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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigaciéon surge al identificar el problema de la falta de una gestion
turistica integral y sostenible que permita un aprovechamiento de la riqueza natural y cultural
con la que cuenta la provincia de Chupaca, en la regién Junin. El objetivo final de esta
investigacion se enfoca en elaborar un diagndstico preliminar de los componentes del sistema de
gestion turistica en Chupaca, que permita brindar una propuesta de mejora para la optimizacion
de la gestion turistica de esta provincia.

A través de la realizacion de una investigacion cualitativa, se identifican las variables
criticas dentro de un sistema turistico, como primer paso a un proceso posterior de planificacion
turistica. Estas variables son: superestructura, infraestructura, planta turistica, atractivos

turisticos, personas y promocion turistica. Todas se validan durante el trabajo de campo.

El proceso de recoleccion de la informacion se hace en base a la identificacion de los
actores criticos dentro del sistema turistico, los cuales se agrupan por sectores: publico, privado
y social. La metodologia que se utiliza para la sistematizacion de la informacion recolectada es
la triangulacion de datos. Al ser el turismo una actividad transversal en la cual participan los tres
sectores, se usa esta metodologia para encontrar patrones y diferencias en las opiniones vertidas

por los miembros de éstos.

Los hallazgos de la investigacion parten de un trabajo analitico de todos los elementos
detectados en el sistema turistico. Finalizado este proceso, se determinan, bajo una visién global
del funcionamiento del sistema turistico, los puntos criticos que impiden el impulso de la
gestién turistica de la provincia. A partir de ello, se plantean 4 ejes estratégicos: (i) la creacion
de un plan de marketing para posicionar a Chupaca como destino turistico, (ii) la creacién de un
plan de gestién publico-privado para realizar un cofinanciamiento de la actividad turistica, (iii)
la elaboracion de un programa de capacitacion técnica a los actores involucrados en el sistema

turistico, y (iv) la elaboracion de un plan territorial-urbanistico del destino.

La presente investigacion se enfoca en uno de estos ejes: la necesidad de un plan de
marketing para el destino turistico de Chupaca. Con ello, se propone la construccion de un
modelo de gestion turistica dividido en 5 etapas (diagnostico, andlisis de demanda,
planeamiento estratégico, planeamiento operativo y control) orientadas a la descripcién (para su
futura aplicacion) de herramientas del marketing a nivel estratégico y operativo, con el fin de
mejorar la imagen y consolidar el posicionamiento de la provincia de Chupaca como destino
para la practica del turismo cultural-vivencial. Esta propuesta conjuga los intereses de los
actores involucrados en el sistema turistico de esta provincia. Todo, con el fin de lograr una

gestion integral y sostenible de la misma.
IX
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INTRODUCCION

En los Gltimos afios, la industria del turismo en el Per( ha crecido vertiginosamente
debido a la importancia que posee como motor para el desarrollo del pais. Esta importancia se
refleja, por ejemplo, en el nimero de puestos de trabajo generados por esta industria al afio, el
cual ascendi6 a 1 millén 300 mil durante el 2015. Como uno de los pilares en lineamientos del
turismo, el Plan Estratégico Nacional de Turismo 2012-2021 (PENTUR), elaborado por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), sefiala como nuevo eje tematico
para buscar la diversificacion y desconcentracion de destinos turisticos en el pais, el tema de
conocer la cultura viva de una determinada comunidad receptora. En base a este tipo de turismo

se buscaré diversificar la oferta turistica en el pais.

La provincia de Chupaca (ubicada en la region Junin), debido a su riqueza paisajistica y
cultural, es propicia para el desarrollo de nuevas formas de turismo como el turismo natural,
cultural y vivencial. Al identificarse todo este potencial turistico que ain falta ser aprovechado
de manera sostenible, la presente investigacion busca la puesta en valor de sus atractivos a
través de estos objetivos: identificar y conocer el estado actual de los principales elementos
criticos del sistema turistico en la provincia, identificar a sus principales actores y su grado de
articulacion dentro del sistema, determinar un area de gestién que mejore la gestion turistica y
plantear una propuesta de mejora utilizando herramientas del area. Con esta propuesta se busca,
mejorar la gestion del turismo de Chupaca a través de una gestion ordenada y estructurada,
teniendo en cuenta los vinculos entre sus principales grupos de interés o actores involucrados.
Esto, con la finalidad de mejorar la experiencia turistica del visitante, asi como la imagen vy

posicionamiento de esta provincia como destino turistico en el interior del pais.

Se inicia de una investigacion de carécter cualitativo que analiza la situacion turistica
actual de la comunidad de Chupaca, mediante los elementos criticos detectados en su sistema
turistico. Con esta informacion, se busca el aprovechamiento de sus atractivos naturales y

culturales mas representativos, al ser potencial turistico de la comunidad.

En el primer capitulo se hace una presentacion del tema y del contexto de la comunidad
de Chupaca en el ambito turistico. En base a ello, se definen las preguntas y objetivos de la
investigacion. Posteriormente, se expone la justificacion de la investigacion, asi como su

viabilidad y sus limitaciones.

En el segundo capitulo se presenta un marco conceptual, el cual se divide en dos partes.
En la primera parte se hace referencia a conceptos fundamentales del &mbito turistico, tales

como: tipos de turismo, sistemas turisticos, y gestion turistica integral y sostenible. Mientras
1
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que, en la segunda parte, se definen los conceptos de la teoria de gestion a emplearse en la
propuesta de mejora, con un enfoque en herramientas del marketing Utiles para el modelo

propuesto.

En el tercer capitulo, se presenta el marco contextual de la investigacion, el cual se
acerca al &mbito territorial en donde esta se desarrolla: la provincia de Chupaca. En este marco
se hace una descripcidn breve de las caracteristicas particulares de la provincia en seis aspectos:
turistico, geogréfico, demogréfico, economico, politico y de infraestructura. Asimismo, una
breve contextualizacién de la realidad turistica en la region Junin, con el enfoque en las

provincias que conforman el Valle del Mantaro.

En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia de la investigacién, en la que se
explica el tipo de investigacién realizada y el alcance de la misma. Asimismo, se sefialan las
herramientas utilizadas en el proceso de recojo de informacién primaria y se determinan las
unidades de analisis seleccionadas para este estudio, las cuales se dividen en tres grupos de
actores: publico, privado y social. Finalmente, se detalla todo el proceso de sistematizacién de la

informacidn recolectada.

En el quinto capitulo, se presentan los hallazgos a partir del analisis de la informacion
recolectada en el trabajo de campo. Se sigue un andlisis transversal de la informacién, el cual
integra las percepciones de los tres grupos de actores respecto a un conjunto de variables

previamente seleccionadas. Ello, con el fin de encontrar tendencias o diferencias en los datos.

Finalmente, en el sexto capitulo, se presenta una propuesta de mejora en base al disefio
de un modelo de gestion turistica enfocado en el uso de herramientas del marketing. Esta
propuesta busca ser una solucion al problema de la falta de una gestion turistica que origina, en

consecuencia, la falta de posicionamiento turistico que existe en la provincia de Chupaca.

Es importante resaltar que la presente investigacion no solo busca un impacto
econoémico positivo en la provincia de Chupaca a través de mayores ingresos que la actividad
turistica puede conllevar, sino que, ademas, tiene el fin de generar un impacto positivo en la
comunidad local, fortaleciendo la identidad cultural de los pobladores de Chupaca a través de la
revalorizacién y puesta en valor de sus atractivos turisticos. En consecuencia, la propuesta de
mejora fomenta la gestion integral y sostenible del sistema de gestion turistica, a través de la

inclusion de todos los grupos de interés.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Situacion problemética

En los dltimos afios, el turismo se ha convertido en uno de los motores para el desarrollo
econdémico a nivel mundial. Segun reportes de la Organizacién Mundial del Turismo (OMT,
2015), el aporte del turismo al PBI mundial asciende a 9%, y para el 2030 se estima que la cifra
ascienda a 10%, con un total de 1,800 millones de turistas internacionales. Asimismo, s6lo en el

2015, el turismo internacional movilizé cerca de 1,184 millones de ddlares (OMT, 2016).

De igual manera, el turismo en el Perd se ha incrementado rapidamente,
constituyéndose en un sector clave dentro de la economia nacional. Segun MINCETUR
(2015a), la contribucion directa del turismo al PBI nacional fue de 4%, con la llegada de 3.2
millones de turistas extranjeros al afio 2014; y se espera que esta cifra supere los 5 millones para
el 2021 (MINCETUR, 2014). De modo que, esto es solo una muestra de la importancia actual

del sector turismo para el dinamismo y crecimiento de la economia en el pais.

No obstante, a pesar del dinamismo que genera el turismo en el pais, solo algunas
provincias concentran la mayor cantidad de visitantes. En los Gltimos afios, la mayoria de los
destinos de los turistas extranjeros y nacionales se ubicaron, principalmente, en dos zonas del
pais: sur (Arequipa, Cuzco y Puno) y norte (Piura, Lambayeque, etc.). Estas representaron los
destinos con mayor posicionamiento para el turismo receptivo e interno del pais (Indacochea,
Ascensio, Carranza, De Los Rios y Wendorff, 2005, p. 144). A la fecha, segun la Comisién de
Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU, 2014a), de acuerdo al
perfil del Vacacionista Nacional 2014, los departamentos con la mayor afluencia de turistas

internos se ubican en Lima (con un 32%) e Ica (con un 9%) respectivamente.

Es por ello que es necesario trabajar en el desarrollo y posicionamiento de nuevos
destinos turisticos, ubicados en la zona centro del pais, de modo que, se aproveche la variedad
de recursos con los que estos cuentan. Asi lo explicé un docente e investigador en marketing
turistico: “El Estado lo primero que vende es Cuzco y Machu Picchu. Los turistas extranjeros
llegan a Lima o a Cuzco; esto influye en Arequipa y en Puno; por otro lado, el gobierno ha dado
mayor importancia a la zona norte del Perd, por sus playas, por el clima. En cambio a la regién
centro no le ha dado mucho impulso” (Omar Salinas, comunicacion personal, 24 de noviembre,
2015).

La presente investigacion se enfoca en la region Junin, ubicada en el centro del pais,

dado que cuenta con una variada cantidad de atractivos turisticos, recursos que representan un
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alto potencial para convertirlo en un destino nacional més visitado. Sin embargo, posee una
menor cantidad de arribos de turistas nacionales, a comparacion de otros destinos nacionales
mejor posicionados como Cuzco, Arequipa y Puno. Junin, ademas, es la Unica region que tiene
sierra y selva, y esto se traduce en una gran diversidad geogréafica, variedad de atractivos
turisticos y gran variedad de manifestaciones culturales y festivas (Guabloche, 2012, p. 13).
Esta informacion puede consultarse (Ver Anexo A).

Segun el Plan Estratégico de Desarrollo Turistico de Junin (Chavez, 2004), la oferta
turistica de este departamento es muy amplia por su variedad de recursos para la practica de un
turismo religioso, cultural, rural, vivencial entre otros (a explicarse mas adelante). Estos tipos de
turismo alternativo estan constituyéndose en un segmento novedoso que atrae cada vez mas
visitantes que quieran ser participes de las manifestaciones culturales y vivenciales de una
comunidad’. Este escenario representd una oportunidad para conocer qué se necesita para
impulsar la actividad turistica basada en el desarrollo de un tipo de turismo ain poco explorado,
pero con potencial de crecimiento seglin el Plan Nacional de Desarrollo Turistico 2012-2021
(MINCETUR, 2013), como es el turismo cultural-vivencial (a profundizar en el marco teérico).
Ademas, de conocer los principios de una gestién integral y sostenible al proteger vy
salvaguardar la identidad cultural de la comunidad y sus atractivos, para valorar la pluralidad de

manifestaciones culturales de las comunidades andinas que residen en el destino turistico.

Segun cifras de PROMPERU (2014b), las principales razones por las cuales el turista
nacional visita Junin son: la realizacion de actividades propias del turismo de naturaleza (38%),
turismo urbano (35%), y turismo cultural (26%). Se observa que el turismo cultural representa

un segmento importante dentro de su actividad turistica.

Figura 1: Actividades turisticas realizadas en Junin 2014

® Turismo de naturaleza  ® Turismo urbano = Turismo cultural

Fuente: PROMPERU (2014b)

! Magaly Silva, Ministra del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) sefial6 que el
turismo vivencial es un nicho de mercado potencial a nivel nacional. Por ello, ya esta trabajando con las
comunidades a fin de que este sea formal (Chirinos, 2015).
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Asimismo, en la siguiente figura se observan las principales actividades del turismo
cultural que realiza el turista cuando visita la provincia de Junin, en donde resaltan la visita a
museos (con un 21.21%), y la participacion en festividades religiosas y locales (cada una, con
un 16.16% respectivamente). Estas son atractivas para el turismo cultural-vivencial o de
“Cultura viva”. Esto constituye una gran oportunidad para desarrollar actividades turisticas
diversificadas, que tienen gran potencial para convertirse en un atractivo turistico alternativo y

novedoso.

Figura 2: Actividades de turismo cultural en la regién Junin - 2014

Visitar chamanes/curanderos - 3.03%

Participar en festividades locales 16.16%

Participar en festividades religiosas 16.16%

Visitar comunidades

0
nativas/andinas/campesinas 18.18%

Visitar museos 21.21%

Visitar sitios arqueologicos 25.25%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Fuente: PROMPERU (2014b)

Dentro de la region Junin, se eligié como lugar de estudio a la provincia de Chupaca. Se
escogio ésta debido a que, dentro de las provincias que forman parte del Valle del Mantaro
(Jauja, Huancayo, Concepcion y Chupaca), es la que recibe menor cantidad de visitantes, de
acuerdo con especialistas entrevistados. Sin embargo, cuenta con un gran potencial turistico:
“Chupaca es una provincia que tiene un gran potencial. Tiene una identidad muy interesante,
como provincia tiene un territorio, incluso, que tiene caracteristicas interesantisimas, por su

posicién geografica” (Michele Antignani, comunicacion personal, 25 de octubre, 2015).

Asimismo, en la Gltima actualizacién del Plan de Desarrollo Concertado de la Provincia
de Chupaca 2008-2015 (Municipalidad provincial de Chupaca, 2011), se hizo un analisis de

ventajas comparativas y competitivas” del sector turismo en esta provincia, y se concluyé que

2 Las potencialidades de una provincia pueden sustentarse en ventajas comparativas, ventajas propias de
su naturaleza o herencias ancestrales; y ventajas competitivas, es decir aquellas que se generan a través
del uso de conocimiento.
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cuenta con recursos arqueoldgicos (las ruinas de Arwaturo), paisajisticos (Laguna de
Nahuimpuquio), folcloricos (festividades, danzas, bailes, etc.), y patrimonio monumental (la
Iglesia del Copdn) (ver Anexo B). Contar con estos atractivos constituye una fortaleza para que
se siga impulsando el desarrollo del turismo en esta localidad.

Por lo tanto, se determind que existe un gran potencial de desarrollo turistico de la
provincia de Chupaca, y que puede posicionarse - desde un punto de vista de sus ventajas
competitivas (que se generan a través del uso del conocimiento) y comparativas (ventajas
propias de su naturaleza o herencias ancestrales) - como un destino con gran atractivo para el
turismo cultural-vivencial. Este segmento del mercado turistico ha sido poco explorado pero

cuenta con muchas posibilidades de desarrollo (Vasquez de la Torre, Morales y Pérez, 2011).

Por otro lado, dichas manifestaciones culturales generan un gran traslado de personas a
la zona y de recursos econémicos en beneficio de todos los comercios donde se desarrollan estas
expresiones de la comunidad. Como sefiala Meléndez (2001), el turismo genera los recursos
para la auto-sustentacion de la comunidad, contribuyendo asi a la preservacion de sus raices

ancestrales y al mejoramiento de la calidad de vida de sus pobladores®.

Es por ello que la presente investigacién se enfocd primero, en conocer la realidad
turistica de la provincia de Chupaca a través de la realizacion de un diagnostico inicial de los
elementos que conforman el sistema turistico, asi como de las relaciones entre sus principales
grupos de interés o stakeholders. En base a esto, se plante6 una propuesta de mejora para la
gestion turistica actual de Chupaca, que identifica las herramientas (del area de gestion escogida
en el diagndstico preliminar) més Utiles y aplicables al destino; de manera que, en base a una
gestion integral y sostenible, se impulse un desarrollo turistico del destino. Ello, a partir del
aprovechamiento de sus atractivos turisticos y de las relaciones entre sus principales grupos de

interés.

Asimismo, se escogio la fiesta de Cruz de Mayo, como atractivo representativo de la
provincia, pues, segun lo observado en el trabajo de campo y lo sefialado por varios actores, es
una de las fiestas mas importantes para la comunidad y congrega la mayor cantidad de visitantes
durante el afio. Al respecto, un especialista en fiestas costumbristas, quien ha participado en la

celebracion de la fiesta, sefialé que aun falta mucho por trabajar en Chupaca en relacién a la

* Esta celebracion festiva, como ya se menciond, genera un dinamismo econdémico importante para la
comunidad receptora, que beneficia no solo a los pobladores de la localidad, sino también a otros actores
indirectamente relacionados con ella, como son los vendedores de comida, los transportistas, artesanos,
empresas distribuidoras de cerveza y gaseosas, boticas, las cajas municipales, los hoteles, etc. Tal como
sefiala Meléndez (2001), las fiestas tradicionales sirven como vehiculo para la cohesién social o
consagracion de su devocién religiosa, sino también poder generar los recursos econémicos para su
propia sustentacion y preservacion.
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organizacion y promocion turistica de esta fiesta y de la provincia en general, de manera que se
aproveche el contexto que todo el movimiento turistico y econémico que estas festividades, per
se, generan. Asimismo, se necesitan de ciertas capacidades complementarias a nivel de gestion
para liderar y darle un mayor valor a la organizacion de la fiesta y de todo el sistema turistico.
Esto se reflejé en la opinion de un miembro de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca:
“Otra debilidad seria la falta de capacidad de gestion, de todos los que estamos involucrados.
Debemos tener més el conocimiento de como gestionar estas fiestas y organizaciones” (Jerzy

Ordofiez, comunicacion personal, 24 de octubre, 2015).

Ademas, segun el Plan Estratégico de la Region Junin (D’Alessio, 2012), Junin posee
un potencial turistico enorme, aungue escasamente aprovechado por la carencia de una
apropiada infraestructura y la deficiente calidad de sus servicios. Precisamente, esta deficiencia
es provocada por la falta de una gestion turistica adecuada turistica a nivel del territorio y

espacio urbanistico que impulsen el desarrollo turistico de la localidad.

En ese sentido, la presente investigacion se enfoc6 en la optimizacion, bajo principios
de sostenibilidad, de la gestion turistica del destino de Chupaca, a partir del cual se busca el
aprovechamiento de sus atractivos turisticos, con mayor énfasis en sus festividades debido a que
éstas representan las manifestaciones de cultura viva mas importantes de la localidad. Con el fin
de lograr este objetivo, se realizd un estudio exploratorio en el cual se identificaron todos los
elementos que conforman un sistema turistico en Chupaca. Posteriormente, se identificaron los
elementos criticos del sistema turistico y los actores que intervienen en él, asi como el grado de
articulacion que existe entre ellos. Finalmente, se procedi6 a determinar el area de gestion que
mejore el posicionamiento actual de Chupaca como destino turistico. Se escogié el marketing,
pues sus herramientas conectan la oferta turistica con una demanda potencial, y con ello mejora
la afluencia de turistas al destino; por ello, se utilizaron herramientas propias del marketing de
servicios y destinos turisticos. Con esto se sentaron las bases preliminares para el disefio y
lineamiento de implementacion de un modelo de gestion turistica integral y sostenible; que
contribuya, en consecuencia, a lograr un posicionamiento turistico de Chupaca como destino

turistico, al que llamaremos, cultural-vivencial®.

Para enfrentar este reto se tomaron elementos del modelo de planificacion de destinos
turisticos de Roberto Boulldn, los cuales, se ajustaron a la realidad turistica en Chupaca.

Asimismo, se utilizaron herramientas propias del marketing, planteadas por Philip Kotler y

* Asimismo, este recurso turistico se encuentra dentro de un tipo de turismo alternativo al cual se define
como turismo cultural religioso.
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Cristopher Lovelock, aplicadas a actividades concretas de planificacion y promocion de destinos
turisticos como parte de la propuesta de mejora.

Se considera que esto conlleve a una propuesta mas solida, que agregue valor a la
gestion turistica de la provincia que cuenta con recursos turisticos, y que a su vez, constituya
una alternativa para el desarrollo econdémico, social y cultural de la provincia de Chupaca.
Asimismo, se espera su posible expansion y réplica en otras localidades de Junin que posean
caracteristicas bastante similares a las de Chupaca.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

» ¢Cual es la propuesta de mejora, que, a partir de un diagndstico inicial, optimice la
gestion turistica actual de la provincia de Chupaca ubicada en el Valle del Mantaro,

region Junin?
2.2. Preguntas especificas

» ¢Cudéles son los elementos criticos dentro del sistema de gestion turistica para la
provincia de Chupaca? ¢Cual es el estado actual de estos elementos?

» ¢Cudles son los principales actores dentro del sistema de gestion turistica para la
provincia de Chupaca? ¢Cual es el grado de articulacion entre estos?

» ¢Qué area de la gestion permitiria la mejora de la gestion turistica de la provincia de
Chupaca? ¢Qué herramientas utiliza?

» ¢ Qué acciones se tienen que introducir para mejorar los elementos criticos identificados,

y lograr una gestidn turistica integral y sostenible para la provincia de Chupaca?
3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo general

» Elaborar un diagndéstico preliminar de los componentes del sistema de gestion turistica
en Chupaca, que permita el disefio de una propuesta de mejora que optimice la gestion
turistica actual de la provincia de Chupaca en el Valle del Mantaro, region Junin.

3.2.  Objetivos especificos

» ldentificar los elementos criticos que conforman el sistema de gestion turistica para la
provincia de Chupaca. Realizar un diagndstico de su situacion actual.
» ldentificar a los principales actores dentro del sistema de gestion turistica para la

provincia de Chupaca. Determinar su grado de articulacion.
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» Determinar un éarea de gestion que permite una mejora de la gestion turistica en
Chupaca. Identificar qué herramientas utiliza.

» Proponer acciones iniciales, que utilizando las herramientas de marketing identificadas,
permitan mejorar los elementos criticos identificados y generen una gestion turistica

integral y sostenible.

La matriz de consistencia de las preguntas y objetivos de la investigacion se encuentra
en los anexos del trabajo (ver Anexo C).

4. Justificacion de la investigacion

Para delimitar la justificacion de la investigacion, se usé la definicion de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) en la que sefialan que un proyecto de investigacion se justifica por

los siguientes aspectos: conveniencia, relevancia social, implicaciones préacticas y valor tedrico.
4.1. Conveniencia practica

La presente investigacion contribuy6 a sentar las bases para el desarrollo de un modelo
de gestion turistica para el destino de Chupaca, pues, a través de un diagnéstico inicial del
sistema turistico, se determinaron los principales elementos que lo conforman y los actores que
participan en él. Luego, se propuso el modelo de gestiéon turistica mas adecuado para la
provincia de Chupaca, con el uso de las herramientas del &rea de gestion seleccionada. Con ello,
se espera aportar una propuesta de mejora para la gestion turistica actual en Chupaca.

Una Optima gestion del modelo y articulacién de los actores permite la puesta en
marcha de una propuesta turistica ordenada, estructurada y organizada, agregando de ese modo
valor turistico a sus principales atractivos, tanto naturales como culturales. Ademas, busca
impulsar una modalidad de turismo alterna, ain poco explorada, pero con gran potencial de
crecimiento segin el PENTUR (Plan Estratégico Nacional de Turismo), como es el turismo

cultural-vivencial (PROMPERU, 2007)° (este tipo de turismo se explicara mas adelante).
4.2. Relevancia Social

Se espera que la puesta en marcha de este modelo apalanque e impulse un dinamismo
econémico, generando retorno positivo para el desarrollo socioeconémico y sostenible de la

comunidad de Chupaca. Esto es lo que Hernandez et al. (2010, p. 39) definen como la

® Para los turistas extranjeros, el turismo cultural es esencialmente un “aprendizaje” de los estilos de vida
de otras civilizaciones y de su legado cultural. Esta definicion dada por ellos mismos, esta muy
relacionada a las motivaciones que los llevan a practicar este tipo de turismo fuera de su pais. En ese
sentido, el turismo cultural no sdlo comprende visitar monumentos histéricos, sino también conocer la
forma de vida de la gente, sea ésta actual o ancestral.
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relevancia social de un proyecto de investigacion: se les brinda la posibilidad a las comunidades
de generar fuentes de ingresos alternativos; y asi, de empoderarlas a través del aprovechamiento
de sus propios recursos turisticos, sin dejar de perder su identidad como comunidad.

Se busca transmitir el conocimiento de gestion de un destino turistico a las comunidades
para la (auto) gestion de sus propios atractivos turisticos, debido al derecho que tienen para
gestionar su propio patrimonio cultural. Este proceso participativo nace desde la misma
comunidad y seré para beneficio de esta; a fin de que identifique y ponga en valor sus propios

recursos turisticos. Logra, de esa manera, gestionar su propio bienestar.
4.3. Implicaciones practicas

Otro aspecto relevante del proyecto de investigacion es que los resultados no solo
materializaron la propuesta en la comunidad de Chupaca, sino que, a partir de este punto, el
modelo puede replicarse y expandirse hacia otras comunidades dentro de la regién Junin,
siempre y cuando estas tengan caracteristicas y contextos similares. Con ello, se busca expandir

también esta experiencia a otras comunidades.

En ese sentido, la presente investigacion constituye a futuro una investigacion aplicada
en tanto se busca que el modelo de gestion turistica propuesto a posteriori (una vez analizado,
desarrollado, aplicado y validado su efectivo funcionamiento en la provincia de Chupaca) se

replique en otras provincias con un contexto y caracteristicas bastante similares.
4.4. Valor tedrico

En la actualidad, el nimero de investigaciones y literatura en relacion a la gestion del
turismo en comunidades receptoras andinas es aln bastante escaso, por lo que se espera que esta
investigacion sirva como una referencia e insumo para futuras investigaciones y desarrollo de
proyectos en materia de desarrollo e implementacion de productos turisticos en comunidades
receptoras andinas. Con ello, se fomenta un mayor incentivo para desarrollar investigaciones

gue estudien con mayor detalle los elementos detectados en el presente estudio.

5. Viabilidad de la investigacion

Segln Hernandez et al. (2010) existen 3 aspectos a considerar para evaluar la viabilidad
de un trabajo de investigacion: la disponibilidad de recursos financieros, humanos y materiales,
elementos que van a determinar el alcance de la misma (Rojas, 2012, citado en Herndndez et al.,
2010). Con estos elementos se cumplieron los objetivos propuestos. Es pertinente sefialar que el

horizonte de tiempo maximo para desarrollar esta tesis de investigacion fue de un afio.
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Con respecto al acceso y la recoleccion de informacion, se cont6 con el apoyo de los
actores de los tres sectores de la gestion: empresarial, social y pablico. Del mismo modo, se
conto6 con la apertura de la comunidad de Chupaca, la misma que estuvo dispuesta a colaborar
en el recojo de informacion a través del uso de herramientas de investigacion cualitativa como

la observacion participante®.

El apoyo de los entrevistados fue de gran utilidad, ya que brindaron las facilidades y
aperturas correspondientes al momento de la recoleccion y levantamiento de informacion, lo
cual apoy6 a cumplir con los objetivos de investigacion. Ademas, es importante resaltar que,
una vez culminado el proceso de investigacion y planteada la propuesta de gestion turistica, esta

sera entregada a las autoridades que formen parte del ente gestor.

Se concluye entonces que la viabilidad del presente trabajo de investigacién se confirma
al contar principalmente con los recursos: (1) financieros, dado que se pagaron los costos para
desarrollar esta investigacion; (2) humanos, al ser elaborado por un equipo de estudiantes de la
facultad de Gestion; y al contarse con el apoyo de los grupos de actores seleccionados para la

recoleccién de informacion; y (3) materiales, utilizados en el desarrollo de este trabajo.
6. Limitaciones de la investigacion

Por limites de tiempo y de recursos, y con el objetivo de enfocar mejor la investigacion,
el andlisis se focaliz6 solo en la provincia de Chupaca que forma parte del Valle del Mantaro.
Sin embargo, ante la carencia de informacion, se considerd informacion general de las otras
provincias del Valle del Mantaro (Jauja, Concepcién y Huancayo), obtenida a través de las
entrevistas y observaciones en las visitas de campo, a fin de contextualizar la situacion turistica

en la zona estudiada. Ello puede constituir un sesgo para la investigacion.

Por otro lado, no se contdé con informacién estadistica actualizada sobre turismo en
Chupaca. Sin embargo, se considerd informacion estadistica recabada por el Instituto Nacional
de Estadistica e Informatica (INEI) en la region Junin. Esta informacion se manejé con
precaucion con el objetivo de encontrar tendencias generales de la region Junin que aplican para
la provincia de Chupaca en particular. Los datos encontrados sobre Chupaca, al ser comparados

con los demas, permitieron la obtencion de un andlisis mas sélido.

Al no ser parte de los objetivos y alcances de la investigacion, y por contar con un
tiempo limitado para su desarrollo, no se realiz6 un estudio de mercado sobre el perfil del turista

en Chupaca aplicando herramientas cuantitativas. Este trabajo no se centrd en la elaboracion de

® La observacién participante es una técnica de recoleccion de datos que permite comprender fenémenos
de la sociedad de manera étnica, mediante categorias de pensamiento de quienes participan, y de manera
particular, es decir, sin interés en buscar leyes universales y en comparar culturas (Carozzi, 1996).
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un plan de marketing ni de un estudio de mercado para validar la informacion sobre el perfil del
turista que visita Chupaca, por lo que la validacion cientifica a través de un estudio cuantitativo
de esta informacion es materia de otra investigacion. Por ese motivo, se realizé solamente un
acercamiento al perfil del turista que viaja a Chupaca a través del uso de herramientas
cualitativas (entrevistas y focus group) e investigaciones de mercado realizadas por
PROMPERU.

Una vez delimitada la situacion problemaética, las preguntas y objetivos de
investigacion, y la viabilidad, en los préximos capitulos se plantearan el marco tedrico y marco

contextual del trabajo de investigacion.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

La revision de la literatura es fundamental en un estudio exploratorio para lograr un
primer acercamiento al tema de investigacién. En esta investigacion, el proceso de elaboracion
del marco tedrico empez6 con una revision minuciosa de la literatura de turismo en libros,
revistas especializadas vy tesis relacionadas con este tema. Ademas, se hizo una recopilacion de
informacion de instituciones como MINCETUR, PROMPERU, INEI, el Ministerio de Cultura,
el Gobierno Regional de Junin y la Municipalidad de Chupaca con el fin de tener un
acercamiento a la realidad del sector y conocer en detalle los lineamientos a nivel nacional,
regional y local, respectivamente, en materia de desarrollo turistico. Por otro lado, la pertinencia
de la teoria presentada en el trabajo de investigacion se validé mediante el trabajo de campo, es
decir, se ajustd al contexto. Cabe destacar que se buscd prevalecer una realidad determinada

sobre una teoria en particular, propio de una investigacion cualitativa.

El siguiente marco conceptual se dividio en dos partes. En la primera parte, se explica
en detalle los conceptos basicos relacionados al sector de estudio, tales como: turismo, tipos de
turismo, sistema turistico, gestion del turismo integral y sostenible y turismo cultural-vivencial.
En la segunda parte, se explican los conceptos relacionados al area de gestion elegida y las
herramientas que se pueden aplicar a destinos turisticos, los cuales seran Utiles posteriormente
para presentar una propuesta de mejora. Se hizo esta division con el fin de entender primero al
sector de estudio; y en segundo lugar, los conceptos que seran necesarios para la elaboracion de

una propuesta de mejora aplicada a dicho sector.

1. Turismo

1.1. ¢Qué se entiende por turismo?

El turismo se estudia desde diferentes perspectivas y disciplinas, debido a la enorme
cantidad de elementos que lo conforman. Por ello, existen distintas definiciones dependiendo
del area de estudio bajo el cual se aborde. Para efectos de la presente investigacion se tomaron

las siguientes definiciones.

Se inici6 de la definicion planteada por la Real Academia Espafiola (2014), en donde se
sefiala que el turismo se define como una actividad o hecho de viajar por placer. En 1963, la
Conferencia de las Naciones Unidas sobre viajes y turismo internacional destaco la relevancia
del sector turismo para la economia de un pais, y se determinaron definiciones y clasificaciones
del turismo, por primera vez, para fines de estudios estadisticos. Ya en 1965 se establecié una
primera definicion, “el conjunto de interacciones humanas, como transportes, hospedaje,
servicios, diversiones, ensefianza, derivados de los desplazamientos transitorios, temporales o
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de transelntes de fuertes nlcleos de poblacion con propdsitos tan diversos como son maltiples
los deseos humanos y que abarcan gamas derivadas de motivaciones” (Oliva Campos, 2004,

citado en Partido, de Miguel, Betancourt y Bravo, 2009).

Por otro lado, la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, s/a) definié al turismo como
un fenémeno social, cultural y econémico’ relacionado con el movimiento de personas a lugares
que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual® por una duracién inferior a un afio
por motivos de ocio, negocio y otros. Es importante recalcar que, para efectos de la presente
investigacion, una persona clasifica como turista si su viaje incluye al menos una noche de
pernoctacion, y en cuyo destino turistico, diferente a su entorno habitual, no ejerza ninguna

actividad lucrativa, ni remunerada.

En los trabajos realizados por el MINCETUR (2004) se sefiala que el turismo es una
actividad multisectorial muy compleja que genera, directa o indirectamente, una serie de
beneficios a los distintos niveles de la sociedad. Para ello, moviliza a diversos agentes y grupos

sociales de manera ordenada y planificada.

Norma Fuller® (2009) rescata tres elementos comunes que se repiten en la mayoria de
definiciones sobre turismo: el desplazamiento temporal y voluntario, el consumo y la
experiencia agradable rompiendo con la cotidianidad. Segun la autora, el turismo es una
actividad que genera un gran impacto y cambios significativos tanto en las poblaciones
receptoras como en los visitantes. Bajo estas definiciones, se hace enfoque en el turismo como
actividad para el desarrollo econémico y social, donde lo sustancial son los gastos por consumo
que realizan los turistas en la comunidad receptora y que representa una fuente de ingresos para
el lugar (Fuller, 2009).

1.2.  Turismo y globalizacién

Fuller (2009) sefiala que el turismo actual es consecuencia de la globalizacion de la
economia y de la cultura, porque permite a sus clientes (turistas) acceder de manera directa, a
otras culturas y otros lugares diferentes a los suyos; permitiendo que los paises promocionen su

diversidad cultural. En efecto, la autora sefiala que, la globalizacion, a través del acceso a

" El turismo es un fenémeno social porque esta dirigido a satisfacer las necesidades de una persona y/o
comunidad conformando un mecanismo para mejorar su calidad de vida. En segundo lugar, es econdmico
porque permite generar recursos econémicos para el lugar receptor del flujo turistico. Por otro lado, es
cultural ya que permite conocer y valorar la vida e idiosincrasia de personas o comunidades de diferentes
realidades geogréficas, a través de la expresion de sus diferentes manifestaciones artisticas y culturales.

® Elentorno habitual de una persona, concepto clave en turismo, se define como la zona geografica
(aungque no necesariamente contigua) en la que una persona realiza sus actividades cotidianas habituales
(OMT, s/a).

¥ Especialista en antropologia del turismo de la Pontificia Universidad Catélica del Per(.
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Internet, ha permitido que muchas poblaciones locales difundan sus expresiones artisticas a todo

el mundo.

Si bien la globalizacion trae consigo una serie de ventajas, como por ejemplo, una
mayor conectividad entre los paises, existe un riesgo de estandarizaciéon cultural; es decir,
perder el elemento cultural propio y diferenciador de un pais, region o comunidad. En
consecuencia, el turismo no solo deberia ser un fin en si mismo, sino un medio para rescatar y

aprovechar la riqueza cultural propia de cada region en particular (Fuller, 2009).

Para la especialista, aunque exista una homogenizacion cultural, consecuencia del
proceso de globalizacidn, existe a su vez, una inclinacion, cada vez mayor, del turista por
conocer lo distinto, lo alejado, lo ex6tico. Y es dentro de este contexto que se busca un tipo de
turismo diferente — no convencional — que permita al turista experimentar algo novedoso,
peculiar y distinto al tipico turismo cultural de restos arqueoldgicos y museos, o el turismo
masivo de sol y playa. Precisamente, esto tiene implicancia en la investigacion, pues se hara

enfogue en este tipo de turismo diferenciado y novedoso, el turismo cultural-vivencial.
1.3. Turismo sostenible

Los objetivos de la investigacion proponen mejores practicas que busquen una gestion
turistica sostenible de la comunidad de Chupaca. En este sentido, es importante subrayar el tema
de la sostenibilidad dentro de un proyecto de desarrollo turistico. El turismo no solo se
considera una actividad Util para generar recursos econdémicos, también para salvaguardar la

complejidad cultural de las comunidades.

Asimismo, se sefialé durante la reunion de la junta de los jefes ejecutivos de las
Naciones Unidas, la OMT y la UNESCO celebrada el 2013, que “el turismo puede desempefiar
un papel importante en la conservacion y promocion de bienes culturales, y ello refuerza aln
mas nuestra capacidad para incorporar los conceptos del turismo sostenible para la proteccién
del patrimonio mundial” (OMT, 2013). Esto demuestra la importancia del tema de

sostenibilidad en todo proceso de planificacion turistica.

Existe una variedad de definiciones en lo que respecta a turismo sostenible. No
obstante, para el presente estudio se buscé una definicién que mejor se ajuste a las preguntas de
investigacion. Segun Welford (1999, p. 58) “mientras que la sostenibilidad ambiental y
sociocultural intenta asegurar que los recursos fisicos y culturales no renovables no se
consuman en el proceso de la actividad turistica, la sostenibilidad econdémica significa que el

turismo debe ser un vehiculo para generar ingresos sostenibles”.
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Del mismo modo, la presente investigacion se elabord bajo los principios propuestos
por Hall (2000), quien propone que el turismo sostenible debe conjugar objetivos sociales,
econdmicos y ambientales de una determinada comunidad. Estos principios se reflejan en la
figura 3, basados en tres elementos esenciales: el lugar, la comunidad local y el visitante. Desde
el punto de vista de la comunidad local es imprescindible el respeto del turismo hacia la
identidad y los valores socioculturales; mientras desde el punto de vista del visitante, la

satisfaccion de la demanda turistica es un elemento critico para el turismo como generador de
ingresos econémicos.

Figura 3: Valores y principios del turismo sostenible

Objetivos sociales Objetivos econémicos

* Beneficios
econdmicos para la
comunidad.

« Industria y empresa

econémicamente

viable

Beneficios para la
comunidad

« Participacion

« Educacion

« Salud

« Empleo

¢ Satisfaccion
de visitante

Turismo
sostenible

* Preservar o0 aumentar
biodiversidad

¢ Degradacion minima

de recursos

Objetivos Ambientales

Fuente: Hall (2000)

Estos principios hacen que el turismo sostenible no solo represente una actividad
econdmica, sino, una actividad crucial en el planeamiento del desarrollo sociocultural de una

determinada comunidad. Bajo esto, se elabord la propuesta de mejora en la presente
investigacion.

1.4. Tipos del turismo

Existen diversas modalidades de turismo (ver Anexo D). No obstante, como ya se
menciond en el planteamiento del problema, la investigacion se enfocé en un tipo de turismo al
gue hemos denominado cultural-vivencial, pues es el que mejor se adapta a la realidad de

Chupaca. Este tipo de turismo se explicara con mayor detalle a continuacion.
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1.4.1. Turismo cultural

Se partid del concepto de turismo cultural, el cual, al igual que el concepto de turismo,
tiene diferentes aristas, connotaciones y procedimientos particulares para poner en marcha, que

es necesario ajustar acorde con los objetivos de esta investigacion.

La OMT (1985, citado en Toselli, 2003), menciona que “el turismo cultural es el
movimiento de personas debido esencialmente a motivos culturales como viajes de estudio,
viajes a festivales u otros eventos artisticos, visitas a sitios 0 monumentos, viajes para estudiar
la naturaleza, el arte, el folklore y las peregrinaciones”. En resumen, “todos los movimientos de
personas, tanto turistas internos como externos, para satisfacer la necesidad humana de
diversidad, orientados a elevar el nivel cultural del individuo, facilitando nuevos
conocimientos” (OMT, 1985, citado en Toselli, 2003).

Del mismo modo, segun el estudio que realizo PROMPERU (2007) sobre el perfil del
turista cultural que viaja al Perd, la definicion que dan los propios turistas sobre éste es que
constituye un “aprendizaje” de los estilos de vida de otras civilizaciones, sus tradiciones, sus
rituales y su legado cultural. En otras palabras, este perfil no solo representa visitar monumentos
0 restos arqueoldgicos, sino también conocer la forma de vida de la comunidad, su vida

cotidiana y sus faenas diarias.

Por otro lado, Fuller (2009) plantea una definicion de este tipo de turismo como aquel
cuyo objetivo es el conocimiento de los monumentos historicos y sitios historico-artisticos; y de
las manifestaciones inmateriales como conocimientos tradicionales, estilos de vida, festividades
populares, etc.'®. Asimismo, la autora resalta que el turismo que se practica en el Per( es

principalmente cultural debido a que es cuna de altas civilizaciones.

En sintesis, estas definiciones implican para la investigacion que Chupaca cuenta con el
potencial para convertirse en una provincia promotora del turismo cultural, pues cuenta con los

recursos culturales para ello. Este tipo de turismo se explicara a continuacion.
1.4.2. Modalidades de turismo cultural

Este turismo se clasifica en: rural, vivencial, etnogréafico, religioso, entre otros. Sin
embargo, para efectos de la investigacion, esta se enfoc al turismo vivencial, pues se considera
que tiene el potencial de desarrollo en comunidades receptoras andinas, y el que mejor se adapta
a la provincia de Chupaca, segun el trabajo de campo realizado. Cabe resaltar que otras

modalidades de turismo también son practicadas en la provincia.

19| _os turistas culturales buscan informarse lo mejor posible sobre su destino y una vez en él, lo observan
y fotografian mientras participan en sus comidas, de sus fiestas populares, etc. (Fuller, 2009, p.39).
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a. Turismo vivencial

El turismo vivencial es un tipo de turismo cultural, con la Unica diferencia que el
turismo vivencial permite al visitante convivir en comunidades receptoras y ser un participante
activo de las actividades y faenas diarias (degustar comida tradicional, ordefiar las vacas,
cultivar, ser parte de los rituales religiosos, etc.) (PROMPERU, 2007).

Asimismo, es la conjuncidn de dos culturas que se encuentran: la cultura del turista y la
del poblador de la comunidad, quien muestra al visitante como vive, cuales son sus costumbres
y tradiciones. El rol de la comunidad receptora, finalmente, recae en la responsabilidad de
salvaguardar su cultura a lo largo del tiempo para compartirla con proximos visitantes
(Fundacion CODESPA, 2013).

En el Perd, se pone en préctica esta idea ya que cuenta con comunidades andinas con
culturas muy bien conservadas (Figueroa y Parra, 2004). Dentro de los casos mas
representativos, estan las comunidades de Taquile y Uros en Puno, las cuales muestran sus
formas de vida al visitante. También se puede incluir a Raqchi, en Cusco, donde el visitante
tiene la posibilidad de aprender como se elaboran las piezas de ceramica, de la mano con la
comunidad, entre otros casos™* (MINCETUR, 2007).

El turismo vivencial engloba actividades donde la tradicion y la religiosidad popular se
encuentran tan arraigadas, que se han creado un sinfin de expresiones de fervor y arte popular
que convierte a una cultura en una expresion Unica respecto a otras que existen, como el arte.
Este turismo no es convencional, pero posee mucho potencial de desarrollo debido a las mas de
3000 fiestas populares que existen solo en el Valle del Mantaro (al que pertenece Chupaca),
segun Carlos Villena, experto en turismo (comunicacion personal, 02 de diciembre, 2015).

La presente investigacion se desarroll6 con base en los conceptos dentro de lo que se
define como turismo cultural-vivencial, al considerar al turista que se motiva por conocer un
aspecto cultural, ancestral y tradicional propio de una localidad o comunidad; y se enfoc6 en el

aspecto vivencial, pues para un grupo significativo de personas la principal motivacién de viaje

| os recursos de la naturaleza propios de la comunidad se manejan apropiadamente, y tanto los derechos
culturales como territoriales de las comunidades se respetan. Un ejemplo claro es el que representan la
comunidad de Willoq y la empresa Peruvian Odyssey. Esta agencia de viajes decidié implementar nueva
ruta turistica para potenciales visitantes a Cusco en trabajo conjunto con Justino Melo, miembro actual
promotor de la comunidad de Willog. La ruta consiste en invitar a potenciales turistas a vivir con la
comunidad mediante actividades como: caminata hacia la misma comunidad, y visita a las casas de
algunos pobladores para conocer de cerca labores diarias como agricultura y tejido. Uno de los beneficios
para la comunidad es que los integrantes de la misma participan de esta actividad al ensefiar a los turistas
cémo cosechar y tejer, dando a conocer su cultura, y ademas, se ven recompensados al contar con una
asignacion econdmica al ser guias. Asimismo, la empresa se encarga también de brindar apoyo con
campafias de salud, educacion y cultura (Abarca, 2005).
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consiste en participar de las actividades de este misticismo y celebracion de la fe, de las cuales
forman parte las fiestas costumbristas o religiosas.

A continuacion, se expondran los sistemas turisticos y los elementos que lo conforman,
puntos clave para entender al sector turismo. Esto, con el fin de entender si la provincia de
Chupaca cuenta con un sistema turistico idéneo para la practica del turismo cultural - vivencial.

De ello dependerd el éptimo desarrollo del turismo en Chupaca.
2. Gestion de sistemas turisticos

2.1. ¢Qué se entiende por sistema turistico?

Segun Boulldn (1994), un sistema turistico se entiende como las relaciones y vinculos
que se dan alrededor del turismo, bajo principios de interdependencia y de regulacion interna, y
que van a caracterizarse por un funcionamiento sistémico. Esta definicién le da una connotacion
integral al turismo, ya que enfatiza un desarrollo de un turismo mas holistico y sistémico

abordando en un todo sus problemas y relaciones (Molina y Rodriguez, 1987).

Del mismo modo, para Keyser (en Pulido y Saez, 2011) el sistema turistico es un
conjunto organizado de elementos que dependen unos de otros y que cumplen un fin como una
unidad. Ademas, el sistema tiene limites perfectamente reconocibles en el ambiente externo que
lo rodea. Es pertinente plantear este enfoque, al considerarse importante dentro de un trabajo
que articule los intereses de todos los sectores involucrados dentro de un trabajo de

planificacién para la mejora de la gestion del sistema turistico.

En la misma linea, para la OMT (1998), la naturaleza compleja de la actividad turistica
es el resultado de interrelaciones entre diferentes factores que se dan desde un punto de vista
sistémico; es decir, una diversidad de factores interrelacionados entre si que evolucionan
dindmicamente para lograr un objetivo comun: el desarrollo turistico. Los elementos dentro de

un sistema de gestién turistico son los siguientes:

e La oferta: representada por la planta turistica, bienes, servicios y organizacion
involucrados en la experiencia turistica del visitante.

e Lademanda: representada por los consumidores turisticos.

e El espacio geogréfico: espacio fisico territorial donde convergen la oferta y la demanda
turistica.

o Los operadores de mercado: organizaciones intermediarias encargadas de facilitar el
encuentro entre demanda y oferta turistica (agencias de viaje, empresas de transporte,

organismos publicos que promocionan el turismo, etc.).
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La teoria de sistemas resulta especialmente Gtil para la gestion del turismo, pues parte
de considerar la 6ptima interaccion de todos los elementos que lo conforman para el éxito de su
funcionamiento. La actividad turistica, como toda actividad humana, implica recursos y
personas embarcadas en procesos para alcanzar ciertas metas, mas aun cuando se plantea un
turismo sostenible. Por ello, se consider6 idoneo tomar este concepto y aplicarlo a la realidad
especifica de Chupaca, ademas de identificar los factores criticos dentro de su sistema turistico e
investigar de qué manera se comportan y trabajan de forma conjunta. El objetivo de esta tarea

fue explorar las interacciones entre el sistema turistico y su macro entorno.

Finalmente, es relevante sefialar un factor que determina el funcionamiento de un
sistema turistico, y que representa una externalidad importante: el nivel de aceptacién ciudadana
y social de esta actividad como impulsora del desarrollo de su comunidad. Para lograr una
planificacién eficiente del destino se requiere de la participacién de todos los actores socio-
institucionales™ que tienen incidencia en el territorio y desarrollan una actividad vinculada

directa o indirectamente con el turismo (Pulido y Lépez, 2013).

Por este motivo, se realiz6 un estudio exploratorio para identificar y analizar a cada uno
de los elementos que conforman el sistema turistico de Chupaca. Del mismo modo, se tomé en
cuenta el sistema turistico determinado por Boullén, pues es el mas completo y el que mas
cantidad de variables de estudio plantea (adaptadas a la realidad de la provincia). Asimismo, se
tomaron conceptos planteados por modelos propuestos por otros autores, como Philip Kotler*,
que complementan las variables planteadas por Boullon: esto, con el fin de abarcar la mayoria

de elementos posibles que hagan del sistema turistico, uno integral y sostenible.
2.2. Gestion turistica integral

El presente estudio busca lograr una gestion turistica integral. Este concepto es
relevante dado que, dentro de un sistema turistico se generan espacios de articulacion donde los
diferentes actores expresan sus opiniones y acciones. Su éxito o fracaso dependerd de los
esfuerzos de coordinacion entre los diferentes sectores durante el proceso de planificacion y
gjecuciéon (OMT, 1999).

Por ello, se requiere conocer las funciones que asumen los diferentes actores vinculados
directa o indirectamente con la gestion del turismo, a fin de que estas se articulen para un

beneficio sostenible de todo el sistema. En ese sentido, segun el Plan Estratégico de Turismo del

12 Asimismo, se define como actor socio-institucional al conjunto de organizaciones de personas, tanto
publicas como privadas, que poseen una visién colectiva, participativa y movilizadora en torno a la
consecucion de objetivos (Benseny, 2010, p. 97).

13 Extraido del libro Marketing turistico (Kotler, 2011).
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Perd* (MINCETUR, 2008), y debido a la responsabilidad transversal de los actores, estos se
agrupan por: sector publico, privado y civil. A continuacion, se detallara a cada uno.

2.2.1. Sector publico

Segun el PENTUR 2008-2018 (MINCETUR, 2008) el sector publico en sus diferentes
niveles (nacional, regional y local) es el responsable de la definicién e implementacién de los
objetivos estratégicos, asi como de la instrumentalizacion de las politicas turisticas; pues, para
lograr un resultado positivo se requiere la formulacion de politicas adecuadas y la capacidad
politica para la implementacion. Esto, ademas, requiere de la cooperacién de todos los érganos
sectoriales del Estado con el fin de lograr un desarrollo éptimo y sostenible. El 6rgano rector en

materia de turismo a nivel nacional es el MINCETUR.

Asimismo, el PENTUR sefiala que, una vez elaborado el producto turistico es
responsabilidad de este sector la realizacion de actividades de promocidn, tanto a nivel nacional
como internacional. Las acciones a nivel nacional recaeran en PROMPERU. Este érgano es el
encargado de disefiar estrategias de marketing necesarias para difundir los diferentes destinos
del Per.

En conclusion, este sector determina las reglas que se aplicaran para el desarrollo
turistico, promover y ser garante de inversiones turisticas empresariales. Esta Gltima tiene una
triple perspectiva de planificacion: (i) la defensa de los intereses locales, tanto la de sus
ciudadanos como la de sus atractivos naturales y culturales; (ii) las capacidades del municipio
para soportar un desarrollo turistico acorde con las limitaciones del medio y la comunidad
acogida; y (iii) las oportunidades de negocio privado, a articularse con el bienestar de los
ciudadanos de la localidad de acogida y de la sostenibilidad de sus recursos turisticos.

Es importante destacar que el gobierno local tiene méas incidencia en la gestién turistica,
pues facilita oportunidades de gestion y control directo de destinos; ademas brinda flexibilidad y
participacion social, plantea politicas efectivas y proyectos concretos, facilita la participacion

entre actores socio-institucionales, abriendo espacios de dialogo (OMT, 1999).
2.2.2. Sector privado

Este sector se compone de gremios empresariales vinculados a la actividad turistica
como hoteleria, restaurantes, agencias de viaje, etc.; los cuales satisfacen una demanda, deben

brindar un servicio de calidad y generar la plena satisfaccion del visitante (MINCETUR, 2008).

¥ PENTUR
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Segun el PENTUR 2008-2018, la empresa privada cumple un rol importante para el
crecimiento de la economia de una determinada localidad mediante el desarrollo de iniciativas
de proyectos de inversion turisticos. Su objetivo principal es brindar una oferta variada de
productos y servicios turisticos que satisfagan las necesidades del visitante y mejoren su
experiencia de viaje. Pero se espera que los beneficios no sean solo de indole econémica: se
busca que la comunidad mejore su bienestar. Se sugiere que este sector trabaje con el sector
plblico mediante asociaciones publico-privadas®, para generar un flujo mayor de inversiones,

factor indispensable para el desarrollo sostenible de un destino turistico (MINCETUR, 2008).

En esta linea, lo que propone la OMT (1999) es que este sector sefiale funciones para el
mantenimiento de los niveles de calidad de los servicios turisticos, defienda los intereses del
sector, formule recomendaciones para el sector publico, investigue temas especificos, favorezca

la capacitacion laboral, fije pautas de servicio, patrocine eventos, entre otros.
2.2.3. Sector civil

Este sector comprende el conjunto de personas organizadas, con vision colectiva,
participacion y movilizacion del entorno para cumplir objetivos comunes, relativamente
autonomos respecto al Estado, a la actividad politica profesional y al mercado. Ademas, se
articula alrededor de ciertas visiones sociales y operan alrededor de valores particulares que
operan entre sus asociados y beneficiarios (Boisier, 1995, citado en Benseny, 2010). Se
reconocen como entidades de este sector a organizaciones: benéficas, no gubernamentales
(ONG?’s), sociales, de la sociedad civil, comunitarias y asociaciones que velan por el desarrollo
de un turismo socialmente responsable. Para efectos de la tesis, este sector lo conforma la
Asociacion Cultural Shapish de Chupaca, organizacion sin fines de lucro encargada de la

organizacion de una de las principales festividades de la provincia: la fiesta de Cruz de Mayo.

El concepto moderno de organizaciones de la sociedad civil esta orientado al desarrollo
comunitario, proveer servicios sociales basicos y proteger el medio ambiente (Benseny, 2010).
Asimismo, con la articulacién de este sector se canaliza una pluralidad de intereses, opiniones y
posiciones de los diversos sectores de la sociedad, Gtil al momento de plantear una propuesta de
mejora, pues el involucramiento de cada uno de ellos fortalecera las acciones de planificacion y
gestion del turismo integral en Chupaca. Tal como sefiala Torres (2004), la gestion del turismo
deriva de la correcta articulacién de los sectores publico, social y privado, los cuales se

complementan mutuamente.

1> Una asociacion publico privada es una modalidad en la que participa una entidad privada con su
inversion a fin de trabajar con una infraestructura publica o proveer servicios publicos (MEF, s/a).
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En el siguiente punto, se describen cuéles son los principales modelos existentes sobre
sistemas turisticos, para de esa manera encontrar los elementos que serén utilizados al realizar la

propuesta de mejora e identificar los elementos criticos de un sistema turistico.
2.3.  Modelos de sistemas turisticos

Para cumplir con el objetivo de identificar los elementos del sistema turistico, es
necesario determinar mediante la revision de la literatura, cuales son los elementos de este
sistema. Para ello, se partié por el modelo propuesto por Roberto Boull6n, que por sus

caracteristicas es el que mejor se adapta con los objetivos de investigacion.

Para Boullon (1994), el punto de partida es el encuentro entre la oferta y la demanda a
través del proceso de venta del producto turistico; los cuales junto a la infraestructura, forman la
estructura de produccion del sector. En el centro se encuentra la superestructura turistica
encargada de controlar la eficiencia del sistema y la interrelacion de todos los elementos que lo
conforman. En la siguiente figura, se observan las relaciones de interdependencia que existen

entre los elementos dentro de un sistema turistico segun Boull6n.

Figura 4: Modelo de un sistema turistico

Oferta turistica Producto turistico

Satisface el consumo de
actividades turisticas

gty

* Planta turistica

* Atractivos turisticos
Superestructura +  Equipamiento

* Infraestructura

Redes de valor de los
grupos de interés

O

Demanda turistica Estructura de produccién
del sector

Bienes y servicios puestos
efectivamente en el mercado

Ventas

Servicios solicitados
efectivamente por el
consumidor

Fuente: Boullén (1994, p. 32)

La existencia y estado en que se encuentren estos elementos representan las
caracteristicas basicas para evaluar si un determinado destino debe ser considerado o no como
turistico. A continuacion, se explica con mayor detalle los elementos que conforman un sistema

turistico.
2.4. Elementos del sistema turistico

Los siguientes elementos se extrajeron del modelo de sistema turistico planteado por

Roberto Boullon.
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2.4.1. Demanda turistica

Segun Boullon (2006), la demanda se refiere a la cantidad de turistas que se movilizan
hacia un destino en particular, y a la cantidad de ingresos que estos generan. En otras palabras,
el rendimiento de la actividad turistica se cuantifica a través de los ingresos por las ventas de
toda la gama de productos y servicios turisticos producto de la movilizacién de turistas hacia su
destino. Asimismo, el autor destaca la importancia de hablar, en el campo del turismo, de una
demanda turistica real y otra potencial. La primera relacionada con la demanda actual, y la
segunda con el posible incremento de turistas, en caso se dé una adecuada gestion turistica de

todo el sistema.
2.4.2. Oferta turistica

Estd integrada por todos los servicios que suministran los elementos de la planta
turistica (alojamiento, comida y esparcimiento). Para que un servicio turistico se convierta en
oferta turistica, es imprescindible que el consumidor potencial conozca su existencia. Es
importante tomar en cuenta este aspecto antes de proyectar la instalacion de mas servicios, pues
primero se debe comprobar el funcionamiento de los existentes, midiendo su nivel de venta real

de servicios sobre el que puede prestar diariamente.
2.4.3. Superestructura

Segun Boullon (1994, p. 54), superestructura se refiere a “un subsistema mayor que
regula el funcionamiento de todo el sistema para que este funcione adecuadamente. Este
comprende todos los organismos especializados tanto puablicos como privados, encargados de
optimizar y cambiar el funcionamiento de cada una de las partes que forman el sistema turistico,
asi como de armonizar sus relaciones para facilitar la produccion y venta de los servicios y

productos que componen el producto turistico”.

Para efectos de la presente investigacion, los elementos de la superestructura se
conforman por: las dependencias de la administracion puablica y la actividad privada. Las
funciones de la primera son: “la promocion turistica en el extranjero, el control de la calidad de
los servicios, la fijacion y el control de precios, la planificacion del desarrollo, la promocion de
inversion de la actividad privada, la promocion del turismo interno, el desarrollo del turismo
social y, a veces, la construccion de equipamiento e instalaciones turisticas” (Boullén, 2006, p.
51). Mientras que la actividad privada estd representada por las asociaciones de hoteles,
restaurantes, agencias de viaje, transportistas, etc.; en otras palabras, organizaciones que

representen a los diferentes servicios.
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244, Infraestructura

Por su parte, Ramirez (1992) define infraestructura como el conjunto de obras y
servicios que facilitan el desarrollo socioeconémico de un determinado territorio, y que son
aprovechadas para impulsar cualquier actividad econémica dentro del mismo, por lo que su
utilizacién no es exclusiva del turismo. Esta definicion concuerda con el concepto de turismo
sostenible. Para efectos de la presente investigacion, la infraestructura turistica se compone de

los siguientes subelementos:

o Accesibilidad y transporte: el desplazamiento entre el lugar de origen del turista y el
destino receptor es fundamental para que se pueda dar el viaje. Por ello uno de los
factores mas importantes para la determinacion de la actividad y de la definicion del
destino es el grado de accesibilidad y la utilizacion de distintos medios de transporte,
tanto en términos de accesibilidad fisica como de mercado.

e Comunicaciones: se define como el nivel de conexién y accesibilidad de Internet y
telefonia que existe para un determinado territorio.

e Sanidad: corresponde a los servicios de salud, de agua y desague.

e Energia: se refiere a los servicios de alumbrado publico, servicios de abastecimiento de
combustible, etc.

2.4.5. Planta turistica

Es un subsistema en el que se ofrecen los servicios especificamente a un turista. Son las
construcciones especiales, distintas a la de la infraestructura, cuya funcion es la préactica y
facilidad de actividades netamente turisticas; su presencia es lo que da vida a cualquier sitio
turistico. La planta turistica estd conformada por dos elementos: el equipamiento y las

instalaciones que los apoyan (Boullon, 1994).

e Equipamiento: Incluye todos los establecimientos administrados por la actividad pablica
y privada que se dedican a prestar servicios turisticos.
¢ Instalaciones: Construcciones especiales, cuya funcion es facilitar la practica de

actividades netamente turisticas.

Tabla 1: Elementos de la planta turistica

Equipamiento Instalaciones
e Establecimientos de hospedaje e Deplaya
e Alimentos y bebidas e De montafia
e Esparcimiento

e Ofros servicios
Fuente: Boullén (1994)
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El detalle de la composicion de la planta turistica se encuentra en los anexos (ver Anexo
E).

2.4.6. Atractivos turisticos

Para que el sistema turistico funcione adecuadamente, se requiere de insumos o materia
prima: para esta investigacion son los atractivos turisticos de un determinado territorio. Estos
representan la materia y la principal motivacién para el desplazamiento de los turistas hacia un

determinado territorio (Boullon, 1994).

En este trabajo se clasificaron a los atractivos que posee un destino en dos

subcategorias: atractivos naturales y culturales.
a. Recursos Naturales

Son aquellos recursos en los que el hombre no ha intervenido y que constituyen factores
de atraccion que permiten la movilidad de personas con finalidad turistica y de ocio
(Covarrubias, 2015). Por ejemplo, montafias, planicies, parques nacionales, etc.

b. Recursos Culturales

Segun Caldera (2005, citado en Camacaro y Millano, 2012), este tipo de recursos
representa a todos aquellos elementos, objetos o hechos sociales que distinguen una cultura de
otra, y poseen alguna caracteristica de diferenciacién importante, susceptibles de ser puesta en
valor, para motivar el desplazamiento de personas con la finalidad de satisfacer una demanda de

turistas con fines culturales.

Asimismo, segin Camacaro y Millano (2012), este tipo de atractivos se dividen en dos:
(1) recursos culturales intangibles, representados por el conjunto de formas de la cultura
tradicional y popular, obras colectivas que surgen de una cultura y se basan en la tradicion
(Boullén, 2006), los cuales, forman el modo de expresion, vivir y sentir de una comunidad en el
contexto historico del pasado’®, y (2) recursos culturales tangibles: que pueden ser muebles e

inmuebles.

16 «E| patrimonio cultural intangible puede ser definido como el conjunto de elementos sin sustancia
fisica, o formas de conducta que procede de una cultura tradicional, popular o indigena; y el cual se
transmite oralmente o mediante gestos y se modifica con el transcurso del tiempo a través de un proceso
de recreacion colectiva” (Fundacion ILAM, s/a).
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Figura 5: Tipos de atractivos turisticos
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En conclusion, todos los elementos que forman parte del sistema turistico en conjunto
persiguen un fin altimo: la satisfaccion del visitante que se desplaza a un determinado territorio.
Ademas, al momento de realizar un diagnéstico y evaluacién de la situacién actual de un destino
(como punto de partida para un trabajo de planificacion turistica) es necesario analizar
sistematicamente los seis elementos (demanda, oferta, superestructura, infraestructura, planta
turistica y atractivos turisticos) que forman parte del sistema turistico. La falla de una de ellos
afecta a todo el sistema, ya que acttan de forma interdependiente. El correcto funcionamiento

de estos elementos va a definir la potencialidad que tiene un destino para su desarrollo turistico.

En la siguiente parte del marco tedrico se definiran los principales conceptos
relacionados al marketing aplicado a destinos turisticos, asi como las principales herramientas
del marketing que seran utilizadas en el modelo propuesto para la mejora de la gestion del

sistema turistico en Chupaca.
3. Marketing aplicado a destinos turisticos

En esta parte se mencionan conceptos tedricos que se utilizaron para el andlisis de la
situacion actual y, en consecuencia, en la propuesta de mejora de la gestién turistica actual de
Chupaca. Ello permite que ésta logre su posicionamiento como un destino atractivo para el
turismo cultural y vivencial. Asimismo, la teoria del marketing de destinos turisticos brinda las

herramientas para generar una propuesta adaptada a su realidad turistica.

Es importante sefialar que la presente investigacion no desarrolla un plan de marketing
para la provincia debido a que no forma parte de los objetivos de la misma. Por ello, se brinda
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un conjunto de lineamientos base en cuanto a qué herramientas del marketing se deberan utilizar

previo a un proceso de planificacion estratégica del destino.
3.1. ¢Qué es el marketing?

Se suele confundir al marketing con actividades relacionadas meramente a la publicidad
y al arte de la venta directa al cliente; sin embargo, el concepto va méas alld de eso. Peter
Drucker sefiala que “el objetivo del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el
producto o servicio se ajuste perfectamente a sus necesidades y, en consecuencia, practicamente
se venda solo” (Drucker, 1973, citado en Serra, 2002, p.35).

Del mismo modo, Bigné, Font y Andreu (2000) definen al marketing como un proceso
social de interaccion y de gestién, en el que los individuos y los grupos obtienen lo que
requieren, mediante la creacion e intercambio con otros de productos o servicios de valor. Este
intercambio no debe orientarse hacia una accion puntual Unica, sino que se debe buscar una

relacion duradera con el cliente'’y que satisfaga a todos los actores involucrados.

En suma, a través del marketing se contacta a la oferta y la demanda en el mercado,
mediante una accion de intercambio (bienes, servicios, dinero) que beneficia a ambas partes.
Cabe sefialar que si bien estos conceptos y procedimientos del marketing son desarrollados para
un contexto de empresas, también se aplican a un destino turistico como potencial espacio para

desarrollar productos turisticos (Pinassi, 2012).
3.2.  Importancia del marketing para el turismo

Debido a que existen ciudades que buscan posicionarse - al igual que un bien o servicio-
como un destino turistico atractivo para el cliente o consumidor final (el turista), Bigné et al.
(2000) sefiala que el marketing va mas alld de su aplicacion a un contexto empresarial: el
marketing llegdé a la industria del turismo para promocionar aquellas ciudades que buscan
posicionarse como destino turistico o buscan una imagen que identifique su accionar, de manera
gue puedan competir dentro de un mercado de referencia. Del mismo modo, para Casanueva,
Garcia y Caro (2009) la funcién del marketing aplicado al turismo es importante, ya que este se
encarga de poner en contacto a la oferta turistica con la demanda con el fin de establecer una
relacion de intercambio en el mercado a través de la combinacion adecuada de las variables
propias del marketing mix que incluyen el producto o servicio, el precio, los canales de

distribucion y la promocién; ajustadas a una determinada realidad geogréafica.

YA este tipo de acciones, el autor las denomina como marketing de relaciones, es decir, se busca
encontrar, mantener e intensificar las relaciones emocionales con el cliente de manera sostenida en el
tiempo.
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No obstante, es preciso agregar que a diferencia de una estrategia de marketing en el
ambito empresarial, el marketing aplicado a un destino turistico constituye un proceso
complejo, debido a que, como sefiala Boullén (2006) los destinos turisticos no pueden ser
comercializados como productos de una empresa. Ello se debe por la diversidad y choque de
intereses buscados por diversos grupos de actores directa o indirectamente involucrados dentro
de un sistema turistico determinado, como son la comunidad receptora, el sector gubernamental,

las empresas privadas y las organizaciones sociales.

Es por ello, que el reto del marketing aplicado a un destino turistico es buscar no solo
vender el producto turistico, también, una integracion y articulacion de todos los intereses de los
agentes involucrados dentro del destino, para que se genere una relaciéon en la que todos los
agentes involucrados sean beneficiados™. Del mismo modo, Bigné et al. (2000) sefiala que el
marketing aplicado a un destino turistico debe considerar elementos como problemas
medioambientales, problemas de estacionalidad y sensibilidad de la cultura local, propios de un

desarrollo turistico bajo principios de sostenibilidad.

Asimismo, se considera importante hacer el comparativo entre el marketing turistico y
el marketing tradicional, para que se establezcan las pautas a aplicar en el modelo de gestion

turistica en Chupaca y diferenciarlo de un modelo de gestién tradicional.
3.3. Marketing turistico vs. Marketing tradicional

De acuerdo a Serra (2002), existen ciertos elementos del marketing turistico que lo

hacen diferente al marketing tradicional o al marketing mix. Estos elementos son:

e En relacion a la produccion del producto y al consumo, en el marketing turistico, estos
se dan de forma simultanea y en las instalaciones de la comunidad receptora. El cliente,
en este caso el turista, es el que se traslada hacia donde se produce la prestacion del
servicio, a diferencia del marketing tradicional en donde el producto tiene que
trasladarse al cliente final. Por lo que, el tema de transporte y accesibilidad del destino

tienen una funcién clave para poder desarrollar este tipo de marketing.

e Para el marketing turistico la promocidn y distribucion son elementos equivalentes, a

diferencia del marketing tradicional en donde ambas etapas representan procesos

'8 El tipo de marketing apropiado en el caso de la promocién y posicionamiento de un destino turistico, es
el marketing relacional. Este enfatiza la necesidad de establecer una relacion de intercambio continuada
en el tiempo y mutuamente satisfactoria para las partes involucradas (turistas, comunidad, sector publico
y empresas). Por lo tanto se pone énfasis en el largo plazo, el modo maés efectivo de conseguir su
fidelizacion, el cual representa un elemento importante debido a que en la actualidad la oferta de destinos
turistico es diversa y competitiva.
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distintos. La mayoria de destinos y/o empresas turisticas distribuyen basicamente
informacidn. Por lo tanto, cualquier avance en tecnologia de la comunicacién (TIC)
tiene un mayor impacto para la promocion de los destinos turisticos. Entonces, la mayor
conectividad entre las personas con el Internet y el uso masivo de las redes sociales,
como herramienta de difusion, cobran mucha importancia para difundir un destino

turistico; y en consecuencia, las estrategias promocionales son mas efectivas.

e El capital humano es vital en el marketing de destinos, pues el contacto con el turista
forma parte inseparable del servicio turistico y no brindar un buen servicio tiene un
impacto negativo considerable para el destino. De modo que, en este caso es
imprescindible contar un personal capacitado para recibir al turista y conseguir su

satisfaccion.

e Como ya se mencion6 anteriormente, gestionar un destino turistico es un reto debido a
la existencia de diversos grupos con intereses. En ese sentido, generar una red de valor
entre los actores del sistema turistico es vital en el campo del marketing turistico™,
debido a que se busca lograr un interés y beneficio integral de todos los actores
involucrados como la comunidad, la empresa privada, el sector publico y los turistas. El

caréacter transversal del marketing turistico es lo que lo distingue del tradicional.

Luego de realizar este contraste entre el marketing tradicional y el marketing turistico,
se procedi6 a definir uno de los pilares de la gestion de un destino turistico: la adopcién de un
enfoque estratégico que permita la colaboracion de distintos actores con un interés comdn en el
turismo, para asi mejorar el manejo de un destino. Esto conlleva a un enfoque integral donde se
evita la duplicacion de esfuerzos en cuanto a promocién de destinos. Al existir un trabajo de
planificaciéon y gestion de los destinos, estos tienden a mejorar sus competitividades, su
sostenibilidad y maximizar el valor de sus atracciones, obteniendo un mejor beneficio de la
actividad turistica (Programa de Cooperacion al Desarrollo Econémico, Embajada de Suiza en
Peru, 2014a). En el siguiente apartado se profundizard méas sobre el marketing estratégico en

destinos turisticos.
3.4. Marketing estratégico del destino turistico

Gran parte de la oferta turistica del Per se hace en base a lo que ha heredado de su
historia y, en menor medida, en relacion a espacios que se hayan podido producir en el presente.

Por lo tanto, desde un enfoque de planificacion estratégica, el Perl es un pais rico por sus

19 A diferencia del marketing tradicional donde los intereses supremos dentro del proceso de interaccion
son bésicamente del cliente y de la empresa.
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ventajas comparativas®; sin embargo, en lo que respecta a sus ventajas competitivas, aquellas
que deben ser desarrolladas por la capacidad creativa y de gestion de su gente, falta ain mucho
por trabajar (Gastelo, 2010).

Es por esa razén, que para lograr una mejora en las ventajas competitivas de un destino
turistico, una de las herramientas clave (y la cual constituye el punto de partida para cumplir con
el objetivo de juntar a la oferta con la demanda) es el disefio de un plan de marketing turistico.
Este constituye el modelo, la direccidn y el conjunto de lineamientos pauteados a seguir para
lograr el cumplimiento de ciertos objetivos (Pinassi, 2012). Dentro de este plan, el marketing
estratégico constituye el punto de partida dentro del proceso de planificacion turistica de un

destino con el fin de lograr un posicionamiento del destino?.

Para Lambin (1991) la funcion del marketing estratégico es la de segmentar, analizar y
comprender el mercado con el fin de identificar intereses y necesidades de potenciales clientes,
a través de la elaboracion de productos acorde a sus necesidades dentro de los limites de sus
objetivos y presupuestos. Este concepto implica para la investigacion, la necesidad de segmentar
el mercado turfstico e identificar el perfil del turista® que viaja a Chupaca con el fin de elaborar

un producto acorde a sus intereses y necesidades.

En la misma linea, Kotler (2011) y Serra (2002) sefialan que el marketing en una
organizacion esta compuesto por estos dos elementos basicos y complementarios: el marketing
estratégico, que busca aumentar las ventajas competitivas de un producto o servicio donde se
sientan las bases y objetivos estratégicos orientados al mercado con una vision de largo plazo.
Por otro lado, se tiene al marketing operativo o marketing mix, el cual es el conjunto de
acciones enfocadas en la ejecucion de las estrategias planteadas a nivel estratégico. Estas
acciones implican la mezcla de cuatro elementos que interactian entre si: producto, precio,

plaza y promocidn (este concepto sera explicado en mayor detalle mas adelante).

Kotler (2011) identifico cuatro pasos en el proceso estratégico del marketing, el cual se
tom6 como base para el establecimiento de la propuesta de gestion turistica en la presente

investigacion:

20 «para la prosperidad general, no puede considerarse nunca excesiva la facilidad que se dé a la
circulacién de intercambio de toda clase de propiedad, ya que es por ese medio que el capital de toda
clase tiene la posibilidad de encontrar el camino hacia las manos de aquellos que mejor lo emplearan en
aumentar el producto del Pais” David Ricardo (Eumed.net, s/a).

2! |a finalidad de la planificacion estratégica es anticiparse y responder a los cambios del entorno, de
forma que se adapte de forma continua de modo que pueda aprovechar al maximo las oportunidades que
se presenten y los recursos internos que pueden ofrecerle una ventaja competitiva.

22 Para la presente investigacion se hara un acercamiento al perfil del turista cultural-vivencial que visita
Chupaca; que luego, en trabajos posteriores, debe ser validado mediante encuestas.

31

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




¢ Diagnostico de la situacion actual: en este punto se responde a la pregunta ;Donde
estamos ahora? Este diagndstico es Util para analizar los factores internos y externos
mediante un examen de las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades del
destino turistico; asi como un andlisis de factores externos como: politico, econémico,
social-cultural, tecnolégico y ambiental.

o Anadlisis estratégico: luego del analisis de la situacién actual, se plantean la mision y
visién del plan de marketing, el cual busca responder a la pregunta ¢Hacia donde se
quiere llegar? Asimismo, se establecen los objetivos a nivel estratégico, a largo plazo,
del plan de marketing.

e Andlisis operativo: aqui se responde a la pregunta ¢ Qué acciones seguir para cumplir
con los objetivos trazados? Se establecen las estrategias operativas a través de la
combinacion de los elementos del marketing mix, que conduzcan a cumplir los
objetivos estratégicos determinados.

e Ejecucion del plan de marketing: en donde, se ejecutan las acciones planteadas.

e Control de cumplimiento de objetivos: aqui se busca medir que los objetivos planteados
al inicio del plan se hayan cumplido, mediante la elaboracidn de indicadores. Asimismo,

constituye una retroalimentacion al modelo.

Este proceso tiene una implicancia para el trabajo de investigacion porque brinda la
base para la elaboracion de un plan de marketing adaptado a la realidad de Chupaca. Es preciso
sefialar que para efectos del presente trabajo se realizé las fases de diagndstico inicial de los
elementos criticos dentro del sistema turistico; asimismo, para las posteriores fases se
identificaron las herramientas del marketing estratégico y operativo, necesarias para desarrollar

la mejora del posicionamiento del destino de Chupaca.
3.5.  Herramientas del marketing estratégico de destinos turisticos

Para cumplir con los objetivos de investigacién fue necesaria la introduccion de
herramientas Utiles para sentar las estrategias iniciales y con vision de largo plazo, las cuales
daran una direccion a las estrategias del marketing operativo. Las herramientas se seleccionaron
a partir de su implicancia para lograr el posicionamiento del destino turistico. Las principales
son: el andlisis de mercado, la segmentacion de los potenciales clientes (turistas) y el

posicionamiento estratégico.

Es preciso resaltar que el trabajo del marketing comienza antes de la existencia del
producto turistico. Por ello, es necesario conocer el mercado y el publico objetivo. Esto se
realiza al segmentar el mercado, seleccionar el publico objetivo apropiado y desarrollar el

posicionamiento de la marca destino enfocado en el target. Estas herramientas buscan validar el
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perfil del publico objetivo (turistas); es decir, conocer a nuestra demanda. Una vez conocida
esta, las estrategias tanto operativas como estratégicas son mas efectivas.

3.5.1. Anélisis de mercados

El anlisis de mercado consiste en conocer el tamafio del mercado que existe para el
producto ofertado (en este caso, el producto turistico), segmentarlo adecuadamente y entender el
comportamiento, necesidades y motivaciones de los potenciales turistas. Para Kotler y Keller
(2006) el tamano del mercado se puede clasificar en: (i) mercado total, el cual representa a toda
la poblacién, (ii) el mercado disponible, el cual tiene un nivel de interés por la oferta turistica,
(iii) el mercado meta, en la que se decide enfocar la comunicacion, y (iv) mercado penetrado,
que es el grupo de turistas que ya visita el destino. De todos ellos, el mercado meta es el mas
importante pues segun sus caracteristicas se desarrollan las estrategias de comunicacion del

producto turistico; hacia ese grupo va enfocada la investigacion.

Para el presente trabajo, no se va a determinar el mercado turistico en Chupaca, debido
a que esto requiere un estudio de mercado mas profundo, sino que solo se hara un acercamiento
al perfil del turista cultural-vivencial que visita la provincia con el trabajo de la informacion
recolectada de herramientas cualitativas. De modo que, esta informacion debera validarse en

posteriores investigaciones de mercado.
3.5.2. Segmentacion de mercados

Por su parte, Kotler y Keller (2006) plantean que los productos y servicios vinculados a
la actividad turistica se piensan, disefian y planifican a partir de las necesidades y deseos de los
visitantes potenciales y efectivos de un determinado destino. Un segmento de mercado es el
grupo de consumidores que tienen caracteristicas similares. Antes de plantear una propuesta de
mejora, este estudio requiere distinguir claramente los segmentos de turistas hacia los cuales se
enfoca las estrategias de promocion, y cuéles son las caracteristicas de estos segmentos. Es
decir, al igual que el marketing tradicional, es fundamental segmentar un publico objetivo de

turistas para el cual ofertaremos el producto o servicio turistico.
Kotler y Keller (2006) definen cuatro tipos de segmentacién de los mercados turisticos:

e Geogréfica: consiste en subdividir los mercados en segmentos por su localizacion (las
regiones, los paises, las ciudades, los pueblos, etc.). Las costumbres y tradiciones de un
pueblo varian por zonas.

e Demografica: corresponde a caracteristicas como la edad, el sexo, el nivel

socioeconémico, la ocupacion, la educacion, el ingreso, entre otros.
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e Psicografica: se refiere a elementos como la forma de pensar, sentir y las caracteristicas
de las personas. Se analizan aspectos como la personalidad, el estilo de vida y los
valores. Un turista aventuro va a preferir un destino diferente a un turista que visita un
santuario movido por su fe religiosa.

e Motivacional: se refiere a las motivaciones que mueven a un turista a trasladarse de un

lugar a otro.

Por lo tanto, se debe asignar a cada segmento las caracteristicas particulares del perfil
del turista meta. Al ser la demanda un elemento critico dentro del sistema turistico, se hace
necesario determinar las caracteristicas de los segmentos que conforman la demanda turistica.
Esta segmentacion permite realizar estrategias de posicionamiento mas eficaces, en base al

conocimiento de las caracteristicas, necesidades y motivaciones esos grupos.
3.5.3. Posicionamiento estratégico

El proceso de posicionamiento se inicia con la identificacion de un mercado o
segmento, en la que se identifiquen a los posibles competidores y se establezca una estrategia de
competicién. Para ello se necesita saber lo que el mercado quiere y necesita, identificar
fortalezas y debilidades del destino y de los destinos competidores, asi como desarrollar
habilidades para alcanzar lo que el mercado demanda (Kotler, 2011). Asimismo, el
posicionamiento psicolégico requiere que el destino forje una identidad y que sea reconocida
por el publico objetivo. Este posicionamiento es vital para el éxito del marketing estratégico,
pues provoca que los turistas piensen en los destinos en relacién a otros, estableciendo en la
mente jerarquias que seran usadas para futuras tomas de decisiones en cuento a viajes (Gouvea
y Mori, 2004).

Por estas razones, el posicionamiento estratégico resulta de la integracion de dos
procesos: un posicionamiento de mercado, en el que el destino establece la posicion deseable
bajo las condiciones reales competitivas; asi como del posicionamiento psicoldgico, cuando el

destino decide la estrategia de comunicacion de esa posicion en el mercado seleccionado.

En este apartado, se explico el marketing estratégico, el mismo que busca aumentar las
ventajas competitivas de un producto con objetivos estratégicas orientadas al mercado. Por otro
lado, se explico el marketing operativo o marketing mix, un conjunto de acciones enfocadas en
la ejecucion de las estrategias planteadas a nivel estratégico. Esta herramienta serd explicada

con mayor detalle a continuacion.
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3.6. Marketing operativo de destinos turisticos

Conocido también como marketing mix, el marketing operativo “es la combinacion de
herramientas de marketing que una organizacion emplea para implementar estrategias de
marketing” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 12). Hoffman (2012) sefiala que estas herramientas
ayudan a influir tanto en la eleccion del consumidor (el lugar a viajar en esta investigacion),
como en la evaluacién del servicio que éste recibe en el destino turistico (es decir, la

calificacién realizada por el turista).

El marketing operativo tiene una relacion estrecha con el marketing estratégico, ya que
“las decisiones operativas que se tomen (...) deben ser coherentes con las decisiones

estratégicas tomadas” (Iglesias, 2007, p. 238).

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2013), una empresa cuenta con 4 herramientas bajo
su control (denominadas las 4P’s): (i) producto, la mezcla de bienes y servicios brindados de la
organizacion al publico final, (ii) precio, costo que representa el bien o servicio, el cual sera
pagado por el cliente para su obtencion, (iii) plaza, que sugiere un conjunto de tareas a realizar
para que el bien o servicio esté listo para los clientes, y (iv) promocion, actividades que
informan sobre las cualidades del bien o servicio, y se encargan de persuadir al cliente.

Lovelock (2009), en contraparte, sefiala que estas herramientas deben ampliarse con el
objetivo de contar con mas retribuciones econémicas en un mercado competitivo, compuesto
también por servicios. Por ello, adiciona las siguientes 4Ps: (i) proceso, entendido como la
forma en la que una organizacion realiza su quehacer; (ii) entorno fisico, relacionado con los
elementos perceptibles de la calidad del servicio recibido; (iii) personal; quien atiende al cliente;
y (iv) productividad y calidad, necesarios para reducir costos y consolidar la lealtad del cliente.

Dado que este modelo se enfoca tanto en el destino como en los servicios turisticos que
lo conforman (alojamiento, alimentacion, etc.), para esta investigacion se trabajo con las 8 P’s
del marketing mix; es decir, se utilizaron las herramientas propuestas por Kotler, Armstrong y
Lovelock. A continuacion, se explicaran a profundidad los componentes del modelo de las 8 P’s
mencionados anteriormente, base con la que se definid la propuesta de mejora de la gestidn

turistica del destino turistico.

3.7. Herramientas del marketing operativo de destinos turisticos
3.7.1. Producto

Un producto es “algo que puede ser ofrecido a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad (...) entre los
productos también se incluyen servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o una
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mezcla de éstos” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 196). Los servicios integran “actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen a la venta, que son esencialmente intangibles y que no
dan como resultado la propiedad de algo” (Kotler y Armstrong, 2013, p. 196). En esta
investigacion, el tipo de producto con el que se trabajé fue un destino turistico, definido como
un producto de tipo turistico que engloba elementos como la infraestructura, recursos y
servicios dentro de un espacio geografico, que en conjunto, brindan una experiencia completa al
turista (Escobar, 2011).

En esta linea, Diaz (2011) sefiala algunas caracteristicas propias de este tipo de

producto:

Tabla 2: Caracteristicas de un producto turistico

Caracteristicas Concepto

Es intransferible La propiedad del producto no se transfiere, solo se puede usar o disfrutar
temporalmente.

Se adquiere en un lugar, y | El producto se adquiere y consume simultaneamente en otro lugar.
se consume en otro lugar

Rigidez El producto no se puede almacenar.

Heterogeneidad Los elementos que componen el producto se dirigen a un proveedor
distinto.

Subjetividad El producto depende del turista y su estado.

Estacionalidad El producto se somete a condiciones de clima o temporadas.

Esté ligado al consumidor | El producto esta relacionado con emociones y expectativas por parte del
turista.

Adaptado de: Diaz (2011)
3.7.2. Precio

Representa el Unico elemento dentro del mix de marketing que genera ingresos
econémicos, mientras que los otros elementos generan gastos (Kotler, 2011). Hoffman (2012)
reconfirma lo anterior al decir que cuenta con un efecto mayor sobre la rentabilidad y es el
elemento con mayor facilidad de control en el mix de marketing. Dentro del marketing turistico,
de acuerdo a Serra (2002, citado en Rey Moreno, 2015), representa el conjunto de sacrificios
econémicos y no econdmicos del turista, para tomar 0 no un producto turistico. Para esta
investigacion, adquiere relevancia al ser un indicador de aquello que el cliente esta dispuesto a
pagar para adquirir un producto turistico. Asimismo, Escobar (2011) sefiala que el precio
adquiere relevancia en marketing: (i) al ser una variable estratégica que se utiliza, por ejemplo,
para incrementar ventas de manera rapida; (ii) al ser un indicador de la calidad de un producto o

servicio antes de adquirirlo; y (iii) al ser la Gnica informacion con la que cuenta el turista.

Entre los métodos para fijar precios en el rubro turistico, Borja (2002) rescata cuatro

métodos: (i) precio de costo (cuanto cuesta el producto turistico); (ii) precio de la competencia
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directa (de acuerdo al producto de la competencia), (iii) valor percibido por el mercado (la
evaluacion del turista hacia el servicio que recibié por el precio que pagd por éste, y lo que
esperaba recibir); y (iv) costumbres (no aplicable en el sector turismo por la dindmica del
mismo). Definir qué método aplicar a un destino turistico permitird fijar un precio adecuado
para el turista, y que promueva, en consecuencia, una mayor afluencia de estos. Por otro lado,
Borja (2002) también menciona que, en la percepcion del precio, se cuentan factores como: la
participacion del turista en el desarrollo del servicio (al ser, por ejemplo, quien paga su plato de
comida después de recibirla); y finalmente, el efecto gratuidad del servicio (como la seguridad

ciudadana y la limpieza en la provincia).
3.7.3. Plaza o distribucion

Es “poner el producto a disposicion del consumidor en la cantidad demandada, en el
momento en el que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, implicando al mismo
tiempo la realizacion de un conjunto de actividades tales como la informacién, promocion y
presentacion del producto en el punto de venta para estimular su adquisicién, todo ello a un
precio razonable que el consumidor o comprador esté dispuesto a pagar” (Escobar, 2011, p.
129). Las organizaciones que tienen el rol de apoyar la promocion, venta y distribucion de sus
productos turisticos al comprador final (es decir, el turista) son intermediarios turisticos (Kotler
y Armstrong, 2013). Entre los intermediarios de turismo, Escobar (2011) y Rey-Moreno (2015)
identifican a dos grupos de intermediarios:

a. Agencias de viaje
Pueden ser de dos tipos: tiendas fisicas y virtuales, con uso de internet como plataforma
de contacto.
b. Tour operadores y otros intermediarios mayoristas
Los primeros son las personas encargadas en elaborar paquetes de destinos turisticos,
mientras que los segundos, mayoristas encargados de comercializar productos turisticos.

3.7.4. Promocion o canales de comunicacion

Hoffman (2012) sefiala que la promocion (o estrategia de comunicacién), notifica al
publico meta (grupos de interés y consumidores), sobre los bienes y servicios de una empresa, a
fin de alcanzar objetivos organizacionales. Kotler (2011) lo confirma al mencionar que es una

herramienta importante en el desarrollo de una relacion rentable con el cliente.

Entre los tipos de promocion, se tienen los siguientes:
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a. Publicidad

Es sefalada como “toda forma de comunicacion no personal que es pagada por una
empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos o servicios” (Kotler, 2011,
p. 481). Rossiter y Percy (1997, citado en Rey-Moreno, 2015) lo definen como “una forma
indirecta de persuasion basada en reclamos informativos o emocionales sobre los beneficios de

un producto”.

Tabla 3: Medios y soportes publicitarios tradicionales

Tipo de medios y soportes Ejemplos

Prensa escrita diaria Periodicos de tirada regional

Prensa escrita turistica Guias turisticas, revistas de viajes

Material turistico especifico | Folletos de tour operadores

Radio Emisoras de radio nacional y local

Publicidad exterior Vallas publicitarias, carteles en paradas de taxi, estaciones o aeropuertos
Television Anuncios en televisiones nacionales o locales

Internet Inclusion de publicidad en portales turisticos

Adaptado de: Ejarque (2005)
b. Relaciones publicas

Kotler (2011, p. 509) define a esta herramienta como “el proceso en el que se crea una
imagen positiva y una preferencia de marca mediante la intervencion y el apoyo de un tercero”.
Lovelock (2009) sefiala que son esfuerzos para que exista (del lado del cliente) un interés
positivo por una organizacion y los productos que ésta ofrece, mediante actividades como
eventos y conferencias. Adquieren relevancia ya que a través de ellas se transmiten las
cualidades de un destino turistico. Entre los instrumentos a utilizar, Ejarque (2005) menciona
los siguientes: (i) comunicados y notas de prensa, los cuales informan al publico de lo que
acontece en el destino turistico; (ii) hojas informativas o newsletter, comunicados que se envian
periédicamente tanto a medios de comunicacion como a un publico especializado; (iii) kit de
medios o kit media, publicaciones cuyo contenido presenta a los periodistas el destino turistico,
para que se utilice después como insumo para la redaccion de sus articulos; o (iv) ruedas de
prensa, que se organizan en el destino turistico o en la ciudad de edicion de los periédicos para

la presentacion de potenciales productos para publicar en noticias.
C. Merchandising

Representa el “conjunto de técnicas empleadas en el punto de venta para motivar el acto
de compra” (Rey-Moreno, 2015, p. 222). Para aplicar estas técnicas es necesario identificar
aspectos como la ubicacion del material de promocion del destino turistico (por ejemplo,

carteles o folletos), en el punto de venta. Este se caracteriza por contar con tres niveles: (i)
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disposicion exterior (compuesto por rotulos, mostradores y entrada); (ii) disposicion interior
(ambiente y distribucién del espacio); y (iii) animacion (personal de servicio y publicidad).

d. Ferias turisticas

Permiten presentar y vender productos turisticos a un publico tanto profesional como
general, ademéas de conocer qué estrategias y acciones realiza la competencia. De acuerdo a
Rey-Moreno (2015), esta consta de 3 fases: (i) planificacion pre-feria, donde los objetivos
generales y especificos se plantean en funcion a la participacion en la feria de turismo, asi como
el presupuesto a utilizar; (ii) celebracion de la feria, donde se desarrollan actividades para
promocionar el destino turistico, como degustaciones de platos tipicos y presentaciones; y (iii)
seguimiento post-feria, donde se identifican a los objetivos que se cumplieron y a los contactos

a los que se hara seguimiento.
e. Tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC)

El uso de redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, foros o comunidades web
con temas relacionados al turismo, blogs de turismo o viajes, entre otros, permiten obtener
informacioén de diferentes destinos turisticos sin necesidad de moverse de casa (Rey-Moreno,
2015). Al respecto, Mufiiz (2008, citado en Escobar, 2011) sefiala que dentro de las ventajas de
internet para el marketing del destino turistico, estan: (i) dar a conocerlo mediante informacion;
(ii) desarrollar su estrategia de posicionamiento, con el uso de un contenido adecuado; (iii)
conocer a su publico objetivo y potencial, mediante su participacion; (iv) fidelizar al cliente,
mediante un trato especializado y; (v) facilitar un estudio de mercado, al aplicar encuestas al

publico mediante encuestas virtuales.
3.7.5. Procesos

Se define como el servicio diseflado y administrado para crear la experiencia que el
consumidor esta buscando (Lovelock, 2015). Su importancia radica en su disefio, ya que si el
proceso no esta bien elaborado generara una entrega del servicio con una calidad deficiente, y

en consecuencia, ocasionara la disconformidad del cliente (en nuestra investigacion, el turista).

Dentro de las estrategias para el disefio de servicios se encuentran el diagrama de flujo
(la secuencia de pasos para entregar un servicio definido al cliente) y el anteproyecto (que
incluye pasos dentro de los servicios tanto visibles como invisibles para el cliente). Para su
elaboracion, se necesita identificar a las actividades dentro del servicio estudiado como los
vinculos entre éstas. Después, se definen las actividades desde la perspectiva de cada

participante dentro del servicio (personal, cliente), asi como de la tecnologia implementada en
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esa actividad. Finalmente, se identifican los puntos de falla o las acciones con més margen de
error para proponer soluciones a éstas (Lovelock, 2015).

3.7.6. Entorno fisico

Se define entorno fisico al conjunto de elementos tangibles que se ubican al momento
de recibir el servicio. Estos elementos van desde la decoracion del ambiente visitado, el

uniforme del personal, entre otros (Martinez-L6pez y Luna, 2008).

Si bien los servicios se caracterizan por ser productos intangibles, necesitan elementos
tangibles que ayuden a medir su calidad. Es por ello que estos elementos adquieren relevancia al
momento de brindar un servicio al turista. Se clasifican, de acuerdo a Eiglier y Langeard (1989,
citado en Arnoletto, 2007), en: (i) instrumentos, objetos 0 maquinas requeridos para la
prestacion del servicio; y (ii) entorno material, como elementos que forman el ambiente en

donde se brinda el servicio.
3.7.7. Personal

El personal de un servicio es el vinculo que existe entre lo interno y externo de una
empresa (Lovelock, 2015). Dado que servicio y personal trabajan a la par, “el personal
encargado del desempefio de ese servicio es considerado como un factor critico para la
valoracion que el consumidor finalmente haga” (Martinez-Lopez y Luna, 2008, p. 40). Por ello,

su rol dentro de los servicios del destino turistico marca el nivel competitivo del mismo.

Dentro de las multiples estrategias de recursos humanos dirigidas a los servicios, se
rescata el ciclo del talento del servicio. Este consta de estrategias de éxito, en el area de recursos
humanos, en empresas del rubro de servicios. Se compone por tres etapas: (i) contratar al
personal, en la que se identifica al mejor candidato mediante el uso de herramientas como la
observacion del comportamiento del potencial candidato y pruebas que remitan su tipo de
personalidad; (ii) capacitar al personal, en la que se brinda al empleado capacitaciones sobre la
cultura de la organizacion a la que pertenece, habilidades técnicas del proceso del servicio y
habilidades interpersonales de cara al contacto con el cliente; y conocimientos del propio
servicio para ubicarlo en la mente del consumidor; y (iii) motivar al personal: consiste en dar
facultades al personal, o transmitir poder, en la que cada empleado participe en la ejecucion de
tareas que involucren un mayor desempefio y compromiso por la empresa (Lovelock, 2015). La
investigacion considera esta herramienta como clave para el ptimo funcionamiento del sistema
turistico. Para ello se hace necesario definir en qué aspectos en especifico hay que capacitar al

personal responsable de los servicios turisticos.
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3.7.8. Productividad y calidad

Mientras que la calidad se traduce en beneficios dirigidos a los clientes, la
productividad se traduce en los costos monetarios de la organizacion (Lovelock, 2015). Es por
esta razdn que dentro de un servicio, la calidad es un factor determinante para que un turista
opte nuevamente por el servicio; y la productividad, para que una empresa se enfoque en reducir

errores y evite costos innecesarios.

De acuerdo a Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988, citado en Lovelock,
2015) se proponen dimensiones en las que un cliente realiza la evaluacién a un servicio: (i)
tangible, la apariencia de los elementos tangibles; (ii) confiabilidad, es decir, el desempefio; (iii)
respuesta, es decir, prontitud en la atencion; (iv) certidumbre, seguridad y cortesia; y (v)
empatia, la buena comunicacién con el cliente. Para efectos de esta investigacion, se hara
enfoque en la primera dimensién, al considerar el entorno fisico del ambiente donde se entrega

el servicio.

Por otro lado, existen cuatro brechas en una empresa enfocada a los servicios. Lovelock
(2015) adiciona dos brechas méas que pueden presentarse durante el disefio de un servicio y la

entrega del mismo, las cuales son Utiles para evaluar el servicio. Estas son:

Tabla 4: Brechas identificadas en un servicio turistico

Tipo de brecha 1 Diferencias entre actores

Conocimiento Entre aquello que el proveedor cree que cliente espera y la necesidad real del
cliente.

Politica Entre percepciones de la gerencia con respecto a la expectativa del cliente y los
estandares de calidad determinados al servicio

Entrega Entre estdndares de entrega determinados y el desempefio real del equipo en
relacién a ese estandar.

Comunicaciones Entre lo que la empresa dice y lo que realmente entrega al cliente.

Percepciones Entre lo que en realidad se entrega y lo que percibe el cliente

Calidad del servicio | Entre lo que el cliente espera recibir y la percepcion real de lo que recibié

Adaptado de: Lovelock (2015)

En este capitulo se presentaron los conceptos fundamentales a aplicarse en la
investigacion: en una primera parte se explicaron los conceptos relacionados al turismo, y en
una segunda parte, se definieron las herramientas del marketing a utilizarse en la propuesta de
mejora de la presente tesis, haciendo énfasis en el marketing estratégico y el marketing
operativo. Ambas definiciones ayudan a comprender el sector de estudio (turismo) y a conocer
las herramientas de utilizar para la mejora de la gestion turistica actual de Chupaca. En el

siguiente capitulo, se buscard comprender el ambiente de estudio: la provincia de Chupaca.
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CAPITULO I1l: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se hard una descripcion general de la provincia de estudio, que
aborda seis aspectos: turistico, geografico, demografico, econoémico, politico, y de
infraestructura. Para ello, se hard una breve introduccion sobre la regidn a la que pertenece:

Junin, una de las regiones del centro del pais.
1. Junin: breve descripcion de region

Chupaca se ubica en el departamento de Junin (correspondiente a la sierra central del
Per(). La superficie de este departamento abarca 44.197,23 km? equivalentes al 3,4% del
territorio nacional. Esta region (ver Anexo F) se divide en 9 provincias: Huancayo, Chupaca,
Jauja, Concepcion, Yauli, Tarma, Junin, Satipo y Chanchamayo. Cada una de ellas cuenta con
123 distritos respectivamente (Indacochea, Ascencio, Carranza, De Los Rios y Wendorff, 2005).

Junin cuenta con dos regiones naturales: una zona de sierra donde se ubican el Valle del
Mantaro, la Meseta del Bombdn y el lago Junin; y por otro lado, la zona de selva, donde se
ubica los valles de Chanchamayo, Ene, Perené y Tambo (Oficina de Gestion de la Informacion
y Estadistica, 2013).

El Valle del Mantaro, principal unidad hidrogréafica de la region (y cuyo nombre
proviene del rio Mantaro) se ubica entre la Cordillera Central y la Cordillera Occidental de los
Andes, y cuenta con una altura aproximada de 3,300 m.s.n.m. Dentro del valle se ubican cuatro

provincias: Jauja, Concepcién, Chupaca y Huancayo (Garay y Ochoa, 2010).

Es importante destacar que la mayoria de los principales atractivos turisticos de la
region Junin se localizan en el Valle del Mantaro. Resaltan sus atractivos culturales a través de
sus manifestaciones festivas, como fiestas patronales, las cuales se llevan a cabo a lo largo del
afio y tienen un enorme potencial de convertirse en un atractivo turistico alternativo de gran
importancia al igual que sus restos arqueoldgicos y recursos paisajisticos. La Huaconada, los
Carnavales, la fiesta de las Cruces, la fiesta de San Juan, la fiesta de Santiago son solo algunos
ejemplos de éstas (ver Anexo G). El nevado del Huaytapallana, la laguna de Nahuinpuquio, el
mirador natural de Piedra Parada (donde se levanta la estatua de la Virgen de la Inmaculada
Concepcidn) son otros ejemplos de atractivos que posee la region (Banco Central de Reserva del
Pert, 2013)%,

2 En el anexo A se observa con mayor detalle los atractivos turisticos de Junin.

42

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Luego de describir a la region Junin, se procederéd a conocer el ambiente turistico que
existe dentro de esta, en especial, de las provincias del Valle del Mantaro.

2. Turismo en la region Junin

Siendo el turismo el sector al que se dirigio el diagnostico de gestion, es importante
conocer la situacion del mismo a nivel region, para después adentrarnos en la provincia de
estudio, Chupaca. A continuacion, se mencionaran algunos aspectos de turismo de la region

Junin para analizarlos brevemente.

En la tabla 5 se detalla el nimero de arribos de turistas nacionales y extranjeros desde el
2012. Se observa que hubo un aumento del arribo de turistas, en su gran mayoria nacionales, y

pernoctaciones de estos durante esos dos afios.

Tabla 5: Arribos de turistas nacionales y extranjeros a Junin

Enero
2013 2/
Arribos

Nacionales

Extranjeros

Pernoctaciones

Nacionales

Extranjeros

Permanencia (dias)

Nacionales

Extranjeros
Fuente: Banco Central de Reserva del Pert (2013)

Asimismo, en la tabla 6, se observa que los turistas nacionales provienen, en su
mayoria, de la misma region Junin y de Lima; mientras que, los turistas extranjeros, de Estados

Unidos.

Tabla 6: Arribos de turistas nacionales y extranjeros a la region Junin

Arribo de nacionales (Enero 2013) Arribo de extranjeros (Enero 2013)
Otros 4,8% Otros 28,2%
Ayacucho 1,4% Espafia 4,0%
Huénuco 1,9% Argentina 4,4%
Huancavelica 4,2% Chile 5,0%
Pasco 4,2% Alemania 6,7%
Lima provincias 10,9% Brasil 7,6%
Lima Metropolitana 25,4% Varios de Europa 12,6%
Junin 47,2% Estados Unidos 31,5%

Fuente: BCRP (2013)
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Con respecto al arribo de huéspedes a la region Junin, en el 2013 hubo una ligera
variacion en comparacion al afio anterior: se recibieron a unos 5 mil turistas mas
aproximadamente, y la afluencia mayor ocurri6 en los meses de Julio (por Fiestas Patrias) y
Octubre (por la semana turistica del VValle del Mantaro). Esto se observa en la siguiente tabla.

Tabla 7: Arribo de huéspedes en establecimientos de hospedaje en la region Junin

Mes 2011 2012 2013
Total 376 575 395 546 400 938
Enero 30 693 32 636 31789
Febrero 27720 28 970 27917
Marzo 29 437 25 056 33 873
Abril 32675 35 252 28 596
Mayo 31543 31 660 35 363
Junio 32118 31 807 32 246
Julio 39 646 39 499 39 844
Agosto 34 237 34 277 36 663
Setiembre 32 553 34 534 36 663
Octubre 31043 34 311 40 836
Noviembre 26 868 33 394 28 840
Diciembre 28 042 34 150 28 268

Fuente: INEI (2014b)

Una provincia destaca en el ambito turistico por el nimero de sus atractivos
identificados tanto naturales como culturales. Segln el trabajo de campo realizado, Chupaca
cuenta con un gran numero de atractivos aun no inventariados, por lo que la cifra mencionada

en la siguiente tabla es referencial.

Tabla 8: Numero de atractivos turisticos inventariados por provincia en la Region Junin

Huancayo 43
Concepcion 15
Jauja 50
Chupaca 14

Fuente: INEI (2014c)

Con respecto a las acciones para fomentar al turismo, en la siguiente tabla se identifica
que la totalidad de municipalidades bajo la jurisdiccion de Chupaca realiz6 acciones para
incentivar el turismo. En general, las provincias del Valle del Mantaro apuestan por tres
acciones principales para incentivar el turismo: (i) realizar promocion y publicidad; (ii) realizar

eventos y/o ferias turisticas; y (iii) mejorar la infraestructura de acceso.
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Tabla 9: Junin: Municipalidades que realizaron acciones para incentivar el turismo

Provincia

Huancayo | Concepcidn Jauja Junin
Municipalidades 28 15 34 9
Municipalidades que realizaron acciones 23 12 29 9
para incentivar el turismo
Tipos de acciones para incentivar el turismo
Promocién y publicidad 17 6 19 6
Dispone de una oficina de turismo 4 2 3 1
Mejoramiento de la infraestructura de 1 1 2 2
acceso
Construccion de nuevos atractivos turisticos 2 1 4 2
Coordinacion con la entidad competente 3 1 2 2
para el mantenimiento de los atractivos
turisticos
Ordenanzas a favor del desarrollo turistico 3 - 4 3
Realizacion de eventos y/o ferias turisticas 13 4 11 8
Capacitacion a promotores de turismo 2 - 2 1
Programas de conciencia turistica a la 3 1 3 1
poblacion
Creacion de club de turismo - - - -
Convenios internacionales 2 - 2 2
Otros - - - -
Municipalidades que no realizaron acciones 5 3 5 -
para incentivar el turismo

Fuente: INEI (2014d)

Finalmente, en cuanto a servicios turisticos por provincias, se observa en la tabla 10 que
existe un menor registro de establecimientos de servicios turisticos como hospedajes y agencias

de viaje en Chupaca, frente a las otras provincias del Valle del Mantaro.
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Tabla 10: Establecimientos de servicios turisticos registrados en la municipalidad dentro
de la regién Junin

Municipa- Tipo de establecimiento
lidades que
Provincia/  Municipa- tienen Establecimiento Estable-
O Tkl regItStl;cl) de de hospedaje Restau Agen_ci_as cimiento de
estable- (hoteles, -rantes  de viaje venta de
CIMIeNtos  hostales y otros) artesania
de servicios
Total 1838 1369 15645 | 51244 4480 5417
Nacional
Junin 123 86 636 2349 105 99
Provincia 28 23 278 | 1262 58 52
Huancayo
Provincia 15 10 16 54 - 1
Concepcidn
Provincia 34 15 48| 119 3 4
Jauja
Provincia
Chupaca 9 5 6 69 - 10

Fuente: Adaptado de INEI (2014e)

En suma, después de identificar aspectos importantes con respecto al turismo en la
region Junin, especificamente en el Valle del Mantaro, es momento de conocer a mayor detalle
a la provincia de estudio. Es de importancia conocer su contexto actual en relacién a variables
de tipo turistica, geografica, demografica, econdmica, politica, y de infraestructura, con el fin de

contar con un mayor conocimiento del entorno en el cual se desarrolla su sistema turistico.

3. Ambito de estudio: Chupaca

3.1. Atractivos turisticos

El Valle del Mantaro atraviesa a cuatro provincias de la region Junin: Jauja, Huancayo,
Concepcion y Chupaca. A lo largo de éste se encuentra una amplia oferta de atractivos
turisticos, arqueolégicos, ecologicos, paisajisticos, festivos y culturales que pueden ser
aprovechados, de forma socialmente responsable para desarrollar un posicionamiento turistico®
en el futuro; de modo que, este constituya uno de los principales motores para generar un

desarrollo econémico sostenible® en los préximos afios para la region (MINCETUR, 2004).

24 Como ejemplo de algunos atractivos turisticos de Junin tenemos: los restos arqueolégicos de Arwaturo,
el circuito turistico de Hualhuas (donde se aprecia toda la belleza del Valle del Mantaro), el nevado de
Huaytapallana, la laguna de Nahuimpuquio, Ingenio (criadero de truchas més grande del Per() e
innumerables fiestas costumbristas (ver Anexo A).

% E| desarrollo sostenible requiere manejar los recursos naturales, humanos, sociales, econémicos y
tecnoldgicos, con el fin de alcanzar una mejor calidad de vida para la poblacién y, al mismo tiempo, velar
porque los patrones de consumo actual no afecten el bienestar de las generaciones futuras.
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En este contexto, el presente trabajo de investigacion se enfocO en el desarrollo
turistico, de tipo cultural-vivencial. Este tipo de turismo se alimenta de sus expresiones

inmateriales 0 de “Cultura viva®®”

en donde sus mejores representantes son las innumerables
festividades que se celebran en la region Junin®, las cuales se encuentran enumeradas en la guia

festiva elaborada por el INEI (2014g) (ver Anexo G).

De acuerdo a lo investigado, Chupaca cuenta con un gran nimero de atractivos
turisticos. Muchos de ellos no son conocidos debido a que no forman parte de un inventario
turistico. De acuerdo a su clasificacion, los atractivos son naturales y culturales: en Chupaca

destacan la laguna de Nahuinpuquio y las ruinas de Arwaturo (ver Anexo B).
3.1.1. La fiesta de Cruz de Mayo y la Danza de los Shapish

Jesus Raymundo (comunicacion personal, 23 de noviembre, 2015), experto en turismo y
participante de varias fiestas costumbristas, sefialé que el Per( es un pais con las mas ricas
tradiciones en materia de fiestas y cultura viva, con mas de 3 mil fiestas que se celebran
diariamente entre Santos, Santas, Patrones y Cruces, y cuya demanda va aumentando poco a
poco. En estas fiestas se expresan distintas manifestaciones culturales y artisticas, donde las

danzas y la musica son sus maximos representantes.

La fiesta mas representativa de todas las festividades en Chupaca (ver Anexo H) fue la
fiesta del Tayta Mayo o Santisima Cruz de Mayo. En honor a esta, se baila la danza guerrera de
los Shapish, una de las danzas més embleméaticas del Valle del Mantaro y ahora declarada
patrimonio cultural inmaterial de la Nacién®®. Tiene una duracién de 5 a 8 dias, y se desarrolla
durante la primera semana de mayo. En ésta se desarrolla un concurso de danzas que convoca a
mas de 30 conjuntos de baile pertenecientes a los 13 barrios que conforman la provincia de

Chupaca®.

%6 Asimismo, la UNESCO le suele dar al patrimonio cultural inmaterial la denominacién de patrimonio
vivo de las naciones, debido al caracter de permanente participacion de la poblacion en estas festividades.
Su principal reto como institucion consiste en la valorizacion y conservacion de este patrimonio,
identificAndolo y protegiéndolo. Con tal propdsito, en el Per( existe la Ley N° 28296, Ley General del
Patrimonio de la Nacion la cual norma la salvaguarda, promocion y difusion del Patrimonio Cultural (Ley
28296. Ley General del Patrimonio Cultural de la Nacion. Congreso de la Republica del Pert, 2004).

%" Es preciso resaltar que en la provincia de Concepcién se baila la Huaconada de Mito, declarada por la
UNESCO como patrimonio cultural inmaterial de la Humanidad.

%8 Declarada Patrimonio Cultural de la Nacion, la danza de los Shapish inicia cada 3 de Mayo en el
distrito de Chupaca. Durante el desarrollo de la fiesta de Cruz de Mayo, destaca la accion del “ullay” o
reciprocidad. El caporal que toma el cargo para desarrollar la fiesta recibe apoyo de los otros miembros
de su conjunto para desarrollarla sin problemas.

# |a fiesta de Cruz de Mayo es organizada, con un afio de anticipacion, por la Asociacién Cultural
Shapish. Cada afio, por votacidn, se elige a una junta directiva y a un caporal (delegado) de cada uno de
los 13 barrios del distrito de Chupaca; son estos quienes toman las decisiones acerca de la planificacion,
organizacion y desarrollo de la fiesta.
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3.2.  Aspecto geogréfico

Chupaca es la provincia de estudio del trabajo de investigacion, la cual se encuentra
ubicada en el lado sureste del departamento de Junin (correspondiente a la sierra central del
Per(). Limita por el Noroeste con la provincia de Yauyos y Concepcion, pertenecientes al
departamento de Lima y Junin respectivamente; por el Noreste y Sureste con la provincia de
Huancayo; y por el Suroeste y Oeste con la provincia de Yauyos. Chupaca (ver Anexo |) esta
compuesta por los siguientes distritos: Ahuac, Chongos Bajo, Chupaca, Huachac, Huamancaca

Chico, San Juan de Iscos, San Juan de Jarpa, Tres de Diciembre y Yanacancha (Castro, 1997).
3.3. Situacion demografica

A la fecha solo se cuenta con proyecciones sobre la cantidad de la poblacion de la
provincia y de su region, dado que el altimo censo realizado a nivel nacional se hizo en el afio

2007, con una poblacién nacional ascendia a 28 millones 220 mil 764 habitantes (INEI, 2008).

De acuerdo a la estimacion realizada por el INEI (2014g), el nimero de habitantes de
Junin asciende a 1 millén 350 mil 783 habitantes. Chupaca cuenta con 53 mil 080 habitantes del
total de poblacidn de la region, que representa el 10.54% de la poblacién de Huancayo.

Tabla 11: Poblacion estimada por provincia de la region Junin (2014-2015)

2014 2015
Total Hombre Mujer Total Hombre Mujer
Provincia 1341 064 677 188 659 055 1350 783 682 129 668 654
Huancayo 499 432 239773 259 659 503 139 240 819 262 320
Concepcidn 58 138 28 639 29 499 56 495 27 812 28 683
Chanchamayo 196 791 104 623 92 168 204 035 108 270 95 765
Jauja 86 957 42 293 44 664 83 796 40712 43 084
Junin 26 965 13210 13755 25482 12 483 12 999
Satipo 254 488 138 312 116 176 274 610 149 336 125 274
Tarma 110 445 54 705 55 470 107 976 53 387 54 589
Yauli 44 613 24 349 20 264 42 170 23149 19 021
Chupaca 53424 26 294 27 130 53 080 26 161 26919

Fuente: INEI (20149)

Notese que Chupaca ha tenido un aumento en el nimero de poblacion proyectada al
2015. En cuanto a la poblacion proyectada por distritos, es Chupaca la que cuenta con mayor

poblacion, seguida de Ahuac, con 21,952 y 5,968 personas respectivamente:
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Tabla 12: Poblacion estimada por distritos de la provincia de Chupaca (2013-2015)

Chupaca 21,931 21,941 21,952
Ahuac 6,201 6,090 5,968
Chongos Bajo 4,181 4,106 4,031
Huachac 3,967 3,942 3,460
Huamancaca Chico 5,766 5,845 5,912
San Juan de Iscos 2,213 2,174 2,135
San Juan de Jarpa 3,640 3,605 3,569
Tres de Diciembre 3,086 2,089 2,092
Yanacancha 3,469 3,471 3,475
TOTAL 53,424 53,263 53,080

Fuente: INEI (2014h).
3.4. Situacion econémica

Con respecto al sector econdémico, Chupaca sustenta su desarrollo en las actividades
agropecuarias, turismo y agroindustria, incentivando la produccion de productos ecoldgicos,
integrada a las cadenas productivas regional y nacional (Presidencia del Consejo de Ministros,
2015). Con respecto al sector agricola, durante el trabajo de campo se constatd que, entre su
principal produccion, Chupaca cosecha alimentos como la col china, maiz, habas, alverja,

zanahoria, cebada, apio, nabo, cebolla china, zanahoria, betarraga, entre otros.
3.5. Situacion politica

A Chupaca se le reconoce como pueblo heroico el 24 de agosto de 1971. EI 12 de
noviembre de 1823 es reconocido como distrito, y el 5 de enero de 1995, con Ley N° 26428, es
elevado a la categoria de provincia de Junin, durante el régimen del presidente Alberto Fujimori
(Presidencia de la Republica del Per(, 1995). Casi una década después, en el 2014, se publico
un Decreto de Ley con la delimitacion de los nueve distritos que componen la provincia de
estudio, durante el régimen del presidente Ollanta Humala (Congreso de la Republica del Peru
(2014).

La estructura de su Municipalidad se rige en 3 areas principales: un consejo municipal,
la alcaldia y la gerencia municipal. EI Consejo Municipal se compone de un alcalde y un total
de nueve regidores, y es el maximo 6rgano de Gobierno de la localidad. La alcaldia esta bajo el
liderazgo del alcalde provincial, quien es la méxima autoridad administrativa de la
Municipalidad y el representante legal de la misma. Finalmente, la Gerencia Municipal cumple
las labores de planeacién, direccion, organizacién y control de las actividades que corresponden
a la gestion de la municipalidad (Municipalidad provincial de Chupaca, 2010).
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En base a esta investigacion, es importante conocer la labor tanto del alcalde como del
Consejo Municipal. Al ser entes gestores del sector publico, son aquellos que toman las
decisiones méas importantes para el bienestar de la provincia de Chupaca.

3.6. Infraestructura

Esta se divide en los siguientes aspectos:

3.6.1. Transporte

Uno de los elementos importantes es el transporte: medios y vias para la llegada. Para
llegar a Chupaca, se cuenta con diferentes medios de transporte. En cuanto a medios terrestres
se cuenta con una variada oferta, desde buses ubicadas en el terminal terrestre de Yerbateros,
como colectivos a lo largo de la ciudad de Lima rumbo a Jauja o Huancayo. En cuanto a medios

aéreos, se cuenta con aviones comerciales que llegan al aeropuerto de Jauja, Francisco Carlé.

Al realizar la comparacion entre la duracion de viaje de Lima a las provincias del Valle
del Mantaro, el tiempo en llegar a Chupaca desde Lima es mayor en comparacion con sus

similares. Esta informacidn se confirma en la siguiente tabla.

Tabla 13: Tiempo estimado de transporte de Lima a las provincias del Valle del Mantaro

Provincia Huancayo L
08 00 Omnibus 70
Huancayo
Provincia Concepcion A i
= 07 00 Omnibus 60
Concepcion
Provincia Jauja L.
- 07 00 Omnibus 60
Jauja
Provincia Chupaca A
08 30 Omnibus 70
Chupaca

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2014i)

Llegar de Huancayo a Chupaca toma de 15 a 20 minutos dependiendo del medio de
transporte: (a) buses de servicio publico, (b) taxis particulares, y (c) moto-taxis, los cuales

pueden trasladar hasta 3 personas.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




Al comparar a las cuatro provincias del Valle del Mantaro, se identifica que Chupaca

cuenta con un alto nimero de empresas y vehiculos menores®. Esto permite que el turista

cuente con una mayor disponibilidad de vehiculos para su traslado.

Tabla 14: Namero de empresas y vehiculos menores autorizados por las Municipalidad,
segun provincia

.. Munici-
Munici- .
. palidades
palidades que que no
. Munici- registraron . Vehiculos registraron
Provincia - empresas y Tipo Empresas
palidades p menores empresas y
vehiculos :
vehiculos
menores menores
autorizados .
autorizados
Junin 123 25 237 15191 98
Total 50 2 630
. Veehiculos 43 1500
Provincia motorizados
Huancayo i) . 20
y Vehiculos
no 7 1130
motorizados
Total 850
Vehiculos
L : 850
Provincia motorizados
Concepcién 49 . 12
P Vehiculos
no -
motorizados
Total 97
Vehiculos
Provincia motorizados o
Jauia 34 3 31
) Vehiculos
no -
motorizados
Total 3619
Vehiculos 3479
Provincia motorizados
ch 9 2 7
upaca Vehiculos 140
no
motorizados

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2014j)

Para mejorar la accesibilidad del turista a la regién Junin, el Ministerio de Transportes y

Comunicaciones (MTC) realiza dos mejoras: la primera consiste en la construccion de un

corredor que pase por las provincias de Lunahuand, Yauyos, Huancayo. Pasara por Chupaca y

%0 Los vehiculos menores se clasifican en: bici moto, motoneta, motocicleta, motocar, mototaxi y
motocarro (Direccion Regional de Transportes y Comunicaciones San Martin, s/f).
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su utilidad reside en una via alterna a la carretera Central. La segunda consiste en la
pavimentacion y reemplazo del puente del rio Cunas, y se ubica entre Chupaca y Huancayo
(MTC, 2015).

Figura 6: Nuevos corredores viales en Junin

ATALAYA T

CERRO DE e 3
o * 5%
PASCO A e ) 3 o
”<.€ép|llayoc"~.ﬂb-- § v“”u‘;;‘f Pucharani R
S e CERER

o Carhuamayo
Abs Huayllay 3 - L
o o % \Huayre A
Antajirca Ohora L S \i
g Cpgacy ,_.f Tanel Y
Y h ] Yanango H
S = JUNIN? Abra %
Alpamarch, & Huacuas an José de Poyeni
43 i Utcuyacu !
Abra L& Telamio] “
Vivda D Las Vogadll 0 e
L ~
,‘ Vega: o itariposa 5 3ar;,Martm E
o = P 0 e Fangos.
B it ' accha. Lx“m'” ,Hu:gco!ca 2 !\.
O A, Abra / -
Mggecocha ROYA  }Lomolargo { Raletars P
s ol | % ‘ Cubantia® P
A bra  Abra =% 4
» .3 ‘Runatullopampa o a Fd
Chicla ¢ = A Curimarca d i o _\Sanaro L
N JA __/ Comas Anapati . 3
MATUCANA (o v Kora ! Bactacencin i
5 \ NPl e,
M’ Y Huancan Oy, mna -
>t CONCEPCION o .
.. 3
! "y " Bajo >
San Juan de 4or o, . 1"‘ b Somaveni b
Tantaranche Mo ‘-\'{ l(
/8an Lorenzo .\g o
de Quinti Y !
arcavalie - - i
\ '\ “, et
\ -, =
2 R 0v, Pampas b s e \" i
Cochas A ey N |
¢ Abra g |
Independencia M

YAUYOS PAMPAS °

o b Pichari O
q San

_ Francisco

o

Quimbirt
CHURCAMPA
: Abra

]
HUANCAVELICA®~ o Torongana

Fuente: MTC (2015)

En cuanto al medio aéreo, si bien Chupaca no cuenta con un aeropuerto propio, las
personas que deseen viajar en un menor tiempo pueden hacerlo a través del aeropuerto Jorge
Chéavez, en Lima, hacia el aeropuerto Francisco Carlé, ubicado en Jauja. Aunque no hay muchos
vuelos comerciales, se esta realizando mejoras para promover ello: de acuerdo a lo mencionado
por el MTC, la concesion del aeropuerto se realizaria en junio del 2016. Previo a este contrato,
la inversién de 88 millones de soles se destinard al mejoramiento de la pista de aterrizaje, un

nuevo terminal de pasajeros, entre otras acciones (MTC, 2015).
3.6.2. Comunicaciones

Otro de los elementos relevantes para todo viajero es el acceso a la comunicacion movil
y de internet. Con respecto al servicio de internet y de telefonia, al cierre del 2013 Junin contaba

con 1083 cabinas publicas de Internet y con 42 centrales de telefonia para la comunidad.
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Tabla 15: Namero de servicios de acceso a comunicacion telefonica, correo y cabina
publica de internet en la regién Junin

2007 229 22 12 786

2008 597 52 19 1076
2009 891 50 18 1361
2010 775 62 30 1398
2011 810 63 27 1430
2012 696 60 31 1291
2013 692 42 23 1083

Fuente: INEI (2014k)

A nivel de la region, se identifica que existié una baja al afio 2013 en cuanto a niUmero
de cabinas publicas y centros telefénicos comunitarios. Dado que se realizan proyectos para
mejorar el acceso a ambos servicios, es posible que esta cifra de conectividad a nivel regional
haya aumentado al presente afio. Se precisa que no se cuenta con estadistica actualizada del
tema. Esta informacion es relevante para el trabajo de investigacion, ya que se necesita un
mayor uso de herramientas de comunicacion virtuales para dar a conocer la provincia a turistas

potenciales y con ello optimizar la gestion turistica de Chupaca.

Se identifica que, en cuanto a la accesibilidad a internet de Chupaca, esta cuenta con
116 computadoras con acceso a Internet, y 7 de sus 9 municipalidades con acceso.

Tabla 16: Municipalidades con acceso a internet, tipo de conexion y computadoras
conectadas a internet en la region Junin

Junin 123 94 2497 256 29
Provincia 28 20 973 45 8
Huancayo

Provincia 9 7 137 26 2
Chupaca

Provincia 15 9 116 21 6
Concepcion

Provincia 34 28 222 70 6
Jauja

Fuente: INEI (2014l)
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Con respecto al sector de telecomunicaciones, Chupaca, al igual que otras provincias de
la region Junin, forman parte del proyecto de Telecomunicaciones de la Red Dorsal Nacional de
Fibra Optica, del MTC. De acuerdo a lo sefialado por la entidad estatal, solo en Junin se
desplegara 772 km. de fibra Optica en las capitales de las provincias del Valle del Mantaro y las
demaés de la region (Chupaca, entre ellas). Se concluye que el acceso a internet no representara
un problema para los turistas y la comunidad en general que quieran hacer uso de este servicio
(MTC, 2015). Este servicio es de vital importancia para compartir informacion de la provincia
en tiempo real a través de un medio de comunicacion virtual, con mayor rapidez y mayor
alcance a fin de que los turistas reciban informacién de Chupaca. Esta red dorsal se puede

visualizar en la figura 7.

Figura 7: Tendido de la Red Dorsal Nacional de fibra éptica en Junin
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En suma, en el presente capitulo se puso en contexto la situacién del sector turismo
tanto en la regién Junin como en Chupaca, considerandose las limitaciones de la informacion
estadistica actualizada. Asimismo, se contextualiz6 a la provincia de Chupaca en 6 aspectos:
turisticos, geograficos, demograficos, econdémicos, politicos, y de infraestructura. Dichos
conceptos serviran para comprender la informacion recolectada en las entrevistas a profundidad

y la elaboracidn de la propuesta de mejora.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo se centr6 en la planificacién, estructuracion y descripcion de todo el
proceso de levantamiento de informacion primaria de la presente investigacion; con la
identificacion y definicion del proposito de cada técnica a utilizar; para luego, en base a esta
informacidn recolectada, proceder a su sistematizacion y analisis respectivo. Para finalizar, a
partir de la informacion analizada, se determind la propuesta de mejora, y se plantearon
conclusiones y recomendaciones finales. El objetivo fue responder a las preguntas de
investigacion planteadas al inicio de la presente tesis.

1. Tipo de disefio metodoldgico

La presente tesis de investigacion es de caréacter cualitativo®™. Se selecciond esta
metodologia de investigacion, ya que ofrece las técnicas de recoleccion mas idoéneas para
cumplir con los objetivos de la misma: el analisis de los elementos del sistema de gestion
turistica aplicando herramientas del marketing, en donde prevalezca una realidad determinada
sobre una teoria en particular. En este sentido, la investigacion cualitativa permite conocer, con
mayor profundidad, las impresiones de los pobladores y los principales grupos de interés acerca
del estado actual del sistema turistico de la localidad de Chupaca. Esto se realiza a partir del uso
de herramientas de investigacion cualitativa, tales como las entrevistas a profundidad, focus

group y la observacién.

Se parte del acercamiento tedrico y metodol6gico al problema de esta investigacion,
pues se pretende llegar a un diagndstico a través de los puntos de vista de los propios grupos de
interés involucrados directa o indirectamente para el desarrollo de la provincia como destino
turistico: comunidad, organizaciones civiles, instituciones publicas y empresas privadas. De este
modo, la propuesta de un sistema turistico integrado y sostenible - que englobe a todos los
atractivos culturales y naturales con los que cuenta Chupaca -, se formula en conjunto, y la
propia comunidad, a través de su participacion, identifica sus potenciales recursos turisticos y

gestiona su propio bienestar.
2. Alcance de la investigacion

Para Hernandez et al. (2010), una investigacion exploratoria es aquella cuyo objetivo

consiste en examinar e indagar una realidad poco estudiada, la cual no ha sido abordada

31 “En lugar de iniciar con una teoria en particular y luego “voltear” al mundo empirico para confirmar si
la teoria es apoyada por los hechos, el investigador comienza examinando el mundo social y en este
proceso desarrolla una teoria consistente con la realidad. Asimismo esta se basa en recoleccién de datos
no estandarizados, y en obtener las perspectivas y puntos de vista de los propios participantes.
Finalmente, implica reconstruir la realidad desde un enfoque holistico, como un todo, tal como la
observan los actores de un sistema social” (Hernandez et al. 2010, p. 51).
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previamente y representa por ello un estudio novedoso. Este concepto se aplico a la
investigacion, pues la literatura relacionada a la gestion del turismo en comunidades receptoras
andinas aun es muy limitada en el pais. Del mismo modo, no existe informacion estadistica
actualizada en relacion al turismo en Junin y en Chupaca. Si bien es cierto, existe informacion
respecto a la gestion turistica de destinos, ésta se concentra en otras regiones y paises, los cuales
constituyen realidades ajenas a la nuestra. Por ello, este estudio tuvo un caracter exploratorio en

el que se busco tener un acercamiento primario o inicial a la realidad estudiada.

Por otro lado, la investigacion describid las caracteristicas especificas actuales de los
principales elementos del sistema turistico de una localidad en relacion al entorno externo como
interno para la provincia de Chupaca. Asimismo, describié y analizé el rol y los vinculos que
tienen los principales actores dentro de este sistema y su grado de interrelaciéon. Finalmente,
plante6 una solucién a la problemética a partir del uso de herramientas de marketing de destinos
turisticos. De este modo, se presenta con un componente preponderantemente descriptivo, ya
que, como sefialan Hernandez et al. (2010) este componente “‘es 1til para mostrar con precision
los &ngulos o dimensiones de un fenomeno, comunidad, contexto o situacion”. Por los motivos

sefialados anteriormente, la presente investigacién fue del tipo exploratoria-descriptiva.

Se escogid emplear la literatura sobre gestién turistica planteada por Roberto Boullon y
Philip Kaotler, cuyas teorias se acercaron mas a los objetivos de la presente investigacion.
Boullon propone un modelo de sistema de gestion turistica aplicable a cualquier contexto, Util
para la presente tesis pues constituye una teoria sobre sistema y destinos turisticos mas utilizada
en investigaciones sobre turismo. Otra teoria correspondié a Philip Kotler, quién propone un
modelo de planificacion de destinos y servicios turisticos*’. Ambos modelos se eligieron por su
idoneidad, solidez y porque sus componentes pueden ser extrapolados y aplicados a la realidad
especifica de Chupaca.

3. Herramientas de investigacion
3.1. Técnicas de recoleccién de informaciéon secundaria

3.1.1. Revision bibliografica

Debido a que es un estudio exploratorio, la revision de la literatura es fundamental para
un primer acercamiento al tema de estudio. Este primer paso dentro de la investigacion permitio
una familiarizacién con los temas relacionados a turismo, gestion turistica, planificacion y

marketing de destinos turisticos, modelos de gestion del turismo, entre otros temas afines.

%2 Kotler es uno de los autores mas citados en cuanto a teoria del marketing.
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Para empezar, se hizo una revision minuciosa de la literatura de libros, revistas
especializadas, investigaciones de grado sobre turismo, etc. Ademas, se recopil6 informacion de
sitios institucionales como el MINCETUR, PROMPERU, INEI, el Ministerio de Cultura, el
Gobierno Regional de Junin y la Municipalidad de Chupaca, con el fin de tener un acercamiento
a la realidad del sector, y conocer en detalle las politicas y lineamientos a nivel nacional,
regional y local, respectivamente, en materia de desarrollo turistico. En esta tarea, el Plan
Nacional de Desarrollo Turistico 2008-2018 (MINCETUR, 2008), constituyd un marco de

referencia importante en materia de estrategias turisticas para el desarrollo de la investigacion.
3.2. Técnicas de recoleccion de informacion primaria

Una vez que se tiene un acercamiento a la literatura para delimitar el problema de
investigacion, es necesaria la recoleccion de informacién para validar el problema planteado y
buscar estrategias para sus posibles soluciones. En la presente investigacion se utilizaron las

siguientes herramientas de investigacion cualitativa.
3.2.1. Entrevistas

Para Hernandez et al., (2012) las entrevistas se definen como reuniones para conversar e
intercambiar informacién entre una persona y otra. Las entrevistas de tipo cualitativa son mas
abiertas, flexibles e intimas (King y Horrocks, 2009, citado en Hernandez et al., 2012). Estas
son de utilidad para la investigacién, pues constituyen técnicas de recoleccion de informacion y

datos de primer alcance.

Las entrevistas aplicadas en la presente investigacion fueron del tipo semi-estructuradas,
a fin de profundizar y ahondar en algln tema en especial dependiendo del tipo de entrevistado
(Hernandez et al., 2012). Para este tipo de entrevistas, se dispuso de una relacién de temas a
tratar, a manera de guia, en donde se tuvo la libertad de hacer repreguntas de ser el caso. La
utilidad de este tipo de entrevista radica en que se puede plantear la conversacién como se
desee, efectuando las preguntas oportunas, explicando su significado y pidiendo aclaraciones al

entrevistado cuando no se entienda algin punto (Corbetta, 2007).

Estas entrevistas se enfocaron en actores estratégicos seleccionados para cumplir con
los objetivos de la investigacion. Asimismo, se vio adecuado dividirlas en tres segmentos de
actores, debido a que estos constituyen los grupos mas relevantes dentro de un sistema turistico
(Boullén, 2006), el sector puablico, privado y social. Ademas, es preciso resaltar que el turismo
es una actividad plenamente transversal, en donde la participacion y articulacion de cada

segmento es vital para su buen funcionamiento y lograr una gestion turistica integral.
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Es importante recalcar que se aplicaron guias de entrevistas distintas para cada grupo de
actores, con el fin de realizar conclusiones especificas para cada uno y una conclusién final que
abarque una vision transversal de las opiniones vertidas por los actores de los tres sectores que

conforman el sistema turistico.
3.2.2. Observacion

La observacién constituye una técnica importante, puesto que proporciona datos que
enriqueceran el trabajo de campo. A través de esta técnica, se observo de forma directa el estado
actual de los principales elementos dentro del sistema turistico planteados en el marco tedrico
(superestructura, infraestructura, planta turistica y atractivos). Segin Hernandez et al. (2012) el
objetivo de la observacion es explorar ambientes, contextos y subculturas, ademas de describir
comunidades y sus actividades; adicionalmente, comprende vinculaciones entre personas y

situaciones y circunstancias, etc.

En esta investigacion, se utiliz6 la técnica de observacion propuesta por Yin (1994), la
cual se enfoca en la observacion directa causal sin protocolos, donde los individuos no
modifican su comportamiento regular. Esta técnica fue de utilidad para la identificacion y
verificacion del estado de los elementos que componen un sistema turistico para la provincia de

Chupaca®.
3.2.3. Grupos Focales

Los grupos de enfoque consisten en la reunion de grupos pequefios que no sobrepasan
las seis personas. Mediante esta reunidn, se busca que los participantes conversen en torno a uno
0 varios temas en un ambiente relajado e informal, bajo la conduccién de un guia que fomente la
interaccion entre ellos (Hernandez et al., 2012). Esta herramienta fue de utilidad para acercarse
a las caracteristicas del publico objetivo propuesto por esta investigacion; es decir, al perfil del
turista que visita Chupaca. Los resultados obtenidos a través de los grupos focales

complementaron la informacidn recolectada a través de las entrevistas.
4. Unidades de analisis

Luego de la revision bibliografica y la insercion inicial de campo, se identifico que, para
que exista una gestion Optima del sistema turistico, es necesario un trabajo en conjunto y
articulado entre las tres unidades de analisis seleccionadas: el sector gubernamental, el sector
privado y la sociedad civil. Asimismo, se considerd una unidad de analisis adicional, el grupo

de expertos, ya que brindaron informacion relevante a la hora de proponer estrategias de mejora.

% Asimismo, se tom6 nota en un diario de campo, de aquellos aspectos importantes para observar el
estado de las variables de investigacion.
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4.1. Sector civil: Asociacion Cultural y pobladores

Debido a que se selecciono a la fiesta de Cruz de Mayo como uno de los atractivos
turisticos mas representativos que ofrece la provincia para el turismo cultural-vivencial, se
entrevistaron a los responsables de la organizacion y ejecucion de esta. Los dos entrevistados
fueron el actual presidente de la Asociacién Cultural Shapish de Chupaca, Jerzy Ordofiez,
(periodo 2015-2016) y el ex presidente Alfredo Condezo (periodo 2014-2015). Ello otorg6 dos
visiones y enfoques diferentes de la gestion de la fiesta. De esta manera, se evito el sesgo en la
investigacion, pues se recogio el testimonio de dos lideres de esta asociacién en dos periodos de

gestién distintos.

Por otro lado, se realizaron conversaciones informales — con el uso de una guia de
entrevista — con 23 pobladores de la provincia de Chupaca. Si bien ellos no forman parte directa
de la organizacién festiva, representaron a la comunidad de Chupaca y sus opiniones fueron
muy valiosas dado que brindaron un conocimiento mas cercano de la realidad de la provincia.
Ademas, sus testimonios aportaron informacion para conocer, desde otra perspectiva, de qué
manera se puede mejorar la organizacion de la fiesta, la situacion actual del turismo en Chupaca
y cuales son las necesidades que ellos demandan. Con ello, se aprovecha de manera dptima sus

expresiones culturales como recurso para el impulso turistico.

Tabla 17: Actores entrevistados del sector civil

Sector Nombre Cargo Fecha de Lugar de
entrevista entrevista
Jerzy Presidente del periodo 2015-2016 de la 24/10/2015 Chupaca
Ordofiez Asociacion Cultural Shapish de
Sector Civil Chupaca
Alfredo Presidente del periodo 2014-2015de la ~ 17/10/2015 Chupaca
Condezo Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca
Comunidad  Pobladores 23 personas 18/10/2015 Chupaca

4.2. Sector gubernamental

Este sector es uno de los mas importantes dentro del sistema turistico pues se encarga de
desarrollar y ejecutar politicas y lineamientos en materia de desarrollo turistico para una
determinada localidad. Asimismo, constituye el principal responsable para la promocion de los
atractivos turisticos a nivel nacional, regional y local. Por otro lado, representa el principal
elemento de apoyo para la puesta en valor turistico de un determinado destino. Dado que el
turismo es una actividad transversal, el trabajo articulado entre las instituciones publicas

representa un elemento critico para un 6ptimo sistema turistico.
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El objetivo de estas entrevistas fue conocer cudles son las principales politicas a nivel

nacional, regional y municipal, en relacion al impulso y desarrollo del turismo en comunidades

receptoras andinas, en Junin y en Chupaca, ademéas de conocer con mayor detalle cuél es su rol

como actor clave para lograr el impulso turistico. Para ello, se escogieron a los actores

importantes de este sector.

Tabla 18: Actores entrevistados del sector publico

Nombre Cargo Fecha de Lugar de
Sector . .
entrevista entrevista
Gobierno Soledad Directora de la Division de Patrimonio  28/11/2015 Lima
Nacional Mujica Inmaterial del Ministerio de Cultura
Angel Presidente Regional del Gobierno 19/10/2015 Huancayo
Unchupaico Regional de Junin
Jorge Tapia Gerente Regional de Desarrollo 16/10/2015 Huancayo
Econdmico del Gobierno Regional de
Junin
Gobierno Michele Director General de la Direccion 17/10/2015 Huancayo
Regional Antignani Regional de Comercio Exterior y
Turismo Junin
Gregoria Sub directora de la Direccion Regional 16/10/2015 Huancayo
Flores de Comercio Exterior y Turismo Junin
Jair Pérez Director de la Direccion 14/12/2015 Huancayo
Desconcentrada de Cultura de Junin
Luis Bastidas  Alcalde de la Municipalidad Provincial 17/10/2015 Chupaca
de Chupaca
) Carlos Bonilla Jefe de la Division de Turismo y 17/10/2015 Chupaca
Gobierno Artesania de la Municipalidad
Municipal Provincial de Chupaca
Henry Bonilla Jefe de la Division de Turismo y 20/11/2015 Jauja
Cultura de la Municipalidad provincial
de Jauja

4.3. Sector privado

La muestra de este sector lo constituyen las empresas que forman parte de la planta

turistica; es decir, aquellos que brindan los servicios directamente al visitante durante su estadia

en la provincia. Dentro de este segmento, se escogieron a actores criticos dado que la

informacién que nos brinden fue relevante para el andlisis y la propuesta de mejora. Estos son

hoteles, restaurantes, la Cdmara de Comercio y agencias de viaje.

En la siguiente tabla, se observan a los actores criticos del sector privado, los cuales se

codificaron debido a politicas de confidencialidad.
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Tabla 19: Actores entrevistados del sector privado

Sector Nombre Cargo Fecha de Lugar de

entrevista entrevista

P1 Presidente de Camara A 17/10/2015 Chupaca

P2 Administradora de Agencia A 16/10/2015 Huancayo

Sector P3 Guia de Agencia B 16/10/2015 Huancayo
privado P4 Administradora de Hotel A 17/10/2015 Chupaca
P5 Gerente de Restaurante B 18/10/2015 Chupaca

P6 Director de Centro de investigacién A 19/10/2015 Huancayo

4.4, Expertos

En el proceso de construccion de la propuesta de mejora, se entrevistd a expertos
referentes al turismo y marketing turistico de Lima y Junin. Esto, con el fin de contar con mayor
informacidn sobre la realidad turistica de la region. Los expertos entrevistados se eligieron por
su trayectoria profesional enfocada en la docencia e investigacion en temas relacionados al
turismo y marketing turistico. La informacidn se contrastd con la recogida a partir de los otros
grupos de entrevistados y se utiliz6 para proponer acciones que mejoren la gestion turistica
actual en Chupaca. Los actores seleccionados se observan en la siguiente tabla:

Tabla 20: Relacion de expertos entrevistados

Sector Nombre Fecha de Lugar de
entrevista entrevista

Jeslis Raymundo Periodista, investigador y 23/11/2015 Lima

docente

Expertos Omar Salinas Docente - Marketing Turistico 21/11/2015 Huancayo

Carlos Villena Docente - Marketing Turistico 02/12/2015 Lima

Miguel Hernandez Antropdlogo 28/11/2015 Lima

5. Proceso de la investigacion

La presente tesis se realizo en tres etapas con fases claramente definidas, las cuales se

explicaran a continuacion.
5.1. Primera fase

En una primera etapa del proceso de investigacion se realizé una revision exhaustiva de
la bibliografia para tener un primer acercamiento al tema propuesto y lograr delimitarlo.
Asimismo, se realizaron entrevistas a expertos en gestion y en turismo para la delimitacion y

validacion del tema propuesto.

Posteriormente, se realizd un acercamiento inicial al objeto de estudio, a través de un
viaje de pre-campo a la provincia de Chupaca con el fin de validar el problema y las variables
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de investigacion determinadas a priori. Este proceso ayudd a corroborar lo planteado
inicialmente, asi como a recoger nuevas variables de estudio que no fueron detectadas
anteriormente a través del proceso de recoleccion de informacion bibliogréafica. Asimismo, en
esta etapa se realizaron entrevistas a expertos que se encontraban radicando en Huancayo para
contar con informacion primaria mas cercana al contexto y a la realidad del objeto de
investigacion. Este proceso ayudd a confirmar la problemética detectada en una primera etapa y

a realizar los ajustes correspondientes al planteamiento inicial del tema.
5.2. Segunda fase

En una segunda fase, -con las preguntas y objetivos de investigacion correctamente
delimitados, y con las variables validadas en una inmersién exploratoria de campo- se pasé a
realizar un plan de trabajo de campo®. Este plan de trabajo, partia con los ajustes a la matriz de
consistencia, en base a los hallazgos de la primera etapa. Una vez ajustadas las variables de

analisis, se procedi6 a la elaboracion de indicadores, y con ello, la guia de preguntas.

Se realiz6 una guia de entrevistas para las unidades de analisis seleccionadas®: actores
gubernamentales (ver Anexo M), actores privados (ver Anexo N), actores sociales (ver Anexo
N) y expertos (ver Anexo O). Posteriormente, se procedi6 con el trabajo de campo, el cual
consistio en 4 viajes a la provincia de Chupaca (region Junin), con un total de 15 dias calendario
de permanencia en dicha provincia. Se realizaron entrevistas a profundidad de tipo semi-
estructuradas a los actores seleccionados, y 23 conversaciones informales con pobladores de
Chupaca de manera aleatoria® (ver Anexo P). Asimismo, se realizaron entrevistas
correspondientes a expertos en el tema y actores gubernamentales en Lima. Ademas, se
realizaron bitacoras de campo en donde se detallaron todos los procesos y decisiones elegidas
para la realizacion de las entrevistas y el detalle de la informacién de la observacion realizada

por cada dia de trabajo de campo.
5.3. Tercera fase

Una vez culminado el trabajo de campo y la realizacion de las entrevistas en Chupaca y
en Lima, se dio paso a la tercera fase del proceso de investigacién, la cual consistié en las
transcripciones de las entrevistas. Para este proceso, se realizé un trabajo de “control de la
calidad®™ que implicé una doble revision de cada entrevista transcrita por cada integrante del

equipo. Este procedimiento fue de suma importancia, pues permitié corroborar que la

% para consulta de las fotografias de este trabajo, ver Anexo J.

% para consulta de consentimientos informados y la lista de entrevistados, ver Anexos K y L.

% Es importante sefialar que las entrevistas de Chupaca se hicieron siguiendo una guia de preguntas, con
el objetivo de encontrar diferencias y patrones.

% Procedimiento implementado por el propio grupo investigador.
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informacion recolectada represente fielmente la opinion de los entrevistados, de manera que el
analisis se ajuste a la realidad. Una vez transcritas, se comenzo con el proceso de codificacion
manual. Previo a esto, se elabor6 una matriz en la que se determinaron las categorias y
subcategorias de analisis con sus respectivas definiciones y cédigos (ver Anexo Q). La técnica
de codificacion usada fue tematica.

Luego, se procedio a la sistematizacion de la informacion: para ello se elaboré una
matriz que contenia la informacion desagregada por variable y por grupo muestral. Aqui se
organizo toda la informacion de manera aislada para facilitar el trabajo de analisis. El objetivo
de esta matriz fue cruzar las variables y encontrar puntos similes o contrastes entre las distintas
perspectivas. Este instrumento permitié analizar con detalle los hallazgos encontrados.
Posteriormente, con esta informacion se detectaron y analizaron los elementos criticos del
sistema turistico en Chupaca, para finalmente, concluir con la elaboracién de una propuesta de

mejora basada en el uso de herramientas de marketing.

Es preciso sefialar que este estudio se realiz6 en el contexto de la provincia de Chupaca,
por lo que su aplicacion a otras provincias con caracteristicas similares, como las que
conforman el Valle del Mantaro (Jauja, Concepcion, y Huancayo) debe seguir un proceso previo
de validacién y corroboracion de las variables de investigacion y unidades de analisis, de tal

modo que se ajusten al nuevo contexto.

Figura 8: Fases del proceso de recoleccion de informacion

Primera fase

Delimitar tema 'y
problemética de
investigacion

Segunda fase

Elaborar y ajustar matriz
de consistencia
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guias de entrevista
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Realizar un microanalisis
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campo (validar
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Delimitar metodologia
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campo (realizar
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de informacién
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sistematizar informacion
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6. Estrategias de analisis

Una vez culminado el proceso de recoleccion de la informacién, se siguié una serie de
pasos que permitieron analizar los datos de manera sistematica con el objetivo de identificar

contrastes y patrones.

La estrategia analitica utilizada para la interpretacién de los datos siguié un
procedimiento deductivo — inductivo. Esto implica que, por un lado, se trabajé de la teoria
revisada y de las categorias conceptuales preestablecidas (producto de la revisién del marco
tedrico) para después, ordenar los datos de acuerdo a ellas. Estas categorias emergen desde los

propios datos, a partir de un examen minucioso de las entrevistas recolectadas.

Asimismo, se trabajé con la identificacion de unidades de andlisis ya descritas
anteriormente: estas corresponden a los grupos de actores criticos dentro del sistema turistico.
Posteriormente, se realiz6 la categorizacion deductiva en la que se establecieron a priori
variables de analisis que son parte de los objetivos de investigacion. Estas se utilizaron para la

elaboracion de las guias de entrevistas.

Una vez establecidas las categorias a analizar, se realiz6 un ejercicio de extrapolacion
de la informacion. Para Le Compte y Schensul (1990), consiste en organizar los datos en
categorias relacionadas al marco tedrico y las preguntas que guian la investigacion y se utilizan

para apoyar el analisis y la interpretacion.

El procedimiento elegido para la codificacion de entrevistas fue el microanalisis. Al ser
un “examen microscopico”, permite examinar e interpretar datos de manera minuciosa y
cuidadosa, los datos se separan y se trabajan con los cuadros, palabras, oraciones, parrafos y
otros segmentos. Una caracteristica importante del microanalisis es que obliga al analista a
escuchar bien lo que los entrevistados estan diciendo y como lo estan diciendo; esto significa
gue se intenta comprender la interpretacion de los propios actores sobre ciertos acontecimientos,

sucesos o acciones (Strauss y Corbin, 2002).

En ese sentido, se aplicé un andlisis que permitié seleccionar los fragmentos o citas
importantes para esta investigacién. Asimismo, estas citas se agruparon en conceptos mas
globales o cédigos. Luego, se organizaron las citas de las entrevistas en una matriz que incluyé
la lista de todos los codigos usados asi como los nombres de las variables que los codigos

representan.

Posteriormente, se sistematizo la informacion codificada en una matriz, en las que se
registraron las citas extrapoladas por actor de una misma categoria. Esta matriz fue Util en tanto

permitio: (i) tener mayor claridad con respecto al tipo de items que pertenecen a una misma
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categoria, (ii) ordenar y explicitar las variables y categorias de los items que hemos identificado

en los datos, y (iii) determinar el nimero de items en cada categoria.

Finalmente, se procedid a identificar relaciones entre las sub categorias con el fin de
hallar similitudes y contrastes a partir de comparaciones teéricas que permitieron la
identificacion de patrones y diferencias relevantes. Esto plante6 algunas hipétesis provisionales
sobre la base de las suposiciones de los entrevistados, obteniéndose conclusiones preliminares
por subcategoria. Ello determiné al conjunto de las variables de mayor impacto para el estudio;
en otras palabras, los elementos criticos del sistema turistico. Todo este proceso de anélisis de la

informacidn se observa de forma gréafica en la figura 9.

Esta informacion sirvié de insumo para realizar el diagnostico actual de los elementos
del sistema turistico en Chupaca planteado en los objetivos de investigacion, y para elaborar una
propuesta de mejora enfocada en la utilizacion de herramientas propias del marketing de

destinos turisticos aplicados a la provincia de Chupaca.

Figura 9: Proceso de analisis de la informacién

I . y Microanalisis
Identificacion de\ ~ Categoriza Codificacién Elaboracion de (identificacién
las unidades de -cion de entrevistas matrices de de patrones

analisis deductiva codificacion P y
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CAPITULO V: ANALISIS Y HALLAZGOS

En el presente capitulo, se muestran los hallazgos de la investigacion en base a la
informacidn recolectada de las entrevistas realizadas en el trabajo de campo a las unidades de
analisis (del sector publico, privado, social y expertos). Se mostraran los elementos criticos
detectados de la gestién del sistema turistico, los hallazgos de su actual funcionamiento y las
causas que limitan un desarrollo turistico en base a un estudio cualitativo; es decir, en base a la
realidad observada y desde la perspectiva de los entrevistados. Con los resultados del andlisis,
se mencionara una propuesta de mejora preliminar para la gestion del sistema turistico de la

provincia de Chupaca®.
Los resultados se analizaron de la siguiente manera:

a) Por cada categoria de andlisis (previamente definida), se hizo un analisis por sector
(publico, privado y civil*) para encontrar similitudes y diferencias dentro de los grupos
seleccionados.

b) Se hizo un cruce de informacion de forma transversal, mediante el cual se analizd
comparativamente la informacién recolectada en el punto anterior dentro de cada grupo
con el objetivo de encontrar similitudes y diferencias que engloben a todos los actores

del sistema turistico; en otras palabras, se realizé una triangulacién de datos™.

Es preciso sefialar que los nombres de los representantes de las empresas privadas que
participaron en esta investigacion, por politicas de confidencialidad, no serdn mencionados en el

documento. Por ello, sus datos se codificaron.

Los hallazgos presentados aqui parten del andlisis de entrevistas, las mismas que
siguieron una codificacion manual y deductiva en base a una categoria de variables. Estas se
definieron, en primer lugar, mediante la revision de la literatura, y, posteriormente, se validaron
en el trabajo de campo. Las variables que constituyen los elementos criticos son:
superestructura, infraestructura, planta turistica, atractivos turisticos, capacitacion turistica y

promocion turistica. Estas figuran en la matriz de consistencia (ver Anexo C).

Es preciso resaltar que los hallazgos encontrados no se generalizan para otras provincias

de la regidon Junin debido al contexto en particular; no obstante, representan un marco

% Es importante precisar en este punto que el analisis se hizo en base a informacién recolectada de
forman cualitativa como primer acercamiento al contexto de estudio; sin embargo, para resultados mas
precisos seria necesario un estudio cuantitativa a través de encuestas.

%9 El sector civil est4 representado, para efectos de la presente investigacion, por la Asociacion Cultural
Shapish de Chupaca; ya que ellos se encargan de organizar la fiesta de Cruz de Mayo, la cual se ha
elegido como principal atractivo para el turismo cultural — vivencial.

“0 Se [lama triangulacion de datos al uso de diferentes fuentes y métodos de recoleccion de datos. Fuente:
Hernandez, R; Ferndndez, C y M. Baptista (2010).
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referencial para estudios posteriores aplicados y adaptados a un contexto similar. A

continuacion, se mostraran los hallazgos de la investigacion.

1. Anadlisis del estado actual de los elementos del sistema turistico

1.1. Superestructura

Tal como se sefial6 en el marco tedrico, la superestructura es un subsistema mayor que
regula y optimiza el funcionamiento del sistema turistico (Boulldn, 2006). Este subsistema se
conforma por las siguientes subcategorias:

1.1.1. Politicas publicas

Con esta variable, se identifican y conocen la percepcion y el grado de conocimiento
que tienen los actores sobre las politicas publicas que existen a nivel nacional, regional y local
en relacion al desarrollo turistico. La importancia de esta variable radica en que, si los actores
tienen un grado de conocimiento de estas politicas, enfocardn mejor sus acciones con base en las

politicas para el desarrollo del turismo.
a. Perspectiva — sector privado

Por el lado de la empresa privada se percibe que existe cierto desconocimiento acerca de
cuéles son las politicas publicas que promueven el desarrollo turistico y si éstas se aplican en la
realidad. Esto se explica, basicamente, porque sus actores no perciben que exista un trabajo para

impulsar el turismo en la provincia de Chupaca.

Por otro lado, coincidieron en sefialar que no perciben por parte del Gobierno Regional
(actor del sistema turistico) un trabajo que se alinee con las politicas que existen a favor del
turismo. Los actores resaltan la necesidad de contar con mayores investigaciones
multidisciplinarias en materia turistica, que consideren a diversas especialidades (por ejemplo,
de ciencias sociales, ya que cuentan con las herramientas para entender el comportamiento de la
sociedad que participa en este sistema de gestion turistica). Ello, a fin que estas respalden y den
mayor base a un trabajo de promocion. Este se considera un punto muy importante, pues
Chupaca, al poseer un alto potencial turistico y promover el desarrollo de politicas en
investigacion en turismo, mejora como destino turistico. Este representa el primer punto de
partida para posteriores trabajos de puesta en valor, y puede evitar acontecimientos como los

que relata este actor privado:
b. Perspectiva - Asociacion Cultural

Los ultimos dos presidentes de la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca,

(correspondientes a los afios 2015 y 2016), mostraron cierto desconocimiento en cuanto a cuéles
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son las politicas en materia turistica. Esto se explica, debido a que la asociacion se ha enfocado
mas en la fiesta que organiza en la provincia (la fiesta de Cruz de Mayo) desde una vision
cercana a la gestion cultural que gestion turistica, por lo que desconoce cuéles son estas

politicas.

e “Ha habido un lanzamiento en el que lanzaban un plan de crear indicadores, del
Ministerio de Cultura. Y créeme que indicadores estaban mal: visitantes, flujo de
visitantes, temas de si estan satisfechos, o no estéan satisfechos, que tipos de turismo,
datos relacionados a eso. Y créeme que, habia cosas no tan importantes, muy
superficiales, cosas muy inconexas de lo que es realmente cultura (...)” (Jerzy Ordofiez,

comunicacién personal, 24 de octubre, 2015).

Asimismo, esto constituye una debilidad para el sistema turistico, pues los actores
involucrados, al no conocer las politicas, no tomaran las acciones correspondientes para que la

fiesta genere una mayor cantidad de turistas.

Es importante sefialar que, pese al desconocimiento de las politicas, la asociacion es
consciente de la importancia del turismo, pues posee una proyeccion del desarrollo de la
comunidad basada en un turismo cultural-vivencial (reflejado en un mayor arribo de turistas a
Chupaca), en donde sus festividades constituyan sus atractivos mas representativos. Esto, a
diferencia de afios anteriores en los que el tema del turismo para la asociacion no tenia la
relevancia que tiene ahora. Es por ello que es necesario involucrarse mas en este sector; y por
ende, se hace indispensable que cada actor que participa en el sector turistico, conozca cuales

son las principales politicas* que existen.
c. Perspectiva - sector gubernamental

Las politicas en relacion al turismo se encuentran delimitadas por las instituciones
gubernamentales competentes como son el Gobierno Nacional, Gobierno Regional y las
municipalidades. Desde la perspectiva de este grupo de actores, las politicas estan relacionadas
basicamente a la promocién de la regién Junin en su conjunto, mas no a cada provincia de forma

individual.

e "Entonces, nuestra principal funcién es promover sobre todo, certificar si un area, una
propuesta, un atractivo o un recurso, es 0 no apto para ser identificado como tal”

(Michele Antignani, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

*! Una politica pablica es un proceso de decisiones que involucran a actores politicos, que requieren una
serie de acuerdos entre ciudadanos para llegar a decisiones sobre objetivos para resolver problemas
publicos y definen la estrategia de intervencion estatal (Alza, 2016).
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Otra de las politicas en la que los actores coinciden es que, antes de cualquier trabajo de
puesta en valor de un atractivo turistico, es indispensable realizar un trabajo para su
identificacion e inventariado. Como se sefialo en la cita anterior, la DIRCETUR es la entidad
encargada de evaluar si el atractivo es apto para el turismo. En base a eso, recién se puede
comenzar un trabajo de puesta en valor. Asimismo, esta entidad sefial6 que la municipalidad es
la principal responsable de realizar este trabajo de inventariado y quien debe tomar la iniciativa
de identificar todos los atractivos turisticos que posee, mientras que la DIRCETUR solo
acompafia, capacita y brinda todas las herramientas para que las municipalidades identifiquen

correctamente sus atractivos.
d. Analisis transversal

Se observa que en estos puntos los actores privados del sistema turistico y la Asociacion
Cultural Shapish de Chupaca tienen un desconocimiento de cuéles son las politicas a favor del
turismo que hay en la provincia y en su region, Junin. Ello representa una debilidad en el
sistema: impide el planteamiento de acciones eficaces para el desarrollo del turismo, pues no se
conoce qué rumbo se debe seguir. Por otro lado, se sefiala la falta de investigacion
multidisciplinaria en turismo, la cual representa una base solida antes de plantear estrategias y

proyectos de promocidn hacia la region.

En lo respecta al sector publico, las politicas estan publicadas en el PENTUR 2008-
2018. Sin embargo, y especificamente en la region Junin, las politicas se enfocan en la puesta en
valor de todo el Valle del Mantaro, mas no de sus provincias en especifico. Ademas, se resalta
la necesidad de hacer un inventario de los atractivos turisticos de Chupaca, responsabilidad de la
Municipalidad, si es que se quiere lograr su puesta en valor. Se considera que en este punto aun
hace falta difundir las politicas planteadas en el PENTUR con el objetivo de que los demas
actores las conozcan; desarrollar politicas en especifico para cada provincia de la region Junin, y

que estas se vean reflejadas en el PERTUR (plan estratégico regional de turismo).
1.1.2. Planes o proyectos de desarrollo turistico

En este punto, se identifican proyectos y planes estratégicos de desarrollo turistico que
existen tanto para Junin (con un enfoque en el Valle del Mantaro*?), como para la provincia de

Chupaca; ademas, de como éstos se estan implementando.

*2 Se abarcé a las provincias del Valle del Mantaro, ya que se busca examinar si existe un plan que
impulse a todas las provincias del Valle del Mantaro en su conjunto, y en qué provincias en especifico se
esta trabajando més en hacer un trabajo de promocion.
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a. Perspectiva - sector gubernamental

Los actores del Gobierno Regional de Junin como la Municipalidad de Chupaca
coinciden en destacar el lanzamiento del primer Plan Estratégico Regional de Turismo para
Junin (2015-2018), el cual, segun el director de la DIRCETUR, representa el primer plan
turistico en la region. Ademads, estos actores sefialaron que, para la elaboracion de este
documento, se necesitd del esfuerzo en conjunto de todas las municipalidades provinciales, de
cara a consolidar a Junin como un destino turistico importante. Este primer PERTUR implica el

primer paso, a nivel regional, para lograrlo.

e "Es el primer plan de desarrollo turistico que tiene la, la Direccion Regional (...) Esto
ya, ya lo hemos completado, lo hemos validado con varios talleres” (Michele Antignani,

comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

Asimismo, este PERTUR plantea politicas, lineamientos y estrategias enfocadas en
encaminar las acciones de las municipalidades provinciales de la regiéon Junin en materia de
desarrollo turistico. Ademas, refleja que las autoridades competentes otorgan una mayor
importancia sobre el rol que juega el sector turismo como motor del desarrollo para la region y

sus provincias.

Por otro lado, se observa con atencion que los proyectos especificos de desarrollo
turistico se enfocan, en su mayoria, en la parte de la selva de Junin® (principalmente Tarma,
Chanchamayo y Satipo), y en menor proporcién, en la parte sierra de la region (Valle del
Mantaro). Esto se debe, principalmente, como sefialan los actores publicos, a que algunas
provincias como Tarma se encuentran mejor posicionadas y difundidas, pues cuentan con un
mejor equipamiento turistico. Tarma cuenta con hoteles de hasta 5 estrellas, por ejemplo. A

diferencia de ello, las provincias del Valle del Mantaro tienen hoteles de maximo 3 estrellas.

e “Ese punto geografico (Tarma) es la determinacion de la futura sede regional de
turismo, y le ha tocado a Tarma como un punto de equilibrio entre Sierra 'y Selva. Ahi
se va a construir la sede regional de turismo, y ahi va a funcionar en el futuro” (Angel

Unchupaico, comunicacién personal, 19 de octubre, 2015).

En general, dado que el ente gubernamental se enfoca en la selva para realizar proyectos
turisticos, representa una oportunidad para atraer un mayor flujo de turistas hacia las otras

provincias de la region Junin.

8 Como se explicé en el marco contextual, la region Junin es la Gnica region del Per que cuenta con
regiones naturales selva y sierra.
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Para el caso de la provincia de Chupaca, se realizé un plan operativo institucional (POI)
para el afio 2008-2015 (Gltimo plan actualizado). Dentro de ese plan, se mencionan los
principales atractivos turisticos de la provincia, asi como la programacion anual de las
actividades turisticas en Chupaca. Sin embargo, es preciso sefialar que no todas las actividades
lograron concretarse por falta de aprobacién del presupuesto para su implementacién, segun lo
sefialado por el alcalde. Esto conduce a plantear que se necesita la actualizacion del plan
estratégico en materia turistica de esta provincia y la elaboracion de estrategias para

concretizar sus proyectos en desarrollo turistico.

e ".esa politica (en favor del turismo) esta dentro de la programacién anual que tenemos;
en el Plan de Desarrollo Concertado esta todo el plan turistico de la Municipalidad
provincial" (Luis Bastidas, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

e "Se realiza cada dos afios, la modificacion del plan de desarrollo concertado tiene un
horizonte a dos afios" (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

b. Perspectiva - sector privado

Por el lado de la empresa privada, sus actores desconocen la existencia de un PERTUR
o de algun proyecto turistico en la provincia. Esto se explica debido a la falta de difusion de
estas iniciativas por parte del sector publico. Ademas, porque no se observan resultados
tangibles de sus implementaciones. En consecuencia, se percibe que, por parte del Gobierno

Regional y la Municipalidad, no se realizan suficientes acciones a favor del turismo:

e "Desconozco qué plan tenga porque en realidad no se hace practicamente nada por la

provincia" (P3, comunicacion personal, 18 de octubre, 2015).

Por lo tanto, se necesitan mejorar las estrategias de comunicacién de instituciones
publicas como el Gobierno Regional de Junin y la Municipalidad de Chupaca, con el fin de
difundir los planes o proyectos hacia todos los actores involucrados en el turismo directa o
indirectamente (empresas privadas de servicios de restaurantes, hoteles, entre otros). De lo
contrario, persistira una percepcion negativa por parte de estos actores respecto al trabajo del
sector publico por impulsar el desarrollo turistico de la provincia. Por consiguiente, esto podria
generar un clima de desmotivacién y desconfianza a la hora de realizar alguna inversion privada

en la planta turistica.
C. Analisis transversal

Es importante destacar en este punto que el principal plan para el desarrollo turistico se
ha dado a través del PERTUR 2015-2018, el cual representa el primer esfuerzo que esta

realizando la region Junin en materia de desarrollo del turismo. Este plan sirve como guia para
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las provincias de la region, pues en él figuran los principales lineamientos para la planificacion
turistica. Es importante resaltar que éste se elabord con el trabajo conjunto de las provincias
para beneficio de éstas. Sin embargo, entre las empresas que brindan servicios turisticos en la
provincia de Chupaca existe un desconocimiento de la existencia del PERTUR o algun plan de
desarrollo turistico; motivo por el cual, se percibe que los esfuerzos del sector publico en
materia turistica son nulos o escasos. Para ello, es necesario realizar un trabajo de
comunicacion, difusion y concientizacion sobre los proyectos turisticos de la provincia, y los
beneficios que generan para los participantes del sistema turistico. Asimismo, se necesita
conocer cuales son los requerimientos que se necesitan de estos para fortalecer el turismo en

Chupaca.

Finalmente, es preciso sefialar que la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca no

brindé comentarios de esta variable, pues no conocia de algln plan o proyecto publico.
1.1.3. Relaciones institucionales

En esta categoria, se conocen e identifican los vinculos y relaciones que existen entre
las instituciones gubernamentales responsables del desarrollo y regulacién del sistema turistico

de Chupaca.
a. Perspectiva - sector privado

La mayoria de actores privados sefiald desconocer la relacion existente entre los entes
gubernamentales competentes en turismo, precisamente por la carencia de estrategias de
comunicacion de parte de las entidades gubernamentales regionales y municipales, tal como se
explico anteriormente. Solo un actor sefial6 que no observa un trabajo en conjunto entre la
Municipalidad de Chupaca y el Gobierno Regional de Junin, refiriéndose a que cada
municipalidad realiza acciones de manera autbnoma y que esto no permite la articulacion de

temas importantes como el turismo.

e "Bueno, funcionalmente cada gobierno es autbnomo, y eso me parece que no permite la
articulacion de temas tan importantes como el turistico, pues es un cuello de botella,
seguramente se presenta a través de convenios, porque realmente en la practica no se
siente" (P6, comunicacién personal, 19 de octubre, 2015).

b. Perspectiva - sector gubernamental

Desde la perspectiva del sector publico, si existe un trabajo articulado entre las
principales instituciones vinculadas al turismo, como son PROMPERU (para actividades
promocionales en Lima), la DIRCETUR, y las municipalidades provinciales. Por ejemplo, estas

instituciones se encuentran realizando trabajos en conjunto para el lanzamiento promocional de
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la region Junin como destino turistico; o la realizacion de ferias turisticas tanto en Huancayo
como en Lima*. Asimismo, se percibe que la principal relacion que mantiene el Gobierno
Regional de Junin, a través de la DIRCETUR (su 6rgano competente en materia de turismo), es
la de acompafiante y de apoyo en los esfuerzos de las provincias para la mejora de sus servicios
turisticos. Segun los entrevistados, esta relacion se da a través de charlas, capacitaciones,
desarrollo de planes estratégicos, generacion de redes de contacto, asesoria legal, etc.

Tanto la DIRCETUR vy la Municipalidad de Chupaca coinciden en sefialar que si se
realiza un trabajo en conjunto y que Chupaca es una de las provincias que ha identificado la
importancia del turismo para su desarrollo. Ademas, si bien mantienen una buena relacion, no
han concretizado iniciativas turisticas de gran envergadura para la provincia de Chupaca. En
general, se concluye que el nivel de asociacion entre estos dos actores es bastante alto,

principalmente, por los trabajos que se realizan en materia de infraestructura.
C. Analisis transversal

Sobre este punto, se concluye que las principales relaciones institucionales que existen
se dan entre estos tres actores: PROMPERU, la DIRCETUR y las municipalidades provinciales
de Junin. Estos representan a los principales organismos publicos implicados y responsables en
el desarrollo del turismo. PROMPERU brinda soporte y logistica en la realizacion de ferias o
presentaciones en Lima. Asimismo, la DIRCETUR, como ente del Gobierno Regional, es
responsable de promocionar el turismo en Junin, mientras que la Municipalidad de Chupaca es
responsable de tomar iniciativas para la puesta en valor turistica de los atractivos que se
encuentran dentro de su jurisdiccion. A partir de esto, se resalta la necesidad de que estos
actores trabajen en conjunto, a fin de fortalecer el liderazgo de la DIRCETUR para promover el
turismo en las distintas provincias de la region Junin. Una dificultad es el desconocimiento por
parte de las autoridades provinciales de las funciones que les competen a ellos y a la
DIRCETUR en relacién a la elaboracion del inventario turistico. Asimismo, existe un
desconocimiento por parte de los actores privados y de la Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca sobre quiénes son las autoridades competentes en materia turistica, y cual es su rol.
Ello repercute al momento de tomar acciones posteriores como la promocién del destino

turistico, pues no se tiene en claro si este rol compete a una o varias instituciones publicas.

* Entre las actividades que realiza el Gobierno Regional con las provincias, destacan el lanzamiento del
primer calendario festivo de la region, actividades de promocién como la Semana Turistica del Valle del
Mantaro, el cual busca promover a todos las provincias que lo conforman. El apoyo de la Municipalidad
es relevante al momento de hacer ferias en Lima, para exponer lo mejor de cada provincia.
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1.1.4. Seguridad del visitante

En esta categoria, se identifica la percepcidn sobre el ambiente de seguridad que existe
en Chupaca, dado que este representa un componente importante para el desarrollo de los
productos y servicios turisticos, segun el Plan Estratégico Nacional de Turismo 2008-2018
(PENTUR).

En este punto, al contarse con resultados muy similares por parte de los sectores
entrevistados, se realizara directamente el analisis comparativo. Es importante sefialar que para
esta variable, el analisis no solo se realizo en base a los sectores seleccionados, sino también a
las conversaciones informales que se hicieron a pobladores de la provincia de Chupaca, con el
objetivo de tener una perspectiva mas amplia y un mayor acercamiento al ambiente de seguridad

en Chupaca®.
a. Analisis transversal sector publico — privado — civil - comunidad

Con respecto a esta variable, se concluye que en la provincia de Chupaca se percibe un
Optimo ambiente de seguridad para el visitante, bajo la perspectiva de los entrevistados y de la
propia comunidad en la provincia. Esto representa una fortaleza y una ventaja competitiva para

atraer un mayor flujo de turistas y para el bienestar de la misma comunidad.

e "Huancayo no es una ciudad insegura, no es segura tampoco, como toda ciudad grande,
también tiene sus zonas, pero no es una ciudad peligrosa, no hay asaltos como en otras
ciudades, es una ciudad con sus caracteristicas. Las zonas turisticas no son zonas
peligrosas, son bastantes seguras, son pueblos bastante seguros™ (P5, comunicacion
personal, 16 de octubre, 2015).

No obstante, si bien Chupaca representa un lugar bastante seguro, el excesivo consumo
de alcohol durante las festividades (incluida la Fiesta de las Cruces en Chupaca) es un elemento
gue amenaza la seguridad del visitante durante su permanencia en la festividad. Los pobladores
entrevistados coincidieron en que este aspecto crea una mala imagen de la ciudad para el turista,

pues se generan actos de violencia que podrian vulnerar su seguridad.

Si bien el consumo de alcohol representa una tradicion en todo el Valle del Mantaro
durante el desarrollo de festividades, es necesario tomar las medidas para que esto no afecte
negativamente el desarrollo de una fiesta y, en consecuencia, la imagen que adquiera el turista.

La solucién de este aspecto nace de un trabajo y compromiso de los tres sectores que no apunte

** Es preciso sefialar que para medir la percepcion general que existe en Chupaca, se debe recurrir a
encuestas para validar con menor probabilidad de error los resultados. Sin embargo, al tener resultados
similares, no se considerd para esta investigacion.
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a la erradicacion de una tradicion comunitaria, sino que, mediante charlas y talleres de
sensibilizacion a la comunidad, se les informe sobre las consecuencias del consumo excesivo de
alcohol durante este tipo de celebraciones. Asimismo, es necesario que la Municipalidad de
Chupaca regule su consumo, con el fin de que este no represente un problema para el visitante:

e "Antes se vendian bebidas alcoholicas indiscriminadamente, peor que la que tenemos
hoy. Hemos cortado fuerte, se permitian hacer actividades de fiesta chicha, actividades
en diferentes lugares, promociones artisticas, gente de mal vivir, todo eso hemos
cortado™ (Luis Bastidas, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

1.1.5. Presupuesto e inversién publica en turismo

En este punto, se identifica como funciona el presupuesto e inversién publica
destinados al turismo en Junin y Chupaca. Es preciso sefialar que el analisis se hara sélo bajo la
perspectiva del sector publico, pues este maneja el presupuesto y la inversion publica en materia
turistica, y tiene, ademas, un mayor conocimiento de cuales son las problematicas que lo

afectan. Se realizard un anélisis interpretativo de esta variable.
a. Perspectiva - sector gubernamental

Segun el alcalde de la provincia de Chupaca, se destacan tres aspectos importantes: el
primero es el desarrollo de proyectos turisticos con el presupuesto que maneja una
municipalidad.

e "En (cuanto al) turismo tienes que vértela con tu propio presupuesto..." (Luis Bastidas,

comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

En segundo lugar, se sefiala que no existe otra institucion del Estado que brinde apoyo

econdmico para el turismo.

e "La DIRCETUR hace todo un proyecto turistico regional, pero no te dan el presupuesto
para que las Municipalidades podamos realizar estas actividades u otras actividades.
Ellos realizan su promocidn turistica y nosotros nos concatenamos con ellos para
también promocionar nuestras bondades turisticas. Pero no hay un presupuesto que te
asigne para que ti puedas trabajar" (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de
octubre, 2015).

En tercer lugar, se sefiala que este presupuesto se esta reduciendo paulatinamente (el
cual proviene del Ministerio de Economia y Finanzas, MEF). Esto representa una debilidad, ya
que no se cuenta con un presupuesto adecuado para cumplir con los proyectos de inversion en

turismo.
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e "Este afio, para tenerles un ejemplo, la Municipalidad ha sufrido de un recorte de
aproximadamente un millén de soles en el presupuesto. A nivel nacional es asi, y eso
muchas veces la opinién publica no lo percibe. Muchas veces no se sabe, los que
estamos acd somos lo que sentimos” (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de
octubre, 2015).

o "Nosotros vivimos dependiendo del Ministerio de Economia y Finanzas. Aca tenemos
los recursos directamente recaudados que son los tributos, eso no compensa con lo que
realmente quiere la poblacion. Por eso dependemos del MEF" (Luis Bastidas,
comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Frente a esta falta de presupuesto, es necesario buscar alternativas de financiamiento
para no depender del presupuesto que asigna el MEF. Un ejemplo de referencia es el accionar
de la Municipalidad de Jauja®, la cual realiza un trabajo de gestion para conseguir fuentes de
financiamiento alterno para el turismo. Con ese objetivo, ésta ha recurrido a buscar aliados

estratégicos como agrupaciones, asociaciones, clubes, y centros culturales.

o "Las festividades que realiza Jauja cuentan con su propio presupuesto, sin embargo hay
un trabajo de gestion que se tiene que hacer para poder conseguir los precios mas bajos.
En todo caso, la colaboracion de otras personas, agrupaciones, clubes, centros
culturales, porque es minimo en realidad el presupuesto que tiene Jauja” (Henry

Bonilla, comunicacidn personal, 20 de noviembre, 2015).

Por otro lado, los actores publicos destacan que, para que la puesta en valor de un
atractivo turistico sea financiada por el sector publico, este debe estar correctamente

identificado e inventariado.

e "Cuando ti me quieres hablar de inversion, de intervencion, de puesta en valor de algo,
y no esta inventariado y registrado el inventario, o de la region o a nivel nacional, que
tenga una ficha técnica, no te permiten poner ni un sol" (Michele Antignani,

comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

En conclusion, el tema de presupuesto e inversion publica en turismo representa una
debilidad para la provincia de Chupaca. Hace falta una mayor inversién pablica en proyectos de
turismo; pero también, un mayor trabajo de gestion orientado a buscar alternativas de
financiamiento o buscar mecanismos para hacer més eficiente el gasto. Asimismo, se necesita
de inversion para ofrecer un mejor servicio de mantenimiento a los elementos del sistema

turistico, de modo que cuenten con Optimas condiciones para recibir a mas turistas en la

% La provincia de Jauja tiene caracteristicas similares a la provincia de Chupaca.
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provincia de Chupaca. Esto se puede desarrollar en conjunto con las empresas privados a través
de una asociacion publico-privada (la gestion del turismo articula el funcionamiento del sector
publico y privado). Ademas, es importante que la Municipalidad de Chupaca designe al turismo
como un sector clave para el desarrollo de la provincia; sin embargo, esto no se da en la
practica, puesto que el tema de infraestructura es el mas relevante y el que representa el mayor
gasto. Si bien es cierto esto apoya al desarrollo del turismo, no representa una inversion directa

en este sector.
1.1.6. Interaccion de actores

En esta categoria, se identifican vinculos y relaciones que existen entre el actor publico,
privado y la sociedad civil, los cuales representan los actores mas importantes dentro del
sistema turistico. Segln las politicas de turismo planteadas en el PENTUR 2008-2018, “la
gestién del turismo articula el funcionamiento del sector puablico y privado, buscando la
participacion de los gobiernos regionales y locales y de los gremios representativos del sector”
(MINCETUR, 2008). Es preciso sefialar que, este punto, a diferencia de las relaciones
institucionales, abarca no solo las relaciones entre los actores publicos, sino también entre los

actores privados y civiles.
a. Perspectiva - sector gubernamental

El rol que tiene el sector publico (en este caso, el Gobierno Regional de Junin y las
municipalidades provinciales), es brindar soporte para actividades de promocion y puesta en
valor de los atractivos turisticos bajo su jurisdiccion. Para el caso especifico de la fiesta de Cruz
de Mayo (la festividad mas importante de la provincia) la organizacion reside en la Asociacion
Cultural Shapish de Chupaca, y no en su municipalidad. Esta se encarga de brindar apoyo
logistico para la realizacion de la fiesta y promocionarla vinculandola con la herencia cultural de
los Shapish, para que sea difundida en el interior del pais. Un ejemplo de ello es el lanzamiento
del calendario festivo para la region. Esto representé un trabajo en conjunto entre las

municipalidades provinciales y la DIRCETUR.

e "En el tema de los Shapish y propiamente de la organizacién (de la fiesta), esta a cargo
de la Asociacion Cultural Shapish (...) Nosotros lo que hacemos acé es promocionar a
los Shapish, pero la organizacion en si de la localidad, no esté& a cargo de la
Municipalidad sino de la Asociacion. Lo nosotros que hacemos es promocionamos,
vendemos, hacemos una serie de actividades que se vincula a los Shapish, pero
propiamente no organizamos nosotros las festividades" (Luis Bastidas, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).
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Por otro lado, segin el actor publico, el rol que cumple el sector privado esta
relacionado directamente a los servicios turisticos en conjunto con la Municipalidad de
Chupaca; ambos actores son criticos para la mejora de la gestion turistica en Chupaca. Como
sefialaron los entrevistados, una exitosa promocién turistica no es util, si los visitantes
encuentran servicios turisticos deficientes. Es por ello que se debe trabajar en la capacitacion de
las empresas que brindan servicios al turista para optimizar sus servicios. Asimismo, se debe
incentivar la inversion privada en este rubro, brindando, por un lado, facilidades para el
desarrollo de nuevos negocios turisticos en la provincia; y por otro lado, invitando a empresas

ya consolidadas a invertir en la promocidn turistica de la provincia.

Ademas, se resalta la ventaja de que estas empresas (hoteles, restaurantes, transportistas,
panaderos, etc.) formen parte de una asociacion o gremio para que, en consecuencia, tengan una
mejor representatividad. Si estuvieran asociados, serd mas eficiente trabajar con todos como un

conjunto, y no de forma individual, tal como se viene haciendo.

e "Aqui realizamos este concurso para conocer el mejor pan de Chupaca (...) con la
participacion de los panaderos de la provincia que quieran participar. Ellos no cuentan
con una asociacion, por eso se individualiza las invitaciones; en cambio lo que es
lechdn, que es una asociacion de personas que preparan varios potajes gastronémicos,
como el caldo de cabeza, etc., los juntamos para exponerle donde se van a ubicar."
(Carlos Bonilla, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

b. Perspectiva - Asociacion Cultural

La Asociacidn es la responsable directa de la organizacién y ejecucion de la fiesta de
Cruz de Mayo. Esta sefiala que su municipalidad no ha cumplido con todo lo que prometié en la
ejecucién de la fiesta anteriormente. Si bien hay un apoyo inicial, este no se mantiene todo el

tiempo.

e “La Municipalidad igual. Te dicen “ya, bien, vamos a hacerlo”. Y yo como estaba alla

ya no podia solucionar” (Jerzy Ordofiez, comunicacion personal, 24 de octubre, 2015).

El apoyo de la Municipalidad de Chupaca consiste en brindar los premios, el espacio del
parque, exonerar de arbitrios, brindar con bafios publicos, entre otras actividades. Es importante
sefialar el rol fundamental que tiene la Municipalidad para la puesta en valor de sus atractivos
festivos, pues esta tiene mayor injerencia al momento de buscar el apoyo con el Gobierno

central o regional, le brinda a la provincia una representatividad.
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e "Si, es por eso que todos los afios el Municipio nos pone premios, nos da el espacio del
parque para hacer concursos. Nos exonera de arbitrios, nos ayuda con los bafios
publicos. O sea, el Municipio esta intimamente ligado a la asociacion porque también de
la Municipalidad su competencia de ellos también esta en brindar apoyo a lo que es

cultura" (Alfredo Condezo, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

El apoyo de la Municipalidad en las gestiones para que la danza de los Shapish sea
designada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO generaria un enorme flujo
turistico a la zona, motivada para participar de esta fiesta. Este es un objetivo importante para la

Asociacion Cultural Shapish de Chupaca.

e “Todo el afio estamos ahi, en contacto también porque estamos trabajando porque
gueremos entrar para designar a Shapish como Patrimonio Inmaterial de la Humanidad"
(Alfredo Condezo, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Por otro lado, la Asociacién Cultural Shapish recomienda tener reuniones

multisectoriales que involucren a todos los actores dentro del sistema turistico.

e "Solo tiene que conocer el plan de nuestro trabajo, y aparte Jerzy (el actual presidente
de la asociacién) va a tener una reunion con el municipio para (pactar) una reunion
multisectorial para involucrar a todos los sectores, hoteles, restaurantes”" (Alfredo
Condezo, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

c. Perspectiva - sector privado

Dado que la relacién entre sector privado y publico es débil, como se ha identificado,
cuando se busca promocionar al destino turistico, se hace necesario desarrollar iniciativas que
permitan la promocién de Chupaca tanto de la empresa privada como publica. Se identifica una
iniciativa del sector civil por participar y ayudar a promover a Chupaca, la cual demuestra

compromiso y voluntad, ya que el trabajo no es subvencionado.

e “Yano hay problema, si es para el bien de Chupaca yo me apunto”... ", hemos buscado
gente que si valga la pena, que no sea egoista, y que brinde el servicio, que es un bien

social para la comunidad” (P1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).
Un actor privado sefiala en cuanto a participacion dentro de actividades de la provincia:

e "..pero por lo menos una, nos invitaron a una feria de comida y participamos ahi.” (PS5,

comunicacion personal, 18 de octubre, 2015).

Respecto a este punto, se concluye que si hay iniciativa de parte del sector publico en

realizar actividades para fomentar el turismo en la provincia; sin embargo, no hay muchas
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invitaciones a las empresas que brindan servicios turisticos. Los resultados del trabajo del sector
publico generan desconfianza entre los actores del sector privado. Por ello, la interaccién entre
ambos actores disminuye y no se puede realizar trabajos de cooperacion a futuro.

d. Andlisis transversal

Los actores que forman parte del sistema de gestion turistica son: (i) el sector
gubernamental, conformado por PROMPERU, la DIRCETUR y las Municipalidades
provinciales; (ii) el sector privado, integrado por todas las empresas que forman parte de la
planta turistica; es decir, los hoteles, restaurantes, agencias de viajes, entre otros; asi como la
Camara de Comercio y de Turismo de Chupaca, cuya funcion es la de representar a los
principales gremios y proponer alternativas de mejora para la ciudad.; y (iii) el sector civil

conformado por la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca y la comunidad.

Se concluye que entre las funciones del sector publico se encuentran: apoyar y
promocionar los atractivos turisticos de la provincia, realizar el proceso de planificacion
turistica del destino, y determinar todo un plan de turismo para la region. Por el lado de las
empresas privadas que forman parte del sistema turistico, su funcion es la de brindar un servicio
de calidad al turista ofreciéndole todas las comodidades del caso. Ademas, la Camara de
Comercio de Chupaca tiene la disposicion de apoyar el trabajo de promocién. Con respecto a la
relacion que mantienen con la Asociacion Cultural Shapish de Chupaca, ésta se limita a brindar
apoyo logistico para el desarrollo de la fiesta, y en promocionar la tradicion Shapish. Sin
embargo, los dos ultimos presidentes de la Asociacion, sefialan que si bien hubo apoyo por parte
de su Municipalidad, esta no se mantiene en el tiempo. Se hace necesario contar con un mayor
compromiso de parte de todos los actores del sistema turistico, asi como una concientizacion de

la importancia del turismo para beneficio de todos.
1.2. Infraestructura

En este punto se realiz6 un andlisis sobre otra de las variables criticas que forman parte
del sistema turistico en Chupaca: la infraestructura, definida como el conjunto de obras y
servicios que facilitan el desarrollo turistico, pero no exclusivo de estas, en un determinado

territorio (Boulldn, 2006). Este punto se conforma de las siguientes subcategorias.

e Transporte: Tipos de transporte para acceder a Chupaca y el estado de la conectividad
vial.

e Comunicaciones: Conexion y accesibilidad a Internet y telefonia que existe en Chupaca.

e Sanidad: Servicios de salud, de agua y desaglié y de limpieza de la ciudad.

e Energia: Alumbrado publico, servicios de abastecimiento de combustible, etc.
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El andlisis considera todas las subcategorias antes mencionadas, debido a que éstas
sirven de apoyo para que el turismo se desarrolle. Asimismo, toma como base la perspectiva de
los entrevistados, la literatura propuesta en el marco tedrico sobre sistemas turisticos y la
realidad observada. En consecuencia, se puedan encontrar similitudes, diferencias y contrastes

entre las opiniones.
a. Perspectiva — sector gubernamental

En primer lugar, segin la percepcion de los entrevistados, se destaca la Optima

conectividad vial*’

gue existe para acceder a la provincia de Chupaca, ademas del buen estado
de las pistas, con lo cual se accede a los atractivos con mucha facilidad. Esto se explica por la

mayor inversion en proyectos de infraestructura.

e "EIl mayor porcentaje es para inversiones, para obras. Hay un déficit también en materia
de infraestructura fisica” (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e "En Chupaca en lo que se viene trabajando, en primer lugar, es en la comunicacion vial,
todo el presupuesto, porque es una politica de la gestion en general y por un tema
turistico se ha destinado a lo que es infraestructura via porque Chupaca no contaba (con

ello) hace algn tiempo" (Carlos Bonilla, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

De modo que, si bien hay aspectos a mejorar en este tema, la conectividad vial
representa una fortaleza que aprovecha Chupaca para su desarrollo turistico. Esto se corroboré
en el trabajo de campo, en donde se observo el buen estado de las pistas asi como la ejecucién

de obras de mantenimiento y asfaltado.

e "Ahora estamos llegando practicamente al 100% de conectar el distrito capital con sus
(otros) distritos. Al 100% de carreteras debidamente asfaltadas, estamos en pleno
proceso de trabajo” (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e "Si, como regidn, internamente creo que estamos muy bien conectados” (Michele

Antignani, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

En segundo lugar, es importante sefialar un aspecto cuyo impacto se considera negativo
en el turismo en Chupaca y que representa una amenaza para el desarrollo turistico en la zona:
la conectividad vial con Lima (lugar de procedencia de la mayoria de turistas internos del pais).
Segun el director de DIRCETUR, este problema se da por dos razones: el colapso de la
Carretera Central y la falta de aprovechamiento del aeropuerto. Segun el actor, la carretera se

encuentra colapsada, y por causas como un accidente, un deslizamiento de tierra o una

*" Se define como conectividad vial a la facilidad con la que una persona puede desplazarse de una
provincia a otra, debido que existen rutas y a su buen estado.
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manifestacion social, el retraso para llegar al destino puede ser de horas hasta dias; por lo que en
este punto, se hace necesario buscar rutas alternas. Por otro lado, el aeropuerto no se utiliza a su
méaxima capacidad debido a la poca afluencia de viajeros que registra (solo una aerolinea cuenta
con los permisos para viajar a Junin), y ademas, por los elevados costos que representa viajar

por avion a esta region.

o "El tema es que nosotros tenemos, y que es nuestra gran debilidad es el tema de
conexién con el gran mercado: Lima. Si la regién tuviera un aeropuerto como el que
tiene Trujillo, Ica, Tarapoto, yo calculo que el flujo turistico subiria un 50%.” (Michele
Antignani, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

e "Como regién hay muy buena infraestructura, pero no hay conexion con el mercado de
Lima. Hay una sola carretera y un aeropuerto lo que hace dificil el acceso si alguno de
estos medios se interrumpe por temas climaticos, conflictos sociales, entre otros"

(Michele Antignani, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Otro aspecto negativo y que afecta el arribo de visitantes, es el alza de precios en
temporadas altas. Los precios se incrementan y representan un factor de incomodidad para las
personas que buscan trasladarse a Huancayo o Jauja. En consecuencia, afectan negativamente la
motivacién para visitar la provincia; lo cual repercute en la disminucién del flujo de visitantes.
Dado que no hay transporte interprovincial que traslade a los visitantes directamente a Chupaca

desde Lima, estos, necesariamente, realizan dos viajes.

e “(El colapso de la Carretera Central) nos produce dos problemas muy importantes: uno,
que cuando tenemos una temporada alta, al crecer la demanda, los pasajes se disparan
de una forma absolutamente irregular, inexplicable incluso diria yo, y eso desanima,
pues, a la gente, definitivamente"” (Michele Antignani, comunicacién personal, 17 de
octubre, 2015).

Por el acceso a Internet en la provincia, segun la mayoria de los entrevistados, este es
Optimo, salvo en lugares que estan bastante alejados (este punto se corroboré en el trabajo de
campo).

Por el lado de infraestructura de sanidad, segin el alcalde de Chupaca, la provincia
cuenta con lo minimo indispensable en materia de atencion médica para el visitante; sin
embargo, aln no se encuentra en la capacidad de brindar un servicio més completo en lo que
respecta a atencion hospitalaria en general. El servicio de salud de la provincia ain no est al
nivel de los hospitales de las otras provincias de Junin, con un mejor equipamiento. Asimismo,

es importante sefialar que, en caso se requiera una atencion médica mas especializada, se
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necesitara trasladar al paciente a la provincia de Huancayo (a 15 minutos del distrito de
Chupaca).

e "Acd tenemos dos clinicas y un pequefio hospital que funciona las 24 horas. Ahorita el
hospital se encuentra en un proceso de reevaluacién, para que se le ascienda a un nivel
mayor, para que haya especializacion, haya internamiento, etc. Estamos tras un proyecto
de la construccidn de un hospital para eso, con el Ministerio de Salud" (Luis Bastidas,

comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

Por la limpieza en la provincia, los sectores del grupo pablico como privado coinciden
que la falta de limpieza es constante en la provincia. Como esta labor es responsabilidad de la
Municipalidad, hace falta mejorar el trabajo de limpieza publica y crear campafias de
sensibilizacion dirigidas a comunicar a la poblacion de Chupaca, la importancia de mantener

una ciudad limpia tanto para ellos y para los turistas.
1.3. Planta turistica

Este punto comprende un subsistema que ofrece servicios dirigidos netamente al turista.
Estos se dividen en 3 subcategorias (ver Anexo E) a fin de identificar si existen y cuentan con

calidad en sus servicios:

¢ Alojamiento: servicios de hospedaje (asi como sus precios) en Chupaca.
e Alimentacion: servicios de alimentacién (restaurantes, etc.) en Chupaca.
e Esparcimiento y otros: lugares de esparcimiento y servicios basicos como agencias

bancarias, servicios de atencion turistica, cabinas de internet, entre otros.

La planta turistica es un elemento critico dentro del sistema, pues representa al conjunto
de servicios especificos que reciben los turistas durante su estadia en la provincia. Si es que
reciben un buen servicio, ello desencadena en el regreso de mas turistas. Ello hace que el

destino turistico sea aln mas conocido.
a. Perspectiva - sector gubernamental

Segun el registro de establecimientos brindado por INEI (2014e) Chupaca cuenta con 6
establecimientos de hospedaje. Esto se explica debido a que la provincia es pequefia en
comparacion con las demas; asi como aun es una provincia joven, pues tiene 20 afios desde su
fundacion. Sobre la base de estos establecimientos identificados se hara el analisis de la planta

turistica.
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Los actores de este sector coinciden en que los servicios de alojamiento representan una
debilidad para Chupaca y que, si bien se cuentan con los servicios basicos de hoteles, estos no
poseen aun la calidad de servicio necesario para recibir al turista extranjero. Es preciso resaltar
en este punto que, el alcalde de Chupaca sefialé que la provincia no cuenta con un plan de
accion para atraer a inversionistas en el rubro de hoteles, por lo que aun hace falta un trabajo
para mitigar esta debilidad.

e "En materia hotelera, la inversion privada es muy poco, esa es nuestra debilidad. Ahora,
¢qué hacer para gue el inversionista privado haga su hotel en Chupaca?, es un poco
complicado, espero que ustedes a través de sus estudios me ayuden a ver qué estrategia
debo optar para promover esa inversion” (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de
octubre, 2015).

Asimismo, no se cuenta con la capacidad hotelera necesaria para recibir a una mayor
cantidad de visitantes durante la época de fiestas en la provincia. Esto se explica precisamente
por la falta de inversién privada. Es preciso afiadir que para los meses de temporada baja (como
octubre, noviembre, enero), en los cuales no hay mucha actividad festiva, si se cuenta con la

capacidad suficiente para alojar la cantidad de turistas que llegan.

e "En épocas de fiesta, en la fiesta de San Juan y las cruces es donde no hay hoteles, no se
da abasto. El hotel tiene 50 cuartos y se llena (...) O sino la gente va a las casas de los

familiares" (P1, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

A diferencia de Tarma, donde existen hoteles de cinco estrellas, en las provincias del
Valle del Mantaro, por lo general no existen hoteles con una categoria superior a tres estrellas,
de acuerdo a las entrevistas realizadas. Es por ello que los actores publicos resaltan la necesidad
de potenciar el turismo receptivo y masificarlo en Junin, pues mientras exista una mayor
demanda de turistas extranjeros, se construird mas infraestructura turistica y hoteles de mayor

categoria.

e "Laregion Junin empieza a desarrollar en temas hoteleros, pero no en temas de grandes
hoteles. No tenemos hoteles cinco estrellas en Huancayo (...) pero no tenemos una
cadena hotelera fuerte para promocionar a gran escala” (P5, comunicacion personal, 16
de octubre, 2015).

e "Yo creo que lo que se tiene que hacer es masificar el turismo. Porque la necesidad crea.
Cuanta mayor cantidad de turistas haya, probablemente mayor cantidad de

infraestructura se va a construir" (P5, comunicacion personal, 16 de octubre, 2015).
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Por el lado de los servicios de alimentacion, si bien se resalta a la gastronomia como
uno de los atractivos de Chupaca; aun no se cuenta con la cantidad suficiente y con los servicios
acordes para recibir al turista nacional y extranjero. Existen restaurantes campestres que ofrecen
los principales platos tipicos, pero aun hace falta mejorar la calidad del servicio y la
presentacion de los locales. La Municipalidad esta haciendo un trabajo en impulsarlos a través
de licencias gratuitas.

e "(...) Chupaca por ahi si tiene una oferta bastante interesante, porque han aparecido
Gltimamente nuevos negocios, nuevos emprendimientos en ese sector” (Michele
Antignani, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

e "Los establecimientos de recreo turistico. Donde venden Pachamanca, sus platos
tipicos. Nosotros hecho una jornada de licencias gratuitas para promocionarlos.
Logicamente con la indicacion de que tiene que cuidar la salubridad, el equipamiento™
(Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Como se observo en el trabajo de campo, en lo que respecta a esparcimiento, Chupaca
no cuenta con lugares para realizar otro tipo de actividades aparte de las turisticas; sin embargo,
su cercania a Huancayo hace que el turista se traslade a esta provincia para acudir al cine, bar,

discotecas, centros comerciales, etc.
b. Perspectiva - sector privado

Con respecto al alojamiento, solo uno de los actores destaca la poca oferta hotelera en la
capital de regién, Huancayo: Un problema adicional que surge durante las épocas de fiesta en la
provincia (Fiesta de Cruz de Mayo) es la poca oferta de hoteles para una alta demanda de
visitantes. Una solucion a este problema es que los visitantes se hospeden en las casas de los

mismos pobladores de Chupaca.

e “...sino la gente va a las casas de los familiares. En mi casa tengo camas, entonces van
a la casa del amigo, uno que tenga todos los servicios" (P1, comunicacién personal, 17
de octubre, 2015).

e "En Huancayo hay solamente dos hoteles (...) Los demas hoteles dejan mucho que
desear, cada uno vive su propio modus operandi" (P6, comunicacion personal, 19 de
octubre, 2015).

En la provincia de Chupaca, algunos actores mencionaron que hay presencia de
infraestructura hotelera en la provincia de Chupaca con servicios basicos y precios promedio de

acuerdo al tipo de oferta que elija el visitante. Esto se corroboré durante el trabajo de campo: se
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observo que, efectivamente, los hoteles que existen en la provincia si cuentan con los servicios

basicos.

e "Incluyen servicios de cable, agua, bueno, bafio, servicios de bafio, agua caliente..."

(P5, comunicacion personal, 18 de octubre, 2015).

Otro actor refiere una ventaja que tiene Chupaca con respecto a otras provincias: el
precio cdmodo. Este es un motivo de eleccidn determinante que estimula al turista a alojarse en

la provincia y no en Huancayo.

e “.también ponemos para la gente que no tiene mucho. No discriminar, no muy caro,
sino tener una tarifa que sea al alcance del bolsillo de todos” (P1, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

Con respecto a la alimentacidn, lo que destacan los actores privados es la poca oferta de
lugares donde se ofrezcan los platos tipicos de Chupaca. Por ello, una estrategia a implementar
es un servicio de restaurantes que ofrezcan platos tipicos de la provincia, lo cual seria un

atractivo mas para los visitantes. Al respecto, un actor privado refiere:

e “...en eso si se adolece: restaurantes con comidas realmente tipicas. Vas a encontrar
pollerias o puede ser mentis, muy inadecuado y chifas (...) La idea es esa, que la
persona que venga no tenga solamente la opcién de comer un determinado plato, sino
hayan otras opciones, sobre todo del lugar” (P5, comunicacion personal, 18 de octubre,
2015).

Frente a los servicios de restaurantes, también existe la opcion de recreos campestres.

En Chupaca hay un buen nimero; sin embargo, la calidad de los mismos aun debe mejorar.

e "..y hay veces por “x” motivos que ocurrieron acd en Nahuinpuquio, los pasajeros que
entraban a cualquier restaurante se quejaban de la comida porque no tienen buena

comida ahi” (P2, comunicacion personal, 16 de octubre, 2015).

Con respecto a esparcimiento, solo un actor hace mencion de gque se requieren nuevos
servicios para la comunidad de Chupaca, como supermercados y entidades financieras que

promuevan el desarrollo comercial de Chupaca:

e "Puede ser de repente un super, un mini stper, mas entidades financieras, no contamos
con eso" (P5, comunicacién personal, 18 de octubre, 2015).

C. Perspectiva — Asociacion Cultural

Los actores de este sector coinciden con los demas en que hace falta mejorar la calidad

del servicio hotelero, brindar mejores promociones, un servicio de tours y trabajar en conjunto
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con las agencias de viaje. Ademas, perciben que hay un cierto conformismo del sector privado

al mantener los servicios que brindan, y no brindar servicios mejores con valor afiadido:

e "No, no hay promociones. EI hecho que haya més afluencia de gente, ellos no se
preocupan por brindar paquetes, hacer un tour, nada, nada. Estan conformes, porque
saben que esa época van a estar llenos. Pero asi de ellos, de que muestren interés por
querer mejorar la calidad del servicio y tener mas afluencia” (Alfredo Condezo,

comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

Asimismo, es preciso sefialar que los precios de los hospedajes (segin los entrevistados
y lo observado en el viaje de campo) son bastante accesibles, segun los servicios que se
requiera. Por lo que, se infiere que los costos para acceder a la provincia, y los gastos de estadia
son bastante bajos.

e "Estamos en una situacion regular, bueno hay dos hoteles buenos... Uno esta por
Shapish, después hay otro, San José (...) Los demas son regular (mmm) por la calidad
de servicio y por el ambiente, el costo. El costo es 20 soles, 30 soles. Los buenos estan

hasta 50, 70” (Alfredo Condezo, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

En cuanto a los servicios de alimentacion, los actores de este sector coinciden en que la
infraestructura y el servicio en los restaurantes no son los mas adecuados para la satisfaccién del
turista. Esta opinion coincide con la opinién del sector publico, que indica que hace falta
mejorar bastante el servicio que se brinda, por ejemplo, con un buen restaurante turistico en

Chupaca.

e "Ese es lo que peor esta. Si bien hay comida rica y todo eso, no hay un sitio adecuado,
el turista quiere sentarse a conversar, con su laptop; turista no es solo aquel que va 'y
escucha la fiesta; hay un turista que sabe buscar informacion para el trabajo™ (Jerzy
Ordofiez, comunicacion personal, 24 de octubre, 2015).

e "Se tiene que mejorar un montén. Para tener un buen restaurant turisticos, que dé los
platos tipicos de Chupaca y de la region” (Alfredo Condezo, comunicacion personal, 17
de octubre, 2015).

Del mismo modo, el actor social coincide con el sector privado en la poca oferta de

lugares donde se ofrecen los platos tipicos de Chupaca:

e "Si ustedes se dan cuenta, en la noche t no encuentras una comida tradicional o un
restaurante que te venda comida tradicional" (Jerzy Ordofiez, comunicacion personal,
24 de octubre, 2015).
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1.4. Atractivos turisticos

Los atractivos turisticos de un determinado territorio representan el insumo principal
para el optimo desarrollo turistico, pues constituyen la principal motivacién del visitante para
desplazarse al destino. Para efectos de la investigacion, esta categoria se divide en atractivos
culturales y naturales. Se hizo esta divisién, ya que en el trabajo de campo se constaté que estos

grupos engloban a los atractivos mas representativos de la provincia.

Asimismo, en este punto se analizara e interpretara el estado en que se encuentran los
atractivos turisticos de Chupaca para identificar cuales cuentan con el potencial para su puesta

en valor.

1.4.1. Atractivos naturales

a. Andlisis transversal

Todos los actores coinciden en sefialar a la laguna de Nahuimpuquio como el principal
atractivo natural de la provincia de Chupaca, ya que es el mas visitado por los turistas, y tiene
un alto potencial de constituirse como un atractivo importante a nivel de la region Junin, de
acuerdo a la informacion recabada durante el trabajo de campo. Sin embargo, es necesario
reforzar los trabajos de promocion de este recurso, y de capacitacion de los responsables de los
servicios que se brindan alrededor de este, para una mejor calidad. En consecuencia, su puesta

en valor sera inminente.

e "(...)un recurso importante también que tiene mucha demanda es la laguna de

Nahuimpuquio” (Michele Antignani, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e “Hay que poner en valor; por ejemplo Arwaturo, es una zona turistica, pero hay que
ponerla en valor junto con Nahuinpuquio. Hay que promocionarla, hay que difundirlo,
hay que trabajarlo. Todos estos proyectos, como los que ustedes hacen, hacen que
nosotros veamos, ustedes nos van a hacer ver, probablemente lo que nosotros no
estamos viendo de Chupaca. Y ponerle en valor eso. Entonces, falta eso, ponerle en
valor" (P5, comunicacion personal, 16 de octubre, 2015).

e "Por ejemplo Ahuac, tiene la laguna de Nahuimpugquio (...)” (P1, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

Del mismo modo, otro atractivo natural (menos conocido pero sefialado también por los
entrevistados) es la laguna de Pucush Uclo. Esta cuenta con potencial de convertirse en un
atractivo importante: aqui se reinen méas de 200 distintos tipos de aves, escenario ideal para el

turismo natural, esto se comprobd cuando durante las visitas a la laguna en el trabajo de campo.
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Sin embargo, ésta se ubica en un parcial estado de abandono, dado que no es promocionado en
las agencias de viaje que ofrecen tours hacia Chupaca, aunque si es conocido y promocionado
por algunos habitantes cerca a esta zona. Hace falta mejorar su cuidado, mantenimiento y

promocion.

e "También tenemos una laguna de Pucush Uclo, que es un santuario, es un bonito lugar.
Visitenlo. Van a encontrar aves de diferentes lugares, de diferente variedad" (Luis

Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e "La laguna de Pucush Uclo es alguna de ellas. Probablemente debe difundirse y no lo
conoce mucha gente. Es un santuario muy bonito..." (Luis Bastidas, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

e "Otro sitio que no se conoce aun es la laguna, el humedal de Pucush Uclo, donde hay un
mirador, que incluso ahi llegan durante una época del afio llegan aves migratorias en
cantidades, pero miles de miles de aves. Eso estd en Chupaca. La laguna de Pucush

Uclo" (Michele Antignani, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

Como otro atractivo, los actores se refirieron a la ribera del rio Cunas. Este atractivo

tampoco era promocionado en los avisos publicitarios de las agencias de turismo.

e "Aqui nomas tenemos toda la cuenca del rio Cunas, que es bastante pintoresco y
atractivo, y que desconoce mucha gente" (P5, comunicacion personal, 18 de octubre,
2015).

e “El rio Cunas riega desde Negro Hueco que es la laguna donde nace, hasta el cruce del

Mantaro (...)” (P1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Es preciso sefialar que, la insuficiente puesta en valor de los atractivos, desde la
perspectiva de los actores publicos, radica en la falta de un presupuesto. Desde la perspectiva
privada, radica en la poca importancia que se le da al turismo. Asimismo, este sector resalta que
en la intervencién a cualquier atractivo se debe velar por el cuidado y bienestar de la

comunidad.

1.4.2. Atractivos Culturales

a. Andlisis transversal

Por el lado de los atractivos culturales tangibles, los entrevistados sefialaron como los
mas visitados a las ruinas de Arwaturo, la Cruz de Cani Cruz, la iglesia Matriz de Chongos Bajo

y la iglesia del Copon. Estos atractivos corresponden a las categorias arqueoldgico y
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monumental-religioso respectivamente (ambos forman parte del turismo cultural) y forman

parte del circuito que ofrecen las agencias de viaje en Huancayo.

Asimismo, se corrobor6 en el trabajo de campo que las ruinas de Arwaturo, la Cruz de
Cani Cruz, la iglesia Matriz de Chongos Bajo y la iglesia del Cop6n se encuentran en
condiciones adecuadas de infraestructura y mantenimiento para recibir a turistas. Sin embargo,
hace falta un mayor trabajo de difusion y en conjunto con el Ministerio de Cultura para que

cuenten con una mayor proteccion y cuidado. Estos fueron los comentarios de los entrevistados:

e "Pero dentro de los atractivos que méas se promocionan es justamente el Cani Cruz que
es un atractivo religioso que, no sé si se han dado cuenta, pero va, ahi va, cientos de
gente al dia, cientos. Se quedan alli a orar toda la noche, no solamente ida, a veces hay
gente que se queda ahi todo un dia entero. Presentan toda su ceremonial, alli hay una
mezcla de religiosidad con un poco de creencia medio extrafia. Pero definitivamente, el
Cani Cruz es uno de los atractivos mas importantes™ (Michele Antignani, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

e "empezamos en Chongos, Yy el Cani Cruz que es bien conocido en general por todo el
Valle. Ahi es donde llega toda la mayoria de la gente a rezar a prender sus velas, es bien
venerada esa cruz. Asimismo tenemos a la Iglesia de Cop6n, la mas antigua..." (P1,

comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

Finalmente, es importante sefialar que en el trabajo de campo realizado no se observé
resguardo policial y guias de turismo del Ministerio de Cultura que expliquen a los turistas la
historia detras de cada atractivo. Esta ausencia de personal, encargado de contar y difundir la
historia local a través de sus atractivos culturales mas importantes, representa una gran
desventaja para el fomento del turismo en la provincia. En otros atractivos que se visitaron,
como las ruinas de Wariwilca, en Huancayo, si existen guias y resguardo policial. Este puede

ser un factor que influya en la decisién del turista de visitar o no un lugar.

En el grupo de los atractivos culturales inmateriales o de cultura viva, se resalta
principalmente la fiesta de los Shapish o la fiesta de Cruz de Mayo, cuya danza guerrera de los
Shapish ha sido declarada Patrimonio Cultural de la Nacion® y esta en camino a convertirse en

patrimonio cultural de la humanidad por la UNESCO™.

*8 Hay que resaltar que Junin se caracteriza por ser una regién con mayor cantidad de festividades, en
donde todos los dias hay al menos una manifestacion costumbrista en alguna de sus provincias. Esto si
representa un oportunidad para la regién en general al contar con el potencial de atractivos turisticos.

9 Siglas en inglés de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura.
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e “La danza representativa de la provincia de Chupaca es el Shapish, esa es infaltable en
todas las actividades que realiza la municipalidad (...)" (Carlos Bonilla, comunicacion

personal, 17 de octubre, 2015).

e "Y créame que la regidn Junin es una de las regiones que mas festividades tiene,
reconocidas incluso a nivel nacional como patrimonios culturales inmateriales. Tiene
fiestas, danzas, estampas, como la Huaconada, el Huaylas, el carnaval Marquefio. Hay
como 20 estampas y danzas folcldricas que ha sido reconocido a nivel nacional como
patrimonio cultural de la Nacion" (Michele Antignani, 17 de octubre, 2015).

e “(...) el Shapish, los Shapish, indudablemente, empezando, responde a la invitacion.
Luego esta la Llamishada, que se baila de lado. Es la que esta en la zona del Alto Cunas.
Digamos, son las mas visibles, pero luego también hay una serie de manifestaciones

como rituales” (Jair Pérez, comunicacion personal, 14 de diciembre, 2015).

Por otro lado, se destaca la Fiesta de San Juan. Junto a la fiesta de Cruz de Mayo son las
mas representativas de la provincia de Chupaca de acuerdo a entrevistas realizadas

anteriormente, y ademas, cuentan con gran afluencia de visitantes.

En el rubro de gastronomia se destacan platos tipicos como el lechén y sus panes, los
cuales son presentados en las ferias de comida que se realizan todos los sabados. Sin embargo,
se recomienda una mayor promocién de estas ferias gastrondmicas y capacitacion al personal en
atencion al cliente para que se brinde un mejor servicio. Finalmente, la musica también se

menciona como uno de los atractivos culturales de la provincia:

e "Estamos ahora tratando de promover la masica de la regién, Chupaca también tiene su

musica" (Carlos Bonilla, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).

Los actores de los tres grupos de analisis (incluidas las conversaciones informales con
los pobladores de la zona) coinciden en que los principales atractivos de la provincia son: la
laguna de Nahuimpuquio, las ruinas de Arwaturo, la Cruz de Cani Cruz, la Iglesia Matriz del
Copodn vy la fiesta de Cruz de Mayo. Estos atractivos atraen mas visitas a la provincia y se han
posicionado en la region Junin. Sin embargo, Chupaca cuenta con muchos mas atractivos que
aun no han sido inventariados y puestos en valor, tales como la laguna de Pucush Uclo y la
ribera del rio Cunas. Ambos cuentan con gran potencial para convertirse en atractivos turisticos
de Chupaca, y a su vez, de la region Junin. Para ello hace falta un trabajo mas exhaustivo de
difusion y capacitacion en competencias a los agentes que brindan servicios al turista durante su
visita a los atractivos. También, es indispensable ampliar el nimero de guias de turismo

especializados en temas culturales, que acompafien al turista durante su recorrido, y que brinden
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la informacion necesaria respecto a cada atractivo visitado como la historia local y la cultura de

la provincia. Esto, en consecuencia, influird positivamente en la experiencia del turista.
1.5. Capacitacion turistica

En este punto, se mostraran los hallazgos sobre el estado de uno de los puntos criticos
para la gestion del sistema turistico y que esta relacionado con el desarrollo de conocimiento,
competencias y capacidades de los actores involucrados en el tema del turismo en la provincia
de Chupaca, tanto de quienes tienen contacto directo con el turista al vender un producto o
servicio turistico; asi como de las personas encargadas de la gestion y planificacion del destino
turistico. Es preciso resaltar que el analisis se hara en base a la perspectiva de los entrevistados

de los tres sectores y a lo observado en el trabajo de campo.
a. Analisis transversal

Los actores del sector publico y privado coinciden en la importancia y la necesidad de
brindar capacitacion a las personas involucradas en el turismo (en especial a quienes tienen
contacto directa con el visitante, como los servicios hoteleros, restaurantes, agencias de viaje y
la comunidad), pues el servicio brindado al turista resulta vital para su satisfaccion y posterior
regreso. Como sefialan los entrevistados, un trabajo de promocion y puesta en valor para atraer
una mayor afluencia de turistas a la region deja de ser efectivo, si cuando este llega recibe un

mal servicio.

e “El tercer aspecto podria ser la educacion, la concientizacion de la poblacion. De nada
sirve que un dia vendamos a Arequipa o Junin, llegan los turistas, si no tenemos
identificado esas potencialidades. Pero tampoco de nada sirve la sobrepoblacion
turistica, y maltratar los servicios" (Angel Unchupaico, comunicacion personal, 19 de
octubre, 2015).

e "Falta capacitacion a la mayoria de centros comerciales, restaurantes, hospedaje,
capacitacion al personal sobre el trato al cliente, es lo que falta” (P4, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

e "(...) no hacer una pequefia capacitacion de los comerciantes para la fiesta, porque
muchas veces el trato al comensal no es acorde a como debe ser. Como que ahuyenta al
cliente. En el hotel todos saben que el cliente tiene toda la razon, de ellos dependemos,
trata bien a ellos, que ellos nos van a recomendar. Es asi. Uno va a aprendiendo a

mejorar el servicio” (P1, comunicacién personal, 17 de octubre, 2015).
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Asimismo, los actores publicos sefialan que, si bien se realizan capacitaciones y talleres,
la participacion es escasa: hay una falta de compromiso del sector privado, que se refleja en un
alto porcentaje de inasistencias a las capacitaciones que brinda el gobierno municipal y regional.
En contraparte, actores privados sefialaron que, si bien el gobierno regional realiza
capacitaciones, estas se hacen en su horario de trabajo, motivo de su inasistencia. En suma, se
necesita un mayor grado de concientizacion por parte de estos sectores (tanto publico, privado y
social) para coordinar en conjunto, fechas potenciales de capacitacion, a fin de que todos

reciban la misma y brinden un mejor servicio al turista.

e “Nosotros hemos dado ya como cuatro cursos de capacitacion sobre temas de inventario
turistico, como identifica los recursos, como registrarlos, y todo eso. Hemos dado como
6 capacitaciones" (Michelle Antignani, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e “también el tema de capacitacion, hay que invertir en la capacitacion de los operadores
turisticos, restaurante, en este caso también hoteles, que hacemos permanentemente,

pero no es suficiente” (Luis Bastidas, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e "Primero, mejorar la calidad de los servicios turisticos, los hoteles y los restaurantes,
mediante capacitacion y charlas y otras actividades" (Carlos Bonilla, comunicacién
personal, 17 de octubre, 2015).

o "El taller es para capacitar, para informarnos" (Carlos Bonilla, comunicacion personal,
17 de octubre, 2015).

Por otro lado, es importante que las personas involucradas en la toma de decisiones
dentro de la gestion turistica (como las autoridades gubernamentales competentes), también se
capaciten sobre la gestion en turismo; para que de esa forma lleven a la practica las politicas

publicas en materia de turismo y los lineamientos planteados por los planes estratégicos.

e “Si, todo parte de desconocimiento también. Muchisimas veces se contrata personas que
no estan capacitadas o no entienden cual es la importancia” (Henry Bonilla,

comunicacion personal, 20 de noviembre, 2015).

Del mismo modo, es importante incluir a la comunidad en un modelo sostenible de
gestion turistica. Para ello, también es necesario capacitarla en temas de atencién al turista, de

tal modo que brinde una experiencia segura al visitante.

e "Sj ustedes preguntan a las autoridades, seguramente se van a quejar mucho de la falta
de capacitacion, la falta de sensibilizacion para que un turismo que sea sostenible

porque las personas o las comunidades que estan instaladas en esta region normalmente
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son muy trabajadoras, son muy laboriosas" (P6, comunicacion personal, 19 de octubre,
2015).

e “Eso implica bastante trabajo en la parte social, bastante trabajo en la parte educacion,
sensibilizacién y conocimiento de que cosa es el turismo como economia, como

actividad econémica” (P6, comunicacién personal, 19 de octubre, 2015).

Finalmente, es importante identificar a las instituciones que puedan liderar estos
proyectos de capacitacién, como la Municipalidad y el gobierno regional de Junin. Si bien
pueden contar con los recursos necesarios para capacitar, no necesariamente son especialistas en
el tema, por lo que necesitan una colaboracidn estrecha con entidades privadas especialistas en
turismo, como CENFOTUR?®. Asimismo, no deberian descartar iniciativas privadas que apoyen

en la capacitacion.

e "(...) de repente organizarlos, sobre todo de repente, invitar a alguna institucion o gente
especializada. El Ilamado es a la Municipalidad un poco a hacer conocer qué es lo que
significa el turista, para empezar y que significaria para nuestro lugar que nos visiten,

vengan" (P5, comunicacion personal, 08 de octubre, 2015).

En resumen, a partir del desarrollo de competencias y capacidades de los principales
agentes involucrados en la actividad turistica, se recomienda capacitar: En primer lugar, a los
actores que brindan los servicios de la planta turistica (hoteles, restaurantes y agencias de viaje)
directamente al turista. En segundo lugar, a las autoridades provinciales competentes en
turismo, de tal modo que cuenten con los mecanismos necesarios para la puesta en valor de sus
principales atractivos turisticos. Y en tercer lugar, a la misma comunidad para su mayor
participacion dentro de la toma de decisiones de sus propios recursos turisticos. No considerar
estas recomendaciones representaria una debilidad dentro de la gestion del sistema turistico en
Chupaca, ya que la capacitacion es un elemento critico dentro del sistema: un trabajo de

promocion de un destino es ineficiente si los turistas reciben un mal servicio.

Asimismo, se resalta la necesidad de convocar profesionales preparados para liderar
estos procesos de capacitacion pues, como bien se sefiala, muchas veces se contratan personas
que no estan debidamente capacitadas o comprometidas con la actividad turistica como progreso
de una localidad. Finalmente, se identifica el rol principal de la empresa privada en el impulso
del turismo en una determinada localidad. En Chupaca, la participacion de este sector es
reducida, reflejandose en el nivel de compromiso para realizar un trabajo en conjunto con otros

sectores para beneficio del desarrollo turistico en la region.

% Siglas del Centro de Formacién en Turismo.
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1.6. Promocidn turistica

El objetivo de la presente investigacion es optimizar la gestion turistica de Chupaca, por
lo que las actividades de promocién y comunicacion turistica (dentro de las herramientas del
marketing mix para destinos turisticos) son claves para conseguirlo. En este punto se analizaron
los principales medios utilizados por los distintos actores involucrados en el turismo para
promocionar sus actividades y a la provincia como destino. Este analisis se hizo en base a la
informacidn recolectada de las entrevistas, la observacién en el trabajo de campo, y la teoria
relacionada al marketing mix. Asimismo, esta variable se descompuso en 4 componentes

considerados relevantes en un trabajo de promocidn de un destino turistico:

e Medios audiovisuales, impresos, digitales y presencia en las redes sociales.

e Actividades de promocion que se realizan en el interior de Chupaca.

e Actividades de promocidon que se realizan fuera de Chupaca, en otros lugares, fuera de
la regién Junin.

e Imagen-marca de destino.

Se consideraron estas subcategorias de promocion para el orden del analisis de esta
variable.

a. Andlisis transversal

Desde el sector publico, se identificé un trabajo de promocion tanto de la totalidad de la
region Junin como de Chupaca a través de diversos medios, como: materiales impresos,
fotografias, revistas, entre otros. Por ejemplo, se observa un calendario festivo publicado en la
web de la DIRCETUR. Esto refleja la relevancia de las festividades como parte de la identidad
cultural para la regién Junin. A continuacion, se mencionaran comentarios relacionados a este

trabajo:

e "De todos los atractivos turisticos, hemos registrado fotografias, que lo vamos a ir
difundiendo en actividades que tenemos aqui o afuera” (Carlos Bonilla, comunicacion
personal, 17 de octubre, 2015).

e "LaDIRCETUR tiene un cronograma de festividades muy, muy bueno. Aparte tiene
distintos materiales geograficos, es un viaje de subir de la costa, sierra, y bajar a la

selva" (Jorge Tapia, comunicacion personal, 16 de octubre, 2015).

Un actor privado ha tomado la iniciativa de elaborar folletos de carécter informativo,

referentes a la provincia de Chupaca para darla a conocer. Esta iniciativa destaca puesto que
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refleja el involucramiento del sector privado para realizar un trabajo de promocidon y de apoyo al
desarrollo turistico en Chupaca.

e "Lo que estamos haciendo con la C&mara de Comercio es hacer panfletos y, primero,
tener nuestra base de datos, para sacar los panfletos y folletos y poner una caseta de guia
turistica, con apoyo de la Municipalidad” (P1, comunicacion personal, 17 de octubre,
2015).

Asimismo, se destaca el uso del Internet, principalmente, para promover las
festividades que se realizan mensualmente en la region Junin, en especifico las correspondientes
al Valle del Mantaro. Otro de los medios de tipo audiovisual utilizados para promocionar el
destino turistico son los las paginas web y redes sociales. Algunos actores privados no hacen
referencia al uso de estos medios. Entre las posibles razones, se encuentran la falta de
capacitacion para el uso de estos medios de comunicacion (lo cual impide promocionar a la

provincia de Chupaca frente a otras de su regidn) vy el alto costo de invertir en estos medios.

Dentro de los medios audiovisuales, se sefiala que, para promocionar la fiesta de los
Shapish dentro del Valle del Mantaro, se utilizan canales televisivos locales con cobertura en
esa zona (P1, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015). Es importante resaltar que esta
iniciativa es nueva a nivel de promocion, pues anteriormente por este medio solo se transmitia
el sorteo de los conjuntos de danza de los Shapish para el concurso de danzas que se desarrolla
con motivos de la festividad.

Por otro lado, de acuerdo a las entrevistas realizadas al sector publico, las actividades
promocionales fuera de la region Junin estan en marcha, principalmente en Lima, con el
objetivo de mostrar la gastronomia, festividades, artesanias, danzas, entre otros recursos de la
provincia de Chupaca. Asimismo, se realizan pasacalles, ferias y conferencias de prensa. En ese
sentido, la DIRCETUR, y PROMPERU, en conjunto con las Municipalidades, trabajan en
conjunto para promocionar los atractivos turisticos de la regién. Se percibe que existe un
compromiso grande por parte de la Municipalidad en realizar un trabajo de difusion de los
atractivos turisticos; sin embargo, estas labores aun resultan insuficientes. Este trabajo
articulado entre las instituciones publicas competentes por el tema de promocion ya fue

explicado en la variable relaciones institucionales.

51 Es preciso sefialar que, un trabajo 6ptimo de promocion, es un trabajo articulado entre los sectores que
participan de la actividad turistica, (en este caso, entre la DIRCETUR y las Municipalidades
provinciales). Los actores sefialan que este tipo de actividades realizadas en conjunto representan una
fortaleza dentro de la variable promocion, en comparacién a que cada provincia realice actividades de
promocion por su cuenta. El trabajo conjunto con el actor privado, se inicia al invitarlo para que sea
patrocinador, pero no organizador del evento.
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Con respecto a las actividades de promocion que se realizan en el interior de la region,
los actores coinciden en que las principales son las ferias sabatinas. A partir del 2015, se realiza
una vez al mes la presentacion de la danza guerrera de los Shapish, con el fin de promocionarla.

En estas actividades, basicamente resaltan la gastronomia y el folclor de Chupaca.

Por otro lado, si bien existe interés y esfuerzo del actor privado por promocionar a
Chupaca como destino turistico a través de distintos medios de comunicacion, es necesaria una
mayor participacion del sector publico en la difusion de las manifestaciones festivas. Por
ejemplo, para promocionar el carnaval de Jauja, todos los funcionarios de esa jurisdiccion se
visten con trajes tipicos de la danza y recorren calles de Huancayo danzando con el objetivo de
hacer més visible la fiesta. Este es un ejemplo que muestra una mayor participacion de las

autoridades publicas para ser ellos mismos los primeros en difundir su ciudad.

e "Como actividad final, en noviembre se realizara una feria que promueva a las cuatro
provincias del Valle del Mantaro, a realizarse entre el 14 al 22 de Noviembre. La
“semana del Mantaro” contara con la participacion de las provincias de Jauja,
Huancayo, Concepcidn y Chupaca. Se busca que sea una oportunidad para que cada
provincia ofrezca lo méas caracteristico o lo que mas destaque para atraer a mas

visitantes" (Michele Antignani, comunicacion personal, 17 de octubre, 2015).

e “Por ejemplo, este aflo, una de las fiestas mas grandes que tenemos es el carnaval
jaujino, ¢no? Y para promocionarlo a nivel nacional primero tenemos que asegurar la
atencion de la region. ;Qué es lo que hemos hecho? Todos los funcionarios de la
municipalidad se han vestido, y en parejas hemos ido a bailar a Huancayo, por las calles
principales, en la Real. Y hemos hecho eso con el objetivo de que se haga mas visible

nuestra fiesta" (Henry Bonilla, comunicacion personal, 20 de noviembre, 2015).

Con respecto a los eventos promocionales, un actor del sector privado propone la
gjecucion de otras actividades que inviten a mas turistas a visitar Chupaca, las cuales se
agreguen a las ya realizadas en fiestas como la de los Shapish (Misa de accion de gracias,
concurso de baile). Entre las posibles actividades a agregarse se consideran, por ejemplo, la
realizacion de conciertos de masica andina, la practica de la danza de los Shapish en la Plaza de
Chupaca, entre otros, previo estudio para identificar su viabilidad (P4, comunicacion personal,
16 de octubre, 2015).

Las actividades llevadas a cabo hasta el momento tuvieron cierto impacto, pero se
necesita un replanteamiento de las mismas en vista a que el turista visite las provincias en el
afio. Chupaca cuenta con los atractivos necesarios para posicionarse, pero necesitara realizar

méas que una feria para llegar al turista interno interesado por estos atractivos. Finalmente,
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Chupaca y otras provincias no cuentan con un trabajo sobre la creacion de una imagen-marca

que represente al destino. Uno de los actores entrevistados sefial6:

e “Sinos han propuesto trabajar de esa manera (crear una marca para el destino), pero en
este momento, todavia no lo estamos manejando de ese modo porque, como se sabe
dentro de toda planificacion, en ultimo lugar va el tema de la promocion y la difusion”

(Henry Bonilla, comunicacion personal, 23 de noviembre, 2015).

A lo largo del presente capitulo se mostraron los hallazgos de esta investigacion, de
acuerdo a la informacion recabada por las entrevistas a actores criticos de las cuatro unidades de
analisis. Los hallazgos se enfocaron en aquellos elementos criticos que se identificaron dentro
de la gestion del destino turistico. En base a estos resultados, en el proximo capitulo, se
presentara una propuesta para mejorar la gestion de este sistema, mediante el uso de

herramientas de marketing para destinos turisticos.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE MEJORA

Una vez realizado el analisis de los elementos que se consideran criticos para la 6ptima
gestién del destino turistico en Chupaca; en el presente capitulo se propondran las herramientas
del marketing dentro de una propuesta de gestién turistica integral y sostenible para el destino
turistico. Estas herramientas se traduciran en una solucion para el problema de la falta de
posicionamiento de la provincia como destino para el turismo de tipo cultural-vivencial en la

region Junin.

La presente investigacion se constituye en una propuesta de mejora para la gestion de
un destino turistico; la cual se construyd a partir de la informacion extraida del analisis de los
elementos identificados del sistema turistico. La propuesta se conformé de 5 etapas, las cuales
conllevan a una gestion turistica ordenada y estructurada en Chupaca. El objetivo es mitigar los
aspectos negativos de los elementos del sistema turistico, y fortalecer sus elementos positivos. A
continuacion, se detallara cual fue la base tedrica para la construccion de la propuesta.

1. Base de la propuesta de gestion turistica del marketing

Para la construccion de esta propuesta se tom6 como base tedrica a los modelos de
planificacion de destinos turisticos propuestos por Philip Kotler, Chrispother Lovelock y
Alberto Boullén, los cuales se adaptaron al contexto que existe en Chupaca. Estos modelos se
eligieron por su idoneidad y solidez; ademas, porque sus componentes se pueden extrapolar y
aplicar a la realidad especifica de Chupaca. Asimismo, se consider6 el proceso de planificacion
de destinos aplicados a las regiones del Pert (modelo planteado en el PENTUR 2008-2018) el
cual también se aplicé a la realidad de la provincia. En base a estos modelos se construyeron las
etapas del proceso de gestion turistica que seran aplicados en Chupaca. En la tabla 21 se
muestran todas las etapas que conformaron el proceso, segin Kotler y Boullén, con sus

respectivos objetivos.

Tabla 21: Etapas del modelo de planificacion de destinos

Etapa Definicién

Etapal | ;Donde estamos ahora? Andlisis de la situacion actual (factores externos e internos)

¢ Cudl es la relacion de actores involucrados? (red de actores)

Etapa2 | ¢Hacia dénde se quiere llegar? Definicidn de la mision, vision y de objetivos estratégicos
del modelo.

Etapa3 | ;Con qué acciones en el corto plazo, se cumplen los objetivos estratégicos? Desarrollo de
estrategias en base a las herramientas del marketing mix de destinos turisticos.

Etapa4 | ¢Se vienen cumpliendo los objetivos estratégicos? Evaluacion de cumplimiento de
objetivos, mediante indicadores, feedback del modelo.

Adaptado de: Kotler (2011), Lovelock (2015) y Boullén (2006).

Asimismo, en la tabla 22 se presenta el modo propuesto por el PENTUR 2008-2018.
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Tabla 22: Proceso de planificacion de destinos PENTUR

Etapa

Definicion

¢ Qué areas turisticas debemos promocionar?

Identificar atractivos turisticos clave.

¢En qué situacidn se encuentra actualmente?

Definir mediante criterios cualitativos concretos el
estado de los elementos que componen el destino.

¢ Qué impide que alcance un desarrollo turistico
adecuado?

Establecer las amenazas, riesgos Yy factores
condicionantes al modelo.

¢ Qué debo y cémo hacerlo?

Indicar las lineas y programas de actuacién para
suprimir los limitantes de la gestién turistica.

¢Quién deberia hacerlo, quien podria cooperar
y quién podria poner trabas?

Identificar a los actores relevantes (que afectan de
forma positiva y negativa) dentro de la gestion
turistica.

¢ Qué efectos se esperan y cdmo saber si se esta
cumpliendo los objetivos marcados?

Definir indicadores de gestion que permitan
evaluar la eficacia de las estrategias.

¢ Qué tenemos, qué necesitamos y cuanto cuesta
lo que se pretende hacer?

Establecer los recursos, materiales y presupuesto
disponible y requerido para la puesta en marcha del
modelo.

¢ Cuéndo hay que hacerlo?

Establecer un cronograma de trabajo y un periodo

de vigencia del plan.

Fuente: MINCETUR (2008)

Como se observa, en ambos modelos se siguieron las 4 fases de la gestion: analisis,
planificacidn, ejecucion y control, propuestos por Kotler (2011), las cuales se adaptaron a un
destino turistico. Es preciso sefialar que la presente investigacion se enfocé en el marketing de
destinos, pues a través de un proceso de analisis se detectd que este constituye un elemento
critico a fin de posicionar a la provincia como destino turistico en la regién Junin. Para ello, se
hizo énfasis en la propuesta del marketing estratégico y operativo, asi como en las herramientas

para cumplir con los objetivos de la propuesta de mejora, los cuales se explicaran mas adelante.

En base a lo sefialado, el proceso de gestion turistica se conformd por las siguientes

etapas:

e Etapa 1: andlisis de la situacion actual. Estudiar el entorno interno y externo de
Chupaca, identificando fortalezas y debilidades de cada elemento del sistema turistico;
asi como oportunidades y amenazas de todo el sistema).

e [Etapa 2: andlisis de la demanda. Realizar un acercamiento inicial al perfil del turista
cultural real y potencial que visita Chupaca).

e Etapa 3: analisis estratégico. Identificar y definir las lineas de accion estratégicas que
constituiran los pilares para la gestion del destino).

e Etapa 4: planificacion operativa. Definir el plan operativo con las herramientas del
marketing mix de un destino turistico).

e Etapa 5: control y retroalimentacion. Establecer indicadores de gestion de un turismo

integral y sostenible que evallen el cumplimiento de los objetivos estratégicos).
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Como se observa, el presente estudio constituyé un esfuerzo de ajustar la teoria de
gestion y marketing a la realidad de Chupaca; para ello, se ha construido una propuesta a partir
de las etapas formuladas por diferentes autores y del analisis de la informacion recolectada en el
trabajo de campo. Al ser un trabajo de investigacion cualitativa, “el propdsito de la
investigacion consiste en “reconstruir” la realidad tal y como la observan los actores de un

sistema social previamente definido” (Hernandez et al., 2010, p. 9).

La propuesta de gestion planteada partié de la etapa 1, cuyo objetivo fue la realizacién
de un diagnostico de la situacién actual del funcionamiento del sistema turistico en Chupaca.
Los insumos para hacerlo se obtuvieron, en primer lugar, de la identificacidn de los principales
elementos del sistema turistico y su posterior analisis, en donde se detectaron las fortalezas y
debilidades para cada elemento interno del sistema turistico. Asimismo, se realiz6 un analisis
del entorno externo para identificar qué factores externos tenian un impacto positivo o negativo
en su desarrollo, considerando variables que afectan el entorno del destino. En base a estas, se
detectaron las amenazas y oportunidades para el sistema turistico. Del mismo modo, en esta
etapa fue critico determinar a los actores relevantes dentro del sistema (incluso a aquellos cuyas
decisiones afectan de forma negativa al sistema) y la interrelacion dptima entre estos para que el
sistema funcione correctamente; conjugandose, de esa manera, los intereses de todos los

participantes (del sector pablico, privado, civil y comunidad).

En la etapa 2, se analiz6 de manera preliminar la demanda, elemento critico dentro de
un sistema turistico (en la etapa previa se analiz6 por separado la oferta que existe en el destino,
basado en los elementos que conforman el sistema turistico). Ademas, se conocié al mercado y
la demanda potencial para el destino de Chupaca; es decir, el conjunto de caracteristicas del
perfil del turista meta. Se detall6 una propuesta a seguir para identificar esa demanda, asimismo,

a las herramientas del marketing utilizadas.

Luego de identificar a un segmento de turistas y las caracteristicas de su perfil, en la
etapa 3 se procedi6 a la planificacién de la propuesta de mejora para el destino de Chupaca. En
esta etapa se une al presente con un futuro deseado, de forma que el aporte de la actividad
turistica permite alcanzar una vision territorial gracias a la aplicacion de un método sistémico
de definicion de acciones (Pailiacho, 2013). Por ello, se determinaron una vision, misién y
objetivos para la gestion turistica propuesta. Los objetivos estratégicos™ se establecieron a partir

de los puntos criticos detectados en cada elemento del sistema turistico, los cuales se abordaron

52 Los objetivos son estratégicos cuando tratan del futuro a largo plazo de la actividad turistica, expresan
algo fundamental en términos de logros, beneficios y resultados; expresan el qué se espera obtener y
tienen un impacto del que dependen la supervivencia y desarrollo de la actividad. Estos objetivos deben
ser cuantificables, especificos en calidad y tiempo.
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por diferentes actores, ya que fue una de las variables mas complejas al momento de asumir
compromisos integrales. Para ello, se definié una matriz de entes gestores responsables de cada
eje estratégico®, que por su transversalidad representd a todos los sectores involucrados:
publico, privado y social.

Una vez planteadas las estrategias y a los entes gestores, en la etapa 4 se determinaron
las acciones tacticas u operativas para alcanzar los objetivos estratégicos. En este punto, el
marketing mix ofrecié las principales herramientas para alcanzar dichos objetivos. Estas
herramientas se relacionan, por ejemplo, a aspectos de comunicacién y sensibilizacion sobre el
destino turistico, asi como de capacitacion a las personas que estén directa o indirectamente

involucradas con el destino turistico como la comunidad.

La etapa 5 constituyé una fase en donde se plantearon indicadores para evaluar el
cumplimiento de los objetivos de la propuesta y para medir la efectividad de las estrategias de
marketing propuestas en una etapa previa, con el objetivo de brindar una retroalimentacion para
ajustar el funcionamiento del proceso de gestion en situaciones adversas. Esta etapa no se
desarroll6 a detalle para la presente investigacion, pues los resultados de la propuesta no se
pueden observar hasta cumplir con un horizonte de largo plazo (mayor a 3 afios) para validar su
funcionamiento y controlar que los objetivos estratégicos para el destino de Chupaca se
cumplan. EI diagrama completo de la propuesta se ubica en anexos (ver Anexo R).

En la siguiente seccion se detallan las acciones a seguir a fin de cumplir con los
objetivos de cada etapa. A su vez, se explican los subprocesos a seguir en cada etapa, asi como

las acciones propuestas para el contexto de Chupaca.
2. Etapas del proceso de gestion turistica de marketing

A continuacidn, se presenta el detalle de las cinco etapas de la propuesta de gestion
turistica enfocado en el uso de herramientas del marketing. para cumplir con los objetivos de la

gestidn turistica, los cuales se presentaran mas adelante.
2.1. Etapa 1: Situacién actual

Antes de desarrollar una propuesta de planificacién turistica de un destino, fue necesario
conocer en qué estado se encontraba el mismo. Es por ello que, en esta primera etapa, se realizd

un analisis de los factores internos como externos del destino turistico de Chupaca, a fin de

53 Se definen los siguientes ejes que orientan el desarrollo del turismo en el distrito de Chupaca. Dentro de
cada eje se establecen objetivos especificos que permitiran un desarrollo sostenible del turismo.
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conocer cada uno de los elementos controlables (elementos de su sistema turistico) como no

controlables (elementos externos) que influyen en la provincia.
2.1.1. Situacién actual de los factores internos del sistema turistico

En base a la informacion recabada en el capitulo anterior sobre los elementos internos
del sistema turistico en Chupaca, se realizé el andlisis de la situacidn actual de la gestion del
sistema turfstico en Chupaca. Para ello se utilizo la matriz FODA®, con una especial atencion
en las fortalezas y debilidades. Se tomd en cuenta a los elementos del sistema de gestion
turistica mencionados anteriormente. Por cada elemento se detallaron una serie de fortalezas y
debilidades con respecto a la dindmica interna del sistema turistico en Chupaca. Después, se
detallaron las oportunidades y amenazas que se encuentran fuera del sistema, dado gque son

elementos no controlables por ésta y afectan al conjunto de los elementos del sistema.

Tabla 23: Fortalezas y debilidades del sistema turistico en Chupaca

FORTALEZAS DEBILIDADES
> Lanzamiento del primer > Desconocimiento de politicas publicas por parte
PERTUR 2015- 2018 para actores privados y sociales.
la region Junin. > Mayor enfoque de los proyectos turisticos
» Mayor importancia del regionales en la zona selva y menor en la zona
gobierno  municipal de sierra (Valle del Mantaro): Tarma y Satipo.
Chupaca y region Junin > Desactualizacidn del plan operativo institucional de
< por el desarrollo turistico. Chupaca (POl 2008-2015): actividades turisticas
% > Estrecha relaciéon entre la actualizadas al 2013.
lL_) Municipalidad de Chupaca > Falta de presupuesto para implementacion de
o) y la DIRCETUR, en actividades turisticas programadas en el POI 2008-
E cuanto a actividades de 2015.
a promocion. > Falta de un plan estratégico para Chupaca
% > Buen ambiente de elaborado por la Municipalidad, necesario para
o seguridad ciudadana en promover el turismo y otras actividades
= Chupaca. econdmicas.
> Creacion de la Camara de > Falta de representatividad de gremios para cada
Comercio de turismo en uno de los rubros participantes de las ferias
Chupaca: institucién que sabatinas.
congrega a las empresas » Comunicacion regular entre la Municipalidad, las
privadas. empresas privadas y la Asociacion Cultural Shapish
de Chupaca para actividades que promuevan el
desarrollo turistico.

> La matriz FODA® es una herramienta de gestion que “sirve para conocer la situacion interna y externa
de la empresa, ademds de canalizar lo que se esta haciendo correctamente y las cosas a las que les hace
falta mejorias” (Cervantes y Pichardo, 2009, p. 21, citado en Kotler y Armstrong, 2008). Esta matriz se
compone de: (i) Fortalezas, factores propios del destino que permiten el alcance de sus objetivos; (ii)
Oportunidades, factores fuera del destino, y que ésta no puede controlar, que promueven el desarrollo de
la actividad del turismo; (iii) Debilidades, factores propios del destino que dificultan el alcance de sus
objetivos; y (iv) Amenazas, factores que el destino no puede controlar, y dificultan el desarrollo de la
actividad del turismo (lglesias Tovar, 2007 y Diaz, 2011).
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Tabla 23: Fortalezas y debilidades del sistema turistico en Chupaca (continuacion)

FORTALEZAS DEBILIDADES
> Conectividad vial para acceder a la Conectividad de Lima a Huancayo por
provincia de Chupaca desde Huancayo. la carretera central.
» Buena conectividad vial en el interior Incremento excesivo de precios de
de la provincia de Chupaca. pasajes en temporadas altas: genera
> Fécil acceso vial a los atractivos de incomodidad en los visitantes.

< Chupaca. Falta de aprovechamiento del

% » Variedad de medios de transporte para aeropuerto y elevados costos del

("_) acceder a Chupaca (buses, taxis y pasaje, pese a ser un medio

-] mototaxis). demandado por el turista.

= > Buen estado de pistas en el interior de Falta mejorar los establecimientos de

B Chupaca. salud de Chupaca: pocos

< » Acceso a Internet y comunicacion establecimientos y equipamiento.

o telefénica: medios bésicos a utilizar por Limpieza de calles adn deficiente en

Z el visitante. Chupaca.

La Plaza de Armas de Chupaca se
encuentra cerrada: los visitantes no
pueden ingresar con sus automoviles
para mayor comodidad.
Dificil acceso a taxis para trasladarse a
Huancayo.
» Precio comodo de los servicios de Capacidad hotelera reducida (poca
restaurantes y alojamientos. oferta): se tiene que salir fuera de
» Variedad de platos tipicos en Chupaca: Chupaca para hospedarse.
destaca la gastronomia en la provincia. Falta de incentivos para invertir en
hoteles y restaurantes en Chupaca:

8 tramites burocraticos.

= Regular el servicio de restaurantes de

2 comida tipica: la calidad del servicio

% es insuficiente.

= Pocos restaurantes en Chupaca donde

,f ofrezcan platos tipicos.

<Z( Lugares de esparcimiento fuera de

| Chupaca.

& Pocas entidades financieras que
complican la  realizacion  de
transacciones financieras.

Inexistencia de casetas o0 agencias
turisticas que brinden informacion de
la provincia al visitante.

> Se cuenta con atractivos naturales como Falta de promocidn de atractivos de

%) Nahuimpuquio y Pucush-Uclo. Chupaca a nivel regional y nacional.

8 » Se cuenta con atractivos arqueoldgicos Identificacion e inventariado de

= como las ruinas de Arwaturo. algunos atractivos turisticos: paso

\2, > Se cuenta con atractivos monumentales inicial para el proceso de planificacion

% y arquitecténicos como la Cruz de Cani turistica.

= Cruz, la Iglesia Matriz de Chongos y la Poco cuidado y preservacion de

8 Iglesia de Copon. atractivos, poca limpieza y personal de

> > Se cuenta con atractivos festivos donde vigilancia.

5 destacan la fiesta de los Shapish y la Insuficientes actividades para dar a

< fiesta de San Juan, con una variedad de conocer la fiesta patrimonio de la

E danzas tipicas. Nacion.

< > La danza de los Shapish es patrimonio Violencia generada por el excesivo

cultural de la Nacion desde el 2013. consumo de alcohol durante las
festividades costumbristas.
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Tabla 23: Fortalezas y debilidades del sistema turistico en Chupaca (continuacion)

FORTALEZAS DEBILIDADES
> Mayor conciencia de la comunidad en > Falta de capacitacion de operadores
brindar un mejor trato al turista: en su turisticos, servicios en restaurantes y
mayoria existe un trato cordial y hoteles: basico para la mejora de sus
2 amable al visitante. servicios.
> » Inasistencia en capacitaciones que
8 brinda la Municipalidad y el gobierno
% regional: no son fechas idoneas para
o los participantes.

> No se proyectan actividades efectivas
para la promocion del destino turistico.

» Falta de participacion de la comunidad
en puesta en valor de sus atractivos.

> Lanzamiento del Valle del Mantaro > Falta de una imagen o marca que
con ayuda de PROMPERU vy el represente al destino y que le permita
gobierno regional: como zona turistica diferenciarse de otras provincias del
para la gastronomia. Valle del Mantaro.
» Mayor importancia del tema de la » Falta actualizar material promocional
promocion para mejorar el desarrollo que realiza la Municipalidad de
% turistico. Chupaca: ltima actualizacion al 2014.
O > Alianzas entre Promperd y el > Falta de un plan de marketing que
Q Ministerio de Cultura para venda a Chupaca como un producto
g promocionar la fiesta de los Shapish. turistico: sin objetivos ni estrategias
E » Respaldo de la Cdmara de Comercio y planteadas, la labor para la promocion
de Turismo de Chupaca para temas de de Chupaca es ineficiente.
promocian. » Falta promocionar la fiesta por medios
audiovisuales.

» Desactualizacion de paginas web y
poco uso de las redes sociales: medios
utilizados en gran medida por los
visitantes.

2.1.2. Estado actual de los factores externos al sistema turistico

Kotler y Armstrong (2013, p. 110) sefialan “que una organizacion de éxito necesita
observar y adaptarse al entorno cambiante”. En este punto se analizaron oportunidades y
amenazas que se encuentran fuera de la dinamica interna del sistema turistico, y que pueden
afectarlo de forma positiva 0 negativa. Para ello, se realizd el diagndstico identificando las
oportunidades y amenazas con la herramienta del FODA. Después, se utilizé la herramienta de
gestion PESTE, cuyas variables (politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas y ecoldgicas)
“afectan al conjunto de empresas que desarrollan su actividad en un mercado” (Iglesias Tovar
2007, p. 21). Cabe destacar que, si bien estas variables “no tienen relacion directa con la
estructura de mercado en la que una organizacion compite, afectan o pueden afectar a sus
politicas y a su capacidad de gestion” (Rey Moreno, 2015, p. 86). En este caso, se revisd
informacidn sobre cada variable del PESTE, a fin de conocer qué elementos externos afectan al
destino turistico de Chupaca. Con ello, y con la resolucion de las preguntas anteriores, se

desarroll6 un analisis PESTE (ver Anexo S).
105

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Con los insumos extraidos del andlisis PESTE se detectaron oportunidades y amenazas
para el sistema turistico de Chupaca. De esa manera, se completé el estudio del estado de la

situacion actual del sistema turistico de la provincia.

Tabla 24: Oportunidades y amenazas del sistema turistico en Chupaca
SISTEMA TURISTICO EN CHUPACA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

» Posicionamiento de Junin como el destino » Mayor posicionamiento de destinos en las
preferido por los turistas de Lima segun zonas norte (Piura y Lambayeque) y sur
un estudio elaborado por PROMPERU. del pais (Cuzco y Arequipa).

» Designacién del Valle del Mantaro como » Vulnerabilidad a fendmenos naturales
“uno de los lugares mas feliz del PerG” como el fendémeno del nifio (afecta
por el investigador Jorge Yamamoto. conectividad).

» Tendencia del crecimiento del turismo » Manifestaciones sociales en la Oroya.
cultural-vivencial en el Per( segin el » Decrecimiento econémico del Perq.

MINCETUR al 2015.

» Incremento del uso de nuevas tecnologias
(redes sociales), que tienen un mayor
alcance a menor costo.

» Cercania de Chupaca a las provincias a las
demés provincias del Valle del Mantaro
(Jauja, Concepcién y Huancayo).

Una vez realizado el diagnéstico del destino turistico, se procedié a identificar al

conjunto de actores que participa de la gestion turistica del destino; y de este grupo, se identificd
a aquellos que tenian un rol relevante en el desarrollo de la misma (de acuerdo a criterios que
maneja el equipo de investigacion). Esto se realizd con el fin de determinar qué actores

participarian en la propuesta de gestion turistica.

2.1.3. Mapeo e identificacion de actores criticos

Para que una gestion del sistema turistico sea integral, los diferentes actores que
conforman el sistema (tanto del sector privado, publico y civil) participan en espacios de
articulacion donde comparten opiniones y experiencias. En esta linea, el PENTUR rescata que,
para un mejoramiento de las condiciones que promuevan el desarrollo del turismo, se necesita
de la participacion conjunta de los actores involucrados en esta actividad. Por esta razon, se
identificaron a los actores o grupos de interés que participan en el sistema turistico de Chupaca
(ver Anexo T).

Luego de identificarse a todos los actores que participan de forma directa o indirecta en
el sistema turistico, se procedié a identificar a los actores criticos; es decir, aquellos cuyas
decisiones tienen un impacto en el desarrollo del sistema turistico. Para identificarlos, la

presente investigacion propuso los siguientes criterios.

106

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla 25: Criterios para definir a actores criticos del sistema turistico en Chupaca

_— Grado de participacion en el destino Interaccion con otros actores del destino
Criterios .. c
turistico turistico
Impacto de sus funciones dentro del | Relacién con otros grupos de interés para
Concepto | destino turistico. desarrollo de actividades a favor del destino
turistico.
Alto: Si el rol participante dentro de una | Alto: Relacion con dos a mas grupos de
actividad del destino turistico es | interés del destino turistico.
... .. | determinante para el éxito del mismo. Bajo: No hay relacion con un grupo de
Clasificacion e . . . . .
Bajo: Si el rol participante dentro de una | interés del destino turistico.
actividad del destino turistico no es
determinante para el éxito del mismo.

Asimismo, para la identificacion y clasificacion de los actores criticos, se utilizd la
siguiente matriz, en donde se identificaron a los actores criticos:

Tabla 26: Actores criticos del sistema turistico de la provincia de Chupaca

Sector al que

Actor identificado Nombre y apellido

pertenece
Gobernador regional de Junin Angel Unchupaico Puablico
Gerente regional de desarrollo econdmico de Junin Jorge Tapia Publico
Director regional de comercio exterior y turismo de Michele Antignani Publico
Junin
Sub director de turismo de Junin Gregoria Flores Puablico
Directora de la Division de Patrimonio inmaterial del Soledad Mujica Plblico
Ministerio de Cultura
Director de la Direccion Desconcentrada de Cultura Jair Pérez Publico
de Junin
Alcalde de Chupaca Luis Bastidas Publico
Jefe de la Division de Turismo y Artesania de Carlos Bonilla Publico
Chupaca
Jefe de la Division de Turismo y Artesania de Jauja Henry Bonilla Publico
Actores privados P1, P2, P3,P4,P5y P6 Privado
Presidente de la Asociacion Cultural Shapish Jerzy Ordofiez Civil
Ex Presidente de la Asociacion Cultural Shapish Alfredo Condezo Civil
Comunidad de Chupaca 23 pobladores Civil

Una vez detectados los actores criticos que tendran en sus manos la puesta en marcha de
la propuesta (ver Anexo U), se procedi6 a la identificacion del conjunto de atractivos turisticos

de la provincia de estudio, clasificados de acuerdo a su tipologia.

A continuacion, se detalla el proceso de identificacion e inventariado de atractivos
turisticos, el cual constituye un proceso clave y previo para toda planificacion de destinos

turisticos.
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2.1.4. Identificacidn e inventariado de atractivos turisticos

Uno de los elementos claves dentro del sistema de gestidn turistica son los atractivos
turisticos, ya que sin ellos el modelo propuesto seria inviable. Segun el andlisis realizado, se
identific6 como un problema clave la falta de un inventario de los atractivos turisticos en
Chupaca. De manera que, como primer paso para la inversion y puesta en valor del atractivo,
Chupaca necesita realizar un inventario, no solo de sus atractivos tangibles (atractivos
arqueoldgicos y monumentales), sino también de sus atractivos intangibles como son las
festividades costumbristas. Para ello, los pasos para realizarlo (en base a lo sefialado por el
MINCETUR®) son:

a. Etapa 1: Ordenar y clasificar los lugares o acontecimientos de

interés turistico en Chupaca

Se refiere a la recopilacion de informacion, ordenamiento y clasificacion de los datos de
los recursos turisticos del pais, region o area determinada (MINCETUR, 2006). En base al
trabajo de campo, la revision de fuentes secundarias, el trabajo de observacion de los mismos
atractivos y las entrevistas realizadas a los actores criticos dentro del sistema de gestion
turistica, se identificaron 34 potenciales atractivos turisticos de los cuales 10 no han sido ain

inventariados.

Estos recursos turfsticos, segtn la tipologia que maneja el MINCETUR®, se clasifican

de la siguiente manera para efectos de un inventario turistico.

e Sitios naturales: caracterizados por ser areas naturales por sus caracteristicas propias.
e Manifestaciones culturales: llamese a las expresiones culturales del pais, region o

pueblo tales como lugares arqueoldgicos, sitios historicos, etc.

o Folclore: el grupo de tradiciones, costumbres, festividades, leyendas, poemas, artes

gastronomia, etc.

¢ Realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas: obras que muestran el

proceso de cultura, civilizacion y tecnologia.

e Acontecimientos programados: eventos organizados, actuales o tradicionales que atraen

a turistas como a espectadores.

% En base a lo sefialado en el Manual para la formulacién del inventario de recursos turisticos a nivel
nacional elaborado por el MINCETUR (2006).
% dem
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b. Etapa 2: Evaluacion y jerarquizacion de los atractivos turisticos

Asimismo, para un efectivo cuidado y preservacion de los atractivos, no basta con
solamente identificarlos y clasificarlos: es necesario realizar su inventariado y someterlos a
evaluacion por las entidades competentes. Aqui se detalla las caracteristicas del atractivo en
base a un formato elaborado por el MINCETUR, el cual se presenta a la DIRCETUR,

organismo que verificard y validara si el destino turistico es apto.

e “Entonces, nuestra principal funcién es promover y sobre todo, certificar si un area, o
una propuesta, 0 un atractivo o0 un recurso, es 0 no es apto para ser identificado como
tal. (...) Entonces, las municipalidades son llamadas a hacer sus inventarios. Y nosotros
les ayudamos a validar esos inventarios” (Michele Antignani, comunicacion personal,
17 de octubre, 2015).

Un inventario (para formato, ver Anexo V), segun el MINCETUR (2006), “constituye
un registro y un estado integrado de todos los elementos turisticos que por sus cualidades
naturales, culturales y humanas pueden constituir un recurso para el turista, por lo que
representa un elemento valioso para la planificacion turistica, toda vez que sirve como punto de
partida para realizar evaluaciones y establecer las prioridades necesarias para el desarrollo

turistico.”

En esta segunda etapa del inventario se ponder6 a los atractivos turisticos para ver su
grado de importancia. Cabe indicar que, para realizar el inventariado de manera correcta es
necesario contar con un programa de capacitacion, y el personal calificado para una correcta

formulacion del inventario.

Con esta informacién previa, se realiza un inventario turistico, primer paso para la
gestién turistica del destino. Sin embargo, se necesitan identificar los otros elementos que hacen

a un destino viable para el turismo. Este punto se detallara a continuacion.
2.15. Validar si el destino turistico es apto

Antes de iniciar un proceso de planificacion se tiene que validar si el destino cuenta con
los atractivos turisticos aptos (inventario) y con los elementos del sistema turistico identificados.
En este punto se valid6 si Chupaca cumple con los requisitos para ser considerado como un
destino turistico apto. Para ello, se verifico si cuenta con las siguientes condiciones de acuerdo a

los componentes propuesto por la fundacion CODESPA (2013, p. 7).
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Figura 10: Condiciones bésicas de un destino turistico

Atractivos Servicios basicos
turisticos turisticos

Respaldodela Flujo turistico

poblaciénlocal

Adaptado de: CODESPA (2013)

e  Atractivos turisticos: como principal elemento, el potencial destino debe poseer un
atractivo turistico en aspectos culturales, ambientales y paisajisticos. Para el caso
especifico de Chupaca, esta cuenta con atractivos turisticos, clasificados de acuerdo al
tipo de atractivo. Con esta informacidn, se corrobor6 la primera caracteristica de un
destino turistico. Por el lado de servicios, se comprob6 que en este destino hay
restaurantes, hoteles y centros campestres, por lo que el criterio se valido.

e Servicios basicos turisticos: el destino debe contar con los servicios basicos de
alojamiento, alimentacion y comunicacion para que el turista pueda hospedarse en las
mejores condiciones, reciba comida tipica de la comunidad y comparta informacién con
sus allegados mediante medios de comunicacion como internet. Este aspecto también se
validé.

o Accesibilidad: para acceder al destino turistico se debe contar con un minimo de
infraestructura terrestre y los medios de transporte; de lo contrario, no se podra conocer
el destino turistico y la propuesta serd inviable. Chupaca cuenta con una infraestructura
terrestre para acceder tanto a la provincia como a sus atractivos, como se comprobo en
el trabajo de campo a través de pistas refaccionadas y ubicadas en puntos de acceso
principales a Chupaca.

e Respaldo de la poblacion local: para realizar un proceso de planificacion de un
determinado lugar, es necesario que la comunidad receptora esta abierta al turismo
como factor para lograr su desarrollo. Para el caso de Chupaca se validé mediante las
conversaciones informales realizadas a 23 pobladores, que ellos estan de acuerdo con el
recibimiento de mas turistas.

e Flujo turistico: para la puesta en marcha de la propuesta es necesario que exista al

menos un minimo de turistas que arriben al destino, pues no se puede crear una oferta
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desde cero. Chupaca cuenta con flujo de turistas de acuerdo a lo observado durante el
trabajo de campo, por lo que este componente también se valido.

Por lo tanto, al cumplir con estos criterios, se consider6é a Chupaca un potencial destino
turistico dentro de la region. Finalmente, como ultimo punto de esta primera etapa, es
importante determinar si el potencial destino cuenta con los recursos minimos para la puesta en

marcha del modelo propuesto.

2.1.6. Identificacion del presupuesto actual
Es necesario que antes de la puesta en marcha del proceso de planificacion del destino
se identifique el presupuesto actual, para determinar su viabilidad o determinar mecanismos
alternos de captacion de fondos. La importancia de un presupuesto para la planificacién del
destino turistico radica en que con estos recursos se pueden implementar actividades para el

desarrollo del mismo®’.

En el 2015, Chupaca cont6 con un presupuesto ascendiente a S/. 53,958 para las
actividades organizadas por la Division de Turismo y Artesania segln el Plan Operativo de
Chupaca al 2016 (Municipalidad de Chupaca, 2016b) cuyo presupuesto total ascendi6 a S/. 8,
857,070, lo que representd solo el 0.6% del presupuesto total asignado a la Municipalidad de
Chupaca. Dado que el presupuesto que se destina al sector turismo es bastante reducido, se
necesitan alternativas de financiamiento para la implementacion de las actividades turisticas; de
modo que, la propuesta no se vea limitada solo al presupuesto designado por la Municipalidad,
(enfocado para proyectos de infraestructura en su mayoria).

a. Financiamiento mediante recursos privados

Una de las estrategias de financiamiento del sector privado, propuesta por el Programa
de Cooperacion al Desarrollo Econémico, Embajada de Suiza en Per( (2014b) sefiala que para
obtener recursos privados, se establece una contribucion econémica de acuerdo al acceso a
beneficios que un actor privado tendria frente a otros de su mismo sector. En el caso de
Chupaca, de acuerdo a lo entrevistado y al trabajo a campo, se determiné que algunos actores
privados justifican el crecimiento de sus negocios por estar ubicados cerca de atractivos
turisticos naturales como lagunas o paisajes, sin considerar la preservacion de los mismos. Por
lo tanto, se necesita contar con un mayor compromiso de este sector privado. Una idea

planteada es una contribucion econdmica del sector, cuyos fondos se destinen a la proteccion y

57 Asi lo demuestra, por ejemplo, el Ministerio de Economia y Finanzas, quien destiné el afio pasado parte
de presupuesto para el programa “Mejora de la competitividad de los destinos turisticos” a la entidad,
también estatal, Promperd (MEF, 2015).

111

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




salvaguarda de estos recursos turisticos. Esto brindard una solucién al actual problema
identificado como debilidad anteriormente: el poco cuidado y preservacion de los atractivos

turisticos.
b. Financiamiento mediante recursos publicos

Como otra alternativa, una fuente de financiamiento se ampara en la Ley N°27889. Esta
ley crea el Fondo y el Impuesto Extraordinario para la Promocion y Desarrollo Turistico
Nacional, con la finalidad de financiar actividades y proyectos “destinados a la promocion y
desarrollo del turismo nacional” (Congreso de la Republica del Pera, 2002). Cada afio, se
propone un Plan Anual de Promocion y Desarrollo Turistico Nacional, el cual incluye proyectos
por regiones. El afio pasado, uno de los proyectos beneficiados de la regién Junin con parte de
este presupuesto fue “Mejoramiento de los Servicios Turistico Publicos del Circuito Turistico:
Santuario del Sefior de Muruhuay- Gruta de Huagapo”, en Tarma. Se considera acudir al
MINCETUR, previa organizacion con los actores publicos que representan a la regién Junin
(Presidente del Gobierno Regional y otras autoridades), para expresar esta propuesta de mejora
(una vez definida y revisada) y sefialar su importancia para la mejora de la gestion turistica de la
provincia de Chupaca.

Otra de las brechas para el desarrollo turistico en Chupaca es el desconocimiento de los
mecanismos alternos de financiamiento. Por lo que, es necesario que los gobiernos regionales
realicen capacitaciones para reducir estas asimetrias de la informacién, de modo que se brinden

a las Municipalidades herramientas que permitan la puesta en valor de sus atractivos.

Esta etapa se resumi6 en estas actividades: (a) se analizé al destino turistico de Chupaca
a nivel externo e interno para conocer su situacién actual, (b) se identificé a los actores que
participan en el modelo de gestion turistica de la provincia y a los que son criticos, de acuerdo a
criterios, (c) se definié el proceso para identificar y clasificar a los recursos turisticos en
atractivos, (d) se explicaron las caracteristicas de un destino turistico, y (e) se identifico el
presupuesto con la que trabajara la oficina de turismo en Chupaca para ejecutar la propuesta de
mejora. Con esta informacion previa, en la segunda etapa se realizard un acercamiento al
publico objetivo interesado en las caracteristicas del destino turistico, mencionadas en la etapa

previa, con la busqueda de sus gustos y necesidades.
2.2. [Etapa 2: Andlisis de la demanda

En la segunda etapa, se detalla el procedimiento y las herramientas necesarias para
determinar el perfil del turista al cual se enfoca la propuesta. Es importante resaltar que, dado el

alcance de la presente investigacion, el estudio se limita a uno de tipo cualitativo, por lo que se
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realizara un acercamiento a un perfil de turista cultural vivencial. Este perfil se debe validar con
una investigacion de mercado posterior a esta investigacion, a fin de determinar un perfil mas
exacto. En esta fase también se determinan las herramientas del marketing para determinar el
perfil del turista meta (publico objetivo) al cual se enfocara la propuesta del destino turistico
fruto del modelo de gestion turistica propuesto. Asimismo, es preciso sefialar que no existe
informacién estadistica sobre la demanda y el sector turistico en Chupaca, por lo que se

realizara necesariamente una aproximacion de tipo cualitativa.

Las fuentes de informacion para la elaboracion del perfil del turista fueron: las 22
entrevistas a profundidad a los 3 grupos de actores claves del sistema turistico, 23 entrevistas a
pobladores de Chupaca, sondeo en terminales terrestres de Huancayo y de Lima, y entrevistas a

agencias de viaje en estas provincias.

El procedimiento propuesto y utilizado para determinar un perfil del turista, se dividi6

en las siguientes sub etapas®®:

a. Se identificaron a los grupos de turistas que van al Valle del Mantaro, en base a dos
fuentes de informacion secundaria: (i) el perfil del turista interno que visita Junin al
2014, elaborado por PROMPERU; y (ii) la informacion recolectada de las entrevistas a
profundidad realizadas en Chupaca. Una vez realizada esta investigacion se determin6
el tipo de turismo principal que se practica en el Valle del Mantaro, asi como los
segmentos de este tipo de turismo.

b. Se determiné un perfil para cada segmento de turistas previamente definido, en base a 4
variables de segmentacion (geogréaficas, demograficas, psicograficas y motivacionales).
Cabe destacar que estos perfiles representan una aproximacion, dado que se necesitara
una investigacion de mercado para su mayor exactitud.

c. Se selecciond un segmento meta al cual se dirige nuestra propuesta de destino turistico.

d. Se identificaron las caracteristicas del segmento seleccionado, y para un mejor
acercamiento de las necesidades y motivaciones de éste, se aplicaron dos grupos focales
como herramienta de investigacion cualitativa que complemente la informacion

recolectada en las entrevistas.

A continuacion se detallara cada sub etapa del proceso de identificacién del perfil del

turista, asi como los resultados obtenidos.

%8 Estas sub etapas se elaboraron en base a la teorfa del marketing e destinos turisticos y en opinién de los
expertos en marketing turistico.
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2.2.1. Actividad 1: investigar grupos de turistas del Valle del Mantaro

Para esta primera actividad se realizo el levantamiento de informacion tanto primaria
como secundaria para investigar sobre los tipos y caracteristicas de turistas que visitan la

provincia.

En lo que respecta a informacion secundaria se revisd el Perfil del Vacacionista
Nacional 2014 (PROMPERU, 2014a) el cual contiene una serie de caracteristicas de los turistas
que visitan la region Junin. En este estudio, se determin6 que los principales tipos de turismo
gue se realizan en Junin son: turismo por naturaleza, turismo urbano y turismo cultural. Este
Gltimo tipo de turismo tiene un 5% de participacion en el mercado turistico en Junin, por lo que

cuenta con potencial para su desarrollo dentro de la region. En la siguiente tabla se observan las

principales actividades segun los tipos de turismo que se practican en Junin.

Tabla 27: Correspondencia de los recursos turisticos de Chupaca con las actividades
realizadas en Junin de acuerdo a tipos de turismo

Actividades Turismo
Turismo por | Pasear al campo/por zonas | Pasear por lagos, lagunas y | Observacion de flora o fauna
naturaleza | naturales rios en su ambiente natural
Chupaca cuenta con estos | Chupaca cuenta con estos | Chupaca cuenta con estos
recursos turisticos: recursos turisticos: recursos turisticos:
- Manantial de Matapuquio | - Laguna de Pucush Uclo - Avistamiento de aves en la
- Rivera del rio Cunas - Laguna de Nahuinpuquio | Laguna de Pucush Uclo
durante una temporada del
afo
Visitar iglesias, catedrales, | Pasear por parques y plazas
conventos Chupaca cuenta con estos
Turi Chupaca cuenta con estos | recursos turisticos:
urismo | recursos turisticos: - Plaza principal de
urbano . .
- Iglesia de Copon Chupaca
- Parroquia San Juan | - Mirador de los Shapish
Bautista
Visitar sitios | Visitar museos Visitar comunidades
arqueolégicos. Chupaca cuenta con estos | nativas/andinas/
Chupaca cuenta con estos | recursos turisticos: campesinas
Turismo recursos turisticos: - Proyecto en ciernes | Chupaca cuenta con  estos
cultural - Ruinas de Arwaturo comentado por un actor | recursos turisticos:
- Ruinas Arqueoldgicas de | social, estaria por | - Comunidad de Chupaca
Huatari concretarse este afio dedicada a la agricultura y
comercio como principales
actividades econdmicas

Adaptada de: PROMPERU (2013)

Una vez determinados los tipos de turismo que se practican en Junin, se seleccioné un

segmento potencial interesado en el producto turistico. Para la presente tesis se seleccioné al

turista que practica un turismo cultural-vivencial. En la siguiente seccion se definiran varios

perfiles dentro de este segmento seleccionado.
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2.2.2. Actividad 2: perfil del turista de los segmentos seleccionados

Una vez seleccionado al turista que practica el turismo cultural-vivencial se
identificaron varios tipos de perfiles dentro de este. El turista cultural que viaja al Valle del
Mantaro es aquel que viaja para conocer y descubrir una cultura distinta de la que forma parte,
para conocer la historia de otras culturas y sitios arqueoldgicos, entre otros. A esta definicion se
agregaron otras caracteristicas, como vivir una experiencia al conocer la cultura y la vivencia
del destino turistico que visita (PROMPERU, 2007).

Para tener un primer acercamiento de fuentes primarias a las caracteristicas de este tipo
de turistas, se realizé un sondeo (serie de preguntas) en zonas claves donde existe un mayor
flujo de visitantes que se trasladan a Junin. Para ello se visitdo el terminal terrestre de
Yerbateros™, a fin de contar con un acercamiento al perfil del visitante interno que viaja a
Huancayo. Asimismo, se realizaron entrevistas a agencias de viaje tanto en Lima como en

Huancayo.

Los criterios para segmentar mercados como este pertenecen a criterios de
segmentacion de mercados de consumo, definidos por Kotler y Armstrong. Esta segmentacion
permite “probar con distintas variables de segmentacion, independientemente o en conjunto,
para encontrar la mejor manera de visualizar la estructura de mercado” (Kotler, 2011, p. 252).

Los resultados obtenidos en base al perfil del turista que visita Chupaca son los siguientes.

Tabla 28: Segmentos del turismo cultural — vivencial para Chupaca

Segmentacion

Geografica

Segmento Meta N°1

Lima Metropolitana (zona 5 APEIM: San
Borja, La Molina, San Isidro)

Segmento Meta N°2

Lima Metropolitana (zona 7 APEIM: Ate,
Santa Anita, San Luis)

Demografica

Hombres y mujeres de 25 a 34 afios de
NSE B

Hombres y mujeres de 45 a 64 afios de
NSE C

Psicografica

Estilo de vida:
2010)

sofisticado (Arellano:

Estilo de vida: formales y conservadoras
(Arellano: 2010)

Motivacional

Deseo de conocer atractivos turisticos
culturales arqueoldgicos, monumentales y
de cultura viva.

Deseo de conocer fiestas costumbristas y
tener un mayor acercamiento con la
comunidad receptora.

Por lo tanto, se determind que existen dos perfiles de turistas que visitan la provincia de

Junin. En la siguiente seccion se va a seleccionar al segmento meta o publico objetivo al cual se

enfocarén las estrategias de promocion.

%% Se escogi6 este terminal puesto que representa el terminal donde hay un mayor flujo de turistas que
viajan hacia la region Junin.

115

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




2.2.3. Actividad 3: Eleccion del segmento meta

De acuerdo al andlisis del destino turistico realizado en una etapa anterior, se determind en
qué segmento de mercado se enfoca esta investigacion. Este punto es importante porque el
resultado final es una propuesta enfocada en un target o publico objetivo. Es por ello que, luego
de identificar potenciales segmentos de turistas que visitarian Chupaca, la investigacion se

focalizd en un solo segmento y en un solo perfil.

El segmento meta lo conforman hombres y mujeres de 25 a 34 afios de NSE B. Se eligi6
este primer segmento dado que, para la promocidn del destino turistico de Chupaca, en cuanto a
estrategias para esta herramienta del marketing mix, se fomentara la difusién de la provincia
mediante el uso de redes sociales y otras plataformas de internet, como paginas web. Este
segmento de edad, de acuerdo al estudio elaborado por Futuro Labs (2015) conforma el 26.3%
del total de usuarios de internet a nivel nacional que utiliza Facebook. Por otro lado, es el nivel
socioecondmico B el que mayormente utiliza al internet como herramienta, ascendiente al 90%
del total de personas pertenecientes a este NSE (GFK Pert, 2014). Ello también se confirmé en
el focus group aplicado al mismo. Por lo tanto, se hall6 en este segmento una oportunidad para

tener mas impacto al promocionar el destino turistico por estos medios de comunicacion.

2.2.4. Actividad 4: ldentificar necesidades e intereses del segmento

meta

La creaciéon de un perfil del turista ayuda a identificar necesidades e intereses mas
especificos de un segmento, de manera que se focalicen mejor las estrategias de marketing. Para
ello es necesario realizar un mayor acercamiento de cuales son las necesidades e intereses del

publico objetivo.

Por ello se realizé un focus group®® al publico objetivo que visit6 Chupaca, como al
publico objetivo que adn no lo ha hecho. Con esta informacién, se definié un posicionamiento
de acuerdo a Kotler, debido a que “es la forma en que lo define los consumidores respecto a los
atributos importantes: el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores con
respecto a los productos con los que compite (Kotler, 2011, p. 269). Para el focus group se
aplicaron una serie de preguntas a cada segmento (ver Anexo X). Los resultados finales se

consolidaron en la siguiente tabla.

% para consulta de guia de desarrollo, ver Anexo W.
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Tabla 29: Matriz de necesidades e intereses del segmento meta

Criterios para viajar Conocer lugares turisticos y atractivos turisticos

Recomendaciones para viajar De amigos, € iniciativa propia.

Acompafantes de viaje Amigos, pareja

Medio de comunicacién donde obtuvo informacién | Internet

Motivo de viaje Conacer el pais, temporada de vacaciones

Dias de estancia 3 dias

Gasto por viaje S/. 442 en promedio

Atractivos que visita Ruinas, museos, paisajes, monumentos

Criterio para viajar a una provincia nueva Lugares turisticos por conocer, actividades a
realizar en la provincia

Gasto por viaje a esta nueva provincia S/. 680 en promedio

Medio de comunicacidn para obtener informacién | Internet, revistas, pagina de Promper(

nueva

Motivo de viaje a la nueva provincia Conocer atractivos turisticos, costumbres, y mas
sobre la historia del pais.

Servicios relevantes Hospedaje, transporte seguro y servicios basicos
en general

2.2.5. Actividad 4: Validar perfil del turista cultural-vivencial

Como se menciond al inicio de esta seccion, esta es solo una aproximacion al perfil del
turista cultural-vivencial que visita a Chupaca, por lo que su validez tiene que remitirse a un
estudio de mercado. La realizacion de esta herramienta no forma parte del alcance y objetivos
de esta investigacion, por lo que se recomienda realizar el procedimiento propuesto para
proximas investigaciones a fin de obtener el perfil mas exacto del turista que viaja a Chupaca.
Dado que ya se conoce el estado de la provincia (objeto de estudio), como del pablico meta al
cual se dirigira esta propuesta de mejora, ya se cuenta con los recursos necesarios para que, en
la préxima etapa, se definan la misidn, vision, y objetivos estratégicos a fin de posicionar a

Chupaca como un destino turistico en la regién.
2.3. [Etapa 3: Planeamiento estratégico

Los objetivos estratégicos para la gestion turistica nacen del analisis previo en donde se
detectaron los puntos criticos, para cada elemento del sistema turistico. Para mitigar estos
puntos criticos se propondra un plan de accion estratégico a nivel de todo el sistema turistico
para Chupaca. En la siguiente tabla se muestran los principales elementos criticos detectados

alineados a una con su propuesta de mejora a nivel estratégico (a largo plazo).
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Tabla 30: Plan de accion estratégico de turismo para Chupaca

Elementos criticos Obijetivos estratégicos
Falta de presupuesto publico y Desarrollar un plan estratégico de turismo
» mecanismos  alternativos  de para la provincia de Chupaca.
3 financiamiento. Desarrollar un plan de marketing turistico
S Falta de un plan estratégico en para Chupaca.
‘§ turismo para Chupaca elaborado Desarrollar un modelo de gestion publico —
E_ por la Municipalidad privada para la gestion turistica en Chupaca.
7 Fomentar el desarrollo de gremios
empresariales de acuerdo a sectores de
mercado.
Conectividad principal de Lima a Elaborar un estudio de factibilidad para la
Huancayo via la carretera central. construccion de una carretera alterna a la
g Falta de aprovechamiento del carretera central
= aeropuerto  como medio de Elaborar un estudio de viabilidad para la
2 transporte. apertura de nuevas lineas hacia el
§ Limpieza de calles aeropuerto de Jauja.
= Desarrollar un programa de concursos de
limpieza de calles entre los distritos de
Chupaca.
Capacidad hotelera reducida (poca Promover la inversién privada en el sector
oferta hotelera). hotelero en Chupaca
s Calidad insuficiente en el servicio Capacitar a los responsables de brindar
= de restaurantes. servicios turisticos en restaurantes y hoteles
E Inexistencia de casetas turisticas en mejora de la calidad de servicio.
< en Chupaca. Promover la apertura de restaurantes
8 campestres en Chupaca.
e Promover la apertura de casetas de turismo
y cultura con el apoyo de la Direccion
Desconcentrada de Cultura de Junin.
2 Falta de promocidn de atractivos a Desarrollar talleres _teéricos y préctigos
= nivel regional. sobre la elaboracion de inventarios
g Falta identificacion e inventariado turisticos.
- de atractivos turisticos.
S Cuidado y preservacion de
g atractivos turisticos.
<
<
Falta de capacitacion de Realizar capacitaciones a los servicios que
promotores turisticos, atencion en tienen relacién directa con el turista como
restaurantes y hoteles. son los hoteles, restaurantes y agencias de
8 Pocos conocimientos de entes viaje.
2 municipales ~ sobre  gestion Capacitar a los entes publicos en temas de
& turistica. gestion y de turismo.
Participacion de la comunidad en Incentivar la participacion de la comunidad
la puesta en valor de sus mediante la promocion de la “identidad
atractivos. Chupaquina”.
Falta de una imagen o marca que Desarrollar un concepto de marca para
= represente al destino. Chupaca.
2 Falta de un trabajo de marketing Desarrollar un plan de marketing turistico
g del destino. para el destino.
E Falta de trabajos de investigacion Desarrollar de investigaciones de carécter
multidisciplinario sobre turismo multidisciplinar sobre turismo en conjunto
en la region Junin con las universidades de la regidn.
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Luego de analizar los elementos del sistema y detectar sus elementos criticos, la
presente investigacion propuso 4 ejes estratégicos de accion que buscan atacar los puntos
criticos detectados para lograr optimizar el funcionamiento del sistema turistico en Chupaca y
posicionarlo como destino para el turismo cultural-vivencial en el pais. Estos ejes de trabajo

para la mejora de la gestion turistica son los siguientes:

« Desarrollo de un Plan estratégico de ordenamiento territorial - urbanistico para
Chupaca®: uno de los principales problemas de Chupaca es el espacio turistico que se
brinda al visitante, en lo que respecta a ordenamiento vial, zonificacion, sefializacion,
limpieza de calles, ordenamiento de calles y accesos a los sitios turisticos y
conectividad vial con las demas provincias del Valle del Mantaro. Este plan garantizaria
a la comunidad un ambiente saludable y el aprovechamiento de sus recursos turisticos
de forma sostenible.

» Desarrollo de una propuesta de mejora para el destino de Chupaca: uno de los
principales problemas es la falta de posicionamiento de la imagen de Chupaca dentro de
la regidn Junin. Es por ello que se debe desarrollar propuesta que posicione al destino
para el turismo cultural-vivencial en el pais a través de la propuesta de un producto
turistico.

« Desarrollo de un modelo de gestion publico — privado para el destino de Chupaca: la
falta de presupuesto y recursos econémicos es uno de los principales problemas para
lograr la implementacion de planes estratégicos, es por ello que se requiere buscar
mecanismos alternos de gestion, como un modelo de gestion publico — privado, en
donde ambos sectores sean responsables del financiamiento del sistema.

« Desarrollo de un plan de capacitaciones técnicas para mejorar conocimientos y
competencias turisticas a los actores involucrados: debido a la ain deficiente calidad del
servicio de atencion al visitante por parte de los prestadores de servicios de la planta
turistica (hoteles, restaurantes y agencias de viaje), es necesario realizar un sélido plan
de capacitaciones técnicas, donde también este incluida la misma comunidad, con el fin

de mejorar la atencion y el trato al turista que visita la provincia.

Es importante sefialar, que todos los ejes detectados representan un elemento critico,
cuya atencion mejora el funcionamiento de todo el sistema turistico; sin embargo, la presente

investigacion se centr6 en solo uno de los ejes: el desarrollo de un plan de marketing de destinos

61 «E] POT es un instrumento técnico sustentatorio orientador de la planificacion y gestién del territorio,
gue promueve la ocupacion del territorio garantizando el derecho de toda persona a un ambiente
saludable, y el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales, articulando los planes ambientales,
de desarrollo econémico, social, cultural y otras politicas de desarrollo vigentes en el pais” (Ministerio del
Ambiente (MINAM), s/a).
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turisticos. Para ello se propuso un disefio de un modelo de planificacion turistica que utilice las
herramientas del marketing. Las fases de este modelo ya se explicaron al inicio del presente
capitulo.

Para empezar, la parte de planificacion de marketing estratégico para Chupaca contd
con las siguientes etapas (las cuales se definirdn mas adelante).

« Elaboracién de una vision
« Elaboracién de una mision
» Definicién de objetivos estratégicos

* Identificacion de entes gestores

Es preciso sefialar que la propuesta de planificacion turistica tiene una vigencia de 3
afios en particular, pues segun Ejarque (2005, p. 70) "desde el punto de vista de la gestion de un
destino, el periodo minimo que hay que contemplar sera de al menos tres afios. ¢Por qué tres
afios? La respuesta viene motivada en que se trata del plazo medio que transcurre desde el
momento en que se planifica un producto turistico hasta que se obtienen los primeros
resultados”. Al mismo tiempo, es el plazo necesario para evaluar los resultados y valorar la

validez del producto.

A continuacion se explicara con mayor detalle las etapas de la planificacion estratégica

de marketing para Chupaca.

2.3.1. Actividad 1: Elaboracién de una visién y misién del destino

turistico

Un modelo de planificacion turistica permite la construccién de una mision, vision,
objetivos y estrategias, las cuales son las principales directrices que orientan el accionar del ente

gestor del modelo propuesto.

La visidn hace referencia al enfoque a futuro de una organizacion. ¢;En qué se quiere
convertir mafiana? Se visualiza aquello que se pretende lograr. Responde a preguntas como ¢En
qué queremos convertirnos? y ¢A donde queremos llegar? (Huesca, D. y A. Vargas: 2008, p.
111).

Asimismo, se define como mision “la razoén de ser de la organizacion responsable del
desarrollo turistico en un destino” (Bigné: 2000, p. 389). Para definirlo, en el momento presente,
se responden a cuatro interrogantes: (a) ¢Cual es el motivo para que el destino y el ente gestor
del mismo existan?, (b) ¢en qué sector de mercado y a quiénes se dirige?, (c) ¢cual es el

producto que brinda?, (d) ¢a qué mercado apunta? (Ejarque: 2005).
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Del mismo modo, la vision y la mision del destino turistico deben alinearse a las
politicas para el desarrollo integral y sostenible del turismo en el pais, la cual considera los

siguientes puntos:

Para formular la mision y visién de nuestro destino turistico, se consideraron ciertas
politicas base del PENTUR (MINCETUR, 2013), como:

e La gestion del sector turismo considerando la sostenibilidad en tres espacios:
sociocultural, econdémico y ambiental. Para este destino turistico no prevalecié un
interés econdmico por encima de un interés social, o0 viceversa. Se necesitd encontrar un
equilibrio entre las diferentes necesidades de quienes participan en el modelo de gestién
(sector publico, privado y social) a fin de que no se generen situaciones desfavorables
en alguno de ellos, y se promueva el destino turistico.

o El aseguramiento al turista de obtener una experiencia de calidad: Chupaca como
destino turistico, tiene como objetivo brindar al turista una experiencia satisfactoria. Por
ello, consider6 aspectos de mejora como: la calidad de entrega del servicio, la
capacitacion del personal, entre otros aspectos. Con ello, el destino en estudio asegura

el retorno del turista.

En base a estos criterios, se propuso esta mision y vision de acuerdo a cuatro preguntas

clave:

a) Misién: Proponer un modelo de desarrollo turistico integral y sostenible, reflejado en la
mejora de la calidad de vida de la comunidad de Chupaca, generando un dinamismo
econdmico local; a través de una mejora de la gestion turistica, valoracién de su
potencial turistico y el fortalecimiento de su identidad cultural.

b) Vision: Ser el ente gestor con sensibilidad social que ejerza el liderazgo de la
planificacion del desarrollo turistico en la provincia de Chupaca, que fomente la
integracion de todos sus actores y que mejore la experiencia turistica-vivencial del
visitante para lograr su plena satisfaccion; de manera que, mejore la imagen del destino
y fortalezca la identidad cultural de la comunidad impactando positivamente a nivel

econdmico, social y cultural.

Una vez determinados la mision y vision se procedio a determinar los objetivos del plan

de marketing para Chupaca.
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2.3.2. Actividad 2: Planteamiento de objetivos estratégicos del Plan de

Marketing

Esta actividad alude al establecimiento de los objetivos estratégicos a los que se dirige
la propuesta de mejora de la gestion turistica. Estos objetivos guiaran todas las acciones que se
tomen para generar un funcionamiento éptimo de la propuesta. De acuerdo al pensamiento
estratégico estudiado por Kotler, estos objetivos se dirigirdn a la diferenciacion de nuestro
destino turistico, al buscar un valor agregado con respecto a las otras provincias del valle del

Mantaro. Estos objetivos requieren algunos de estos requisitos (Rey, 2015):

- Ser coherentes entre si y con los recursos que posee el destino: los objetivos tentativos
planteados a largo plazo guardaran relacion con los objetivos a corto plazo, aunque
formen parte de distintos horizontes de tiempo.

- Ser concretos, practicos y cuantificables: ello a fin de que los resultados puedan
medirse, tengan responsables bajo ejecucién de los mismos y plazos de tiempo
establecidos.

- Ser flexibles: la dinamica del turismo en particular (por el cambio del contexto de un
lugar) obliga a que estos objetivos puedan modificarse frente a un cambio interno del

destino turistico o uno externo que afecte al mismo.

Por lo que, los objetivos estratégicos propuestos para Chupaca al 2016 como destino

turistico son:

Tabla 31: Objetivos estratégicos para la gestion del turismo en Chupaca

Incrementar el flujo de turistas nacionales a la provincia de Chupaca.

Posicionar a Chupaca como destino para el turismo cultural — vivencial en el Perd.

Fortalecer el capital humano tanto en el sector pablico, privado y social (comunidad).

Lograr la competitividad del turismo a través del fortalecimiento de la articulacion publico — privada.
Consolidar al turismo sostenible como una de las principales actividades econémicas de la provincia.

Todos estos objetivos aumentan el flujo de turistas internos que visitan Chupaca y lo
posicionan como destino turistico para el turismo cultural-vivencial a nivel regional y nacional.

En la siguiente seccion se definirdn a los entes gestores responsables de liderar cada objetivo.
2.3.3. Actividad 3: Identificacidn de los entes gestores

Para que este modelo de gestion turistica se desarrolle, es necesario identificar a los
entes gestores, quienes llevan a cabo cada estrategia de la propuesta de mejora. Estos entes

gestores, de acuerdo a PENTUR, cuentan con las competencias en lo referente al turismo,
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ademas de poseer una vision tanto publica como privada, al ser “el encargado de la planificacion
estratégica del desarrollo turistico de cada destino, asi como de la ejecucion de las acciones
consideradas para su mejora y mayor competitividad” (MINCETUR, 2008, p. 22). Se plante un
responsable o responsables para cumplir con los objetivos estratégicos, estos se observan en la
siguiente tabla.

Tabla 32: Entes gestores por objetivos estratégicos

Objetivos estratégicos Entes gestores

o Incrementar el flujo de turistas nacionales a la
provincia de Chupaca.

e Posicionar a Chupaca como destino para el

turismo cultural — vivencial en el Peru.
DIRCETUR

PROMPERU
Municipalidad de Chupaca
Prestadores de servicios turisticos

o Fortalecer el capital humano tanto en el sector
publico, privado y social (comunidad).

e Lograr la competitividad del turismo a traves
del fortalecimiento de la articulacién publico —
privada.

e Consolidar al turismo sostenible como una de
las principales actividades econdémicas de la
provincia.

Una vez detectados a los entes gestores de las estrategias se procedid a proponer una
evaluacion para corroborar si estos cumplen con las capacidades y conocimientos técnicos para

cumplir con los objetivos estratégicos.
2.3.4. Actividad 4: Evaluar competencias basicas del ente gestor

Para que un gestor oriente los objetivos de la propuesta de gestién turistica, necesita
competencias basicas como participante en el sector turismo y con herramientas de gestién que
le permitan dar un valor adicional al desarrollo del proyecto. Es por ello que se propuso la
evaluacion de las competencias con las que cuenta un ente gestor, el cual realiza las siguientes
funciones, de acuerdo al PENTUR 2012-2021 (MINCETUR, 2013):

» Establecer su trabajo a corto, mediano y largo plazo y coordina con otros actores la
planificacion del destino turistico.

» Definir prioridades de accion a desarrollarse en el destino turistico y presente una
propuesta de desarrollo de productos al coordinar con otros actores.

« Gestionar la estrategia de comunicacion para dar a conocer el destino de acuerdo al
mercado objetivo.

« Articular a intermediarios del destino turistico con intermediarios nacionales e

internacionales a fin de vender paquetes turisticos de experiencias.
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Después de ello, se debe proceder a capacitar a aquellos entes gestores que no
alcanzaron un resultado positivo al momento de evaluarlos de acuerdo a las funciones
asignadas. Dado que la propuesta se rige a partir de elementos del &rea de marketing, la
capacitacion de los entes gestores se dirige a que todos conozcan la utilidad de estas
herramientas para la mejora del turismo. Por ello, también se propuso como eje estratégico del
destino turistico de Chupaca el desarrollo de un programa de formacién de recursos humanos

para el mejoramiento de las competencias técnicas de los involucrados en el sector turismo.

A lo largo del desarrollo de la etapa 3, se definieron la vision y misién de la propuesta
de mejora, considerando el entorno turistico en que se encuentra Chupaca actualmente. Por otro
lado, se determinaron objetivos estratégicos con el fin de promover el destino turistico, de
acuerdo a los puntos criticos identificados en cada elemento del sistema turistico. Esta
informacidn previa es insumo principal para que, a partir de éste, se armen las estrategias por
cada herramienta del marketing mix en la proxima etapa: se conoce qué se quiere lograr en

Chupaca, y a donde se apunta a 3 afios.
2.4. Etapa 4: Estrategias operativas

En la cuarta etapa del trabajo, se definieron las estrategias tacticas a seguir con el fin de
cumplir con los objetivos estratégicos determinados. Estas estrategias se encaminaron a buscar
una diferenciacion y ventaja competitiva con respecto a otras provincias. En esta seccién se

aplicarén las herramientas del marketing mix definidos por Kotler, Armstrong y Lovelock.
Esta estrategia operativa consta de los siguientes pasos a seguir:

o Determinar a las herramientas del marketing mix en base a las 7 P del marketing de
destinos turisticos
o Definir estrategias para cada una de las herramientas del marketing seleccionadas.
e Determinar el plazo de ejecucion de cada estrategia operativa.
e Identificar al responsable de implementar la estrategia.
e Determinar el costo aproximado de ejecutar las estrategias operativas.
2.4.1. Actividad 1: Determinar a las herramientas del marketing mix
en base a las 7 P del marketing de destinos turisticos

Dado que ya se cuenta con un analisis interno y externo del destino turistico, de donde
se extrajeron los insumos para la elaboracion de los objetivos estratégicos, asi como un
segmento y perfil identificado, esta informacion es de utilidad para proponer estrategias de

marketing adecuadas por cada una de las herramientas del marketing mix. Es importante resaltar
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que la presente tesis no tiene por objetivo desarrollar estas estrategias a profundidad, sino

corresponder a propuestas iniciales que son necesarias validar y desarrollar en futuros trabajos.
Se detectaron estas herramientas del marketing
b. Producto

Kotler y Armstrong (2013) sefialaban que un producto cuenta con diferentes niveles: un
producto base y un producto mejorado. Dado que Chupaca es un destino turistico aun poco
conocido, se buscan actividades que permitan mejorarlo y hacerlo méas atractivo al turista. Para
ello, se propuso la creacién de un producto con valor afiadido, al que se le agreguen diferentes
ventajas a fin de posicionarlo en el mercado como un destino turistico diferente a otros de la
region Junin, y que se diferencie del producto base (destino turistico actual). Entre las

propuestas preliminares que se plantearon estan:

» La creacion de la marca “Chupaca Guerrera”, que refleje la imagen festiva de Chupaca
y sea un sello distintivo para el mercado regional y nacional: En este caso, para la
creacion de la marca se necesitard contar con un disefio del logo, por ello se propone
que éste cuente con imagenes de tres atractivos destacados de la provincia. De acuerdo a
las entrevistas realizadas a participantes del destino turistico en Chupaca, al igual que
las conversaciones informales con 23 miembros de la comunidad, se identificé la
repeticion de dos atractivos turisticos en las respuestas totales: la laguna de
Nahuinpuquio y la danza de los Shapish. Quien disefie el logotipo de la marca debe
considerar estos dos atractivos turisticos de la provincia. Por otro lado, en cuanto a
mensaje, se propone el siguiente: “Chupaca, danza Shapish y naturaleza indomable en
su maxima expresion”. Hace reflejo de los dos elementos turisticos mas destacados por
los miembros de la comunidad, ademas de pertenecer al tipo de atractivo cultural y
material, variables de nuestra investigacion.

» La creacion de un producto turistico llamado “Vive Chupaca”, conformado por un
circuito turistico con un recorrido a diferentes lugares dentro de la provincia de
Chupaca, que incluso alcance provincias aledafias, cuyas tradiciones festivas y
atractivos turisticos sean de interés para el perfil del turista. Este circuito considera entre
sus actividades: Para la elaboracion de este circuito turistico, es importante determinar,
en primer lugar, con qué recursos turisticos cuenta Chupaca actualmente. Dado que a lo
largo de la investigacion ya se realizo esta tarea, en base a estos insumos se puede
desarrollar este producto. Como se cuenta con un conjunto de recursos turisticos
mapeados previamente, se plantearan actividades para desarrollar durante un fin de

semana (fecha de viaje preferida de acuerdo a los resultados obtenidos del segmento
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meta en el focus group aplicado), considerando el traslado de los turistas entre distritos
de la provincia.

» La determinacion de fechas clave a fin de promover la visita de los turistas en las
temporadas de alta demanda a nivel nacional®.

C. Plaza

Se busca que las agencias de viajes en Lima Metropolitana y los operadores turisticos
en la ciudad de Huancayo sean los principales intermediarios turisticos y difundan el destino
turistico asi como sus principales atractivos festivos, culturales y naturales. Esta plaza la
conforman el conjunto de intermediarios turisticos que apoyaran a la difusion de producto

propuesto, tanto en Huancayo, como en Lima. La propuesta para este punto fue:

» La creacion de una agencia municipal: Por medio de la caseta de informacion, a cargo
del Municipio, se busca que éste brinde informacion béasica sobre la provincia de
Chupaca, y sea un nexo entre el turista y agencias de turismo, para que el turista pueda
acceder a guias turisticas en la provincia (ello compete al sector privado).

» Alianzas con agencias de turismo de Miraflores y Centro de Lima; ademas dos
operadores turisticos en Huancayo para que sean intermediarios de la promocién
turistica de Chupaca. Por otro lado, las alianzas con agencias de turismo, fomentan que
desde Lima, el mercado meta ya reciba informacion de la provincia de estudio, dando
oportunidad al sector privado (operadores turisticos) de brindar informacion y guias
turisticas al destino.

d. Precio

Se busca el valor diferenciador del servicio: En este caso, se eligieron tanto al servicio
de alojamiento como el de alimentacion para la propuesta. Dado que el costo de los servicios en
la region es de precios bajos, el precio se ajusta al precio promedio de un servicio similar en un

comienzo.

A partir de esta premisa, se identificard el valor agregado del servicio. Con esta
consigna, se redisefara el servicio y el precio promedio aumentara de acuerdo a lo que el sector
privado considere que el cliente pagara por el servicio. Este precio sera confirmado por el turista

después de evaluar el servicio, mediante encuestas que recojan esta informacion. El apoyo es de

%2 Como un paso dentro del circuito turistico, se plantea la ejecucion de reuniones con representantes de
los distritos de la provincia, a fin de definir las actividades finales del circuito turistico y pedirles su
participacion activa durante la ejecucion de la propuesta de mejora. Finalmente, la realizacion de un foro
abierto con la comunidad de Chupaca a fin de mostrar este circuito turistico piloto, y recoger sus
recomendaciones como miembros del sistema turistico.
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CENFOTUR, no de DIRCETUR. El encargado de establecer el precio con el apoyo de esta
entidad, sera el administrador del servicio.

e. Promocion

Se busca la eleccion de los mejores medios de comunicacion para dar a conocer la
provincia de Chupaca. Considerando que nuestro objetivo se ubica entre los 25 a 34 afios de
edad, el manejo de las redes sociales y plataformas web serd fundamental ya que este publico se

caracteriza por buscar informacion en estas fuentes, las propuestas para este punto fueron:

» Establecer novedosos canales de comunicacion:

o Se elegiran dos redes sociales para la promocién de Chupaca: una
cuenta de Facebook (administrada por la Municipalidad) y una cuenta
de blog (administrada por las agencias de turismo).

o Se publicaran actividades de la provincia en ambos medios de
comunicacién cada quince dias, con el fin de invitar a mas turistas a
visitar Chupaca. Estas actividades se relacionan al tipo de turismo
cultural-vivencial.

o Se crearan concursos para compartir fotografias y videos por ambas
redes sociales, con el beneficio para el turista de obtener un viaje
gratuito al circuito turistico del Valle del Mantaro.

» Desarrollar eventos promocionales y culturales: Definir los eventos y actividades a
publicar durante el afio, en base a un calendario turistico elaborado por la propia
Municipalidad. Estas publicaciones se compartiran cada 15 dias durante un afio, y
contendran una serie de eventos principales: (i) Semana Santa, (ii) fiesta de Cruz de
Mayo, (iii) Fiesta de San Juan, (iv) Fiestas Patrias y (v) Navidad.

» Promover nuevas actividades turisticas: como el circuito turistico a Chupaca, planteado
previamente.

f. Personas

Se busca aplicar capacitaciones a miembros del personal de servicios principales dentro
del destino turistico. Lovelock (2015) plantea dentro de las multiples herramientas de recursos
humanos, el ciclo del talento del servicio. Este modelo considera, entre sus etapas, la
capacitacion del personal como etapa clave para la mejora del servicio. Para esta investigacion

se plante6 como primer paso:
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> Capacitar a los miembros del personal en dos ejes tematicos: las habilidades blandas® y
los conocimientos sobre el servicio en particular, de acuerdo a un programa de temas
especificos por cada eje tematico detallado por el DIRCETUR.

o La capacitacion de los servicios en Chupaca permitird que el personal:
(i) A nivel de habilidades técnicas e interpersonales: mejore sus
habilidades de comunicacion visual (Ienguaje corporal, establecimiento
de contacto visual, expresiones faciales, entre otros); (ii) a nivel de
conocimientos del servicio: explique las caracteristicas del servicio a
fin de posicionarlo en la mente del consumidor de manera correcta.

o En consecuencia, esta capacitacion producira cambios tangibles en la
conducta: aplicacion del aprendizaje en su desempefio y tomar mejores
decisiones.

o Lacapacitacion estard a cargo de CENFOTUR, mientras que la
eleccion del personal a participar, asi como las coordinaciones de
fechas de capacitacion, materiales necesarios y permisos (si lo hubiera),
estara a cargo del servicio elegido.

» Brindar un reconocimiento por parte de la DIRCETUR y el Municipio de Chupaca a los
mejores servicios de atencion en restaurante y hoteles.

o Un tercer paso dentro del ciclo de vida del servicio corresponde a la
motivacion del personal, y ello se realiza mediante el reconocimiento a
la mejora del servicio. Ello ocasiona que el empleado esté dispuesto a
seguir mejorando su desempefio.

o El reconocimiento del mejor servicio lo hara la DIRCETUR (como ya
lo ha realizado en anteriores oportunidades).

g. Productividad y calidad®

En esta investigacion, se eligié trabajar con un hotel modelo de Chupaca para plantear

una estrategia compuesta por dos acciones.

» Como un primer paso, se identificard con qué criterios el turista evalla la calidad del
servicio. En el caso de un hotel, esta calidad se puede percibir mediante el ambiente

fisico que posee. Este también es una herramienta del marketing, y conlleva a la primera

% Habilidades blandas hacen referencia a las habilidades interpersonales, que incluyen cémo comunicarse
visualmente con cl cliente, qué lenguaje corporal utilizar, entre otros.

% Una de las herramientas clave del marketing de servicios es la calidad, debido a que dependera de la
percepcion del cliente sobre ésta para que vuelva a tomar el servicio. Se relaciona con la productividad
dado que con ésta se busca incurrir en costos innecesarios para una organizacion
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impresion, del turista. Con ello, se confirma que la dimension en la que el turista evalda
el servicio es la tangibilidad.

» Enun segundo paso, se evaluaré si las instalaciones del hotel, el equipo y otros
materiales para la estadia del turista estin en buen estado. Esta informacion ayudaré a
mejorar (si fuera necesario) el estado de las mismas mediante refacciones o compras.
Como un tercer paso, se aplicaran los cambios al ambiente del hotel para generar una
excelente impresion al turista interesado en hospedarse en el mismo. Con ello, se hace

tangible la calidad antes de recibir el servicio de alojamiento.

Una de las medidas para evaluar la calidad de un servicio, de acuerdo a Zeithaml,
Parasuraman y Berry (citado en Lovelock, 2015), es mediante la tangibilidad, es decir la
apariencia de los elementos fisicos que rodean el servicio (instalaciones fisicas, equipo personal
y materiales de comunicacion). Ello aparece en el marco tedrico y es una herramienta mas de las

4 P's de Lovelock (elementos tangibles).

Dentro de las brechas de la calidad, esta la brecha de la percepcién (también en marco
tedrico). Dado que el cliente (turista) evalla la calidad del servicio de acuerdo a los elementos
fisicos, y la solucion a esta brecha es hacer tangible la calidad del servicio brindado, se busca
evaluar los elementos tangibles dentro de un alojamiento para ver si estan en Optimas
condiciones para recibir al turista. En base a esta evaluacion, se propondran acciones de mejora
para reemplazar aquellos elementos en mal estado. Se logra “proporcionar evidencia fisica, por
ejemplo, en el caso de reparaciones, mostrar a los clientes los componentes dafiados que fueron
reemplazados” (Lovelock, 2015). Esta identificacion de elementos tangibles estard bajo
responsabilidad de la empresa de servicio de alojamiento elegida, con el apoyo de CENFOTUR
(entidad del MINCETUR) para la asesoria y capacitacion necesaria.

h. Proceso

Como se definid en el marco tedrico, para identificar los puntos de falla dentro de un
proceso es necesario identificar primero todas las actividades que ocurren dentro de éste. Para
esta investigacion, se eligi6 trabajar con uno de los servicios de planta turistica que brinda

Chupaca: un restaurante de comida tipica.

Para el redisefio de servicios existentes, de acuerdo a Lovelock, se utiliza un
anteproyecto, version sofisticada del diagrama de flujo, debido a que se describe el proceso de
servicio que incluye lo visible para el cliente y los momentos de falla del mismo. Para el disefio

del anteproyecto se necesita:
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» ldentificar todas las actividades que participan en la creacion del servicio: aqui se
identifican las actividades que ve el cliente, como recibir la carta del mesero; como las
actividades que no se ven por el cliente (compra de productos alimenticios, preparacion
de los alimentos, entre otros).

» ldentificar los vinculos entre actividades.

» ldentificar puntos de falla: puntos donde haya un riesgo de malos resultados y en
consecuencia, la calidad del servicio disminuya. También se identifica retrasos entre
actividades.

> Determinar estandares: debido a esto, las areas de marketing y operaciones trabajaran en
equipo para determinar estandares de ejecucién para las actividades. Ejemplo: un

indicador a medir puede ser el tiempo para entregar un pedido.

De todas las herramientas de marketing revisadas previamente, se determinaron que las
dos herramientas criticas dentro del mix de marketing son: promocién y personas. La primera
herramienta, promocion, es critica porque da a conocer a la provincia de estudio, Chupaca, a
partir de los diferentes canales de comunicacion que utiliza. Por otro lado, la herramienta
personas es critica dado que promueve la entrega de un servicio de calidad al turista (como los
servicios de alojamiento o restaurante) mediante la capacitacion del personal, con el fin de que

responda las inquietudes o solicitudes que el turista pueda necesitar en ese momento.
2.4.2. Actividad 2: Definir plazo de ejecucidon / plan de trabajo

Como toda estrategia, se necesita implementar un plazo de ejecucion de acuerdo a las
caracteristicas y complejidad que ésta pueda tener. Para el control de los plazos, se propone
utilizar la herramienta Diagrama de Gantt, a fin de identificar cada tarea en particular dentro de

un proceso.
2.4.3. Actividad 3: Definir responsable de estrategias

Cada estrategia ejecutada tendra a su cargo un ente gestor, quien sera el responsable de
estimar el costo aproximado de cada una, ademas de definir el tiempo para ejecutarla. Esta
responsabilidad sera entregada de acuerdo a la experiencia y la actividad en particular, previa

evaluacion, propuesta en la etapa 3.
2.4.4. Actividad 4: Estimar el costo de ejecucion de cada estrategia

Previamente, se defini6 el monto total de dinero con el que la Municipalidad de
Chupaca contaba. En esta actividad, se propone que cada ente gestor estime el costo aproximado

por cada estrategia para conocer si la municipalidad cuenta con los recursos para ejecutar todas
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las estrategias 0 caso contrario, identifique que necesitara de apoyo de acuerdo a las alternativas
de financiamiento propuestas en la etapa 1.

A lo largo de esta etapa, se plantearon estrategias tentativas por cada herramienta del
mix de marketing aplicado al destino turistico de Chupaca, asi como desarrollar acciones para
definir el plazo, el responsable a cargo de cada estrategia, y el costo aproximado por la
gjecucion de la misma. Dado que nuestra propuesta slo serd exitosa si se obtienen resultados
favorables para cada unidad de analisis, en la etapa 5 se proponen indicadores de control para
medir la eficacia de cada estrategia determinada en la etapa anterior. Con ello, se obtendra
informacién para mejorar la propuesta de mejora, e implementar nuevas estrategias, si se

considera pertinente.
2.5. Etapa 5: Control y rendicion de cuentas

En la Gltima etapa, se definieron conjuntos de indicadores para medir las acciones por
cada estrategia de marketing, a fin de que la propuesta de mejora sea sostenible en el tiempo. De
acuerdo a los resultados que arroje cada indicador, se determinaran si los objetivos estratégicos
tentativos planteados en la etapa 3 se alcanzaron, y en base a un informe de resultados, estos se
compartiran con la comunidad de Chupaca Es importante sefialar en este punto que la presente
investigacion no profundizaré en esta etapa, pues no se encuentra dentro de los alcances de
investigacion. La elaboracion de indicadores adaptados a la propuesta y al contexto de Chupaca
requiere de un posterior trabajo de investigacion para alcanzar una mayor fineza en la
elaboracion de estos. Por lo que el presente estudio busca plantear indicadores provisionales,

que deben ser trabajados en investigaciones futuras.

En la elaboracion de estos indicadores para la efectividad de la propuesta de gestion se

consideraron dos aspectos:

e Sostenibilidad del destino turistico: En esta actividad se definieron indicadores medibles
para conocer el impacto de las estrategias de marketing en la comunidad de Chupaca.
En esta ocasion, se trabajo con la guia de indicadores propuestos para un destino
turistico (Blancas, Gonzélez, Guerreroy Lozano, 2010). Sancho, Garcia y Rozo (2007)
definen tres grandes grupos: (i) para los indicadores econémicos, sefialan que se
necesita conocer de qué forma se van a emplear estos indicadores, ademas de informar a
la poblacion sobre el impacto para el bienestar de la comunidad; (ii) en cuanto a
indicadores socioculturales, identifican dos criterios: la percepcion de una comunidad
hacia el beneficio de la actividad turistica y la valoracion del turista hacia este nivel

sociocultural; y (iii) como indicadores ambientales, consideran a elementos como el
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agua y la energia. Por otro lado, la OMT (2000) menciona que la medicion de estos

indicadores se realiza a nivel cualitativo y cuantitativo: como mediciones a nivel

cuantitativo, se utilizan proporciones y porcentajes, mientras que para mediciones a

nivel cualitativo, se utilizan opiniones e indices.

e Lacalidad del servicio turistico y producto turistico propuesto: estos indicadores

determinan si las estrategias determinadas en la fase operativa se estan ejecutando de

forma correcta y si la propuesta es viable para mejorar la gestion turistica de Chupaca.

Como se menciond anteriormente, es necesario desarrollar futuras investigaciones para

elaborarlos con mayor precision y detalle, y en consecuencia, mejorar la efectividad de

la puesta en marcha del modelo.

Los indicadores provisionales para medir la eficacia de las estrategias de marketing

planteadas se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 33: Indicadores para el cumplimiento de estrategias de marketing

Categoria Estrategia Indicadores de efectividad
Grado de satisfaccion de la comunidad con la marca de la provincia.
Indicador cualitativo que evalla si la comunidad de Chupaca se
' identifica con la marca establecida previamente.
Creacion de L . . . .
Proporcidn entre la cantidad de turistas en la provincia después de la
marca Chupaca L . »
Guerrera creacion de marca respecto a los turistas antes de la creacién de marca.
Indicador cuantitativo que evalla si la marca ocasion6 un aumento o
disminucién de la demanda.
No aplica indicador ambiental.
Grado de satisfaccién de los turistas después de su participacion en el
Producto circuito turistico
Indicador cualitativo que mide la satisfaccion del turista posterior a su
Desarrollo de un | participacion en el circuito turistico.
circuito turistico | Poblacion turistica por nimero de habitantes en la provincia
sostenible en Indicador cuantitativo que mide cuantos turistas se presentan a la
Chupaca provincia por cada habitante que vive en la zona y los pueda guiar en
parte de su visita.
NUmero de contenedores de basura en los atractivos turisticos
Indicador cuantitativo que evalla la conservacion de los atractivos
turisticos durante la visita de turistas
) NUmero de turistas atendidos después de la implementacion del
Redisefio de un | servicio con respecto a nimero de turistas atendidos antes de ésta
ser\;lmo e? un Indicador cuantitativo que reflejara el porcentaje de turistas que visitan
Precio rels auran iy el restaurante o alojamiento después de la implementacidn del servicio,
alojamiento a fin de conocer si este nimero increment6 o disminuyo.
modelo de No aplica indicad biental
Chupaca oap !ca !n !ca or am_|en a
No aplica indicador social
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Tabla 33: Indicadores para el cumplimiento de estrategias de marketing (continuacion)

Categoria Estrategia Indicadores de efectividad
NUmero de turistas recibidos en la provincia después de la ejecucion
de agencias con respecto al nimero de turistas antes de ésta
Creacién de una | Indicador cuantitativo que indica si el nimero de turistas se
_— agencia turistica incrementd después de la creacién de agencia
municipal en Numero de personal laborando en el sector turismo
Chupaca Indicador cuantitativo que permite conocer si demanda laboral en
especialistas en turismo en la provincia incremento.
No aplica indicador ambiental
Porcentaje de visitas turisticas con guia después de firma de
cooperacion con respecto a porcentaje antes de esta firma
Alianzas con Indicador cuantitativo que permite medir el incremento o disminucion
establecimientos | de turistas que tomd tours turisticos, una vez aplicada la cooperacion
Plaza de turismoen la | Numero de guias turisticos de la provincia laborando en tours de la
region Limay provincia respecto a nimero de guias turisticos foraneos
Huancayo Indicador cuantitativo que mide qué porcentaje del total de guias
turisticos en tours de la provincia son de la provincia.
No aplica indicador ambiental
Percepcidn de los turistas sobre la visita a provincia
v Indicador cualitativo que sefiala si los turistas estuvieron satisfechos
Difusion de durante su visita a la provincia, mediante comentarios que ingresan a
taCt,“t’_'dasz las redes sociales.
uristicas de , . e I g
. Numero de voluntarios de provincia en el trabajo de difusion por este
Chupaca a través
canal
de Facebook y ] M | . ) _
Youtube Indicador cuantitativo que mide la cantidad de voluntarios de la
provincia que trabaja en la difusion por redes sociales.
No aplica indicador ambiental
Numero de recorridos hacia la provincia en afio actual respecto a
- namer recorridos hacia la provincia en afio anterior
Promocion u_eode eco_ d_os acia a~po _cae aoate,o_
Indicador cuantitativo que sefiala si los eventos turisticos apoyaron al
aumento de visitas hacia la provincia. Para ello, se trabajara
directamente con las empresas de transporte a fin de que brinden
Planificacién y informacion referencial.
ejecucion de Volumen de papel utilizado para la promocion de eventos
eventos turisticos | Indicador cuantitativo que mide la cantidad de papel utilizado para la
promocion de eventos en la regién Lima.
Numero de voluntarios de provincia en la planificacion y ejecucién de
eventos
Indicador cuantitativo que mide la cantidad de voluntarios de la
provincia con la que se cuenta para desarrollar eventos en la misma
Capacitacion en Eg;cgg?te) de turistas que regresan a la entidad (restaurante u
habilidades peda) o X ) . .
interpersonales y | Indicador cuantitativo que sefiala cuantos de los clientes atendidos en
conocimiento del | oportunidades anteriores regresan a la entidad que presta el servicio
Personas servicio a Porcentaje de rotacion de personal después de aplicada la capacitacién
personal de Indicador cuantitativo que sefiala el nimero de personal que rot6 o
restaurantesy | dejo de trabajar en la entidad respecto a la capacitacion brindada
hospedajesen | previamente.
Chupaca No aplica indicador ambiental
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Tabla 33: Indicadores para el cumplimiento de estrategias de marketing (continuacion)

Categoria Estrategia Indicadores de efectividad

Reconocimiento al personal | No aplica indicador ambiental
Personas de servicios turisticos de
acuerdo a su mejora laboral

NUmero de quejas registradas al mes / NUmero de
comensales recibidos al mes

Indicador cuantitativo que presentara el nimero de quejas
registradas entre el nimero de comensales registrados
durante un mes calendario

Porcentaje de turistas satisfechos con la atencién con

Identificacion y solucion de | regpecto al porcentaje de turistas atendidos
errores frecuentes durante

Proceso - Indicador cualitativo que mide el porcentaje de turistas
el proceso del servicio de . que | > P .
. L - satisfechos con el servicio mejorado con respecto al
alimentacion al turista : . )
porcentaje de turistas atendidos
Porcentaje de personal de la provincia que labora en el
proceso de elaboracion de comidas en restaurante
Indicador cuantitativo que mide la fuerza laboral de personal
de la provincia que trabaja en restaurantes
No aplica indicador ambiental
Porcentaje de turistas que regresan al hotel respecto al
porcentaje total de turistas
Producti- Indicador cuantitativo que mide la cantidad de turistas que
vidad Evaluacion y refaccion de | regresan al hotel por segunda vez, dad la experiencia recibida
calidady | instalaciones generales del | en las instalaciones refaccionadas.
ambiente hotel Dinero invertido en la rehabilitacion de zonas cercanas al
fisico hotel

Indicador cuantitativo que mide la cantidad de inversion a la
rehabilitacion de zonas cercanas al hotel

Asimismo, es importante que el ente gestor elabore un informe con los resultados luego
de aplicar el modelo y poder observar los resultados obtenidos. Este informe sera elaborado al
cierre del afio 2019, afio en que se espera obtener resultados de las estrategias de marketing
aplicadas, y sera presentado a la comunidad, para que ellos efectivamente validen que el modelo

constituye una alternativa para lograr beneficios.

A manera de resumen, la presente tesis parti6 del problema de la falta de
posicionamiento de la provincia de Chupaca como destino turistico dentro de la provincias del
Valle del Mantaro, pese a que esta cuenta con los atractivos turisticos tanto naturales como
culturales para el desarrollo turistico local. Para la solucion del problema, se realizé una
investigacion exploratoria (al no haber estudios anteriores sobre el tema) enfocado en la
recoleccion de informacion primaria a través de herramientas cualitativas. Después, se
identificaron los elementos claves que conforman el sistema turistico en Chupaca (la

superestructura, la infraestructura, la planta turistica, los atractivos turisticos, las personas y la
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promocion). Ello, gracias a un proceso de analisis de la informacion recolectada mediante
fuentes bibliograficas, entrevistas a profundidad y contrastados con la observacion realizada en
el trabajo de campo. Asimismo, para el analisis de la demanda, elemento critico para un sistema
turistico, se determind un acercamiento a un perfil de un turista cultural-vivencial que visita
Chupaca (con hincapié en que esta solo se validara mediante una investigacion de mercado,

motivo de otra investigacion).

La sistematizacion y analisis de la informacion recolectada permitio la deteccion de
puntos criticos dentro de cada elemento del sistema turistico. Se plantearon 4 ejes estratégicos
para posicionar a Chupaca como destino turistico. La propuesta de mejora se basé en uno de los
ejes que corresponde a la falta de una propuesta para Chupaca. Si bien es cierto, la presente tesis
propuso en esta el disefio de un plan de marketing, este no se desarrolla, pues ese nivel de
detalle no forma parte de los alcances de la investigacién. De modo que, la propuesta de mejora
se hizo en base a la utilizacion de las herramientas del marketing estratégico como operativo
adaptadas a las necesidades del destino. Esto permite que el ente gestor (previa evaluacién y
desarrollo de la propuesta) consolide el objetivo de optimizar la gestion turistica actual y
posicionar a la provincia como un destino para el turismo cultural-vivencial dentro de la region

Juniny a nivel nacional.

Finalmente, esta tesis constituyé un esfuerzo inicial para el desarrollo de futuras
investigaciones relacionadas al sector turistico, pero enfocadas en comunidades andinas.
Asimismo, formo parte de un esfuerzo para generar un impacto positivo en la comunidades
poseedoras de los atractivos turisticos milenarios, de manera que el turismo no solo sirva como
un mecanismo de mercado, sino también como una alternativa para mejorar su calidad de vida,
preservar sus atractivos ancestrales y fortalecer su identidad cultural, logrando de esa manera un

fortalecimiento social, econémico y cultural de las comunidades receptoras andinas en el Peru.

135

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




CONCLUSIONES

e Durante el desarrollo de la investigacion se identificaron 4 ejes estratégicos para la
mejora de la gestion turistica de la provincia de Chupaca: la elaboracion de un plan
estratégico territorial-urbanistico para ésta, la elaboracion de un plan de marketing para
posicionarla provincia, el desarrollo de un modelo de gestion publico-privado y un plan
de capacitaciones técnicas para los actores involucrados dentro del sistema turistico.

e Se desarroll6 a profundidad uno de los ejes identificados a partir de una propuesta de
mejora para la gestion turistica actual de la provincia de Chupaca. Ello supuso el disefio
de un proceso de planificacion turistica, enfocado en el uso de herramientas de
marketing, cuyo objetivo sea solucionar el problema de la falta de posicionamiento de la
provincia de Chupaca dentro del Valle del Mantaro, en la regién Junin. Este modelo
estd conformado por 5 etapas: el analisis de la situacion actual, el analisis de la
demanda, el andlisis estratégico, el analisis operativo y el control.

e EIl proceso de planificacion supuso la realizacién previa de un de un diagndstico
situacional a través del andlisis de los elementos del sistema turistico (superestructura,
infraestructura, planta turistica, atractivos turisticos, personas y promocién) para
detectar puntos criticos dentro de estos. Con esta informacion, se planted
consecutivamente objetivos y estrategias de la presente investigacion.

e A nivel de superestructura, se determind que ain hace falta un mayor trabajo en
conjunto entre el sector pablico, el sector privado y el sector civil para impulsar el
turismo en la provincia. Aln hace falta establecer acuerdos y compromisos entre estos
actores, los cuales permiten un trabajo articulado y sélido. Del mismo modo, hace falta
una mayor representatividad de los diferentes gremios empresariales a fin de que
obtengan un mayor poder de negociacion y mejoren la relacion que poseen con la
Municipalidad de Chupaca. Por otro lado, se destaca el trabajo en conjunto entre esta
municipalidad y la DIRCETUR Junin para promocionar a la region, relacion clave para
su desarrollo turistico.

e En lo que respecta a infraestructura, se determind que la carretera Central continla
siendo uno de los aspectos mas criticos que impiden una mayor afluencia turistica en
Chupaca y en la region Junin en general. Del mismo modo, el Unico aeropuerto de
Junin, ubicado en Jauja, aun no es aprovechado a su maxima capacidad debido al
limitado nimero de vuelos y al alto costo de los pasajes. Estos son los principales
problemas de infraestructura que limitan el desarrollo turistico de la region.

e Enlo que respecta a la planta turistica, ésta constituye una de las principales debilidades
para el impulso del turismo en Chupaca. Principalmente, debido a la poca capacidad
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hotelera que existe en la provincia, sobre todo en temporadas de mayor afluencia
turistica, como en el mes de mayo, cuando se lleva a cabo la Festividad de las Cruces.
En consecuencia, los visitantes buscan otras alternativas de alojamientos en provincias
cercanas. Por otro lado, se resalta que, pese a la diversidad gastrondémica con que la
cuenta la provincia de Chupaca, los restaurantes de comida tipica o campestre no son de
facil acceso para el visitante. Lo que prevalecen son mas bien restaurantes como
pollerias, chifas, etc., los cuales no brindan una diferenciacion gastronémica al destino
turistico. Del mismo modo, constituye otro aspecto critico el servicio ineficiente de
atencion al turista tanto en servicios de alojamiento como de restaurantes, para lo cual
se considera indispensable ejecutar un plan de capacitaciones técnicas orientado a
mejorar al servicio de atencion al turista, bajo el mando de una institucion especialista
como CENFOTUR®,

e La provincia de Chupaca posee una gran variedad de atractivos tanto culturales como
naturales. Entre los naturales, destaca la laguna de Nahuimpuquio; mientras que dentro
de los atractivos culturales destacan las ruinas de Arwaturo y la Cruz de Cani Cruz.
Estos son los atractivos mas representativos y los que mayor afluencia de visitantes
generan para Chupaca. Sin embargo, no son los Unicos con los que cuenta la provincia:
durante la investigacion se identificé un nimero de atractivos turisticos en Chupaca no
incluido en los tours que realizan las agencias de viaje en Huancayo. Entre estos
atractivos se encuentran la laguna de Pucush Uclo, los abrigos rocosos de Acuripay, la
ribera del rio Cunas, entre otros. Esto se debe principalmente a una falta de
identificacion e inventariado por parte de la Municipalidad de Chupaca como primer
paso para su puesta en valor. Por otro lado, en lo que respecta a atractivos culturales
inmateriales o de cultura viva, se corrobora que la que convoca mayor cantidad de
visitantes es la fiesta de Cruz de Mayo, en la que la danza guerrera de los Shapish,
Patrimonio Cultural de la Nacion, es el atractivo principal. Sin embargo, cabe destacar
gue el excesivo consumo de alcohol y los actos de violencia que esto puede generar
representan un aspecto negativo para la imagen del destino turistico. Si bien es cierto, la
ingesta de alcohol en festividades como estas representa una costumbre bastante
generalizada en la region andina, se considera pertinente que como mecanismo de
prevencion, se cuente con mayor seguridad y resguardo de efectivos policiales o de
agentes de Serenazgo en la provincia para evitar asi cualquier impase que dafie la

imagen de la provincia ante los turistas.

% Siglas de Centro de formacién en turismo.
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e Dentro de lo que corresponde a las herramientas del marketing mix de destinos
turisticos, se identificaron a “personas” y “promocion” como variables clave para lograr
un posicionamiento de la provincia. En lo que respecta a personas (que abarca a los
actores gubernamentales, los que brindan servicios turisticos y la comunidad) se
concluye que para un funcionamiento 6ptimo del sistema turistico es fundamental
profesionalizar a los responsables de la toma de decisiones. Actualmente, es necesario
contar con mayor capacitacion por parte de la Municipalidad y el Gobierno Regional de
Junin, y un mayor compromiso de participacién de todos los actores involucrados.

e En lo que refiere a promocion, si bien se realiza un trabajo de promocion de Chupaca
como destino turistico (que incluye actividades y eventos turisticos), este ain resulta
insuficiente. Esto se explica por la falta de un presupuesto destinado para la puesta en
marcha de actividades de impulso al turismo. Por ello, en la presente investigacion se
brindan acciones para mejorar la promocién del destino de Chupaca en la regién Junin
y a nivel nacional, como en la creacion de la marca “Chupaca Guerrera” y la ejecucion
de un circuito turistico.

e Esta investigacion se centrd en el uso de herramientas del marketing para mejorar el
posicionamiento de Chupaca como destino para el perfil de un turista interno con
afinidad para la experiencia cultural-vivencial. Las principales herramientas del
marketing identificadas son: la realizacién de un estudio cualitativo de mercado para
determinar un acercamiento al perfil del turista que visita Chupaca, la segmentacion de
los turistas que viajan a Chupaca, y la determinacion de un posicionamiento estratégico
para Chupaca. Por otro lado, se proponen acciones iniciales por cada herramienta del
marketing mix, aplicado a un destino turistico: producto, personas, precio, promocion,
plaza, productividad y calidad, y procesos.

e Esta investigacion supuso un trabajo exploratorio inicial, pues se carecia de informacién
secundaria sobre el tema propuesto, como estadistica sobre la provincia de estudio.

e Asimismo, esta investigacion representd un esfuerzo inicial para la mejora de la calidad
de vida de la comunidad de Chupaca a través del impulso de la actividad turistica: les
inform6 acerca del funcionamiento del sistema turistico de Chupaca, con la
identificacion de sus aspectos criticos y el disefio de una propuesta de mejora para que
la actividad turistica se constituya en una alternativa de desarrollo sostenible no solo

para Chupaca, sino también para otras provincias del Valle del Mantaro.
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ANEXOS
ANEXO A: Atractivos turisticos de Junin (ver CD adjunto)
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ANEXO B: Atractivos turisticos de Chupaca

Tabla B1: Atractivos turisticos naturales y culturales de Chupaca

Nombre

Ubicacién

Wilchurco

Carmen Alto, Chupaca

Laguna de Nahuinpuquio

Nahuinpuquio, Ahuac

Ruinas de Arwaturo

Nahuinpuquio, Ahuac

Manantial de Matapuquio

Matapuquio, Ahuac

Iglesia de Copon

Polias

Cani Cruz

Chongos Bajo

Pirhua Puquio

San José, Chongos Bajo

Iglesia Colonial

Chongos Bajo

Iglesia del Siglo XVI1

Chongos Bajo

Rivera del rio Cunas

Huayao, Huachac

Ruinas Arqueolégicas de Huatari

Marcatuna, Huachac

Las Brisas Huamancaca Chico
Piscigranja Churampi, 3 de Diciembre
Huamachi Santo Domingo de Cadiz, Yanacancha

Abrigos rocosos de Tschopik Acuripay La Unién
Mirador de Los Shapish Chupaca
Feria sabatina de Chupaca Chupaca
Fiesta de las Cruces, Shapish Chupaca
Plaza Independencia Chupaca
Obelisco Los Héroes Ahuac

El Arco del Amor

Barrio Callaballauri

Laguna de Pucush Uclo

Chupaca,

Reloj

Huachac

Ex hacienda de Teodoro Pefialoza

Huamancaca Chico, Chupaca

Nahuin

Anexo de Tinyari Chico Nahuin

Bosque del quinual

San Juan de Jarpa

Puya de Raimondi

Yanacancha

Bosque de piedras

Ahuac

Fuentes: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2014), Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (s/a), Municipalidad provincial de Chupaca (2016a)
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ANEXO C: Matriz de consistencia de la investigacion

Tabla C1: Matriz de consistencia

Preguntas de
investigacion

Objetivos

Variables generales

Técnicas de
recoleccion de datos

Pregunta principal:

¢ Cuél seria la propuesta
de mejora que, a partir
de un diagndstico
inicial, optimice la
gestion turistica actual
de la provincia de
Chupaca ubicada en el
Valle del Mantaro,
region Junin?

Elaborar un diagnostico
preliminar del sistema
de gestion turistica en
Chupaca, que permita
el disefio de una
propuesta de mejora
que optimice la gestion
turistica actual de la
provincia de Chupaca
en el Valle del
Mantaro, region Junin.

¢Cudles son los
elementos criticos
dentro del sistema de
gestion turistica para la
provincia de Chupaca?
¢Cual es el estado
actual de estos
elementos?

Identificar los
elementos criticos que
conforman el sistema
de gestion turistica para
la provincia de
Chupaca. Realizar un
diagndstico de su
situacion actual.

Superestructura
Infraestructura
Plantas turisticas
Atractivos turisticos

¢Cuales son los
principales actores
dentro del sistema de
gestion turistica para la
provincia de Chupaca?
¢Cudl es el grado de
articulacion entre estos?

Identificar a los
principales actores
dentro del sistema de
gestion turistica para la
provincia de Chupaca.
Determinar su grado de
articulacién.

Personas

¢ Qué &rea de la gestion
permitiria la mejora de
la gestion turistica de la
provincia de Chupaca?
¢ Qué herramientas
utiliza?

Determinar un area de
gestion que permite una
mejora de la gestion
turistica en Chupaca.
Identificar qué
herramientas utiliza.

¢ Qué acciones se tienen
que introducir para
mejorar los elementos
criticos identificados, y
lograr una gestion
turistica integral y
sostenible para la
provincia de Chupaca?

Proponer acciones
iniciales, que utilizando
las herramientas de
marketing identificadas,
permitan mejorar los
elementos criticos
identificados y generen
una gestion turistica
integral y sostenible.

Promocion y
comunicacion

Observacion, focus
group Yy entrevistas
semi estructuradas
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ANEXO D: Tipos de turismo

Tabla D1: Definicion de los tipos de turismo

Definicién

Tipo de turismo

Agroturismo

Su objetivo es que el turista pueda relacionarse de manera mas directa con las

actividades propias de campo (Ibafiez y Rodriguez Villalobos, 2012).

Ecoturismo

La préctica del mismo colabora con el bienestar de la comunidad de destino,
al generar recursos para la proteccion y desarrollo de la cultura y comunidad
respectivamente (Ibafiez y Rodriguez Villalobos, 2012).

Turismo comunitario

Llamado también turismo de base comunitaria, guarda relacion con la justicia
social porque asegura la reparticion por igual de los beneficios tanto sociales
como econdémicos del turismo, permite la participacion democratica y el
desarrollo sustentable (Beeton, 2006, citado en Fernandez, 2011).

Turismo cultural

Este tipo nace de la iniciativa de turistas que desean conocer otras culturas y
la identidad de las mismas. Dentro de las actividades que realizan, los
aspectos a considerar abarcan desde la gastronomia y la literatura, hasta el
folclore y las costumbres (Ibafiez y Rodriguez Villalobos, 2012)

Turismo deportivo

Relacionado con actividades de deporte, permite promocionar un destino
turistico independientemente de si tiene estacionalidad de demanda (Analistas
economicos de Andalucia, 2005).

Turismo étnico

Se realiza en la mayoria de paises que cuentan con etnias mayores a una
generacion. EI movimiento de turistas, cominmente es en grupos (Ejarque,
2005).

Turismo religioso

El turista religioso posee un nivel de ingresos bajo, organizado y que se
traslada por tren o auto. La organizacién esta a cargo de parrocos o diocesis
(Ejarque, 2005).

Turismo rural

Se practica fuera de la ciudad y ofrece actividades relacionadas a la
recreacion, alojamiento y contacto con la naturaleza. No hay una definicién
absoluta; cambia segln la demanda y sus caracteristicas. El turista puede
quedarse en pequefias casas 0 camping cerca de terrenos dedicados a la
agricultura. En cuanto a actividades de recreacion, estan la pesca, las canoas y
deportes de agua en general. (Ejarque, 2005).

Turismo vivencial

Surge del interés hacia dos comunidades: campesinas o nativas. Tanto turista
como comunidad receptora se benefician, al aprender més sobre la cultura y
la vivencia, y la formalizacion de sus iniciativas empresariales
respectivamente (MINCETUR, 2007).
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ANEXO E: Composicion de planta turistica

Tabla E1: Categorias y tipos de planta turistica

1.1 Hoteles
1.2 Moteles

1.3 Hosterias y posadas

1.4 Pensiones

1. Alojamiento 1.5 Condominios

1.6 Casas
1.7 Cabafias
1.8 Camas en casa de familiares

2.1 Restaurantes
2.2. Cafeterias

2. Alimentacion -
eNRLe 2.3. Quioscos

2.4. Comedores tipicos

3.1 Night Clubs
3.2 Discotecas

3.3. Bares
3. Esparcimiento 3.4 Casinos

3.5 Cines y teatros

3.6 Otros espectaculos publicos (Toros, rifias de
gallo, etc.)

4.1 Agencias de viaje

4.2 Informacion
4.3 Guias
4.4 Comercio

4. Otros servicios )
4.5 Cambios de moneda

4.6 Transporte turistico

4.7 Primeros auxilios

4.8 Estacionamientos

Fuente: Boullén (1994)
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ANEXO F: Regién Junin

Figura F1: Ubicacion del departamento de Junin en el Peru

wwaw.enperu.crg

Fuente: En Peru (s/a)
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ANEXO G: Calendario festivo de Junin (ver CD adjunto)
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ANEXO H: Calendario de la provincia de Chupaca

TABLA H1: Calendario festivo anual de la provincia de Chupaca

Chupaca SHAPISH 02 MAYO 07
Chupaca CHONGUINADA 24 JUNIO 03
Chupaca LLAMISH 29 JUNIO 02
Ahuac LATAY CUMU 20 ENERO 01
Ahuac SAN SEBASTIAN 07 FEBRERO 03
Ahuac NINO JESUS DE PRAGA 07 FEBRERO 03
Ahuac SAN JUAN 24 JUNIO 03
Ahuac VIRGEN DE COCHARCAS 15 OCTUBRE 04
Chongos Bajo MAMA TAITA 31 ENERO 05
Chongos Bajo HUAYLARSH Y CALISTRADA 01 FEBRERO 04
Chongos Bajo SEMANA SANTA 05 ABRIL 04
Chongos Bajo FIESTA DE CANI CRUZ 03 JUNIO 03
Chongos Bajo LLAMICHADA 29 JUNIO 02
Chongos Bajo MORENADA 30JULIO 04
Chongos Bajo ADORACION AL NINO JESUS 25 DICIEMBRE 01
Huachac ANIVERSARIO DEL DISTRITO 08 ENERO 03
Huachac VIRGEN DE LA CANDELARIA 02 FEBRERO 04
Huachac SANTO DOMINGO 11 AGOSTO 04
Huamancaca Chico | CHONGUINADA 01 ENERO 03
Huamancaca Chico | LLAMICHADA 29 JUNIO 04
Huamancaca Chico | SANTIAGO TAYTA SHANTY 24 JULIO 08
Huamancaca Chico | ASUNCION 20 AGOSTO 02
Huamancaca Chico | MORENADA 30 AGOSTO 08
San Juan de Iscos | SAN JUAN BAUTISTA 24 JUNIO 01
San Juan de Iscos LLAMICHADA 29 JUNIO 02
San Juan de Iscos MORENADA CAPITANIA 27 JULIO 02
San Juan de Iscos | ANIVERSARIO DEL DISTRITO 05 SETIEMBRE 01
San Juan de Iscos | VIRGEN DE COCHARCAS 15 SETIEMBRE 02
San Juan de Iscos | SAN LUCAS 10 OCTUBRE 01
San Juan de Jarpa | SAN JUAN BAUTISTA 24 JUNIO 05
San Juan de Jarpa | VIRGEN DEL ROSARIO 12 AGOSTO 02
San Juan de Jarpa | SANTA ROSA DE LIMA 30 AGOSTO 02
San Juan de Jarpa | LLAMICHADA Y MORENADA 18 SETIEMBRE 02
San Juan de Jarpa | SAN MARTIN 02 NOVIEMBRE 01
San Juan de Jarpa MAMA PURISIMA 08 DICIEMBRE 02
Tres de Diciembre | LLAMICHADA EN HONOR A SAN PEDRO |29 JUNIO 02
. MORENADA EN HONOR A LA VIRGEN
Tres de Diciembre DE COCHARCAS 08 SETIEMBRE 04
Yanacancha FIESTA DE ANO NUEVO 01 ENERO 02
Yanacancha PATRON SANTIAGO — CAPITANIA 08 AGOSTO 03
Yanacancha YANACANCHA SAN LUCAS 18 OCTUBRE 02

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (2014a)
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ANEXO I: Provincia de Chupaca

FIGURA I1: Mapa de la provincia de Chupaca

mu/’

SANBPUAN DE JARPA
CONCEPCIO}

YANACANCHA

YAUYOS
-

-

HUANCAYO

Fuente: Per( Top Tours (s/a)
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ANEXO J: Fotografias del trabajo de campo

Figura J1: Ruinas de Arwaturo

Este atractivo turistico es uno de los mas visitados en la provincia de Chupaca. Ubicado en el
distrito de Ahuac, se dice que anteriormente era un conjunto de habitaciones pertenecientes a la

cultura Wari.

Figura J2: Cruz de Cani Cruz

Ubicada en el distrito de Chongos Bajo, es visitado por muchos feligreses quienes acuden a este
lugar para pedirle milagros.
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Figura J3: Pancarta informativa

Durante la visita a la DIRCETUR Junin, se encontraron avisos como estos, donde menciona el
disefio de un plan estratégico regional de turismo.

Figura J4: Feria de Chupaca

Esta feria se desarrolla en la Plaza Central de la provincia de Chupaca. Se convierte en un dia
importante para la provincia, al recibir un gran nimero de visitantes y ofrecer sus gastronomia,
artesanias, entre otros.
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ANEXO K: Consentimientos informados (ver CD adjunto)
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ANEXO L: Lista de entrevistados

Tabla L1: Entrevistados por sectores

SECTOR PUBLICO

ACTOR CARGO FECHA
Angel Unchupaico | Presidente de Gobierno Regional de Junin 19 de octubre de 2015
Jorae Tapia Gerente regional de Desarrollo Econdmico 16 de octubre de 2015
g P Gobierno Regional de Junin
Director Regional de 17 de octubre de 2015
Michele Antignani | Direccion regional de Comercio Exterior y Turismo
Junin
. Direccidn regional de Comercio Exterior y Turismo | 16 de octubre de 2015
Gregoria Flores Junin
Luis Bastidas Alcalde de Municipalidad Provincial de Chupaca 17 de octubre de 2015
Jefe Division de Turismo y Artesania 17 de octubre de 2015

Carlos Bonilla

Municipalidad Provincial de Chupaca

Henry Bonilla

Jefe de Divisién de Turismo y Cultura
Municipalidad Provincial de Jauja

20 de noviembre de 2015

Soledad Mujica

Directora de la Divisién de Patrimonio inmaterial
del Ministerio de Cultura

28 de noviembre de 2015

Director de Direccién Desconcentrada de Cultura -

14 de diciembre de 2015

Jair Pérez Junin
SECTOR PRIVADO

ACTOR CARGO FECHA
P1 Presidente de Camara A 17 de octubre de 2015
P2 Administradora de Agencia A 16 de octubre de 2015
P3 Guia de Agencia B 16 de octubre de 2015
P4 Administradora de Hotel A 17 de octubre de 2015
P5 Gerente de Restaurante B 18 de octubre de 2015
P6 Director ejecutivo de Centro de investigacion A 19 de octubre de 2015

SECTOR CIVIL

ACTOR CARGO FECHA
Jerzy Ordofiez Presidente Asociacion Cultural Shapish 24 de octubre de 2015
Alfredo Condezo Ex Presidente Asociacion Cultural Shapish 17 de octubre de 2015
Pobladores 18 de octubre de 2015

EXPERTOS Y APOYO
ACTOR SECTOR FECHA

Jests Raymundo

Director de Artifice Comunicadores

23 de noviembre de 2015

Omar Salinas

Docente de Marketing en Universidad Continental

21 de noviembre de 2015

Carlos Villena

Docente de Marketing turistico en Universidad
Mayor de San Marcos

02 de diciembre de 2015

Miguel Hernandez

Antropdlogo del Ministerio de Cultura

28 de noviembre de 2015
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ANEXO M: Guia de entrevista a actores publicos

Nombre del entrevistado:

Cargo del entrevistado: Fecha:
PRESENTACION

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca de la
utilizacion de herramientas de marketing para la gestion turistica de provincia de Chupaca.
Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros serd estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propdsitos académicos.
OBJETIVOS

v"Identificar los principales elementos dentro del sistema turistico
v Conocer roles y responsabilidades de la Municipalidad para el desarrollo turistico.
v Conocer el estado actual de los principales elementos
e Conocer el trabajo que se viene haciendo para el desarrollo turistico.
e Conocer los planes de desarrollo en materia turistica en Chupaca.
e Evaluar si existe nivel de profesionalizacion en la Municipalidad en materia
turistica y gestion del turismo.
v Conocer el grado de articulacion entre la municipalidad con otros actores.
v" Conocer los aspectos de mejora que se puede hacer para la gestion turistica en Chupaca

en relacion al desarrollo de sus fiestas.
INFORMACION GENERAL
¢ Cuanto tiempo ha estado usted sirviendo en este cargo publico?
DESARROLLO TURISTICO

1. ¢Cudl es el rol/responsabilidad actual de la municipalidad para el desarrollo del turismo en
Chupaca? ¢Existe un area para el desarrollo turistico?

2. ¢Existe algun plan estratégico a nivel municipal? ;Cuél es el peso del turismo como
motor del desarrollo turistico? ;Cuales son los objetivos y estrategias en materia de
turismo? ¢ Se toma en cuenta la fiesta de Cruz de Mayo u otras como atractivos turisticos?

3. ¢Cudles considera usted los principales elementos dentro de un sistema turistico/para el
desarrollo turistico? ¢Existe un presupuesto a nivel provincia especial que es destinado
para un tema turistico? ;De cuanto es este monto? ;Qué actividades o proyectos se

financian con este presupuesto?
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4. Existe proyectos conjuntos y articulados con el gobierno regional o provincial en materia
de desarrollo turistico, a fin de promocionar actividades turisticas y/o culturales? ;En qué
consiste esta relacion? ;Coémo se viene aplicando?

5. ¢Cudl es el avance del desarrollo turistico en los ultimos afios en la localidad de Chupaca?
¢Cudles han sido los factores relevantes para que se haya dado un resultado positivo? ¢Y
en caso no haya sido asi, cuales son los factores que impiden un mayor desarrollo
turistico?

6. ¢Cudles son las mejoras que se deberian hacer para mejorar la afluencia de turista a

Chupaca, tomando en cuenta sus fiestas como atractivo turistico?
PROMOCION TURISTICA

7. ¢Tiene la Municipalidad algin papel en la promocion y difusion de la fiesta? ¢Por qué si?
¢Por qué no? ;Qué acciones llevan a cabo?

8. ¢Considera usted que existe una adecuada promocion de los atractivos turisticos de la
provincia? ;Qué es lo que falta mejorar en este sentido?

9. (Existe alguna politica municipal para el impulso, promocioén y desarrollo turistico en
Chupaca? ¢Podria explicar de qué se trata?

10. ¢Cudles son los atractivos turisticos mas promocionados de la provincia de Chupaca?

11. {Qué se podria hacer para la mejora, en materia de promocion, para que Chupaca se pueda

posicionar destino del turismo festivo?
RELACION CON STAKEHOLDERS

12. (Existe un trabajo con otros actores, para el tema turistico? ;Quiénes son estos? ;Coémo se
da esta relacion?

13. ¢(Existe alguna participacion de la municipalidad en las actividades de la Asociacion
cultural Shapish? ;De qué forma se da esta participacion? ¢Ustedes brindan algin apoyo
econdmico, material, etc., a estas festividades? ;De qué forma se da este apoyo?

14. ;Qué medidas ha aplicado usted como ente municipal a fin de tener una mejor relacién
con los miembros de la Asociacion encargada de la fiesta costumbrista? ;Por qué
considera que se deberia mantener una buena relacion con la comunidad?

15. En calidad de funcionario de la Municipalidad de Chupaca, ;,c6mo puede contribuir usted

al mejoramiento de la relacion con la asociacion cultural Shapish?
SEGURIDAD/ INFRAESTRUCTURA

16. (La Municipalidad estd tomando algunas medidas a nivel de requerimiento de

infraestructura para el desarrollo turistico en Chupaca? ;Cudles son esas medidas?
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17. ¢La Municipalidad estd tomando algunas medidas para resguardar la seguridad de los
visitantes durante las actividades festivas en Chupaca? ;Cuéales son esas medidas?

18. ¢Existen medidas para el tema de la limpieza de calles y plazas, durante la realizacion de
las festividades? ¢ Cuéles son esas medidas?

19. ¢En qué estado se encuentran actualmente las vias de acceso a Chupaca, asi como los
servicios basicos de luz, agua, desagle, teléfono, internet, etc.?

20. ¢Cuéles son los proyectos futuros en materia de
transporte/comunicaciones/sanidad/energética que se tienen planeado para la provincia de
Chupaca, en conjunto con el gobierno central y regional?

21. ;Qué es lo que se puede mejorar a nivel de infraestructura y planta turistica en el distrito
de Chupaca?

22. ¢/ Qué proyectos de inversion gque existen actualmente en la Municipalidad de Chupaca?
PLANTA TURISTICA

23. ¢La capacidad hotelera es la adecuada para abastecer a un posible aumento de visitantes?

24. ;La capacidad de restaurantes es la adecuada para abastecer a un posible aumento de
visitantes a Chupaca?

25. ¢Con que atractivo turistico natural y cultural cuenta la provincia? ¢Cual es su estado?

26. ¢Qué se esta haciendo para mejorar la planta turistica en Chupaca?
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ANEXO N: Guia de entrevista a actores privados

Nombre del entrevistado:

Cargo del entrevistado: Fecha:
PRESENTACION:

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca de la
utilizacion de herramientas de marketing para la gestion turistica de provincia de Chupaca.
Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros seré estrictamente confidencial y serd

utilizada solamente para propdsitos académicos.
OBJETIVOS:

e Conocer la percepcién de los comerciantes en materia turistica
e Conocer sus necesidades para lograr un desarrollo turistico

e  Conocer su nivel de conocimiento sobre atractivos en Chupaca
VINCULO CON LA MUNICIPALIDAD

1. ¢Cual es su relacion con la municipalidad? ¢Le ayuda en algo para poder desarrollar su
negocio? ¢Qué tipo de ayuda recibe?
2. ¢Considera a Chupaca un lugar seguro durante el desarrollo de fiestas? ¢Qué considera

usted se deba hacer para mejorar en este tema?
INFRAESTRUCTURA

3. ¢Considera los servicios de carreteras y transportes los adecuados para movilizarse a
Chupaca? ¢ Qué cree usted que se pueda mejorar?
4. ;Considera gque los servicios de comunicaciones/sanidad/energia son los adecuados para

su negocio? ¢ En que se podria mejorar e este tema?
PLANTA TURISTICA

5. ¢Considera usted que se da un buen servicio (alojamiento/restaurantes/esparcimientos?
¢En que consideraria usted podria mejorar para brindar un mejor servicio al cliente?

6. ¢Qué otros servicios, aparte de usted, consideraria necesarios en la provincia para cubrir
las necesidades de la visitante?

7. ¢Qué tan capacitados se encuentran sus empleados para brindar una buena atencion al
visitante? (Si aplica)

TURISMO Y ATRACTIVOS TURISTICOS
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8. ¢Como considera usted la gestion en materia turistica en Chupaca? ¢Es la adecuada?
¢En qué se puede mejorar?

9. ¢Cuales considera usted que son los atractivos turistico mas importantes de Chupaca?
¢Cual cree que es el estado de estos?

10. ¢En qué épocas del afio recibe mayor cantidad de visitante o genera mayores ventas?

11. ¢Considera usted que el turismo le ayudaria a mejorar sus ventas? ;De manera les
ayudaria?

12. ¢;Considera que los atractivos de Chupaca estan lo suficientemente difundidos/

promocionados? ¢Qué se puede hacer para mejorar en este tema?
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ANEXO N: Guia de entrevista a Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca

Nombre del entrevistado:
Cargo del entrevistado: Fecha:
PRESENTACION

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca de la
utilizacion de herramientas de marketing para la gestion turistica de provincia de Chupaca.
Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros serd estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para propdsitos académicos.
OBJETIVOS

e Conocer mas sobre la organizacion de la fiesta

e Conocer sobre como se estructura la fiesta

e Conocer cuales son los problemas actuales que afronta la asociacion

e Conocer cuales cual es el trabajo que se esta haciendo en materia de promocién
turistica.

¢ Indagar sobre la relacion que existe con sus principales stakeholders.
FIESTA

1. ¢Hace cuanto se celebra la fiesta de Cruz de Mayo? ;(Me puede contar un poco mas

sobre la historia de la fiesta? ;Quiénes participan?
ORGANIZACION
1. ¢Como se organiza la fiesta de Cruz de Mayo?

2. ¢Qué factores/elementos/aspectos considera importantes para que la fiesta este bien

organizada? ;Coémo pueden mejorarse estos?

3. ¢Qué factores/elementos/aspectos considera usted para que la organizacion de la fiesta

no sea ni buena ni mala? ;Por qué lo positivo cree que no pesa mas que lo negativo?

4. ¢Qué elementos/factores/aspectos son relevantes para que no exista una adecuada

realizacién de la fiesta?

5. ¢Qué factores considera que no se hace bien? ;Hay algo que rescata de estos negativos

gue puedan mejorarse?
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6. ¢Cree usted que se puede mejorar la organizacion de la fiesta de Cruz de Mayo?

7. ¢Qué aspecto, a nivel de organizacion interna de la fiesta, cree que se puede mejorar?

8. ¢Qué aspectos, a nivel externo de la fiesta (entiéndase restaurantes, alojamientos, vias
de acceso, comunicacion, etc.), cree se puede mejorar?

9. ¢Qué recomendaria para que la fiesta esta mejor organizada?

10. Si usted tendria que definir una fiesta que estd muy bien organizada, ¢Qué elementos
tendria que tener esta fiesta?

11. Cémo cree usted, en calidad de...., puede contribuir a que la fiesta este mejor
organizada.

PROMOCION

1. ¢Usted como considera que esta promocionada/difundida la fiesta de Cruz de Mayo?

2. ¢Qué factores/elementos/aspectos considera importantes que hace que la fiesta este bien
promocionada a nivel Junin? ;Cémo pueden mejorarse estos? ¢ Algln aspecto negativo?

3. ¢Qué factores/elementos/aspectos considera usted que hace que la promocion de la
fiesta no sea ni buena ni mala? ;/Por qué lo positivo cree usted que no pesa mas que lo
negativo?

4. ¢Qué elementos/factores/aspectos hace que la promocién/comunicacion de la fiesta sea
deficiente? ¢ Qué factores considera que no se hace bien? ¢;Hay algo que rescata de estos
negativos que puedan mejorarse?

5. ¢Cree usted que se puede mejorar la promocién/ comunicacion de la fiesta de Cruz de
Mayo?

6. ¢Qué recomendaria para que la fiesta esta mejor promocionada/comunicada/difundida?

7. Si usted tendria que definir una fiesta que estd muy bien promocionada/bien
posicionada, ¢Qué elementos tendria que tener esta fiesta?

8. (Como cree usted, en calidad de...., puede contribuir a que la fiesta este mejor

promocionada dentro de Junin?

VINCULO CON STAKEHOLDERS

1.

¢Cuales considera usted son los principales socios/stakeholders para la realizacion de la

fiesta de Cruz de Mayo?
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2. (Cudl considera usted es el rol de los actores involucrados para la realizacion de la
fiesta de Cruz de Mayo?

3. ¢Usted como considera el grado de cercania y cooperacion con sus principales
stakeholders de la fiesta?

4. ¢Qué aspectos considera importantes para que exista una buena cooperacion entre
stakeholders? ¢ Como pueden mejorarse estos?

5. ¢Qué aspectos considera usted para que la relacion de cooperacion entre stakeholders
sea regular? ¢Por qué lo positivo cree que no pesa mas gque lo negativo? ;Qué aspectos
son relevantes para que no exista un adecuado vinculo entre los stakeholders de la fiesta
de Cruz de Mayo?

6. ¢Qué factores a nivel cooperativismo considera que no se hace bien? (Hay algo que
rescata de estos negativos que puedan mejorarse?

7. ¢Cree usted que se pueda mejorar los vinculos con los stakeholders de la fiesta de Cruz
de Mayo?

8. ¢Desde su perspectiva existe el compromiso por parte de los stakeholders para la
realizacion de la fiesta?

9. ¢Qué recomendaria para que el vinculo con los stakeholders sea el adecuado?

10. ;Cémo cree usted, en calidad de...., puede contribuir a mejorar la relacion de

cooperativismo con sus stakeholders?

FINANCIAMIENTO

1.

¢Como se financia la fiesta de Cruz de Mayo? ;Cuales son las principales fuentes de

financiamiento de la fiesta?

¢Qué aspectos considera importantes para que la fiesta este bien financiada? ;Cémo
pueden mejorarse estos mecanismos de financiamiento? Existe algin aspecto

negativo?

¢Qué aspectos considera usted para que la fiesta no cuente con el financiamiento

suficiente?

¢Qué aspectos son relevantes para que no exista un adecuado financiamiento de la

fiesta?

¢Cree usted que se puede mejorar la forma de obtener los recursos econémicos de la

fiesta de Cruz de Mayo?
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6. ¢(Qué recomendaria para que la fiesta esta mejor financiada? ¢De ddnde se podrian

obtener recursos adicionales?

7. Si usted tendria que definir una fiesta que estd muy bien financiada, ¢De donde podrian

venir los recursos?

8. (Como cree usted, en calidad de...., puede contribuir a que la fiesta este mejor

financiada?
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ANEXO O: Guia de entrevista a expertos

Nombre del entrevistado:

Cargo del entrevistado: Fecha:
PRESENTACION

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca de la
utilizacion de herramientas de marketing para la gestion turistica de provincia de Chupaca.
Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros serd estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para fines académicos.

1. ¢Nos podria hablar de Chupaca y de la fiesta de Cruz de mayo?

2. ¢Cudl es la importancia de la fiesta para la provincia de Chupaca?

3. ¢Cual es su importancia como atractivo turistico?

4. ¢Cuéles son las principales barreras y dificultades para aprovechar la fiesta como un
recurso turistico?

5. ¢Cbémo ve las relaciones entre la Municipalidad de Chupaca, la Asociacion Cultural
Shapish y la DIRCETUR?

6. ¢Como ve la organizacién de la fiesta de Cruz de mayo como atractivo turistico? ¢Su
opinion respecto a la gestién de la Asociacion Cultural?

7. ¢Qué actores deberian estar involucrados para una efectiva organizacion festiva de cara
a atraer una mayor cantidad de visitantes? ;Cudl es su participacion?

8. ¢Cbmo ve el tema de la seguridad durante la fiesta?

9. ¢Como ve el tema de infraestructura, transporte, Comunicaciones, Sanidad, etc.?

10. ¢Como ve el tema de alojamiento, alimentacion, esparcimiento?

11. ¢ Aparte de la fiesta de Cruz de Mayo, que otros atractivos festivos existen en Chupaca?

12. ¢Ha visto el baile de los Shapish en otras localidades fuera de Chupaca?

13. ¢Qué atractivos arqueoldgicos, paisajisticos, monumentales, conocen en Chupaca?

14. ;Cémo ve el tema de capacitacion de las personas que tienen contacto directo con el
visitante? ¢ Se encuentran debidamente capacitados? ¢Se da un buen trato?

15. ¢Como ve las competencias de la Asociacion cultural Shapish para la organizacion de la
fiesta?

16. ¢Considera que la promocion de la danza y la fiesta es el adecuado? ¢En qué se debe
mejorar?

17. ¢Quién cree que tiene la responsabilidad de la promocién de sus recursos festivos?
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18. ¢Cual es opinion con respecto al tema del consumo de alcohol durante la fiesta?
19. (Cuél es el modelo, de éxito, a nivel de organizacion de la fiesta que se podria imitar la
fiesta de Cruz de Mayo para que atraiga una mayor cantidad de visitantes? ¢Qué

elementos tendria?
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ANEXO P: Guia de entrevista a la comunidad

Nombre del entrevistado:

Cargo del entrevistado: Fecha:
PRESENTACION

Somos estudiantes de la PUCP, nos encontramos realizando una investigacion acerca de la
utilizacion de herramientas de marketing para la gestion turistica de provincia de Chupaca.
Antes de empezar, quisiéramos agradecerle su colaboracion con esta entrevista. Toda la
informacion que usted pueda compartir con nosotros seréd estrictamente confidencial y sera

utilizada solamente para fines académicos.
OBJETIVOS

e Conocer mas sobre la situacion actual del sistema turistico de Chupaca y sus elementos

a partir del punto de vista de la comunidad
PREGUNTAS GENERALES

¢Cuéles son los principales atractivos turisticos de Chupaca?

¢Usted ha participado en la fiesta de Cruz de Mayo?

¢Considera usted que la fiesta de Cruz de Mayo es un atractivo turistico de Chupaca?
¢Qué actividades se realizan por la fiesta de Cruz de Mayo? ;Usted particip6 en alguna?
¢Considera que la fiesta estuvo bien organizada?

¢Qué es lo que mas le gustd de la fiesta de Cruz de Mayo?

¢Qué es lo que menos le gusto de la fiesta de Cruz de Mayo?

O N o g~ w Dd e

¢Qué considera usted debe tener la fiesta para que esté mejor hecha y atraiga mas

turistas?

9. ¢(Considera que el servicio que se da durante la fiesta es bueno? ;Como puede mejorar?

10. ;Cbémo considera que el chupaquense trata a los turistas?

11. ;Qué de nuevo le gustaria ver en la fiesta de Cruz de Mayo?

12. ;Como usted percibe el nivel de seguridad durante la fiesta? ;Qué se puede mejorar?

13. ;Como se percibe la limpieza durante y después de la Fiesta de Cruz de Mayo?

14. ;Considera al servicio de transporte el adecuado?

15. ¢Considera usted adecuado los servicios de hospedaje, restaurantes, hospitales, agua y
desaglie, energia? ¢En qué se puede mejorar?

16. ¢Qué considera usted necesario para que la fiesta atraiga a una cantidad mayor de

turistas?
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17. (Cbémo ve el trabajo que hace el alcalde para promover el turismo en Chupaca?
¢Aprueba su gestion?

18. ¢Conoce a la asociacion cultural Shapish? ;Qué le parece su gestion?

19. ¢(Con qué palabra describiria a Chupaca? ;Como diria usted que son los chupaquenses?

20. (Como se imagina a Chupaca dentro de 5 afios? ;Qué cambios le gustaria ver?
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ANEXO Q: Matriz de categorias de analisis

Politicas publicas SUP- Identificacion de las

turismo PPT politicas, directores y
lineamientos que existen, a
nivel nacional y regional,
en relacion al turismo y
preservacion del
patrimonio cultural.

Planes o proyectos de SUP- Identificacion de los planes

desarrollo turistico PDT realizados y/o proyectos en
materia de turismo que
existen a nivel de Chupaca
y Junin.

Comprende un | Relaciones SUP- Relaciones, vinculos y
subsistema institucionales REIN acuerdos que existen solo
mayor que entre las instituciones

Superestructura regulay pUblicas involucradas en la
optimiza el regulacién del sistema

funcionamiento turistico en Chupaca y
del sistema Junin.

turistico - -
Presupuesto/inversién SUP- Estado del presupuesto y/o
pablica FINPU | inversion publica
destinados al turismo en
Junin y Chupaca.
Interaccion de actores SUP- Identificar vinculos,

INTA relaciones y acuerdos que
existen entre el actor
publico, la empresa privada
y la sociedad civil.

Seguridad del visitante | SUP- Identificar el estado en

SEG materia de seguridad del

visitante.
Transporte/conectividad | INFRA- | Identificar los tipos de

TRA transporte que existen para
acceder a Chupaca, asi
como el estado de la
conectividad vial.

Conjuntode | comunicaciones INFRA- | El nivel de conexién y
obrasy COM accesibilidad a Internet y
Servicios que telefonia que existe en
Infraestructura facilitan el Chupaca.
desarrollo - — - -
turistico en un | Sanidad INFRA- | Identificar la existencia y
determinado SA el estado de servicios de
territorio salud, de agua y desague, y
de limpieza en la ciudad.
Energia INFRA- | Identificar la existencia del

EN alumbrado publico,
servicios de abastecimiento
de gasolina, etc.
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ANEXO Q: Matriz de categorias de analisis (continuacion)

Alojamiento PLAN- | Identificar la existencia y calidad de
ALO los servicios de hospedaje, asi como
su nivel de precios.
Alimentacion PLAN- | Identificar la existencia y calidad de
) ALI los servicios de alimentacion
Subsistema (Restaurantes, etc.) de Chupaca.
gue ofrece — — - -
Planta servicios Esparcimiento y otros | PLAN- | Identificar la existencia de lugares
turistica dirigidos ESP de esparcimiento (bares, clubs
netamente al campestres, etc.), servicios basicos
turista como agencias bancarias, oficinas
de atencion turistica, cabinas de
internet.
Inversién PLAN- | Identificar el grado de inversion
privada/financiamiento | INV privada directa o indirecta
relacionada al turismo en Chupaca.
e, | Atractivos naturales ATRA- | Identificar el estado de atractivos
Materia prima NA naturales.
principal para - =
Atractivos | el desarrollo | Atractivos culturales ATRA- | Identificar el estado de restos
turisticos | turistico de un CuU arqueoldgicos, monumentos,
territorio en construcciones coloniales,
particular manifestaciones culturales,
gastronomia, etc.
Competencias, PER- Identificar a las personas
estructura organizativa, | COMP | directamente involucradas en el
gestor de fiesta sistema de gestidn turistica de
Chupaca, asi como el grado de
participacién y sus competencias.
Identificar el | participantes indirectos | PER- Identificar los actores que
manejo de en el sistema turistico INDT | indirectamente participan sistema
competencias de gestion turistica de Chupaca y
Personas requeridas ver su grado de participacion.
para la gestion — —
en el sistema | Proveedores de PER- Identificacion de servicios que se
turistico servicios PROV | ofrecen dentro del sistema de
gestion turistica de Chupaca
Capacitacion en PER- Identificar si las personas
turismo CAPA | relacionadas al sistema turistico
estan capacitadas para brindar los
servicios de la misma.
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ANEXO Q: Matriz de categorias de analisis (continuacion)

Medios impresos, | PROM- | Existencia y estado de la promocion del
audiovisuales, EIA destino en medios impresos y
Acciones y Wep y redes aud_iov_isuale_s (radio,_ television,
o sociales periddicos, libros, afiches, etc.).
actividades
cuyo fin es Actividades PROM- | Actividades o eventos de promocion del
difundir el externas EX destino afuera de la provincia de
Promocion destino Chupaca.
turisticoen | Eventos PROM- | Eventos dentro de Chupaca para
particula_r Y | promocionales EVE promocionar los principales atractivos de
sus atractivos la ciudad.
turisticos Marca destino PROM- | Identificar si existe una imagen o una
MAR identidad que se relaciona con una
posible marca de Chupaca.
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ANEXO R: Propuesta de mejora para la provincia de Chupaca.

Figura R1: Diagrama de la propuesta de mejora para la provincia de Chupaca
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ANEXO S: Andlisis PESTE de la provincia de Chupaca

Entre los actores identificados que intervienen en el
sector turismo, para el tema de financiamiento de
actividades son: MINCETUR, Direccion Regional
de Comercio Exterior y Turismo (DIRCETUR).
MINCETUR, organismo maximo del Estado en
temas de promocién del turismo, cuenta con S/.
502,3 millones como presupuesto en su sector para
este afio. Entre las actividades que realizaran para
el sector turismo, se encuentra la incorporacion de
mas regiones en esta area, promoviendo la
inclusion social, ademas de la inversién por
infraestructura turistica y la capacitacion a los que
participan (MINCETUR, 2015b).

A cierre del 2015, la actividad turistica otorgd una
contribucion de 4% al PBI nacional, el cual
alcanzé un 4.7% en total. Este crecimiento se
origino por actividades de extraccion y de servicios
respectivamente, con 11.7% y 5.1%. (Andina,
2016). Por otro lado, gener6 empleo en 1 millon
300 mil soles. (Gestion, 2015b). En cuanto al nivel
de inflacidn, ésta llegé al 4.17%, a finales del mes
de Noviembre, explicado directamente por el
impacto del tipo de cambio, y el incremento de los
precios de alimentos (Gestion, 2015a).

En cuanto a la produccion nacional, ésta alcanzo
un nivel de 6.39% a fines de Diciembre de 2015:
algunos de los factores influyentes fueron el
consumo con tarjeta de crédito y el aumento del
consumo de Gobierno, con 24.11% y 21.53%
respectivamente (Gestidn, 2016b).

En cuanto a demografia, a fines de Junio del 2015, Pert se conformaba por 31 millones 152 mil personas.
La tasa de natalidad alcanza un 18.6% por cada 1000 habitantes y la tasa de mortalidad un 5.6% por cada
1000 habitantes. De la cantidad total de poblacion nacional actual, la composicién mayor pertenece a los
grupos de 0 a 19 afios. En cuanto a emigracion, al 2013, un 70.9% de los peruanos tomd esta decisién en
busqueda de encontrar mejores oportunidades de empleo (Radio Nacional, 2015). En lo que respecta a
conflictos sociales, al cierre del 2015 se registraron un total de 258 conflictos, caracterizados por ser

radicales (EI Comercio, 2015).

Los medios de informacion en el Per(, como el
Internet y la telefonia mévil permiten una mayor
comunicacion entre usuarios. Al cierre del 2015,
nuestro pais alcanzé el tercer lugar en la region
Latinoamérica en cobertura LTE, indispensable
para descarga de multimedia con una velocidad 10
veces mayor a la tecnologia 3G. Por otro lado, se
indicé que PerU también se ubica en la tercera
posicion en cuanto a rapidez de Internet desde un
teléfono movil (Organismo Supervisor de Inversion
Privada en Telecomunicaciones: 2016). En cuanto
al uso de redes sociales, al cierre de Abril 2015, se
identifico que los usuarios intensivos de Internet (5
a 7 dias por semana) se encuentran en Lima y
Callao, con un 68%, mientras que los usuarios
regulares de Internet (1 a 4 dias por semana), se
encuentran en provincias, con un 36%. En cuanto a
las redes sociales, Facebook, Youtube, y Twitter
son las redes mas utilizadas por los jovenes de 18 a
24 afios, y en menor proporcién, por los adultos de
40 a 70 afios (GFK Per(, 2014).

Una de las herramientas para manejar los
conflictos socio ambiental son las mesas de
diélogo, a cargo de la Oficina de Asesoramiento en
Asuntos Socio ambientales del Ministerio del
Ambiente. Su finalidad es promover el dialogo
entre quienes tengan conflicto. Con Junin, por
ejemplo, se trabaja con la mesa de diélogo para el
desarrollo de la Selva Central. Por otro lado, en
cuanto al tema del cuidado del medio ambiente, se
estd implementando el Registro de Emisiones y
Transferencia de contaminantes, para una mejor
gestion ambiental, y con la participacion de lideres
en el sector empresa y social (Gestion, 2016a).

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




ANEXO T: Matriz completa de stakeholders del sistema turistico de

Chupaca

Empresas de alojamiento | Hoteles Hay pocas empresas del sector hotelero en

hotelero y extrahotelero Chupaca, al menos de lo que se observo
en el distrito del mismo nombre.

Empresas de Restaurantes Hay presencia de restaurantes en la plaza

restauracion

central y alrededores. Otros restaurantes se
ubican cerca de atractivos naturales para
convertirse en centros recreacionales.

Tour operadores

No se aplica en la provincia

Los operadores turisticos se ubican en
Huancayo mas no se observo alguno en
Chupaca durante los viajes a campo.

Compafiias aéreas y
personal de aeropuertos

No se aplica en la provincia

El aeropuerto méas cercano se ubica en
Jauja, a una hora aproximadamente.

Empresas de actividades
turisticas

No se aplica en la provincia

Este tipo de empresas se encuentran en
Huancayo

Museos, teatros y
centros de interpretacion

No se aplica en la provincia

Actualmente la puesta de un museo como
un espacio cultural estd en marcha,
mediante el trabajo conjunto entre la
Direccion Desconcentrada de Cultura de
Junin y la Municipalidad Provincial de
Chupaca.

Oficinas de turismo

Division de Turismo y
Avrtesania de la provincia de
Chupaca

Esta division tiene su oficina en la
Municipalidad de Chupaca, ubicada en el
distrito de Chupaca.

Asociaciones y clubs
deportivos, culturales y
de ocio

Asociacion Cultural Shapish de
Chupaca

Centro Social Provincial
Chupaca, otros

Durante el viaje a campo se observd y se
entrevist6 al actual presidente y
expresidente de la Asociacion Cultural
Shapish de Chupaca, quienes lideran la
gestion de la Fiesta de Cruz de Mayo.

Organismos publicos

Municipalidad de Chupaca,
Comisaria de Chupaca, Posta
médica de Chupaca

Nivel macro en region:
Gobierno Regional de Junin,
Nivel macro en pais:

Ministerio de Cultura,
Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo

Se entrevist6 al alcalde de la
Municipalidad como al jefe de Turismo.

A nivel macro en la region, se entrevisto
al presidente del Gobierno Regional de
Junin, como a su gerente de Desarrollo
Econdmico. Como dependencias del
Ministerio de Cultura 'y el MINCETUR se
entrevistaron al director de la Direccion
Regional de Comercio Exterior y Turismo
de Junin, y al director de la Direccién
Desconcentrada de Cultura de Junin.

A nivel macro en el pais, se entrevisto a la
directora de la Division de Patrimonio
Inmaterial del Ministerio de Cultura, a la
Directora de Prompert (adscrita al
MINCETUR).
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ANEXO T: Matriz completa de stakeholders del sistema turistico de
Chupaca (continuacion)

Fundaciones,
universidades y otros
organismos relacionados

Cémara de Comercio de
Chupaca

Nivel macro: empresas de
proyectos sociales

No se identificaron fundaciones en las
visitas y entrevistas a campo.

En Chupaca, hasta el momento, no se
cuenta con universidades. Las Unicas
universidades cercanas se encuentran en
Huancayo.

La Camara de Comercio de Chupaca
cuenta con un afio de creacion, de acuerdo
a lo consultado al presidente de la misma.

Se identificd al Centro Agronémico
Tropical de Investigacion y Ensefianza
(CATIE) como inversor en proyectos
sociales en la region Junin.

Edificios y lugares de
interés turistico y
cultural

Iglesias de Chupaca

En la visita a campo se aprecio las
Parroquias de Chupaca que datan, segun
expertos, de la época colonial.

Espacios naturales
protegidos

No se aplica en la provincia

Durante el viaje de campo se demostro
que no habia guias turisticos en los
atractivos culturales y naturales en
Chupaca.

Periodistas y medios de
comunicacion
especializados

Radio La Nueva 95.5 Chupaca

Uno de los actores privados comentd de
los inicios de la radio Chupaca. Se
confirmé el funcionamiento del medio al
buscarlo en la plataforma web.

Promotores del destino
en el extranjero

Connacionales de Chupaca en el
extranjero

Actores sociales comentaron que para la
Fiesta de Cruz de Mayo los connacionales
en el extranjero invitan a participar de la
fiesta a familiares y amigos cercanos.

Empresas del sector del
comercio

Cajas municipales, boticas,
bodegas, panaderias, servicios
de impresidn e internet,
servicios de telefonia, entre
otros

En las visitas a campo se comprobo el
funcionamiento de cajas municipales
(Caja Huancayo, Mibanco), boticas
(Inkafarma, Arcangel), bodegas,
panaderias, servicios de impresion e
internet, servicios de telefonia, entre otros.

Empresas del sector del
transporte terrestre y
maritimo

Colectivos, taxis

Empresas de transporte
maritimo no se aplican

Para llegar a la provincia uno se puede
trasladar en buses colectivos o taxis.
Estos Ultimos son mas dificiles de
encontrar. No hay empresas de transporte
maritimo.
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ANEXO U: Matriz de seleccidon de actores criticos del sistema turistico

de Chupaca
S— Criterios
Actor Nombrey | “¢°T@ Participacion en Interaccion con | casificacié
identificado | apellido que - astficacion
pertenece el dgst_lno otros actores
turistico
Gobernador Angel Publico Alto: Rol como Alto: Constante Actor critico
regional de Unchupaico promotor de comunicacion con
Junin planes de actores del sector
ejecucion para privado en materia
promocionar de incentivarlos a
destinos turisticos. | invertir en destinos
turisticos y con sus
pares en el sector
publico
(municipalidades de
la region) en este
tema.
Gerente Jorge Tapia | Publico Alto: Rol como Alto: Al formular el | Actor critico
regional de encargado de presupuesto anual, se
desarrollo desarrollar necesaria su
econdémico de actividades para comunicacion con
Junin fomentar la las provincias de la
competitividad de | region para conocer
empresa en la qué actividades
region. realizarén y el costo
estimado de ellas.
Director Michele Puablico Alto: Rol como Alto: Comunicacion | Actor critico
regional de Antignani promotor de los con participantes de
comercio destinos turisticos | planta turistica para
exterior y de la regién Junin. la mejora del
turismo de servicio, y con
Junin miembros del sector
publico para el
apoyo
correspondiente.
Sub director de Gregoria Publico Alto: Rol como Alto: Apoyo conla | Actor critico
turismo de Flores apoyo al promotor | con participantes de
Junin de los destinos planta turistica para
turisticos de la la mejora del
region Junin. servicio, y con
miembros del sector
publico para el
apoyo
correspondiente.
Directora de la Soledad Publico Alto: Rol de Alto: Comunicacién | Actor critico
Division de Mujica preservar el constante con las
Patrimonio patrimonio asociaciones o
inmaterial del cultural inmaterial | grupos que llevan la
Ministerio de en todo el pais. gestion del
Cultura patrimonio cultural
inmaterial.
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ANEXO U: Matriz de seleccién de actores criticos del sistema turistico
de Chupaca (continuacion)

. Nombre | Sector al Criterios L
identificado y que Participacion en el Interaccién con | Clasificacion
apellido | pertenece |  destino turistico otros actores
Director de la Jair Publico | Alto: Rol importante Alto: En cuanto a Actor critico
Direccion Pérez como difusor de la actores del sector
Desconcentrada cultura en la regién pubico, se comunica
de Cultura de Junin. con el presidente del
Junin Gobierno Regional y
alcaldes municipales.
Alcalde de Luis Publico Alto: Rol Alto: Comunicacion | Actor critico
Chupaca Bastidas determinante para con el sector privado
promover el destino en materia de apoyo
turistico en para invertir en la
actividades de provincia y el sector
promocion como publico para
ente gestor. coordinacion de
proyectos a favor del
turismo.
Jefe de la Carlos Publico Alto: Rol como Alto: Comunicacidon | Actor critico
Divisién de Bonilla organizador de las con el sector privado
Turismo y actividades turisticas | para la realizacion de
Artesania de en Chupaca. ferias gastronémicas;
Chupaca y con el sector
publico
(municipalidades)
para el desarrollo de
actividades.
Jefe de la Henry Publico Alto: Rol como Alto: Comunicacion | Actor critico
Divisién de Bonilla organizadores de las | con otras autoridades
Turismo y actividades turisticas de la regién Junin
Artesania de en Jauja. (alcaldes) para la
Jauja toma de
Miembro de la | Persona Privado Alto: Rol como Alto: Comunicacion | Actor critico
Camara de ejecutor de con el sector privado
Comercio de actividades para la consolidacion
Chupaca gremiales dentro de de la Camara de
la Camara de Comercio y con el
Comercio que sector publico para el
fomenten el turismo fomento de
en Chupaca. actividades para
fomentar el turismo
en Chupaca.
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ANEXO U: Matriz de seleccién de actores criticos del sistema turistico
de Chupaca (continuacion)

través de este medio.

. Nombre | Sector al Criterios L
identificado y que Participacion en el Interaccién con | Clasificacion
apellido | pertenece |  destino turistico otros actores
Miembro de la P1 Privado Alto: Rol como Alto: Comunicaciéon | Actor critico
Camara de ejecutor de con el sector privado
Comercio de actividades para la consolidacion
Chupaca gremiales dentro de de la Camara de
la Camara de Comercio y con el
Comercio que sector publico para el
fomenten el turismo fomento de
en Chupaca. actividades para
fomentar el turismo
en Chupaca.
Operadoresde | P2yP3 | Privado Alto: Rol como Alto: Comunicacién | Actor critico
turismo en promotores al con actores privados
Chupaca promocionar a al promocionar
Chupaca. negocios como
restaurantes como
parte de sus paquetes
turisticos, y con los
actores publicos, al
solicitar
capacitaciones para
mejorar el servicio.
Administradores P4 Privado Alto: Rol como Alto: Comunicacién | Actor critico
de hoteles en promotor al brindar | con el sector publico
Chupaca servicio de al solicitar
alojamiento al capacitaciones para
turista que llega a mejorar el servicio, y
Chupaca. con el sector privado
para promover los
otros negocios en
conjunto.
Compafiias LCP Privado Bajo: Rol como Bajo: Comunicacion Actor
aéreas y Perl medio para el con el Gobierno secundario
personal de traslado de turistas a Regional para
aeropuertos Chupaca. establecimiento de
rutas de vuelo.
Centrales de No se Privado
reserva aplica
Empresas de No se Privado
actividades aplica
turisticas
Periodistas y Radio Privado Bajo: Rol como Bajo: Comunicacion Actor
medios de La medio para con otros actores secundario
comunicacion Nueva promocionar privados para dar a
95.5 Chupaca. conocer Chupaca a
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ANEXO U: Matriz de seleccidon de actores criticos del sistema turistico
de Chupaca (continuacion)

Criterios
Nombre | Sector al —— :
_ Actor y que Participacion en Interaccién con Clasificacion
identificado ; el destino otros actores
apellido | pertenece s
turistico
Administra- P5 Privado Alto: Rol como Alto: Comunicacion Actor critico
dores de parte de la planta | con los miembros de
restaurantes en turistica, de la comunidad para
Chupaca ofrecer lo mejor abastecimiento de
de la gastronomia comida y conel
de Chupaca al sector publico para
turista capacitaciones en el
servicio.
Museos, teatros | Direccion Publico Bajo: Rol como Bajo: Comunicacion Actor
y centros de Descon- promotor de la con la Municipalidad secundario
interpretacion centrada provincia de de Chupaca es
de Chupaca. insuficiente dado que
Cultura hasta ahora el museo
no se ha concretado,
Otros P6 Privado Alto: Rol como Alto: Comunicacion Actor critico
inversionistas gestor de con el sector pablico
en Chupaca proyectos en la para desarrollo de
region a favor del | proyectos en cuidado
medio ambiente del medio ambiente
Presidente de la Jerzy Civil Alto: Rol como Alto: Comunicacion Actor critico
Asociacién Ordofiez lider de la fiesta con el sector publico
Cultural de Cruz de Mayo, | para la difusion de la
Shapish de un recurso fiesta, y con el sector
Chupaca cultural de privado para
Chupaca. promover su
inversion.
Ex Presidente Alfredo Civil Alto: Rol como Alto: Comunicacion Actor critico
de la Condezo gestor de la fiesta | con el sector publico
Asociacién de Cruz de Mayo, | para la difusion de la
Cultural un recurso fiesta, y con el sector
Shapish de cultural de privado para
Chupaca Chupaca. promover su
inversion.
Comunidad de 23 Civil Alto: Rol como Alto: Comunicacion Actor critico
Chupaca Pobla- primer contacto | con el sector publico
dores del turista, por lo cuando se exigen
que su trato sera | mejoras en materia de
determinante para infraestructura, o
que este regrese. servicios basicos.
Con el sector privado
al buscar trabajo en
servicios turisticos.
Empresas del Varios Privado Bajo
sector de
comercio
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ANEXO V: Formato de aplicacién inventario turistico (ver CD
adjunto)
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ANEXO W: Guia de desarrollo de focus group

Su finalidad es reunir a un grupo de personas para la charla de un tema en particular, ya sea
proponer un problema o brindar informacién del mismo. En el presente trabajo, el focus group
sera una herramienta de trabajo para validar el perfil del turista interno que visita Chupaca, una
vez definidos los segmentos de mercado. En base a ello, se disefiard una propuesta de mejora
que, con herramientas de marketing, mejore la actual gestion turistica de Chupaca.

Segmentacion de mercados

De acuerdo a lo mencionado por Kotler y Keller (2006), se cuenta con 4 tipos de segmentacion:
geogréfica, demogréfica, psicografica y motivacional. Con la informacion recabada del perfil
del turista a través de las entrevistas y el estudio de mercado del vacacionista interno que visita

Junin, se definen dos segmentos de mercado:
Segmento de mercado 1:

o Demografico: Turista interno, entre los 18 a 24 afios de edad, con estado civil sin pareja
y nivel socioeconémico C.
o Psicogréafico: Turista interno que no haya visitado Chupaca, con preferencia a conocer

el legado cultural en cuanto a monumentos histéricos y manifestaciones inmateriales.
Segmento de mercado 2:

o Demografico: Turista interno, entre los 45 a 64 afios de edad, con estado civil “casado o
conviviente”, y nivel socioeconémico C.
o Psicogréafico: Turista interno que haya visitado Chupaca, con preferencia a conocer el

legado cultural en cuanto a monumentos histéricos y manifestaciones inmateriales.
Para el presente trabajo se aplicaran dos tipos de focus group.

a. Obijetivos generales
a.l. Determinar y validar el perfil del turista interno

Para determinar el perfil del turista potencial se realizaran preguntas para conocer a profundidad
sus caracteristicas. Por otro lado, para validar el perfil del turista actual se realizaran preguntas

para verificar que cuentan con las caracteristicas que poseen actualmente.

Como una limitacion al trabajo de investigacion, se tiene que a la fecha, no hay un documento
oficial que describa el perfil especifico del turista que visita Chupaca, por lo que se consideraran

los mencionados con anterioridad.
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a.2: Consolidar informacion, junto con la informacidn cualitativa de entrevistas para armar un

solo perfil del turista

Las entrevistas permitieron conocer la informacion que los miembros del sector publico,
privado y social manejan con respecto a los perfiles del turista que visita Chupaca. Ello, sumado
a los hallazgos del focus group permitira definir un solo perfil, que, se hace prioritario
mencionar, es un acercamiento. Por tema de alcance de investigacion no se estan aplicando

encuestas. Sin embargo, éstas pueden aplicarse para otros estudios de investigacion.

El tipo de metodologia es mixta, por lo que ambas herramientas son indispensables para mejorar

nuestra propuesta de valor, antes de desarrollarla.
a.3: ldentificar aspectos de mejora en la propuesta de valor del destino turistico

Como equipo de investigacion se cuenta con un modelo de propuesta de mejora, cuya
importancia radica en la parte operativa (herramientas del marketing mix) al ser dirigido a un
destino turistico. ;Qué es lo que el cliente potencial busca en cuanto a producto, precio, plaza y
promocién de un destino turistico? ;Qué es lo que el cliente actual quisiera cambiar de estos
componentes? Obtener un feedback en base a la experiencia previa del cliente o0 a la experiencia
con la que cuenta ayuda a obtener mayores pistas sobre una mejor experiencia del destino

turistico.
a.4.: Obtener la mayor informacion posible.

Para que este focus tenga éxito es importante que el moderador se centre en la participacion de
todos los asistentes. Por lo general, siempre hay un participante que habla mas, y otro que no
hable mucho. En cuanto todos participen equitativamente, y el tipo de conversacién sea

horizontal, la conversacion serd mas amena y abierta a diferentes opiniones.
Pasos del focus group
1. Ambiente

El focus group se desarrollard en una sala de reuniones de una casa particular, con una
capacidad aproximada maxima de 10 personas. De ser posible, esta sala debe contar con un
proyector (con el objetivo de presentar fotografias de la provincia de Chupaca, de sus atractivos

turisticos naturales y culturales, y de las actividades realizadas a lo largo del afio).

2. Reclutamiento de Participantes

Personas por grupo Genero NSE Edad
6 Masculino y Femenino B 25 a 34 afios
6 Masculino y Femenino C 45 a 64 afos
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3. Eleccién del Moderador

Se eligid a un representante del equipo de investigacion para el puesto de moderador. En lineas
generales, el moderador:

v" Domina el tema de investigacion

v Tiene un trato amable pero firme con los participantes

v Alienta a los participantes a que se comprometan con el focus group mediante su
participacion activa

v Es tolerante y posee las caracteristicas de un buen oyente, director y observador

v" Maneja a grupos con diferentes caracteristicas

Por otro lado, el otro representante del equipo hara las anotaciones pertinentes acerca de la
informacién mas relevante por cada pregunta realizada, ademas de sus observaciones durante el

desarrollo del focus group. Los momentos criticos durante el desarrollo son:

v" Al inicio: dar la bienvenida a los participantes y explicar en qué consiste el Focus
Group. La destreza de habilidades blandas de nuestro moderador es fundamental para
gue los asistentes al focus se sientan en confianza y participen activamente al contestar
las preguntas.

v Durante: administrar el tiempo. Todas las preguntas del focus group deben contestarse,
por lo que establecer tiempos para cada sub categoria de preguntas, ayudara a obtener la
mayor cantidad de respuestas y a plantear todas las preguntas.

v Al final: agradecer la participacion de los asistentes.

4. Elaboracion de la guia

Antes de iniciar la sesién el encuestador iniciara dando una pequefia introduccion de la

provincia de estudio acompafiado de fotografias en proyector o impresas a los asistentes.
GUIA PARA EL MODERADOR
Presentacion

Buenos dias, mi nombre es y les doy la bienvenida al focus que desarrolla mi

equipo de investigacion.

Introduccion y reglas del juego

Presentacion del moderador.

Para participar en este focus group, es importante que tengan en cuenta lo siguiente

v Es importante que todos expresen su opinion personal y sean sinceros con su opinion.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




v/ Sean respetuosos con las opiniones de los demas, al escucharlos con atencion y
guardando silencio.

v No hay una Unica respuesta correcta, por lo que todas sus opiniones son de
importancia para el presente trabajo.

Presentacion de los participantes.
Desarrollo de preguntas iniciales

e Para empezar, quisiera conocer mejor al grupo. Empezaré preguntando por sus
nombres y edad. ¢En qué distrito residen? ¢Hace cuanto tiempo viven en ese distrito?
e Actualmente, ¢a qué se dedican? ¢Qué actividades son las que realizan en su tiempo

libre? ¢ Consideran al viaje como una de estas actividades?
Desarrollo de preguntas del tema en especifico

e ¢ Hace cuanto tiempo ha viajado al interior del pais? ¢A qué provincia viajo?

e (Qué criterios tomo en cuenta antes de viajar a la provincia?

e ;Alguna persona le recomendo viajar?

e ;Con quiénes suele viajar?

o ¢ De qué medios obtuvo informacién sobre la provincia?

e ;Por qué decidi6 viajar?

e ;Cuantos dias se queda en el lugar?

e Aprox. ¢cuanto es su gasto promedio en viaje a provincia?

e ;Qué tipos de atractivos suele visitar?

e ;Qué es lo primero que considera al viajar a una provincia no visitada anteriormente?

e ¢ Cuanto podria pagar por este viaje?

e (;Qué medios de comunicacion considera importantes para obtener informacion
turistica?

e (A qué centros de informacidn recurre para viajar a provincias?

e ;Qué lo motivaria viajar a una provincia no visitada anteriormente?

e ;Qué servicios considera relevantes en el lugar?

5. Informe sobre las sesiones

Se agrupardn respuestas y asociaran las mismas de acuerdo a los perfiles de entrevistados
(rangos de edad, género y NSE). Este informe se presentard en escrito, y deber& contener los

resultados de los objetivos, planteados al inicio de este trabajo.
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ANEXO X: Matriz de respuestas de aplicacion Focus Group

Preguntas PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6
¢Hace El afio El afio El afio pasado, a | Hace 1 Hace 10 Hace 6
cuanto pasado, a pasado,a | Arequipa semana,a | meses, a meses, a
tiempo ha Cusco Trujillo Trujillo Ayacucho Cuzco
viajado al (por Semana
interior del Santa)
pais? ;A
qué
provincia
viaj6?

;Qué Que sea Visita a Atractivos Costo de Los lugares Lugares
criterios turisticoy | familiares | turisticos, hospedaje | turisticos y turisticos a
tomo en alejado de comodidades, y pasaje actividades conocer,
cuenta antes | la ciudad presupuesto propias que distancia
de viajar a ofrecia el (horas de
la lugar viaje) y
provincia? costo
¢Alguna No No Si Si Si, amigos Unos
persona le amigos
recomendd

viajar?

¢;Con Con la Con Con la pareja, Amigos Con mi pareja | Amigos de
quiénes familia y padres amigos y familia la

suele viajar? | los amigos universidad
¢De qué Internet Internet Boca a boca, Amigos Mediante Internet
medios internet paginas web

obtuvo

informacion
sobre la
provincia?
¢Por qué Turismo Visita a Vacaciones Vacaciones | Me Conocer el
decidio familiares recomendaron | Periy
viajar? varios amigos | tomar

que habian vacaciones

visitado el

lugar,

indicaron que

lo pasaron

bien pues

habia un

ambiente de

fiesta
¢Cuantos 1 semana 1semana | 3dias 1 semana De 3a5dias | Minimo 5
dias se dias
queda en el

lugar?

Aprox. S/. 100 por | S/.200sin | S/. 800, sin S/. 800 S/. 400, pero | S/.350
(cuanto es dia contar pasajes si es
su gasto pasajes incluyendo

promedio en pasajes S/.

viaje? 700 méximo
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ANEXO X: Matriz de respuestas de aplicacion Focus Group
(continuacion)

Preguntas PM1 PM2 PM3 PM4 PM5 PM6
¢ QUuEé tipos Ruinas, Las playas | Paisajes Playas, Turisticos Ruinas,
de atractivos | monu- y lugares plazas (historia del museos,
suele visitar? | mentos, turisticos lugar) y si hay | paisajes
arte de aventura (montafias,
cataratas,
mar)
¢(Quéeslo El nimero Los Atractivos Las Cuantas Historia del
primero que | de sitios lugares turisticos, actividades | atracciones lugar
considera al | turisticos turisticos comodidades | que se hay,
viajarauna | que tiene que pueda | presupuesto pueden hospedaje
provincia no tener realizar en | barato y serio
visitada el lugar
anterior-
mente?
¢Cuanto S/. 1,000 en | Buscaria S/. 600, sin S/. 800 S/. 600 (todo S/. 400
podria pagar | promedio promo- pasajes incluido) si
por este ciones, en son 3 dias de
viaje? aerolineas viaje
entre $50 y
$80
¢ Qué medios | Internet, Internet Internet Internet Internet, Internet
de revistas television,
comunicacio prensa
n considera
importantes
para obtener
informacion
turistica?
(A qué Pégina de Paginasen | Ninguno Internet, Péginas web Promperu
centros de PromPeru internet Trip de turismo o
informacion (ninguna advisor pagina del
recurre para en propio
viajar a especial) MINCETUR
provincias?
;Qué lo La Conocer Atractivos Deportes Que hayan Incrementar
motivaria antigliedad | otras turisticos, de atracciones los cono-
viajar a una de los ciudades gastronomia, | aventuray | diferentes, o cimientos de
provinciano | atractivos actividades 0 | paisajes reservas la historia
visitada turisticos costumbres naturales del Peru
anterior- propias del (paisajes para
mente? lugar toma de
fotografias)
;Qué Hoteles de | Ninguno Hoteles, Uso de Hospedaje Encontrar un
servicios 3 estrellas en telecomuni- | tarjeta de conveniente lugar para
considera para arriba, | especial caciones, crédito en precioy poder
relevantes en | transporte aeropuerto, serio dormir,
el lugar? seguro'y transporte comida
carreteras puede ser
asfaltadas frutas, agua
y bafio.
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