecuada se
puede alcanzar el éxito en dicho desarrollo.

4.3.2. Estrategias genéricas

Segtn el modelo de la “Matriz de Ansoff” se elegiran dos de las cuatro estrategias
existentes. Considerando atacar el mercado actual, se trabajara en los productos existentes bajo
la estrategia de “Penetracion en el mercado”, y adicionalmente se desarrollara nuevos
productos bajo la estrategia de “Desarrollo de producto”.

Estrategia Penetracion en el mercado. Con la finalidad de incrementar el flujo de
turistas en Nasca, aprovechando el flujo de turistas existentes en los alrededores, es decir a
aquellos turistas que llegan a Ica otras actividades de turismo, se promocionara la visita a las
lineas de Nasca como parte de un paquete turistico integrado de acuerdo a cada segmento
identificado, para ello trabajaremos en cinco frentes: Involucramiento del turista,
posicionamiento de la marca, segmentacion, estacionalidad y promocion.

Se tomaran los recursos arqueoldgicos existentes y se integrara a otras actividades
propias de la zona, por ejemplo, festividades asociadas al calendario liturgico, festividades
asociadas, recreaciones historicas, etc. El objetivo es fomentar la participacion activa del

turista.
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Para posiocionar la idea se trabajard de manera intensa en la marca y la comunicacion

de la misma. La marca debe estar presente en cada producto ofrecido. La oferta sera dirigida a

cada segmento especifico, de acuerdo rentabilidad de los mismos y a la temporada en que se

encuentre, por ejemplo, para el turista que busca combinar lo espiritual con lo arqueoldgico o

aquel que busca una caminata andina y vivir experiencias derivadas de la interaccion con la

comunidad.
Por Gltimo, se trabajara en la promocién para impulsar la venta en las temporadas bajas

y fomentar la recompra, por ejemplo, descuento en la segunda actividad turistica para aquellos

turistas que ya tomaron una.

Estrategia de desarrollo de producto. Se desarrollard un portafolio de producto
agrupados en dos categorias de acuerdo al tipo de turista:

e Turista arqueoldgico especialista, dichos productos tendran caracteristicas particulares
diferenciandose unos de otros por: ruta turistica de acuerdo al recurso arqueologico, nivel
del contenido, duracion de la actividad o recorrido, interaccion con la comunidad,
estacionalidad y mezcla con otras actividades del lugar, el objetivo es atraer aquellas
demandas donde el turista busca que el componente arqueologico sea solo parte de su
experiencia.

e Por otro lado, el turista arqueoldgico superficial o aficionado, cuyo interés es menos
especializado y profundo que el del especialista, a quien se le ofrecera un paquete mas
béasico pero que no esté exento de los componentes que diferencien la oferta del resto de

agencias turisticas.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




79

4.3.3. Propuesta estratégica de valor

Para el TA la propuesta estratégica de valor se concentra en dos lineas: (a) innovacion,
como principal elemento diferenciador de la competencia, basado principalmente en la
diversificacion y de diferenciacion de la oferta; y (b) Personalizacién, donde el turista podra
participar en el contenido del paquete turistico.
4.3.4. Matriz estratégica OLPM

En la tabla 16 podemos observar la coherencia entre las decisiones estratégicas y los

objetivos de largo plazo.
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Tabla 15.

Matriz Estratégica objetivos a largo plazo de Marketing OLPM

Mision Desarrollar las actividades planificadas para que brindar al turista una experiencia vivencial y
distinta a la tradicional, logrando asi la recomendacién de los paquetes turisticos nacionales,
logrando ademas una integracion social dentro de una cadena de valor, en donde cada pueblo sea
auto-sostenible en el tiempo, mejorando no sé6lo la calidad de vida de la poblacidn, sino
mejorando el PBI nacional, a la vez conservando y e incentivando el respeto hacia el medio
ambiente, cumpliendo para ello con los marcos legales que dicta la ley peruana.

Vision Posicionar a la ruta Nasca entre los 3 primeros destinos turisticos arqueoldgicos en
Sudamérica al 2025, ofreciendo una experiencia Unica al turista extranjero, con la
seguridad, bienestar y comodidad que desea encontrar con opciones diferentes, que, de
manera conjunta, creen una sinergia para realizar otro tipo de turismo cercano al atractivo
argueoldgico principal.

Obijetivo Posicionar al TA peruano como el destino turistico lider en flujo de turistas para el 2025, a través
General de ofertas ingeniosas y variadas que permitan al turista vivir una experiencia Unica.
Obijetivos de largo plazo OLPM1 OLPM2 OLPM3 OLPM4 OLPM5 OLPM6
1. 2. 3. 4. Fidelizacién 5. 8.
Diversificacion  Descentraliza Posicionami y Diferenci “Desestacionalizar”
de oferta: cion de la ento de la recomendacion: acion: la actividad
actividad Marca: turistica:
turistica:
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Desarrollar 3 Difundir los  Impulsar la  Alcanzar un Duplicar el flujo de
propuestas de recursos recordacion indice de mezcland turistas en
productos turisticos de  de la marca repeticion dela o tres temporadas bajas
anuales las regiones  creada visita, compone para el 2025.
diferentes al menos relacionada alcanzandoal  ntes:
tradicional, conocidas a los nuevos menos dos Personali
complementando que Cusco, conceptos  veces en un zacion
el contenido con la de Turismo  periodo Experien
arqueoldgico finalidad de  Arqueolégic maximo de cial.
conotro tipo de incrementar o, logrando cinco afios de  Diversifi
turismo, de en 30% el un 30% de  ocurrida la caciony
acuerdo a la trafico de recordacion  primera visita,  creativid
zona geografica turisticas e enlos TOP  apoyandonos  ad.
donde se impulsar la  emisores del en la diversidad
desarrolle, actividad Pert para el de ofertas, asi
creando apoyado en la 2025. La mismo
conceptos diversificacio Marca traera incrementar la
innovadores que n de oferta alamente  recomendacion
armonicen con el creada. del turista  alaredde
medio natural y una contactos por
cultural. Pensar experiencia parte de los
mas que en diferente al  turistas
Machu Picchu. TA visitantes.
tradicional.
Decisiones Ventaja Diversificacion
estratégicas Competitiva de Productos X X X X
de
marketing
Estrategia  Enfoque en
Competitiva diferenciacion X X X X
de oferta
Propuesta  Innovaciény
Estratégica personalizacion X X X X X
de Valor
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4.4. Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM)

1. Diversificacion de oferta: Incrementar en 10% el conocimiento de la ruta Nasca a
nivel internacional para el 2020 tomando en cuenta los indicadores de busquedas
en google y la interaccion en el fanpage oficial de la ruta Nasca, expresados en
cantidad de likes recibidas por publicacién y las veces en que esta es compartida
por los usuarios.

2. Descentralizacion de la actividad turistica: Incrementar en 10% el tréfico de
turisticas a la ruta Nasca, e impulsar la actividad apoyado en la diversificacion de
oferta creada.

3. Posicionamiento de la Marca: Impulsar la recordacion de la marca creada
relacionada a los nuevos conceptos de Turismo Arqueoldgico, logrando un 15% de
recordacion en los TOP emisores del Peru para el 2020. La Marca traera a la mente
del turista una experiencia diferente al TA tradicional.

4. Fidelizacion y recomendacion: Alcanzar un indice de repeticion de la visita del
30%, incrementar el grado de recomendacion al 40% para el 2020.

5. Diferenciacion: Incrementar el valor de la ruta Nasca en 20% para el 2020.

6. Social: Incrementar los ingresos econdmicos de los pobladores de la ciudad de
Nasca en al menos 20% para el 2020, como consecuencia del incremento del flujo
turistico.

7. Incrementar el flujo de Turistas y los ingresos por el flujo turistico:
Incrementar en 15% el flujo de turistas, asi mismo el tiempo de estadia a 5 dias, y
como consecuencia el incremento de los ingresos derivados de la actividad

turistica para el 2020.
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8. “Desestacionalizar” la actividad turistica: Incrementar en 40% el flujo de

turistas en temporadas bajas para el 2020.

4.5. Estrategias Operacionales de Marketing

Luego de desarrollar el diagnostico situacional, haber definido los objetivos y también
identificado el mercado potencial, se desarrollaran las estrategias generales de marketing que
posteriormente guiaran el desarrollo del proceso del Marketing Operativo.

Teniendo en cuenta que el presente plan de marketing considera como publico objetivo
solo a los turistas extranjeros, es decir para el presente estudio no se considero al turista
interno. La estrategia de segmentacion tendra en cuenta el mercado de los principales paises
emisores de demanda turista para el Perq, clasificados en dos:

(a) Mercado prioritario: Estara compuesto por los siguientes paises: Chile (936,310
visitantes), EE. UU (511,279 visitantes), Ecuador (233,429 visitantes), Argentina (162,158),
Colombia (151,904 visitantes) y Brasil (142,989 visitantes), Espafia (129,185), Bolivia
(112,050). Estos paises son los 8 primeros paises que generaron mayor flujo de turistas en el
Pert en el 2015.

(b) Mercado secundario: compuesto por los 7 siguientes paises del top 15 principales
paises generadores de Turismo hacia el PerQ, que son: Alemania, México, Canada, Reino
Unido, Italia y Japon.

En la Tabla 17 podemos observar las principales caracteristicas de los paises que
corresponde a nuestro mercado prioritario, esto nos servira para identificar coincidencias entre

turistas de diferente procedencia y nos dara una idea para la segmentacion.
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Tabla 16

Caracteristicas de los cinco principales mercados emisores (Mercado Prioritario)

Caracteristica  Chile Estados Argentina Brasil Espafia
Unidos
Lugar de Santiago California Buenos Aires Sao Paulo Madrid (39%)
procedencia (71%) (18%), Florida (66%0) (44%) y Rio y Barcelona
(13%) New de Janeiro (27%)
York (12%) (25%)
Género Hombres Hombres Hombres Hombres Hombres
(61%) (61%) (65%) (70%) (66%)
Edad 25y 34 afios 25y 34 afios 23y 34 afios 25y 34 afios 25y 34 afios
(41%) (35%) (40%) (41%) (40%)
Profesion Profesionales  Profesionales  Profesionales  Profesionales  Profesionales
(70%) (63%) (70%) (68%) (76%)
Estudiantes Estudiantes Estudiantes Estudiantes Estudiantes
(14%) (9%) (15%) (15%) (10%)
Tipo de Historico- Histoérico- Histoérico- Histoérico- Histérico-
Turismo que cultural (97%) cultural (97%) cultural (96%) cultural (98%) cultural (99%)
realiza y Ecoturismo  y Ecoturismo  y Ecoturismo  y Ecoturismo  y Ecoturismo
(44%) (49%) (48%) (64%) (72%)
Estadia en Pert 10 dias 12 dias 10 dias 9 dias 11 dias
Gasto US$1,014.00 US$1,225.00 US$ 1,006.00 US$ 848 US$ 1,023.00
individual
Ingresos netos Us$ uUs$ Us$ US$ US$
anual 47,000.00 72,022.00 50,678.00 48,758.00 49,085.00
Intension de 51% 35% 57% 42% 32%
regresar

Fuente: Perfil del Turista Extranjero (2014)

4.5.1. Estrategia de segmentacion

La estrategia de segmentacion de los turistas arqueoldgicos se hara mediante los
criterios demograficos y psicograficos, para estos nos apoyaremos en el estudio realizado en el
2007 por PromPerd, sobre el perfil del turista cultural, el cual se puede aplicar dado que el

turismo arqueoldgico representa en gran medida al turismo cultural.
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Criterio demografico. En la estrategia de segmentacion demogréfica encontramos:
e Procedencia: Europa, Norteamérica y Sudamérica.
e Sexo: Hombres y mujeres con similar participacion.
e Edad: Tres rangos de edades: 25 y 34 afios, 35 y 44 afios, 45y 54 afios.
e Grado de instrucciéon:  Universitario o técnico, con post grado.
e Ocupacion: Profesionales ejecutivos o técnicos o estudiantes.
e Ingresos: Superiores a 100 mil délares anuales (europeos o americanos) y
menores a 20 mil d6lares anuales.
Criterio psicograficos. En la estrategia de segmentacion psicograficos se han identificado tres
segmentos a los cuales denominaremos:
Turistas arqueologicos superficiales (33%)
e Buscan atractivos arqueoldgicos y no necesitan de la compafiia de un guia.
e Buscan informacion basica sobre el atractivo que eligen visitar, con la finalidad de
guardar un recuerdo para luego compartirlo.
e Prefieren aquellos atractivos de facil accesibilidad.
e Este segmento tiene una edad menor a los 36 afios, con participacion similar de hombres y
mujeres.
Turistas arqueologicos aficionado (25%)
e Prefieren atractivos arqueoldgicos al aire libre y rodeado de naturaleza.
e Buscan bastante informacion en fuentes especializadas.
e Buscan destinos que les permita realizar actividades variadas, pero con poco interés en

conocer costumbres y tradiciones de los lugares que visitan.
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e Gustan de lugares de poca afluencia turistica, consideran importante contar con un guia
turistico.

e Este segmento tiene una edad promedio mayor a los 45 afios, en su mayoria hombres.

Turistas arqueoldgicos conocedores (42%)

e Poseen un alto interés en conocer a profundidad la cultura de los lugares arqueoldgicos
que visitan.

e  Quieren conocen con detenimiento las costumbres culturales y el misticismo de los
lugares que visitan.

e Ladificil accesibilidad del lugar arqueoldgico no detiene su interes de conocerlo.

e Recurren a fuentes especializadas para buscar informacion.

e Les interesa conocer descubrimientos arqueologicos ligados a nuevas culturas.

e Edad promedio de 39 afios, un poco mas de la mitad es del sexo femenino, de procedencia

sudamericana (28%) y norteamericana (38%).

Tabla 17.

Segmentacion del turista arqueoldgico en el Pera.

Perfil Psicografico Edad_ Lugar de Origen Sexo
promedio
Europa Norteamérica Sudamérica Masculino Femenino
Superficial (33%) 36 afios 54% 35% 11% 47% 53%
Aficionado (25%) 45 afios 52% 26% 22% 65% 35%
Conocedor (42%) 39 afios 34% 38% 28% 44% 56%

Fuente: Perfil del turista cultural _ PromPerd (2007)
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En la tabla 18 podemos observar la segmentacion cruzada de acuerdo a los dos criterios
utilizados, encontramos tres tipos de segmentos que se deben tener en cuenta para el plan de
comunicacion, para los cuales se disefiara una estrategia diferenciada.

Segmentacion por productos. De acuerdo a lo expuesto, se propone dividir la ruta
Nasca en dos tipos de productos o paquetes, de acuerdo al perfil del turista: a). Producto
basico: 2 dia y 1 noche, dirigido al turista extranjero superficial y aficionado, quien realiza el
consumo del producto por recomendacion de un conocido o familiar o a traves de los agentes
de ventas y b). Producto 3 dias y 2 noches, dirigido al turista extranjero conocedor del turismo
arqueoldgico y que no solo busca visitar lugares, sino conocer e integrarse a las culturas y
patrimonio arqueoldgico de su destino, encontrandose ademas dentro de un nivel socio-
econémico A/B, cuyo ingreso mensual es mayor a los $/.3000 mensuales.

4.5.2. Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento es la que permitira la diferenciacion de la ruta Nasca
de otras ofertas turisticas arqueoldgicas de la region a nivel nacional e internacional.

Como ha podido apreciarse anteriormente, el perfil actual del turista extranjero busca
mas que limitarse a visitar determinado destino turistico: demanda una experiencia unica que
le permita conocer a profundidad el lugar que visita. La propuesta para ofrecer dicha
experiencia se base en la interaccion vivencial del turista a lo largo de la ruta Nasca, es decir
complementando el TA en las lineas de Nasca con los otros atractivos turisticos de esta region,
adicionalmente la interaccion con personas y comunidades y el soporte de un guia
experimentado. Asi, si bien existe una segmentacion del producto a ofrecer, ambos segmentos
comparten ciertas caracteristicas similares, como la innovacién, que ofrece al turista una nueva

forma de hacer turismo.
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La mayoria de paises explotan determinado aspecto del turismo, como el TC u otros
tipos, pero la ruta Nasca brindara la posibilidad de apreciar el patrimonio arqueoldgico de las
lineas de Nasca, y ademas involucrard al turista en la historia que rodea a toda la region.
4.5.3. Matriz estratégica OCPM

La tabla 19 permite identificar la coherencia entre los objetivos de corto plazo y las

estrategias operacionales de marketing
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OCP vy estrategias operacionales de marketing.
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Objetivos de corto plazo

Estrategia de
desarrollo de
producto

Estrategia de
penetracion de
mercados

Estrategias
operacionales
de marketing

Estrategia de
posicionamiento

Creacién de
nuevos paquetes
turisticos
Aumento de la
tasa de
pernoctacion,
recomendacion,
Publicidad y
ofertas
estacionales
Segmentacion del
consumidor acorde
a los perfiles.
Captacion de
clientes de la
competencia por el
posicionamiento
de la marca.
Conocimiento
profundo de Nasca
ancestral y su
misticismo,

OCPM1 OCPM2 OCPM3 OCPM4 OCPM5 OCPM6
Diversificacion Descentralizacion Posicionamiento de la  Fidelizacion y Diferenciacion:  “Desestacionaliz
de oferta: de la actividad Marca: Impulsar la recomendacion: Incrementar el ar” la actividad
Incrementar en  turistica: recordacion de la Alcanzar un indice valor de laruta  turistica
10% el Incrementar en marca creada de repeticion de la Nasca en 20% Incrementar en

conocimiento
de la ruta Nasca
a nivel
internacional
para el 2020.

10% el trafico de
turisticas a la ruta
Nasca, e impulsar
la actividad
apoyado en la
diversificacion de
oferta creada.

relacionada a los
nuevos conceptos de

Turismo Arqueoldgico,

logrando un 15% de
recordacion en los

TOP emisores del Peru

para el 2020.

X

visita del 30%,
incrementar el grado
de recomendacion al
40% para el 2020

para el 2020.

40% el flujo de
turistas en
temporadas bajas
para el 2020.

Tesis publicada con

No olvide citar est




90

4.6. Conclusiones

El presente capitulo expone en lineas generales el proceso estratégico de marketing. Se
puedo observar que este se basa en la matriz FODA, donde se contemplan las estrategias
planteadas para desarrollar este plan estratégico.

Ademas, se emplea la matriz MIE que identifica al TA en la ruta Nasca en un contexto
en donde las variables externas e internas determinan un desarrollo selectivo para la mejora.
Para alcanzar dicha mejora se trazan dos estrategias coherentes a dicho desarrollo: a) la
penetracién en el mercado a través de una promocion eficaz y la concientizacion de las
comunidades que habitan Nasca de la importancia del TA para el desarrollo de su region y b)
el desarrollo de productos, ofreciendo una alternativa innovadora a los productos existentes a
nivel regional. Dicho analisis nos permite definir los objetivos a largo plazo, entre los que se
ubica el objetivo general: posicionar al TA peruano como el destino turistico lider en flujo de
turistas para el 2025, a través de ofertas diferenciadas y variadas que permitan al turista vivir
una autentica experiencia unica.

Posteriormente en el andlisis de las decisiones estratégicas, se define como una ventaja
competitiva la interaccion vivencial que obtendra el turista extranjero a través del TA
complementado con la interaccién con los rostros y herederos del patrimonio arqueolégico. A
partir de las decisiones estratégicas y las estrategias genéricas se pueden definir los objetivos a
corto plazo, entre los que destaca el incremento en 10% del conocimiento internacional de la
ruta Nasca a nivel internacional para el 2020, buscando posicionarse como uno de los mejores
destinos turistico arqueoldgico en Sudameérica.

Por ultimo, se define la segmentacion de la ruta Nasca en dos tipos de producto de
acuerdo a la variable perfil del turista extranjero: a) superficial o aficionado y b) conocedor.

En ambos casos, los paquetes turisticos tienen como eje central el TA, adicionando elementos
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que permitan esa interaccion vivencial que el turista hoy en dia busca en los destinos que
visita, diferenciandose basicamente en la duracion de cada paquete, pero compartiendo la
innovacion y experiencia Unica que diferencian a la ruta Nasca del resto de destinos turisticos

a nivel regional.
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Capitulo V: Mezcla de Marketing

En el presente capitulo se desarrollara la propuesta del plan de marketing para el
turismo arqueoldgico, buscando mediante sus estrategias y acciones, lograr los objetivos
planteados en el presente trabajo. Para cumplir con este propdsito se trabajaran los planes y
acciones de las 7P’s: Producto, precios, promocion, canales de distribucién, personas,

evidencia fisica y procesos.

5.1. Producto: TA en la ruta Nasca

En la variable producto se detalla y explica la parte esencial del trabajo en donde se
entrelazan las actividades con fines arqueologicos aunado a una relacion de actividades en la
zona en cuestion segun el perfil del turista que la visita. Debemos recordar que dentro del
concepto de TC, existe un el subsector llamado arqueoldgico y que la mayoria de turistas
culturales tienden a realizar turismo arqueologico. (Mincetur, 2016), siendo como ya se ha
sefialado, Machu Picchu el principal destino turistico.

Respecto al producto en si, el recorrido aéreo de las Lineas de Nasca seria el producto
principal y mas importante a destacar, asi como Unico también, ya que nadie puede pisar 0
recorrer el area a pie debido a que es una zona protegida, ademas de ser la Gnica manera de
verlas en todo su esplendor y también poder entenderlas vistas desde el aire.

La estrategia del desarrollo del producto principal esta en potenciar a las Lineas de
Nasca como uno de los mayores enigmas de la arqueologia debido a su nimero, naturaleza,
tamafio y continuidad en el tiempo. Estos geoglifos representan criaturas vivas, vegetales
estilizados, seres fantasticos y figuras geométricas de varios kilometros de longitud, a las que

se atribuye una funcion ritual vinculada a la astronomia, sin embargo, esto sigue siendo un
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misterio. Por otro lado, se sabe que este tipo de geoglifos no han sido hallados en ninguna otra

parte del planeta por lo que los hace unicos en el mundo.

Las Lineas de Nasca son un lugar tnico en el mundo, lleno de misterio y misticismo,
con trazos casi perfectos de inmensas figuras y lineas de hasta 9 kilémetros de largo, figuras
sobre las que aun recaen dudas y diversas teorias cientificas que no hallan explicacion, a tal
punto que su construccion o disefio esté asociada a seres extraterrestres, sirviendo para poder
desarrollar otro subsector de turismo llamado Turismo Mistico.

5.1.1. Objetivos y estrategias de la variable producto

Objetivos
e Al 2018, lograr posicionar al destino turistico de Nasca dentro de los 4 destinos turisticos

arqueoldgicos mas importantes de Sudameérica.

e Al 2017, incrementar la estadia promedio de los turistas extranjeros de uno a dos dias en
promedio, esto a traves del desarrollo de alternativas diferenciadas que inviten al turista a
quedarse mas tiempo.

e Al 2018, duplicar el nimero de turistas extranjeros que consideren a Nasca como un
punto de destino en vez de un lugar de paso (solo para visitar las lineas de Nasca)

e Lograr un incremento anual del 15% del namero de turistas extranjeros que visiten la
zona, esto a través de una promocion efectiva que permita un mayor posicionamiento en
los mercados objetivo.

Estrategias de la variable producto. Se definieron las siguientes estrategias: (a)
trabajar sobre la transformacién de lo moderno en interés cultural; (b) reingenieria del
producto, se trabajara sobre una nueva idea turistica basada en la relacién de lo arqueoldgico

con un destino natural basado en la innovacion y la experiencia Unica; (c) elaboracion de una
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nueva marca y posicionamiento del destino a nivel mundial; y finalmente (c) variedad de
productos con pernoctaciones en la zona a visitar, logrando una mayor pernoctacion, por ende,
mayor gasto incrementando el cheque promedio.
5.1.2. Plan de accion (PDA) de la variable producto

Desarrollo de identidad de marca. Para poder alcanzar los objetivos desarrollados en
el presente proyecto, es importante darle valor al destino potencidndolo a través de la creacion
de una identidad de la marca, para lograr formar esta identidad, se debe identificar las
variables que diferencian el destino en comparacién con otros paises con destinos similares:
(a) ningun pais en el mundo cuenta con un producto arqueoldgico como las Lineas de Nasca;
(b) el destino tiene un matiz mistico, por lo que la gente que visita Machu Picchu podria visitar
este destino dentro del mismo viaje, o hacer uno en particular; (c) por estar en un desierto y
tener una version que las Lineas de Nasca fueron hechas por seres extraterrestres, podria
tomarse como un destino de avistamiento de Objetos Voladores No Identificados (OVNIS);
(d) el destino se encuentra ubicado a pocas horas del Océano Pacifico, por lo que podra
complementarse con otro subsector del turismo llamado Turismo Ecoldgico, adicionandose la
visita a la reserva de Punta San Juan de Marcona (e) gracias a la cercania al mar, este destino

se vuelve privilegiado para probar la gastronomia de la zona basada en pescados y mariscos.
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Estructura de la Identidad de Marca de la ruta Nasca
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Identidad Central

Identidad Extendida

Proposicion de valor

- Rango de Producto:

Turismo Cultural

- Perfil de usuario: Viajeros
que desean conocer el pasado
de las culturas de la zona y el
porqué de las Lineas de
Nasca.

- Autenticidad: Turismo que
permite conocer y explorar el
pasado.

- Apoya a la comunidad:
Mejora la calidad de vida de
los pobladores gracias al
movimiento turistico de la
zona.

- Personalidad de marca:
Mistico, cultural, innovador,
fuera de lo comun.

- Base de la relacién con la
marca: Relacionarse con el
TA hace que cada turista se
sienta parte del pasado, y
que a su vez, piense que
realmente existen fuerzas
poderosas al ver el
producto.

- Promocionadores
(personas que representan a
la marca): PromPeru y
Mincetur.

- Herencia: Peru es
reconocido como uno de los
principales paises
aportadores de cultura en el
mundo.

Beneficios Funcionales:

Pernoctaciones en zona
cercana a las Lineas de
Nasca

-Experiencia  nocturna
por avistamiento de
estrellas y constelaciones
por el cielo despejado de

la zona.
- Facilidad en vias de
comunicacion y
capacidad hotelera
instalada.

Beneficios emocionales:

- Sentimientos de
relaciéon con la historia

-Vivencias

incomparables versus

otros sitios visitados

anteriormente
Sentimiento de metas

cumplidas

Fuente: Elaboracion propia

En base a esta estructura, la Identidad de Marca para las Lineas de Nasca se

fundamenta en la identidad central que es representada por un turismo netamente cultural-

vivencial en donde la historia se compenetra con el turista gracias al misticismo que emerge de

las figuras. Por otro lado, tenemos la identidad extendida, la cual se asocia a una personalidad
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del producto y crea una relacion cosmica entre el destino y el turista haciendo que lo vivido
sea una experiencia unica.

Disefio de nombre y logotipo. Tanto el nombre como el logotipo se han desarrollado
pensando en el publico objetivo al cual se dirigira el presente proyecto, con una percepcion de
un destino fresco y preparado para suplir la emocion del turista cultural especializado, asi
como captar la atencién de los nuevos segmentos que vienen de la mano con las nuevas
tendencias de viajes, y finalmente con las nuevas generaciones quienes buscan otras aventuras
y sensaciones.

Como toda marca moderna, ésta debe ser facil de recordar, de lectura sencilla y de facil
exportacion. Por ello que se propuso crear la marca del producto en el idioma inglés:
“Nascalines- Peru”. El objetivo de la marca es transmitir a los turistas, la sensacién de que
puedan vivir y sentir que, con solo venir a las Lineas de Nasca, estan conociendo todo lo
cultural que el Pert puede ser, y el slogan seria el apoyo a la marca misma, por ende, se
propuso que sea: “desert Adventure”’.

Logotipo e isotipo

e
W

I]ESERT ADVENTURE
NAZCA LINES
Figura15. Nuevo Logo
Elaboracién propia
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Como se observa en la figura 15, el Logotipo esta creado con colores arena, a fin de
posicionar el color de las pampas de Nasca donde estan ubicadas las Lineas, acompafiado del
sol y los tres principales atractivos turisticos a promocionar: lineas de Nasca, Sundboard y la
carpa haciendo referencia al acampado. En la parte inferior del isotipo se encuentra el slogan,
que seria el soporte del producto y el mensaje que se le quiere dar al turista, el cual invita al
turista a visitar este destino. Como se puede apreciar, la tipografia usada es de letras sélidas y
estilizadas con el fin de transmitir firmeza, experiencia y acercamiento con las nuevas
generaciones. El isotipo estd compuesto por: (a) el dibujo del Mono, el cual es el segundo
dibujo mas reconocido de las Lineas de Nasca; (b) al fondo de las letras tenemos una imagen
difusa de la reserva nacional de San Fernando, que simboliza el turismo natural que brinda el
destino; y (c) los colores modernos que representan creatividad, juventud y variedad del
destino.

Finalmente, las letras del slogan son estilizadas demostrando modernidad, versatilidad
y movimiento, que es el objetivo de lo que se quiere demostrar en el destino.

Es importante aclarar que el logotipo desarrollado hace referencia a un distintivo, mas
gue a una marca, esto con la finalidad de no entrar en conflicto con la marca Peru.

Relacionado a lo ultimo mencionado, PromPeru indica que, Si Se va a usar como un
distintivo segun el plan del proyecto, no habria problema ya que no compite ni con la marca
Peru ni con otra marca que promocione el pais, pero se recomienda, es que esta sea patentada
en Indecopi a fin que no sea copiada por algln inescrupuloso y que el distintivo termine
convirtiéndolo en un logo comercial, esto si traeria complicaciones debido al mal uso que
podria darse. Cabe resalta que la marca Per( fue creada para promover el Peru en todos los

sectores, no solamente en el Turismo, y gracias al éxito de la misma muchas empresas
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quisieron adoptarlas, es por ello que se crearon lineamientos y reglamentaciones para que la

Marca sea adoptada por la empresa privada.

Desarrollo del nuevo portafolio de productos. Se desarrollaran los paquetes en funcién
a los segmentos de mercado que se han definido, esto con el objetivo de ofrecer alternativas
que sean de su interés y estén alineadas con las expectativas de cada tipo de turista
arqueoldgico.

Para efectos de estructurar los paquetes turisticos, se han identificado los lugares que
actualmente tienen mayor relevancia turistica y cultural, estos nos serviran de base para
elaborar circuitos diferenciados para cada tipo de turista, estos lugares son:

e Museo Arqueologico Antonini: Ubicado en la ciudad de Nasca, en este se expone
colecciones de piezas arqueologicas de las diferentes etapas de la cultura Nasca, todo el
material expuesto se encuentra debidamente documentado y de facil comprension para los
visitantes. EI Museo Arqueoldgico Antonini, conserva y estudia el patrimonio
arqueoldgico del area de Nasca, procedente de los diversos trabajos de investigacion
arqueoldgica que se vienen realizando en la zona.

e Acueductos de Cantalloc: Se encuentran a 5 km (10 min aprox.) al noreste de la ciudad de
Nasca, se trata de una extensa red de canales subterraneos, reservorios y enormes posos en
espiral que los Nasca habilitaron para capturar el agua y llevarlos hacia sus sembrios y
pueblos, Cantalloc en total cuenta con 46 acueductos de los cuales 32 de ellos se
encuentran en buenas condiciones y algunos de ellos ain son utilizados por los pobladores

locales.
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e Zona arqueoldgica los Paredones: Ubicada a 2 km al este de la ciudad de Nasca (5 min
aprox.), conformado por numerosas habitaciones, terrazas y patios construidos a base de
adobe y piedra. Fue construido por los Incas para fines especificos, tales como ejercer el
control administrativo de la zona y ser el nexo entre la costa y la sierra. Tiene una
extension de 2 km?y ademas de ser un centro administrativo también era la residencia del
representante del Cusco en la costa.

e Desierto de Usaca: ubicado a 27 km al oeste de la ciudad (15 min aprox.), conjunto de
dunas que delimita los valles del rio Nasca y Poroma, constituye una barrera natural entre
los valles fertiles y el desierto, es ideal para la practica de sandboard (surf en arena) y
paseos llenos de adrenalina en buggy, demas se puede acampar y observar las
constelaciones pues casi nunca hay nubes.

e Lineas de Nasca: Declarado Patrimonio Mundial por UNESCO. La gente de tallo una
impresionante serie de figuras en el suelo del desierto conocidas como las Lineas de
Nasca, mientras que los sepulcros que pertenecen a la cultura de Paracas (800 a.C. - 600
d.C.) ponen al descubierto magnificos tejidos que sefialan la vision magica y religiosa que
goberno las vidas de esta antigua civilizacion.

e Reserva nacional San Fernando: La Bahia de San Fernando se encuentra ubicada a unos
70 Km. al suroeste de la ciudad de Nasca, a las orillas del Océano Pacifico, dentro del
distrito de Marcona. Esta maravillosa bahia es la segunda area natural protegida después
de Paracas, y es el refugio de una variedad de animales, tal es el caso del gran Céndor
Andino, la nutria marina, los pingliinos de Humboldt, zarcillos, cormoranes, pelicanos
peruanos, ostreros y miles de lobos marinos. La Bahia de San Fernando es sinbnimo de

paraiso marino, ya que la fauna existente y belleza de su entorno no tiene comparacion.
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En adicion a la vida existen en el mar, los visitantes también pueden ver el camélido
sudamericano conocido como Guanaco, el cual habita en las lomas adyacentes a la bahia
de San Fernando.

e Cementerio de Chauchilla: Cementerio preincaico Esta ubicado a 28 Km. (17.4 millas) al
sur de Nasca, en el cual los profanadores de tumbas y los huaqueros han dejado abiertas
algunas tumbas en las que se puede apreciar restos de los antiguos habitantes.

e Templo de Cahuachi: Centro arqueoldgico de la cultura Nasca, Esta ubicado a 27 Km.
(16.77 millas) al oeste de Nasca. Principal centro urbano cultural, construido con gran
sentido urbanistico. La ciudadela esta construida en adobe, pirdmides ceremoniales.
Adjunto a este poblado también se descubrieron (1980) un conjunto de lineas trazadas
sobre el suelo en forma de trapecios y serpentines que abarcan 1 Kmz.

e Museo Maria Reiche: La Casa Museo Maria Reiche esté ubicada en el km 421,3 de la
carretera Panamericana Sur, localidad de San José, distrito de El Ingenio, provincia de
Nasca en Peru. Se encuentra a una distancia de 21.3 km. de la ciudad de Palpa, a 27,5 km
de la ciudad de Nasca y a 121,3 km de la ciudad de Ica. La Casa Museo posee
informacion sobre estudios de las lineas y figuras de Nasca, realizados por la Dra. Maria
Reiche Newman, asi como mapas, planos, fotos, material arqueologico y una maqueta
didactica de sus disefios. En dicho lugar vivio y realizo sus principales estudios.

e Mirador de las Lineas de Nasca: Ubicado en el km 420 de la panamericana sur, es una
torre metalica, desde su plataforma se puede apreciar claramente dos de las famosas
figuras de Nasca, las "manos" y el "arbol". Aparte de estos disefios, también se pueden

apreciar formas geométricas y muchas lineas que atraviesan el desierto.
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e Museo municipal de Nasca: EI museo expone la historia de la zona de Nasca desde la
época prehispanica, con variados objetos ceramicos, textiles, momias, maquetas y otros.

e Acueductos de Ocongalla: ubicado 5 km. al suroeste de Nasca, son ductos de tajo abierto
donde emana el agua subterranea proveniente de la filtracion de los deshielos de las
cumbres andinas. Esta rodeado de plantas medicinales, como el sauce, la higuerilla. Se
construyeron a base de piedras de canto rodado extraidas del rio Nasca, la base de zanja
yace de 6.3 metros por debajo de la superficie de la tierra, mientras que las filtraciones
ocurren a una profundidad de 5,5 metros, Como resultado, el extremo superior del puquio
forma una pequefia laguna que llena una profundidad. Ocongalla es un escenario
especialmente encantador para quien entra en la zanja superior, con el agua cayendo en
cascada hacia la pequefia laguna.

e Pueblo Viejo: ubicado a 7km al oeste de la ciudad de Nasca, en la margen izquierda del
rio homénimo, donde se pueden encontrar construcciones de adobe, extensas necrépolis y
geoglifos. Las estructuras mas antiguas fueron halladas en el sector este: terraplenes
artificiales, mientras que en la parte central se encontraron restos de una piramide
escalonada, usadas con fines ceremoniales. Se documentaron méas de 150 tumbas
pertenecientes a la cultura Nasca. Pueblo viejo es un modelo indicador de la secuencia
cultural en la costa sur del Perd.

e Sitio arqueoldgico Estaqueria: ubicada a 20km dela ciudad de Nasca, la estructura
principal consiste en una plataforma artificial de adobe, sobre la que se colocaron 240
postes de Huarango, con una separacion de dos metros, uno del otro, con una altura
aproximada de dos metros, algunos finalizando en forma de horqueta y otros con grabados

antropomorfos o zoomorfos. Se especula que el conjunto podia soportar un gran techo.
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Actualmente el sitio consiste en una serie de alineamientos de troncos de arboles,
sugiriendo algunos autores la presencia de un observatorio astrondémico, hipo6tesis que no
sustentan los demas indicios.

e Centro energético de Orcona: Ubicada a 10 km de Nasca, al margen del rio Aja cerca de
algunos acueductos prehispanicos, es un antiguo centro ceremonial prehispanico. Consta
de agujeros en forma de cuadrados que a mayor profundidad reducen su tamafio, que
conectan a rios subterraneos que fueron hecho por los prehispanicos varios afios atras.
Arriba de los acueductos se encuentran zonas de arena delimitadas por paredes de piedra,
se dice que este centro es un lugar donde se puede recargar el cuerpo de energia.

Se disefiaron dos paquetes dirigidos a los perfiles superficiales y aficionados, en los
que ademas del aspecto cultural se destacan los atractivos naturales y misticos de la zona. Son
paquetes de dos dias en los que el turista ademas de conocer la riqueza historica de la cultura
Nasca podra disfrutar de la aventura y naturaleza que ofrece este lugar; estos paquetes son: a)
Nasca natural y b) Nasca mistica.

Asimismo, se disefio un paquete dirigido a los turistas con el perfil de conocedores, es
un paquete de tres dias en lo que los visitantes podran conocer la cultura Nasca a profundidad,
este paquete lo denominamos Nasca cultural.

Los tres paquetes se centran en destacar la arqueologia de zona, principalmente las
Lineas de Nasca que es el atractivo de mayor relevancia pues actualmente es reconocido como
patrimonio mundial por UNESCO.

El traslado se realiza en unidades adecuadas para la zona (camionetas 4x4 y areneros),
con un conductor experimentado y a cargo de un guia especializado para cada tipo ruta quien
proporcionard informacion detallada de cada uno de los lugares a visitar de manera amena e

interactiva.
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Se detalla el itinerario de cada uno de los paquetes planteados:

Ruta Nasca Natural: En este paquete se resalta el aspecto arqueoldgico del desierto
de Nasca y la biodiversidad de la zona costera.

Dias 1: Se conoceran el cementerio de Chauchilla y la reserva de San Fermando.

e Recojo del hotel y traslado al Cementerio de Chauchilla.

e Traslado a través del desierto a la Reserva San Fernando, paseo por los observatorios,
playas y acantilados donde se podra observar la biodiversidad de la zona, disfrutar del sol,
la arena y la gastronomia local.

e Retorno a la ciudad de Nasca

Dia 2: Se conoceran las Lineas de Nasca, paseo por las dunas del desierto de Usaca, se

conocera el Templo Cahuachi y los acueductos de Ocongalla.

Recojo del hotel y traslado al aeropuerto Maria Reiche Neuman para sobrevolar las

Lineas de Nasca.

Traslado a las dunas del desierto de Usaca donde se hara un paseo lleno de adrenalina en

buggy y se practicara el sandboard (surf en arena).

Visita al Templo de Cahuachi.

Visita a los acueductos de Ocongalla.

Retorno a la ciudad de Nasca.

Ruta Nasca Mistica: En este paquete se resalta el aspecto arqueoldgico de la zona de
Nasca y el misticismo de su desierto.

Dia 1: Se conoceran Los acueductos de Ocongalla, el Sitio Arqueoldgico Pueblo Viejo,
el Templo de Cahuachi, el Sitio Arqueoldgico Estaqueria y el desierto de Usaca en el cual se

pernoctara.
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e Recojo del hotel traslado a los acueductos de Ocongalla.

e Visita al Sitio Arqueoldgico Pueblo Viejo, Centro Ceremonial de Cahuachi y El Sitio
Arqueoldgico Estaqueria.

e Traslado a las dunas del desierto de Usaca donde se hara un paseo en buggy y se
practicara el sandboard (surf en arena).

e Pernocte en el desierto donde podré apreciar las constelaciones y se disfrutara del
misticismo que el desierto de Nasca ofrece.

e Al dia siguiente muy temprano se retornara a la ciudad de Nasca.

Dia 2: Sobrevolaremos las Lineas de Nasca y visitaremos la Zona Arqueoldgica de
Paredones, Los Acueductos de Cantalloc y Orcona y por la noche visitaremos el Centro
Energético de Orcona.

e Recojo del hotel y traslado al aeropuerto Maria Reiche Neuman para sobrevolar las
Lineas de Nasca.

e Visita a la Zona Arqueldgica de Paredones y los Acueductos de Cantalloc y Orcona.

e Por la noche visitaremos el Centro Energético de Orcona en donde se renovaran las
energias y se disfrutara de la tranquilidad que el lugar ofrece.

e Retorno a la ciudad de Nasca.

Ruta Nasca Cultural: En este paquete se resalta el aspecto cultural y principalmente
la arqueologia de la zona, este tour estara a cargo de un guia arqueoldgico especializado.

Dia 1: Se apreciaran las Lineas de Nasca desde un mirador metalico acondicionado,
visita al museo Maria Reiche, visita los Centros Arqueoldgicos de Estaqueria, Cahuachi y
Pueblo Viejo, finalmente se visitaran los Acueductos de Ocongalla.

e Recojo del hotel y traslado al mirador metalico de las Lineas de Nasca.
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e Visita a la Casa Museo Maria Reiche.
e Visita al Centro Arqueoldgico Estaqueria.
e Visita al Centro Ceremonial de Cahuachi donde se podra conversar y compartir
experiencias con el arquedlogo a cargo.
e Visita al Centro Arqueoldgico Pueblo Viejo.
e Visita a los Acueductos de Ocongalla.
e Retorno a la ciudad de Nasca.
Dia 2: Se visitara el museo Antonini, se sobrevolaran las lineas de Nasca y se visitara
el museo municipal de Nasca.
e Recojo del hotel y visita guiada al museo Arqueologico Antonini.
e Traslado al aeropuerto Maria Reiche Neuman para sobrevolar las Lineas de Nasca.
e Visita guiada al Museo municipal de Nasca.
Dia 3: Se visitara la Zona Arqueoldgica de Paredones, los Acueductos de Cantalloc y

el cementerio de Chauchilla.

Recojo del hotel y visita a la zona arqueoldgica los Paredones.

Visita a los Acueductos de Cantalloc.

Visita al cementerio de Chauchilla.

Retorno a la ciudad de Nasca.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




106

5.2.  Precios
5.2.1. Objetivos y estrategias de la variable precio.

Objetivos de la variable precio:
e Incrementar en un 15% las visitas al destino Nasca al primer afio de operacion.
e Duplicar las pernoctaciones en Nasca.
e Aumentar en 30% el gasto promedio del turista en Nasca
e Aumentar la participacion en 10% de las Lineas de Nasca dentro del ranking de TA en

Sudamérica.

Estrategias de la variable precio. La estrategia de precios estara basada en el segmento
a ser dirigida, puesto que habra paquetes para un turista especializado en arqueologia o con
mayores conocimientos, y existiran paquetes para turistas convencionales los cuales seran mas
economicos, Por otro lado, se haran ofertas en base a la cantidad de productos que el turista
quiera tomar, vale decir, debido a que tenemos un producto basico y dos ampliados, a mas
productos se tome, mas seria el descuento. La compra online contara con un descuento mayor
debido a que tendra un minimo de tiempo de anticipacion para hacer la compra, asi mismo
podra encontrar mayores promociones. Finalmente, el destino Nasca estara apalancado con el
destino Machu Picchu puesto que el turista, sin importar su segmentacion, que vaya a Machu
Picchu tendra un descuento adicional por visitar Nasca.
5.2.2. Determinacion de precios

Determinacion de precios. El principal objetivo es incrementar el ingreso de turistas
en la zona de Nasca basados en los paquetes turisticos, asi como a la puesta en valor de la

Z0na.
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De acuerdo a cada producto, el turista podra escoger entre tres paquetes disefiados para
cada segmento, cada paquete tendra precios diferentes debido al diferente recorrido de cada
uno de ellos. Estos paquetes podréan variar entre dos y tres dias de duracion. En todos los
casos se incluye el sobrevuelo a las lineas de Nasca.

Por otro lado, se incluyen el costo de hospedaje y alimentacion, siendo estos Gltimos
opcionales y pueden ser retirados del precio total en caso el turista elija o tenga otras opciones.

Para la mayoria de los precios se tomaron en cuenta el promedio ofrecido por distintas
agencias de turismo que operan actualmente en la zona. Los precios de los paquetes estaran en

un rango entre $ 180 y $ 239.

Tabla 21.

Precios por paquetes turisticos.

Tour Ruta Paquete Total (por
persona)
Nasca Reserva San Fernando / Chauchilla / Alimentos, hospedaje, $198.00
Natural Lineas Nasca / Carhuachi entradas y actividades
complementarias
Nasca Carhuahci / Lineas Nasca / cantalloc / Alimentos, hospedaje, $ 180.00
Mistico Orcona entradas y actividades
complementarias
Nasca Miradores / Carhuachi / Tubular / Alimentos, hospedaje, $ 239.00
Cultural Museo / Lineas Nasca / Cantalloc / entradas y actividades
Chauchilla complementarias

En la Tabla 21 (ver arriba) se muestran los precios sugeridos en base al portafolio de los tres productos
(Natural, Mistico y Cultural). La descripcion completa podré verse en el Apéndice 1.
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5.3. Promocion
5.3.1. Objetivos, estrategias y PDA de la comunicacion
Dentro del plan comunicacional, se han trazado objetivos con la finalidad de posicionar
al producto basico como un destino arqueoldgico de gran preponderancia para el Per( de tal
manera que esta comunicacion debera ser simple, directa, continua y co-relacionada entre
todas sus partes.
Obijetivos de la comunicacién:
e Lograr una recordacién de la marca-destino del 20% sobre el publico objetivo para finales
del afio 2017.
e Implementar y/o desarrollar los canales Online, asi como aumentar la relacion con las
Agencias de Viajes Online.
e Incrementar las recomendaciones del destino en un 10% para finales del 2017.
e Posicionar a las Lineas de Nasca dentro de los 5 principales destinos arqueoldgicos tanto de
Perd como de Latinoamérica al cabo de 5 afios.
e Lograr una inversién de comunicacion segmentada por tipo de pais segin los ingresos
generados en el subsector.
e Generar awareness de marca de la oferta de productos en lo que se refiere al turismo
arqueoldgico en los diferentes medios y canales relacionados al turismo internacional.
e Trabajar de manera conjunta con el gobierno local a fin de concientizar a la poblacion
acerca del cuidado y beneficio que trae el incremento de turista a la zona
Estrategias de comunicacién. Una vez definidos los objetivos, se realizaran las
siguientes estrategias, las que serviran de guia para definir las acciones de comunicacién y

promocion de ventas. Para ello, se han propuesto tres variables: (a) definicion del publico
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objetivo a fin de saber delimitar qué canales usar para llegar a ese mercado; (b) descripcion de

la estrategia creativa; (c) finalmente las piezas publicitarias que ilustraran la imagen del

consumidor al cual se desea llegar.

Definicion del publico objetivo. Se considero6 pertinente elaborar estrategias ad hoc
para cada segmento al cual se desea llegar. Para ello, se identificd a un turista promedio que
gusta de la cultura y de la vida al aire libre, ademas se identificé trabajar con las agencias de
viaje tanto de manera local como internacional.

e Turista Cultural: E1 90% de los vacacionistas realiz6 actividades de turismo cultural
durante su estadia en el Perd, en tanto que el 49% dedico tiempo al turismo de naturaleza y
el 34%, al turismo aventura, es por ello que la estrategia sera impulsar la oferta de
productos y servicios empaquetando las Lineas de Nasca con los destinos de aventura y/o
naturaleza cercanos al producto basico y asi, posicionar a Nasca como un destino multi-
turismo para los diferentes segmentos que nos puedan visitar. La estrategia para este
publico objetivo sera mostrar las diversas posibilidades de hacer varios tipos de turismo en
una misma zona geogréafica, combinando la belleza natural con lo magico y esotérico de las
Lineas de Nasca.

La siguiente figura nos muestra los diferentes aspectos que toma un turista antes de

elegir un destino, por lo que Nasca y el Peru serian un producto muy interesante a destacar y

promover.
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Figura 16.  Aspectos que toma en cuenta para elegir un destino de vacaciones / recreacion.
Adaptado de “Perfil del turista Extranjero 2014”, por PromPeru, 2014.

Respecto a la inversion, la estrategia es dar mayor peso a los mercados mas cercanos
en Sudamérica, asi como a los 4 Top Producers entre ellos Estados Unidos y Espafia.

e Agencias de Viajes Receptivas: Dirigidos basicamente al mercado internacional. Es uno
de los principales actores para promocionar la oferta y crear mayor demanda, ya que es el
que tiene contacto directo con el cliente final. Es el actor que asiste a los viajes, ferias,
seminarios, hace trabajo de campo en los paises potenciales para el turismo. Son ellos los
que crean, preparan y luego ofrecen paquetes completos y variados. Asimismo, la
estrategia para este segmento serd dar a conocer los beneficios de registrarse como parte
del programa de certificacion de especialista en aventura, mostrando el valor de la
acreditacion y la relacion costo/beneficio de la implementacion.

e  Online Travel Agencies (OTA’s): Con el fin de llegar a mas personas, este medio se

convierte en otro de los principales decisores para promocionar y crear mayor demanda.
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Esta es una agencia de viajes virtual para el cliente final (viajeros), en donde
encontraran demostraciones de actividades y experiencias Unicas, con precios preferenciales
por compras anticipadas. La compra serd apoyada con filtros que ayudaran a una mejor
blsqueda, asi como, dara opcion a ubicar destinos conexos o cercanos al producto bésico.

Estrategia creativa. Con el fin de transmitir deseos y experiencias Unicas, asi como el
desarrollo sostenible de Nasca, se elaboraran mensajes creativos diferenciados por cada actor
del proceso incluido a la poblacion local. EI mensaje creativo se detalla a continuacion en la

Figura 17.

Figura 17. Mensaje creativo para el
publico objetivo y poblacion local.
Obijetivo de posicionamiento. Como refiere la Sra. Magaly Silva, Ministra del
MINCETUR (2016):
Hemos logrado posicionar al Peri como destino turistico—cultural, dando a conocer
manifestaciones representativas en los aspectos culinarios, artesanales y religiosos.

También se promovio el crecimiento, el desarrollo integral y el reconocimiento de la
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actividad artesanal, mediante la exposicion de los procesos productivos de cada una de

estas manifestaciones.

Actualmente Perl como marca pais esta posicionado como un pais estable, con buena
economia y de consolidacion a nivel internacional, con valores de autenticidad e historia como
parte del atributo patrimonial y cultural. Basados en este posicionamiento, lo que se busca para
este subsector de turismo cultural es continuar reforzando el valor de autenticidad, pero
diversificando la oferta apoyados en la practica de otros atractivos turisticos tales como el
natural, mistico o aventura, para lo cual, el posicionamiento planteado en el presente trabajo
es: “Nasca, un destino cultural y mistico de experiencias inolvidables”.

Logica del posicionamiento. El posicionamiento de la marca esta sustentado sobre la
iniciativa de resaltar nuestra condicion de ser una de las cunas civilizadoras de la humanidad,
ademas de ampliar la imagen del Perd como un destino turistico multicultural y que Nasca es
parte importante de esa cuna civilizadora.

Estilo y tono (aspectos psicologicos). “Nasca, un destino cultural y mistico de
experiencias inolvidables” mantendra el tono mistico y versatil que se apoye en las vivencias
de experiencias nuevas, gracias a que el destino es incomparable por no contar un atractivo
igual ni parecido en el mundo.

Imagen para el consumidor en las piezas publicitarias. En el caso del turista potencial
se apelara a la imagen de los principales atractivos de cada uno de los tres tipos de producto,
siendo las lineas de Nasca el elemento comun, que debe resaltar en cada uno de ellos, pero se
siempre considerandolo como parte de un todo. En el caso del “Turismo Natural” se
adicionard la imagen de la reserva de San Fernando. En el caso del “Turismo Mistico”, se

adicionara iméagenes relacionadas al pernocte en el desierto. Por tltimo, para el “Turismo
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Cultural” se agregard imagenes de otros recursos arqueologicos de Nasca, buscando crear en la
mente del turista una sensacion de aventura personal, cientifica para los méas enterados.

En todos los casos se debe buscar comunicar que el destino ofrece la posibilidad de
disfrutar de un momento familiar, ya que existen productos que permiten la interaccién con los
hijos de diversas edades, disfrutando de paisajes totalmente naturales o compartiendo deportes
de aventura como el sunboarding, buceo, nado con focas 0 paseo en areneros. Todo esto
resguardado con las medidas de seguridad necesarias para cada actividad.

Plan de accién (PDA) de la variable promocion. El Pert goza de un patrimonio
natural y cultural verdaderamente extraordinario e incuestionable. Sin embargo, no parece que
la competitividad turistica general del pais refleje plenamente esa riqueza. De los datos del
informe se desprende que el Per( posee condiciones idoneas para el desarrollo de productos
turisticos de gran calidad y considerable valor (World Economic Forum (2015), The Travel &
Tourism Competitiveness Report (2015), WEF, Ginebra.)

Por esta razon es que la publicidad se debe trabajar de manera segmentada y
priorizando los paises mas cercanos al Perd, de tal forma alcanzar los objetivos trazados.
Ademas, se debe optimizar la inversion en publicidad en la busqueda de nuevos mercados,
como el europeo, asiatico y australiano. El plan de accion esta conformado por:

(a) Acciones BTL en diferentes ferias, oficinas comerciales y acciones en medios
tradicionales como son las agencias de viaje.

(b) acciones en medios digitales como las revistas de turismo digitales que se envian
semanalmente, desarrollo de material grafico con la informacion de los destinos a desarrollar y
apoyo en las redes sociales;

(c) Acciones de Relaciones Publicas.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




114

Acciones BTL. Son las acciones que nos ayudaran a conseguir el contacto directo con
el publico objetivo en los mercados principales a los que se quiere llegar. Las acciones son las
siguientes:

e Ferias internacionales: Apoyados con PromPer( se participara con mddulos de presentacion
de destino con informacién de todas las actividades a realizar, asi como, se tendréa una
relacion de los operadores locales certificados por el gobierno local y central brindando asi
las garantias debidas. Estos operadores locales podran entablar relaciones comerciales con
sus pares en el pais en cuestion para el cierre de contratos o intercambio de informacién.
Asimismo, se evalla la participacién en las siguientes ferias para el 2017, las cuales se

muestran en la Figura 18 detallando el nombre, la ciudad que la organiza, las fechas de

inicio y final, la cantidad de cupos que hay por feria, etc.
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Figura 18. Cronograma de Ferias Internacionales de Turismo 2016.

Recuperado de http://www.promperu.gob.pe/ppFeriasTurismo/Cronograma-
FeriasTurismo-2016.html

e Apoyo de las Oficinas Comerciales del Pert en el Exterior OCEX’s: se trabajara con el
apoyo de éstas oficinas en los paises donde se concentran los mayores y mejores prospectos
para el turismo cultural. La finalidad es que, a través de estas oficinas, se organicen

desayunos, almuerzos con el proposito de fomentar de manera exclusiva, el destino Peru,
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obteniendo un mayor tiempo y exclusividad con los clientes versus las ferias habituales,
donde no se puede conversar mas de 10-15 minutos.

e Conferencias: Participar en reuniones de turismo como pais invitado a fin de promover el
destino, asi como ser un sponsor promocionando la marca e imagen

e Participar en eventos de relevancia, como las Olimpiadas 0 Mundiales deportivos a través
de publicidad o promocionando el pais con algiin mega-evento a organizarse en el pais,

como sucedera con los Juegos Panamericanos del 2019.
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Figura 19. Figura propuesta para promover el destino en ciudades importantes

e Trabajo en conjunto con las lineas aéreas a fin de poner un video institucional en sus vuelos
internacionales, asi como los vuelos con destino a Cusco, con la finalidad de promocionar
el destino Nasca. El tiempo seria de 12 meses.

e De igual manera, trabajar con las nuevas lineas de bajo costo que estan llegando al Peru las
cuales no incluye ningun tipo de alimentacion, y sponsorear un snack basico y publicitar

informacion del destino.
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e Ubicacion de gigantografias en la zona internacional del Aeropuerto Jorge Chavez, asi
como en el Aeropuerto Alejandro Velasco Astete del Cusco.

Acciones en medios digitales. Son las acciones que nos ayudaran a conseguir el contacto
directo con el publico objetivo en los mercados principales a los que se quiere llegar a
través de los medios y redes sociales. El objetivo es incrementar el conocimiento del
destino Nasca en donde se asignara un mayor porcentaje del presupuesto en la estrategia
digital. En este sentido, el destino contara con un enmallado digital el cual copara los
principales canales, y las acciones serian las siguientes:

e Facebook: Desarrollo de fan page en donde se generara un plan de contenidos para
promocionar la oferta turistica en la zona, se promocionaran paquetes, y se actualizara
constantemente con las fotos de los turistas. También se postearan recetas, puesto que, al
estar en la zona costera, la variedad de comida es bastante.

e Twitter: Desarrollo de un perfil enfocado a la atencion del cliente, solucion de quejas,
comentarios, etc.

e Youtube: desarrollo de un canal para promocionar el destino en base a testimonios reales de
turistas, tips para disfrutar mejor el destino, guia practica para viajeros dependiendo del
turismo que deseen realizar. Asi mismo, usar el mismo canal para que la gente conozca los
misterios del destino y se interesen mas en el destino.

e Instagram, se creara un perfil con fotografias de los todos los destinos que se iran
actualizando periédicamente. A su vez, se incentivara la participacion de los turistas
subiendo sus fotos a Instagram empleando el hashtag #Nascalinesperu y se elegira la mejor

foto de forma semanal, para volver a ser publicado en la cuenta principal de la ruta Nasca.
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e Foursquare. Desarrollo de los destinos favoritos de la zona con la finalidad de socializar e
internacionalizar el destino.

e Emailings, los cuales seran enviados a los correos electronicos con el propdsito de
comunicar novedades del destino o noticias relacionadas con el producto bésico. Los
correos se recolectaran de las visitas al destino donde llenaran una ficha con sus datos.

e Se desarrollaré la web del destino llamada www.Nascainyourheart.com a través de la cual
mediante SearchEngineOptimization (SEO) se podra medir el trafico de los medios no
pagados de los principales buscadores tales como Google, Yahoo! o Bing. Igualmente, se
utilizara también SearchEngine Marketing (SEM) para posicionar la pagina web durante el
lanzamiento de la campafa y cuando se lancen promociones especificas como concursos o
videos promocionales. Esta estrategia se realizara a traves de Google Adwords, la cual
permitira asociar la basqueda de palabras especificas relacionadas a turismo arqueologico o
mistico posicionandolo en primer lugar nuestra pagina web.

Acciones de Relaciones Publicas. El objetivo central, es dar a conocer el destino a
manera internacional, asi como introducir las nuevas acciones de marketing que se realizaran
en el afo y relanzar el destino. El objetivo central de estas acciones es despertar el interés por
parte de los operadores y buscar mayor apoyo de parte del gobierno a fin de descentralizar el
TA de Machu Picchu hacia Nasca. Para ello, se busca:

e Hacer conferencias de prensa, mediante las OCEX’s, en los paises vecinos relanzando la
marca “Nasca”.

e Apoyados en los contactos locales de prensa, realizar notas de prensa gratuitas, fomentando
el viaje al destino.

e Reportajes en programas de sefial abierta en ediciones familiares en los paises vecinos
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e Con apoyo de las empresas locales, tales como transportes, hoteles y restaurantes, organizar
Famtripsy Press Trips para poder fomentar los tipos de turismo, basico y ampliado.

e Se invitaran a los principales bloggeros al destino con el fin de poder llegar a un nuevo
publico joven y que suelen usar este tipo de canales.

e Publicaciones del destino en las secciones de Turismo de los principales periddicos en las
ciudades mas importantes de los mayores paises emisores

e Se contratara un espacio en la revista National Geographic para dar a conocer a las Lineas

de Nasca como un destino mistico y un misterio sin resolver.
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Figura 20. Imagen propuesta para promover los diferentes tipos de turismo
en la zona.

5.3.2. Objetivos, estrategias y PDA de la promociéon de ventas

e Aumentar las pernoctaciones en un 13% para finales del 2018.

e Aumentar la acogida de otros tipos de turismo, asi como servicios turisticos en 10% al
2018.

e Fomentar la cuota de llegadas en un 10% en temporadas bajas al 2018.

e Incrementar la venta de paquetes con pernocte en campamentos en las Pampas de Nasca.

e Incentivar la compra por los canales electronicos en un 15% de total de las ventas al 2018.
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e Incentivar la compra anticipada en un 50% del total de ventas al 2018.

e Incrementar la venta con las agencias de viaje receptivas en un 15% para finales del 2018.

e Dar a conocer la oferta de deportes de aventura o naturaleza en el destino.

Estrategias de promocion de ventas.

e Incentivar la compra de paquetes con pernoctacion aumentando el gasto promedio de
turistas a través de la Promocién “Magical Nights”. Esta estrategia viene acompafiada de la
aerolinea LATAM ya que en sus vuelos se ofreceran paquetes con descuentos en vuelos
nacionales e internacionales solo para turistas extranjeros.

e En los primeros seis meses de haber lanzado la pagina web, se promocionara un concurso
llamado “Nasca, a piece of you” €l cual consta de compartir dibujos acerca de las Lineas de
Nasca con un mensaje mistico, en donde el ganador se llevard un premio para una estadia
para dos personas con dos noches en campamentos, vuelo sobre las lineas, asi como la
practica de los deportes de aventura de la zona.

e Fomentar la inclusion de practicas socialmente responsables que promuevan la inclusién de
las comunidades y el desarrollo de iniciativas de gestion ambiental en las operaciones del
operador de aventura, asimismo, a largo plazo se busca desarrollar una imagen de turismo
sostenible muy valorado por el turista extranjero.

Plan de accién (PDA) de la variable promocion. A fin de poder delimitar y diferenciar
las acciones a seguir, estas seran divididas en dos variables: (a) las dirigidas a los
consumidores, y (b) las dirigidas al comercio o al trade. A continuacion de delimitaran las
acciones:

Hacia los consumidores:
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1. Concurso: “Mystical-Zelfie”. Es un concurso en el que se propone premiar los mejores
selfies con tono misticos tomados en Nasca. EI ganador recibird un paquete de 3 dias y dos
noches para su proximo destino TA en el Per(. (no aplica Cusco)

2. Concurso: “Be or not to Be””. Es un concurso en alianza de GoPro para escoger a los
préoximos videos “bloggers” de TRC Peru. Los participantes deberan enviar un video
creativo explicando porque quieren ser el siguiente videobloggers de Per(. Los ganadores
seran dos personas, un peruano y un extranjero (habla inglesa). Ambos realizaran dos rutas
de viaje para realizar un diario viajero del TRC Peru. Los ganadores seran contratados
como video bloggers oficiales por seis meses. Estas personas podran invitar a un
acompafiante por destino a lo largo del afio para contar las historias con los internautas.

3. Cupones virtuales de descuento: Pay to share. La idea es activar cupones de descuentos de
20% a 40% en paquetes turisticos a diferentes destinos TRC por creacion de contenido con
el hashtag #Perulifeseeing o compartir informacion de la web. Estos cupones estaran
disponibles todo el afio, con cupo limitado y tiempo de expiracion de 15 dias. Esta
actividad se realizara todo el 2017.

4. Descuentos: Se activaran descuentos por referidos y en temporadas bajas para compras
directas en internet.

Hacia el Comercio:

1. Press-Trips: Se desarrollaran viajes con periodistas relacionados al turismo para que
puedan escribir y difundir sobre los atractivos de la zona.

2. Se organizaran viajes de incentivo o FamTripscon las operadoras de viajes mas grandes,
tanto a nivel nacional como internacional, con el fin que puedan conocer el producto y

venderlo en sus paises u ofrecerlo en las agencias locales.
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3. Incentivos econdmicos para las agencias locales a fin de beneficiar el destino Nasca en vez
de ofrecer otro destino similar. Este incentivo seria entre el 3% y 7% dependiendo de la
cantidad de personas. Este incentivo no encarece el precio del paquete, sino que se tomara
de la ganancia

4. Se entablara una relacion cercana con las agencias de viaje a las cuales se les llevara
material visual y gréafico a fin que tenga las herramientas 6ptimas para realizar una buena
venta.

5.3.3. Indicadores Clave de Desempefio

Para un mejor control de la gestion de promocion, se utilizara los Indicadores Clave de

Desempefio 0 Key Performance Indicators (KPI’s) generales de acuerdo a estrategias y

tacticas explicadas en los puntos anteriores y que se exponen en la Tabla 23.
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TIPO DE
OBJETIVO DE ESTRATEGIA ACCION
MARKETING

INDICADORES CLAVE

DE DESEMPENO OBJETIVO

Awareness Lanzamiento Digital

* Numero de visitantes por medio
* Paginas vistas

* Visita a productos

» Numero de suscripciones

* Numero de referidos

* Cantidad de contenido
compartido

Leads

Comercial Digital Allways on

* Numero de visitantes por medio
* Paginas vistas

* Visita a productos

* Numero de suscripciones
* Numero de referidos

* Cantidad de contenido
compartido

* Preguntas frecuentes

* % comentarios positivos o
negativos

* Costo por lead

* Costo por adquisicion

Leads

Campanfia de
promocién por
destino

Comercial Digital

* Numero de visitantes por medio
* Visita a productos

* Numero de suscripciones

+ Contenido compartido

* Preguntas frecuentes

* % de conversion

* % videos vistos

* Costo por lead

* Costo por adquisicion

Leads

Comercial Digital Redes Sociales

* Total de publicaciones

* Numero de suscripciones
* Videos visualizados

« Impacto en hashtags

+ NUmero de menciones

* Numero de preguntas

% engagement y
leads

Fidelizacion Digital Content
marketing

* Descargas de material
« Suscriptores
* Vistas de articulos

Leads

Fidelizacion Fidelizacion Mapa virtual

* Suscriptores e Interacciones
* Mailing recibidos
» Conversiones

% de recompra

Relaciones

Awareness P
publicas

Fam press

* Numero de notas de prensa
publicadas

* Publicity

* Numero de visitantes web
« Asistentes de viajes

Ndmero de notas
publicadas

Elaboracion Propia
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5.3.4. Plan de medios
La planificacion de medios se realizara en dos etapas: Lanzamiento del producto
turistico y el mantenimiento del mismo. Para ello se propone un planteamiento basado

en 4 ejes:

Prioridad en lineas.- estrategia que representa el 39% del presupuesto. Se
invertird en generacion de contenidos en linea tales como videos, cortos promocionales
espectaculares, mini-documentales de sitios arqueoldgicos no vistos o conocidos, uso
de embajadores peruanos reconocidos invitando a turistas a descubrir la ciudad y
atractivos turisticos. Todo esto se soportara a partir de una potente plataforma en linea
(sitio, redes, publicidad) con estrategia de buscadores, publicidad digital, etc. Este
canal podria representar un mayor presupuesto, pero, en detrimento de otros medios
menos eficientes, este canal es mucho mas efectivo, sobre todo a nivel internacional.

Por otro lado, a través de esta forma se puede segmentar al milimetro.

Exposicion.- estrategia que representa el 26 % del presupuesto. Las acciones de
esta segmentacion estan basadas en eventos, foros, ferias: se priorizara la participacion
en ferias globales, instalacion y decoracion de stands, exploracion de mercados nichos
en Europa y Asia. En este punto es en donde radica nuestra fase de mantenimiento, ya

que la participacion a estas ferias es anual y la ideal es no dejar de participar.

Relaciones Publicas.- estrategia que representa el 25%. En este canal se
invertira en invitar a periodistas, medios de turismo, intercambio con otros paises para
fomentar nuestros atractivos turisticos. El beneficio de esta estrategia, es que ademas

de ser cierto, es muy potente, a la larga es mucho mas costo eficiente invertido en todas
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estas acciones. Se invertira en trabajar con medios invitando a equipos de periodistas
de paises que son mercados emisores clave tales como: Espafa, Chile, Japon, EEUU,
ademas los turistas de estos paises que nos visitan genera muchisima publicidad
positiva, repercusion en medios lo cual hace que se vuelva viral cosa que no siempre la
publicidad no logra. Ademas, con dos o tres viajes con periodistas (press trips) al afio a

destinos clave con periodistas clave, gastas mucho menos que con publicidad.

Material Promocional.- estrategia que representa el 9.9%. Este presupuesto
seré usado para la impresion y distribucion de material publicitario. Igualmente para la
elaboracion de regalos o presentes (give aways) de las personas que nos visiten (press

tours) o para llevar a las ferias internacionales.

La planificacion de medios se realizara en dos grandes fases: lanzamiento y
mantenimiento de marca. Asimismo, como se menciono anteriormente los principales medios
de comunicacion a utilizar seran las redes sociales, avisos en medios impresos, y
principalmente el uso de videos promocionales para dar a conocer el nuevo posicionamiento

de Pert of Adventure.
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5.4.  Distribucion
Para la estrategia de distribucion y considerando que nuestro mercado es el turismo
receptivo, se consideraran tres canales:
e Canal mayorista, a través de los operadores turisticos
e Canal minorista, principalmente por las agencias de viajes y
e Canal consumidor final, donde la venta se hara a través de la web
Donde los operadores turisticos seran los principales socios estratégicos que
impulsaran la venta dentro de su alcance.
5.4.1. Objetivos y estrategias de la variable distribucion
e Para el consumidor final: Incrementar las ventas a través del portal web hasta el 60% de las
ventas totales al 2020.
e Para el consumidor final: Incrementar las ventas a través del portal web hasta el 80% de las

ventas totales al 2025.

5.5. Personas

Los objetivos que se buscan conseguir estan supeditados a la formacion de un equipo
de trabajo conformado por staff de guias de turismo, personal administrativo que gestione las
consultas presenciales y virtuales del turista y las ventas de los paquetes. Finalmente, los
emprendedores (quienes promueven el negocio turistico) encargados de seleccionar, capacitar
y gestionar al personal contratado para asegurar la calidad del servicio ofrecido.
5.5.1. Objetivos y estrategias de la variable personas
¢ Identificar al 100% al total de los trabajadores implicados en la organizacién.
e Elaborar el Manual de Organizacion y Funciones (MOF) para definir y delimitar las

funciones y responsabilidades del personal.
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e Elaborar programas de capacitacion constantes al personal.
¢ Realizar evaluaciones de desempefio semestrales para realizar ajustes al programa de

capacitacion y al proceso de seccion de personal.

5.6. Evidencia Fisica

El &rea de intervencion principal turistica en la ruta Nasca estd compuesta por los
recursos turisticos (las lineas de Nasca y los demas destinos a visitar). El ambiente de la marca
ruta Nasca esta ubicado en la provincia de Nasca, cerca de la municipalidad provincial de

Nasca. En este ambiente se recibira a los turistas que han adquirido ya el paquete turistico a

través de las ventas online y aquellos que asisten para recibir informacion acerca de los

paquetes turisticos ofrecidos, por lo tanto, en dicho ambiente se realizara tanto la atencion al
cliente del turista, asi como las ventas de nuestros servicios.

5.6.1. Objetivos de la variable evidencia fisica.

e Hacer tangible el servicio desarrollando una presentacion fisica y digital para los clientes y
turistas en el ultimo trimestre del 2016.

e Generar la atmosfera apropiada para que el cliente perciba un valor agregado a la compra
de su paquete, es decir, la calidad de atencion brindad y la preocupacién por resolver sus
dudas, preocupaciones y garantizar su satisfaccion plena.

5.6.2. PDA de la evidencia fisica

1. Un paquete de bienvenida, dirigido a los clientes que han realizado la compra del paquete
turistico, en donde se incluira un triptico informativo del destino y de la ruta Nasca, un
mapa fisico, un polo y un morral con el logotipo de la ruta Nasca y una lista de contactos

con nimeros de emergencia y atencion al cliente.
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2. Folletos informativos, dirigidos a los turistas que transitan la ruta sur del pais y llegan a
Nasca, que busca atraer y asegurar su estancia.

3. Un mapa fisico con todos los destinos turisticos en la provincia de Nasca que constituyen
los paquetes turisticos ofrecidos.

4. Protocolos para el disefio de ambientes de recepcion.

5. Protocolo de vestuario para los anfitriones, un fotocheck de identificacion y un pin de las

lineas de Nasca.

5.7.  Procesos
Una via para mejorar y optimizar la calidad del producto turistico ofrecido, es gestionar
los protocolos internos y manuales de accién que mejoren la satisfaccion del cliente por el
capital humano que interacttan directamente con el turista. Por ello se requiere disefiar
protocolos y planes de accion para la pre-venta, venta y post-venta de paquetes turisticos que
nos diferencien de las actuales agencias informales de viaje en Nasca.
5.7.1. Objetivos de la variable procesos.
e Incrementar la satisfaccion del turista en un 30% anualmente, medibles a través de
encuestas de satisfaccion al finalizar el servicio.
e Implementar un plan de control de calidad en el tltimo trimestre del 2016, dando énfasis a
los procesos de atencidn al cliente y ventas.
e Gestion del cambio a nivel de mercado, introduciendo o modificando las acciones de

marketing en funcién al mercado actual.
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Capitulo VI: Control y Presupuesto

El presente capitulo presenta un analisis detallado de la inversion que involucra el
presente plan estratégico de Marketing para el desarrollo del TA ruta Nasca con miras al 2025,
considerando el presupuesto, los supuestos econémicos, analisis del ROI social y el
cronograma de implementacion. Por otro lado, también se expone los mecanismos de control o

indicadores que permitiran medir y ajustar el plan propuesto.

6.1.  Presupuesto

Como se puede observar en la tabla 24, el presupuesto de Marketing asciende a
$1, 468,300, el mismo se encuentra dividido en tres partes. Donde el 15% se destinara a
medios tradicionales, el 24% a medios digitales, y la diferencia a ferias, eventos, relaciones
publicas y material promocional. El presupuesto se divide en dos etapas: implementacion y

mantenimiento como se puede ver en la tabla 23.
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Tabla 23. Presupuesto de Marketing

Implementacion Mantenimiento Total Participacion
CATEGORIAS 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Publicidad Revistas $  35.000 $ 20000 $ 9.000 $  11.000 $ 9.000 $ 9.000 $ 9.000 $ 9.000
Paneles publicitarios $  20.000 $ 15000 $ 10.000 $ 10000 $ 10000 $  10.000 $ 10000 $  10.000
Total en medios tradicionales  $ 55.000 $ 35000 $ 19.000 $ 21.000 $ 19.000 $ 19.000 $ 19.000 $ 19.000 $ 206.000 15%
Pagina web $ 2.500 $ 1100 $ 1100 $ 1100 $ 1100 $ 1.100 $ 1.100 $ 1.100
Redes sociales $ 3.200 $ 1.900 $ 1.900 $ 1.900 $ 1.900 $ 1.900 $ 1.900 $ 1.900
;Qgiz?egomem para redes $  20.000 $ 15000 $ 10000 $ 10000 $ 10000 $ 10000 $  10.000 $  10.000
Publicidad Online $  35.000 $ 33000 $ 22000 $ 22000 $ 22000 $ 22000 $ 22000 $  22.000
Total en medios digitales $  60.700 $ 51000 $ 35000 $ 35000 $ 35000 $ 35000 $ 35000 $ 35000 $ 321.700 24%
Si‘ggtos con las agencias de $  11.000 $ 9000 $ 7000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000 $ 5000
Eventos internacionales $  45.000 $ 38000 $ 26000 $ 26000 $ 26000 $ 26000 $ 26000 $  26.000
Activaciones en los PV $ 8.000 $ 6.000 $ 6.000 $ 6.000 $ 6.000 $ 6.000 $ 6.000 $ 6.000
Feriasy eventos $  64.000 $ 53000 $ 39.000 $ 37000 $ 37000 $ 37.000 $ 37000 $ 37.000 $ 341.000 26%
Press Trips $  50.000 $ 46200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $  38.200
Relaciones publicas $  50.000 $ 46200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $ 38200 $  325.400 25%
Give Away $ 5.000 $ 3500 $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000 $ 3.000
Brochures informativos $ 6.500 $ 5.000 $ 4,000 $ 4000 $ 4,000 $ 4,000 $ 4,000 $ 4.000
Impresion de Material POP $  12.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000 $ 8.000
Total Material Promocional $ 23500 $ 16500 $ 15000 $ 15000 $  15.000 $ 15.000 $ 15.000 $ 15,000 $ 130.000 9,9%
TOTAL $ 253.200 $ 201700 $ 146200 $ 146200 $ 144200 $ 144200 $ 144200 $ 144200 $ 1.324.100 100%
Presupuesto total de
rresup ‘0 $  454.900 31%
implementacion
Presupuesto total de
pUest $ 1.013.400 69%
mantenimiento
Presupuesto Total de
P $ 1.468.300

marketing

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 24.

Plan de ventas

Flujo de turistas extranjeros a Nasca (proyectado por paquete)

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
N° Turist. Nasca Natural 29.993 48.955 64.395 74.054 85.902 99.647 115.590 134.085
N° Turist. Nasca Mistica 33.325 56.487 72.981 83.928 97.356 112.933 131.002 151.963
N° Turist. Nasca Cutural 6.665 15.063 21.465 24.685 28.634 33.216 38.530 44.695
N° Turist. Otros paguetes 263.270 256.072 270.457 311.026 360.790 418.517 485.479 563.156

Proyeccion de Ventas de los paquetes propuestos

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
Nasca Natural $ 5938581 $ 0.886.946 $ 13.265239 $ 15560.126 $ 18.410.741 $ 21.783.588 $ 25.774342 $ 30.496.201
Nasca Mistica $ 5998567 $ 10.370.922 $ 13.667.216 $ 16.031.645 $ 18.968.642 $ 22.443.697 $ 26.555.382 $ 31.420.329
Nasca Cutural $ 1592953 $ 3.672.075 $ 5337361 $ 6.260.724 $ 7.407.689 $ 8.764.777 $ 10.370.484 $ 12.270.357

Proyeccion de ventas Totales ~ $ 13.530.101 $ 23.929.943 $ 32.269.816 $ 37.852494 $ 44787.071 $ 52.992.063 $ 62.700.209 $ 74.186.887
Fuente: Elaboracion propia
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6.2.  Supuestos Econémicas
Como supuestos econdmicos se considerd una tasa de inflacion anual de 2% (BCR,
2016), tipo de cambio de délar de S. / 3.32 (MEF, 2016) y una tasa de crecimiento del PBI de

4.6% para el 2017.

6.3.  Analisis del ROI Social
Para el 2020 se proyecta alcanzar un incremento del 20% del ROI social, soportados en

el crecimiento del 10% anual de trafico de turistas en la Ruta Nasca.

6.4. Cronograma de Implementacion
El presente plan de Marketing se llevara a cabo segun el cronograma de actividades
desarrollado para el periodo comprendido entre el afio 2017 y 2025, dicho cronograma se basa

en el presupuesto de Marketing.

6.5. Mecanismos de Control
Los mecanismos de control nos ayudaran a medir la evolucion del cumplimiento de los
8 objetivos de Marketing especificos que se plantearon, el detalle de los indicadores

vinculados a cada objetivo que se revisara mensualmente se puede observar en la tabla 29.

6.6. Conclusiones

El presupuesto de Marketing considera todo lo necesario para cumplir con la vision
propuesta en el presente plan estratégico, el cual es posicionar a Nasca como uno de los
principales destinos arqueoldgicos en Sudameérica.

Se trato en lo posible de considerar todos los recursos necesarios para alcanzar el plan

propuesto, adicionalmente se considerd un factor de ajuste al presupuesto como medida de
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contingencia, el mismo es del 8% basado en la fluctuacion del tipo de cambio y la inflacién

presentado en el presente afo.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se expondran las conclusiones obtenidas en el desarrollo del
presente plan estratégico, asi como las recomendaciones para asegurar su funcionamiento en

los tiempos estipulados.

7.1.  Conclusiones

1. Nasca posee diversos turisticos arqueoldgicos y culturales atractivos y
competitivos para el perfil del turista extranjero que, a pesar de no haber recibido
una promocion significativa, ha incrementado anualmente su tasa anual de
afluencia turistica.

2. Laruta Nasca ha sido desarrollado en base a la demanda actual del turista que no
solo viaja para relajarse o divertirse sino para enriquecer su cultura
experimentando una conexion vivida con la cultura del destino que visita. Por ello,
los paquetes que conforman esta ruta buscan armonizar distintos tipos de
actividades tomando como eje las lineas de Nasca, reconocidas como patrimonio
histdrico de la humanidad, diferenciandose de la oferta actual en la provincia y de
los competidores a nivel latinoamericano.

3. Para mejorar la relacion calidad-precio se ha buscado brindar una oferta que
integre los principales atractivos turisticos de la provincia de Nasca,
descentralizando la actividad turistica de las lineas de Nasca hacia los distintos
destinos turisticos arqueoldgicos, culturales, misticos y de aventura. Asi se busca
ademas incrementar la tasa de dias de pernocte: cambiando la ruta Nasca de una

simple parada en el circuito sur del pais a destino turistico.
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4. Se ha demostrado que una de las debilidades de Nasca como destino turistico es su
escasa promocion, por lo tanto, se han disefiado nuevas estrategias de promocion
que combine las nuevas tendencias tecnolégicas como las redes sociales y
estrategias de participacion en eventos internacionales de turismo a traveés de la
gestion de las autoridades oficiales competentes como el MINCETUR. Dichas
estrategias permitiran consolidar el posicionamiento de Nasca como destino

mistico que posee actualmente, a pesar de la debilidad ya mencionada.

7.2. Recomendaciones

1. Se recomienda realizar estudios cuantitativos y cualitativos respecto a la calidad del
servicio percibida por el turista que visito la ruta Nasca, para poder modificar
pertinentemente debilidades y reforzar las fortalezas del producto y a la vez,
implementar los ajustes que sean necesarios que no hayan sido considerados.

2. Se recomienda programar viajes a los destinos turisticos de la competencia para
conocer las nuevas tendencias y estrategias propias empleadas para mantener la
competitividad de la ruta Nasca.

3. Brindar un aporte al sector turistico nacional elaborando estudios que permiten
definir con mayor exactitud el perfil del turista extranjero en el pais explorando
factores como sus expectativas de viaje y el feedback referente a la experiencia
vivida en nuestro pais acorde a destino, aspecto que no se ha estudiado a
profundidad hasta el dia de hoy.

4. A largo plazo, poder conformar un circuito turistico de mayor amplitud, unificando
la ruta Nasca a los distintos destinos que conforman el circuito sur del pais como

Arequipa y Cusco, en busqueda de aumentar la tasa de pernocta de turistas
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extranjeros en el pais y posicionar al Perl como destino Unico a nivel

latinoamericano.

. A fin de constatar la informacion exploratoria utilizada para el presente trabajo y

sobre todo profundizar ain més en la investigacion relacionada al turista cultural y
el comportamiento del mismo, se debe hacer una investigacion primaria, a través de
encuestas a los turistas extranjeros en Nasca, el cual no se incluy6 en el presente

trabajo.
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Apéndices

Apéndice A: Determinacion de precio

Ruta Nasca Natural

Descripcioén Dial Dia 2 Dia 3 Total S./ Total $ USD
Costo Ruta 230 X 230 67.45
Sobre vuelo lineas 272 X 272 79.77
Alimentacion 30 30 X 60 17.6
Hospedaje 40 40 X 80 23.46
Entradas 8 25 X 33 9.68
Total S/.675.00 197.95
Ruta Nasca Mistica
Descripcién Dial Dia 2 Dia 3 Total Total $ USD
Costo Ruta 170 X 170 49.85
Sobre vuelo lineas 272 X 272 79.77
Alimentacion 30 30 X 60 17.6
Hospedaje 40 40 X 80 23.46
Entradas 31 X 31 9.09
Total S/.613.00 179.77
Ruta Nasca Cultural
Descripcion Dia1l Dia 2 Dia 3 Total Total $ USD
Costo Ruta 280 280 82.11
Sobre vuelo lineas 272 272 79.77
Alimentacién 28 28 28 84 24.63
Hospedaje 40 40 40 120 35.19
Entradas 8 35 19 62 18.18
Total S/.818.00 239.88
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Mision Desarrollar las actividades planificadas para que brindar al turista una experiencia vivencial y distinta a la tradicional, logrando asi la
recomendacion de los paquetes turisticos nacionales, logrando ademas una integracion social dentro de una cadena de valor, en donde cada
pueblo sea auto-sostenible en el tiempo, mejorando no sélo la calidad de vida de la poblacion, sino mejorando el PBI nacional, a la vez
conservando y e incentivando el respeto hacia el medio ambiente, cumpliendo para ello con los marcos legales que dicta la ley peruana.

Vision Posicionar a la ruta Nasca entre los 3 primeros destinos turisticos arqueol6gicos en Sudamérica al 2025, para todo turista que desee disfrutar

de un turismo arqueolégico de experiencia Unica, con la seguridad, bienestar y comodidad que desea encontrar con opciones diferentes, que
de manera conjunta, creen una sinergia para realizar otro tipo de turismo cercano al atractivo arqueoldgico principal.

Objetivo General

Posicionar al TA peruano como el destino turistico lider en flujo de turistas para el 2025, a través de ofertas ingeniosas y variadas que

permitan al turista vivir una experiencia tnica.

Objetivos de largo plazo OLPM1 OLPM2 OLPM3 OLPM4 OLPM5 OLPM6
1. Diversificacion de 2. Descentralizacion 3. Posicionamiento 4. Fidelizaciény 5. 8.
oferta: de la actividad de la Marca: recomendacion: Diferenciacion: “Desestacionalizar”
turistica: la actividad
turistica:
Desarrollar 3 Difundir los recursos  Impulsar la Alcanzar un indice Mezclando tres Duplicar el flujo de
propuestas de turisticos de las recordacion de la de repeticion de la componentes: turistas en
productos anuales regiones menos marca creada visita, alcanzando al ~ Personalizacion. temporadas bajas
diferentes al conocidas que relacionada a los menos dos vecesen  Experiencial para el 2025.
tradicional, Cusco, con la nuevos conceptos de  un periodo maximo Diversificacion y
complementando el finalidad de Turismo de cinco afios de creatividad
contenido incrementar en 30% Arqueoldgico, ocurrida la primera
arqueoldgico con otro el trafico de logrando un 30% de visita, apoyandonos
tipo de turismo, de turisticas e impulsar recordacion en los en la diversidad de
acuerdo a la zona la actividad apoyado ~ TOP emisores del ofertas, asi mismo
geografica donde se en la diversificacion Pert para el 2025. incrementar la
desarrolle, creando de oferta creada. La Marca traerd a la recomendacion a la
conceptos mente del turistauna  red de contactos por
innovadores que experiencia diferente  parte de los turistas
armonicen con el al TA tradicional. visitantes.
medio natural y
cultural. Pensar mas
que en Machu Picchu.
Decisiones Ventaja Diversificacion de X X X X
estratégicas Competitiva Productos
de marketing  Estrategia Enfoque en X X X X
Competitiva diferenciacion de
oferta
Propuesta Innovacion y X X X X X
Estratégica de personalizacién
Valor
Obijetivos de corto plazo OCPM1 OCPM2 OCPM3 OCPM4 OCPM5 OCPM6
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Diversificacion de
oferta: Incrementar en
10% el conocimiento
de la ruta Nasca a
nivel internacional
para el 2020.

Descentralizacion de
la actividad turistica:
Incrementar en 10%
el trafico de
turisticas a la ruta
Nasca, e impulsar la
actividad apoyado en
la diversificacion de
oferta creada.

Posicionamiento de
la Marca: Impulsar
la recordacion de la
marca creada
relacionada a los
nuevos conceptos de
Turismo
Arqueoldgico,
logrando un 15% de
recordacion en los
TOP emisores del
Per( para el 2020.

Diferenciacion:
Incrementar el
valor de la ruta
Nasca en 20%
para el 2020.

Fidelizacion y
recomendacion:
Alcanzar un indice
de repeticion de la
visita del 30%,
incrementar el grado
de recomendacion al
40% para el 2020

“Desestacionalizar”
la actividad turistica
Incrementar en 40%
el flujo de turistas
en temporadas bajas
para el 2020.

Estrategias
operacionales
de marketing

Estrategia de
desarrollo de
producto

Creacion de X
nuevos paquetes
turisticos

X

Estrategia de
penetracion de
mercados

Aumenta de la
demanda por
frecuencia del
consumo del
paquete turistico,
aumento de la tasa
de pernoctacion,
recomendacion,
publicidad
estratégicay
ofertas
estacionales
Segmentacion del
consumidor acorde
a los perfiles
sefialados
Clientes de la
competencia
externa e interna
por el
posicionamiento
de la marca.

Estrategia de
posicionamiento

Conocimiento
profundo de Nasca
ancestral y el
misticismo que
rodea a su cultura,
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TA

TC

Caltur

Dircetur

FODA

AMOFHIT

RIT:

Mincetur

INC

MEF

PromPeru

MTC

PenTur

oMT
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Glosario

Turismo Arqueoldgico

Turismo cultural

Plan de Calidad Turistica del Peru

Direcciones Regionales de Comercio y Turismo

Anadlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

Analisis de Administracion, Marketing, Operaciones, Financiero,

Recursos Humanos, Informética y Tecnologia

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

Instituto Nacional de Cultura

Ministerio de Economia y Finanzas

Organismo Técnico Especializado adscrito al Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo, encargado de la promocion del Pert en materia de exportaciones,

turismo e imagen.

Ministerio de Transportes y Comunicaciones

Plan Estratégico Nacional de Turismo

Organismo Mundial del Turismo
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