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RESUMEN

El turismo gastronémico en Peru se ha consolidado como una de las actividades
econdémicas mas relevantes, representando anualmente més de USD 5,000 millones, segun
el MINCETUR (2020). Este sector no solo refleja la riqueza cultural del pais, sino que también
se posiciona como pieza clave de crecimiento econémico y atraccion turistica. En este
contexto, Hidden Treasure Perd (HTP) ha asumido un rol protagénico como gestor,
cohesionador y articulador dentro de la cadena productiva del turismo gastronémico,
desarrollando eventos culturales que buscan satisfacer tanto la demanda de turistas

nacionales y extranjeros.

La investigacion realizada evalla el desempefio de HTP en términos de su capacidad
para articular relaciones estratégicas entre diversos actores publicos y privados, mediante un
andlisis basado en enfoques de redes sociales. Utilizando herramientas como ATLAS.ti y
Gephi, se analizaron los vinculos y niveles de interaccion entre los eslabones de la cadena
productiva del turismo gastronémico en Cusco, identificando fortalezas y areas de mejora.
Este enfoque permitié evidenciar que, aunque HTP es percibido como un actor con alto
potencial de intermediacién y capacidad de gestion, aun enfrenta desafios en términos de

legitimidad y posicionamiento frente a otros actores clave, como MINCETUR y EMUFEC.

Los resultados sugieren que el fortalecimiento de los vinculos tangibles y sostenibles
a largo plazo sera crucial para consolidar el impacto de HTP en la promocion del turismo
gastrondmico y la diversificacién de sus iniciativas. Este andlisis se enmarca en una vision
integral que considera la colaboracion efectiva y el desarrollo de proyectos disruptivos como

pilares esenciales para la sostenibilidad y el éxito del sector.

Palabras clave: Cadena productiva, gestién de interesados y turismo gastronémico
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INTRODUCCION

La presente tesis busca evidenciar la relevancia del estudio de los grupos de interés
en las cadenas productivas a partir del uso de herramientas metodolégicas relacionadas con
el Analisis de Redes Sociales (ARS). En linea con ello, el objetivo principal es estudiar como
Hidden Treasure Perua realiza dicha gestion dentro de la cadena de eventos gastronémicos
en Cusco. Se eligi6 a este sujeto de estudio dado que, como menciona su fundador, el turismo
gastronémico en la ciudad de Cusco representa una gran oportunidad de negocio que no esta
siendo aprovechada a cabalidad, asi como una oportunidad para descubrir, explotar y realzar
el talento y la valia del cocinero cusquefio, siendo HTP una de las organizaciones que buscan
cambiar esta realidad (Flérez, R., comunicacion personal, 26 de septiembre de 2022).
Asimismo, esta investigacion le permitird a la empresa mostrar todo aquello que considere
caracteristico del pais a sus clientes y desarrollar eventos gastronémicos de alto impacto que

relnan a un gran nimero de actores.

Con el proposito de responder de una forma clara y ordenada las preguntas de
investigacion, el estudio consta de cuatro capitulos: el primero, representa el planteamiento
de la investigacion, que enmarca el problema empirico, la justificacion, el problema de

investigacion, las preguntas de investigacion, los objetivos de investigacion y la viabilidad.

El segundo capitulo desarrolla el marco teérico en tres secciones. La primera aborda
la conceptualizacién de la cadena productiva, estableciendo una diferenciacion con la
cadena de valor, analizando su clasificacién y concluyendo con el estudio de la cadena
vinculada al sector turismo. La segunda seccion se centra en la gestién de interesados,
iniciando con la definicién de los grupos de interés y resaltando la clasificacion propuesta por
la 1ISO 9001 (2015). Posteriormente, se revisan diversos modelos teéricos, destacando el
analisis de redes de Mitchell, Agle y Wood (1997), que resulta clave al estructurar la parte
metodolégica de esta investigacion. Finalmente, la tercera seccion examina la gestién
cultural, ofreciendo la base teérica necesaria para comprender los eventos y proyectos

gastronémicos en el contexto de estudio.

El tercer capitulo aborda el marco contextual, organizado en tres secciones. En la
primera, se describe al turismo gastronémico en Peru, sobre el cual se enfatiza el estudio de
Cusco realizado por la Secretaria de Turismo (SECTUR, 2012 y 2013) y APEGA (2010 y
2020). La segunda seccién se enfoca en el andlisis de los eventos gastronémicos en dicha
ciudad. Finalmente, en la tercera, se expone la historia, la ventaja competitiva, la cadena de

valor y los grupos de interés del caso de estudio: HTP.

En el cuarto capitulo, se presenta el marco metodoldgico de la investigacion, el cual

se compone de tres secciones. En la primera seccion, se define el alcance, enfoque y disefio.

1



En la segunda seccién, se muestra el orden y la progresion. En la tercera seccién, se describe
la metodologia que se desarrollara y aplicara para la investigacion. Asimismo, en este
apartado, se presentan las variables e indicadores que se desarrollaran en el estudio para
identificar y evaluar a los grupos de interés, asi como los vinculos existentes entre estos y
HTP,

Con relacion al capitulo cinco, este desarrolla el marco analitico de la investigacion, el
cual abarca 2 secciones: en primer lugar, analiza los grupos de interés segun la metodologia
de Mitchell, Agle y Wood (1997), observando el grado de poder, legitimidad y urgencia de los
actores previamente seleccionados con el sujeto de estudio; y, el segundo analiza la red de
la cadena productiva del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco y el rol de HTP, para
posteriormente observar la relacion que cada uno de estos agentes involucrados posee con

el sujeto de estudio.

Por altimo, el sexto capitulo expone las conclusiones, orientadas a responder los
objetivos planteados en el estudio, asi como las recomendaciones para que el sujeto de
estudio, HTP, pueda gestionar a los grupos de interés de la cadena productiva del turismo

gastronémico en la ciudad de Cusco.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentara el problema que aqueja el sector al que pertenece
nuestro sujeto de estudio: la necesidad por parte del publico de presenciar proyectos
atractivos que aprovechen la riqueza cultural de la ciudad de Cusco y, asimismo, el problema
y objetivos de la investigacion y su viabilidad.

1. Problema empirico

En la ciudad de Cusco, las empresas entendidas como agencias de turismo o
empresas de eventos culturales cuentan, en su mayoria, con un proceso de planificacion
estandar, es decir, no poseen estructuras de proyectos innovadores en las cuales se utilicen
los diversos recursos que la ciudad ofrece con la finalidad de captar la atencion de los turistas
gue deseen disfrutar de nuevas experiencias (Fl6rez, R., comunicacién personal, 26 de
septiembre de 2022). La carencia de iniciativas innovadoras y su falta de diversificacion no
permite aprovechar el auge del turismo gastronémico a cabalidad, pues, segun la Comisiéon
de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU) (2020, p. 2), el 15%
de los visitantes de la ciudad hace turismo por motivos Unicamente gastronémicos. Esto se
evidencia a partir de lo expuesto por Aucca (2020, p. 14), quien afirma que en distritos de la
ciudad carecen de politicas referidas a la implementacion relacionadas con la promocion
gastronémica, mecanismos de promocion y revalorizacion gastrondmica, y capacitacion para
los restaurantes y afines para contar con ideas innovadoras que capten el interés de los

visitantes.

Sumado a esta situacién probleméatica dentro del sector, se tiene a aquel grupo
minoritario de empresas que si cuentan con un proceso de planeaciéon mucho mas
estructurado e innovador (Flérez, R., comunicacién personal, 26 de septiembre de 2022),
pero es considerado como un servicio restringido debido al costo de adquisicion, pues es muy
elevado y no muchos turistas pueden disfrutar de ello, lo cual lo convierte en una experiencia

elitista y de bajo alcance para los visitantes.

Asimismo, se resalta la carencia de impacto de las iniciativas y/o actividades
desarrolladas en la ciudad, pues el Sr. Flérez, gerente general de la empresa Hidden Treasure
Peru (HTP), indica que, periédicamente, su empresa lleva a cabo encuestas dirigidas a sus
clientes, en las cuales se les realiza preguntas sobre sus conocimientos en torno a espacios
turisticos del pais, a lo que el 99% de ellos indica que, Unicamente, conoce las ruinas de
Machu Picchu (Flérez, R., comunicacion personal, 26 de septiembre de 2022). Esto refleja
gue las iniciativas no estan siendo efectivas, pese a los diversos esfuerzos e inversiones
realizados por PROMPERU, las cuales, para el 2022, fueron de PEN 11,000,555 (Ministerio
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de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR], 2021) y no cuentan con un alto alcance e

impacto en la diversificacion de los servicios contratados por los turistas internacionales.

En base a lo expuesto, se puede mencionar que no se ha consolidado un proyecto de
alta envergadura que desarrolle alguna estrategia en base a esta oportunidad (Florez,
R.,comunicacion personal, 24 de septiembre, 2022). Esto puede deberse a que las iniciativas
culturales que cuentan con un impacto mas amplio en los diversos estratos sociales del pais
estan centradas, en su mayoria, en Lima. Este vendria a ser el caso del evento gastronémico
gue busca generar un espacio de integracién entre todos los peruanos, independientemente
del nivel socioecondmico: Feria Gastrondmica Internacional de Lima (Mistura), que, segun el
Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego (MINAG) (2013), alcanzé un gran nuamero de

visitantes durante la época de su desarrollo.

Segun Flérez (comunicacion personal, 26 de septiembre de 2022), ideas como esta
necesitan ser desarrolladas en la ciudad imperial, para que las empresas del sector puedan
aprovechar el turismo gastronémico al mismo tiempo que brindan experiencias para todo

aquel publico visitante, indiferentemente de su poder adquisitivo.
1. Justificacion

Esta seccion tiene por objetivo desarrollar ideas para entender la relevancia y la
viabilidad del proyecto de investigacién en el largo plazo. Este se sustenta a partir de
perspectivas asociadas a tres dimensiones en concreto: la dimensién socioeconémica,

organizacional y académica.

1.1. Primeradimensién: Socioecondmica

El proyecto de investigacion es relevante dado que el analisis del proceso de
planificacion detras de un evento gastronémico representa una oportunidad para la
generaciéon de valor en las experiencias (Buhalis & Costa, 2006, p. 143). Esta valoracion
puede ser ofrecida a los turistas nacionales e internacionales que visitan la ciudad de Cusco,
la cual se caracteriza por ser un entorno multicultural en el que convergen locales y
extranjeros. Asimismo, una mejora en el proceso de planificacién en este tipo de iniciativas
resulta conveniente para los cocineros locales (Davidson & Rogers, 2016), dado a que este
tipo de eventos proyecta su ingenio ante el mundo en una ciudad gue alberga poco menos
de la mitad del total del turismo extranjero y parte importante del turismo nacional. Segun
datos del MINCETUR (2018), durante el 2018, se estimo que, aproximadamente, 1,7 millones
de turistas extranjeros visitaron la ciudad de Cusco, esto significé el 39.5% del total de visitas
al pais durante ese afio. Por otro lado, mas de 2,8 millones de viajes de turismo interno

tuvieron como destino la region Cusco, representando el 6,3% del total de viajes realizados



por ciudadanos nacionales. Esto destaca que la region es una oportunidad clave para

promover y valorar tanto el talento como los productos de origen andino.

De igual forma, la justificacion socioeconémica encuentra su sustento en las
crecientes cifras de los sectores asociados al “Turismo gastronémico”. Como mencionan
Nufez y Vasquez (2014, p. 18), durante el afio 2014, la importancia de la cadena de valor
generada por la gastronomia tomé un mayor peso dado a que aporté el 11% al producto bruto
interno (PBI) en el Per( y su prosperidad se hizo reconocida internacionalmente. De acuerdo
con la Sociedad Peruana de Gastronomia (Apega, 2019), en el afio 2019, antes de la
pandemia, el sector gastron6mico mostré un notable potencial de expansion. Ademas, la
cocina peruana gener6 una cadena de valor superior a S/. 40.000 millones, consolidandose
como uno de los principales motores del crecimiento econémico en el pais. De acuerdo con
las estadisticas del MINCETUR (2020), el turismo gastronémico genera anualmente mas de
USD 5,000 millones. Por lo cual, el Estado ha propuesto ofrecer un mayor apoyo a este sector,
con el objetivo de que se adapte a los retos planteados por la coyuntura actual. En este
contexto, el Estado ha enfatizado el papel clave del turismo gastronémico como impulsor del
desarrollo econémico en el Peru. Asi lo sefial6 el canciller Mario Lépez Chavarri durante la
“Conferencia Internacional de Cocina y Gastronomia Peruana”, llevada a cabo por la

Universidad San Ignacio de Loyola y el Ministerio de Relaciones Exteriores (USIL, 2020, p.1).

Sin embargo, y pese a que las cifras del turismo gastronémico son alentadoras, se ha
podido concluir que las iniciativas estatales y turisticas no articulan a la ciudad de Cusco como
una de sus prioridades. Esto puede evidenciarse a partir de los datos brindados por la Camara
Nacional de Turismo del Perd (CANATUR, 2021), pues esta indic6 que se ofrecié una
inversion de USD 600 millones para el sector turismo, de la cual un 50% se destin6 a Lima,

gue corresponde a USD 300 millones.

En adicién a lo mencionado, también se presenta una situacién problematica en
relacion con el poder adquisitivo y el nivel de inversién de los turistas que acuden a esta
ciudad. Se inform6 que Cusco fue la regién que alcanzd el mayor nimero de visitantes
durante el 2019, tanto nacionales como internacionales, al indicar 2,745,468 arribos en la
region, los cuales equivalen al 61,1% de los turistas a nivel nacional (Perucamaras, 2019).
Del total mencionado, el 62% de los visitantes nacionales corresponde al sector A/B y el 38%
al C. Estas cifras indican que existe un publico con ingresos relativamente limitados que
desea disfrutar de las experiencias culturales y gastronémicas con un presupuesto mas
reducido. Sin embargo, muchas de estas actividades poseen un costo elevado (Floérez, R.,
comunicacion personal, 24 de septiembre de 2022), por lo que los visitantes dejan de disfrutar

y conocer estos proyectos.



La idea que se desea implementar es el desarrollo de un evento gastronémico de alto
impacto, que pueda reunir a todo tipo de turistas indiferentemente a su nivel socioeconémico
(NSE), como fue el caso Mistura, el cual presenté un nimero alto de visitantes. En el 2009,
acogio a 150 mil asistentes, 200 mil en el 2010, 400 mil en el 2011 y 500 mil en el 2012
(MINAG, 2013). Estos numeros evidencian el aumento de la asistencia con el pasar de los

afos, y ello es lo que se busca obtener con el evento gastronémico a ejecutar.

De esta manera, se puede colegir que existe una desatencién gubernamental por el
turismo gastronémico en la ciudad del Cusco y una carencia de eventos culturales de alto
impacto que retina a un gran numero de actores, sin distincion por su NSE, en la ciudad, de
modo que se justifica, en el plano socioecondémico, la atencién y visualizacion que el trabajo

de investigacion busca ofrecer.
1.2. Segunda dimension: Organizacional.

Es fundamental mejorar los procesos de planificacion en el desarrollo de iniciativas
enfocadas en el turismo gastronémico en la ciudad de Cusco. Este tipo de turismo, cuya
importancia esta en crecimiento, ofrece una variedad de oportunidades para las empresas
del sector; no obstante, la falta de atencién por parte de iniciativas estatales o privadas ha
limitado su desarrollo, lo que evidencia la necesidad de una propuesta orientada a optimizar
su gestidon. Segun Flérez (comunicacion personal, 24 de septiembre, 2022), esta situacion

justifica la implementacién de estrategias que fortalezcan la planificacién en este &mbito.

En este contexto, aunque los esfuerzos realizados hasta la fecha han sido limitados,
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) cred la ‘Mesa Técnica para la
Reactivaciéon del Sector Turismo en la Region Cusco’. Mediante la Resolucion Ministerial N°
115-2022-MINCETUR, se definieron acciones prioritarias orientadas a identificar y promover
intervenciones estratégicas para el desarrollo sostenible del turismo en la regién, asi como a
fomentar la formalizacion de los actores involucrados. Esta iniciativa representa una
oportunidad significativa para las organizaciones del sector turistico; aquellas que cuenten
con un sistema de planificacibn mas sélido podran aprovechar mejor las estrategias

impulsadas por el Estado y fortalecer su competitividad en el mercado.

Al analizar el caso, desde una perspectiva privada, se puede vislumbrar la existencia
de diferentes agencias de turismo que, en su gran mayoria, buscan realizar proyectos
relacionados directamente con la gastronomia de lugar: turismo gastronémico, aunque no
han podido obtener el nivel de visibilidad esperado por los visitantes, debido a que, mucho de

estos, se evocan a experiencias culturales convencionales o poco disruptivas. En base a esta



situacion problematica, existe una minoria de empresas que desean cambiar los estandares

y patrones preestablecidos, como por ejemplo la empresa Hidden Treasure Peru.

Esta es una empresa productora de eventos que opera en Lima, Cusco, Arequipa, Ica,
entre otros lugares del pais, en los cuales ven un posible mercado a explotar. Como ellos
mismos comentaron, la compafiia se identifica como una organizaciéon que ve al Perl como
un tesoro escondido (Flérez, R., comunicacion personal, 24 de agosto de 2022). Esto debido
a la belleza de su territorio, las oportunidades y espacios que podrian encontrarse
desatendidos. A modo de sintesis, su labor se resume en poder mostrar aquello que
consideran caracteristico o selecto de nuestro pais a sus clientes, mejor llamados invitados,

mediante un estilo Gnico y pasional.

1.3. Terceradimension: Académica.

Pudo determinarse que el tema resulta relevante para el entramado académico de la
gestibn empresarial porque la realizacién de un trabajo de investigacion enfocado en la
mejora de los procesos de planificacién puede apoyar, segun el gerente general de HTP,
Rodolfo Flérez, mediante su aplicacidén metddica y cientifica en la realidad, a organizaciones
gue posiblemente cuenten con una brecha de informacion innovadora en torno a este
determinado proceso (comunicacion personal, 24 de septiembre de 2022). Bajo esta premisa,
se realizé una busqueda sistematica de bibliografia en bases de datos académicas que
soportan esta idea, tal y como se aprecia en el Informe Bibliométrico (ver anexo A). Esta
afirmacion es respaldada por Gomez-Casero y Pérez (2017), quienes sefialan que los
estudios turisticos enfocados en los eventos y sus efectos en los destinos son de aparicion
relativamente reciente. A partir de esta consideraciéon, se deduce que aln existe una escasa
produccion investigativa que evidencie la evolucion de los eventos a lo largo del tiempo, ya
gue solo en los ultimos afos estos han comenzado a ser objeto de analisis y exploracion

académica.

Sumado a ello, el tema en cuestion resultaria novedoso, debido a que no hay
investigaciones que abordan la planificacion detras del turismo gastronémico en Cusco como
una oportunidad de negocio. Si bien se han realizado diversas investigaciones sobre el
turismo (ver anexo B), estas abordan la situacion problematica desde una perspectiva macro,
y comunmente se asocian a los servicios de tours con guias por determinadas ruinas de la
ciudad, traduccién y hoteleria, mas no se evidencian estudios enfocados en pequefios
eventos turisticos, pero que buscan alcanzar un impacto alto y atractivo a los visitantes de la

ciudad.



2. Problema de investigacion

Segun Florez (comunicacion personal, 24 de septiembre de 2022) y respaldado por
Gomez-Casero & Pérez (2017), existe una falta de informacién para la realizacion de eventos
gastronémicos de alto impacto, y las investigaciones turisticas sobre eventos y sus efectos
en destinos son relativamente nuevas. Ademas, hay una falta de atencién por parte de las
iniciativas publicas en la gestién de proyectos turisticos y una falta de colaboracion dinamica
entre el sector publico y privado para aprovechar los espacios turisticos con actividades
innovadoras. Por lo tanto, es crucial analizar la gestion de los interesados para garantizar el
éxito de estas iniciativas. Un plan de desarrollo detallado, con la participacion consciente de
todos los actores involucrados, aumenta la probabilidad de éxito, alcance e impacto del

proyecto implementado.
3. Preguntade investigacion

3.1. Preguntageneral

¢ COmo se realiza la gestion de interesados en la cadena productiva de eventos
gastronémicos, tomando como estudio de caso, los eventos promovidos por Hidden Treasure

Peru en Cusco?
3.2.  Preguntas especificas

3.2.1. Preguntateorica

¢, Cual es el marco referencial de la gestion de interesados en relacion con la cadena

productiva turistica que puede facilitar el desarrollo de eventos gastrondmicos?

3.2.2. Pregunta contextual

¢ Cual es el contexto de los eventos gastronémicos a nivel nacional y del turismo
gastronémico en la ciudad de Cusco marco en el cual se desarrollan las actividades de Hidden

Treasure Peru?

3.2.3. Pregunta analitica

¢, COmo se realiza la gestion de interesados en los eslabones asociados a la cadena
productiva de eventos gastronémicos, tomando como estudio de caso los eventos promovidos

por Hidden Treasure Peru en Cusco entre 2010 - 20237



4. Objetivos de lainvestigacion

4.1. Objetivo general

Analizar la gestion de interesados en la cadena productiva de eventos gastronémicos,
tomando como estudio de caso, los eventos promovidos por Hidden Treasure Peru en Cusco

4.2. Objetivos de investigacion

4.2.1. Objetivo tedrico

Definir el marco referencial de la gestién de interesados en relacion con la cadena

productiva turistica que facilite el desarrollo de eventos gastronémicos

4.2.2. Objetivo contextual

Identificar las tendencias del contexto de los eventos gastronémicos a nivel nacional
y del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco, marco en el cual se desarrollan las

actividades de Hidden Treasure Peru

4.2.3. Objetivo analitico

Analizar la gestion de interesados en los eslabones asociados a la cadena productiva
de eventos gastrondmicos, tomando como estudio de caso los eventos promovidos por
Hidden Treasure Peru en Cusco entre 2010 - 2023

Con respecto al objetivo general, la investigacion tiene como propadsito central analizar
la gestion de interesados dentro de la cadena productiva de eventos gastronémicos, tomando
como referencia especifica los eventos organizados por Hidden Treasure Peru en la ciudad
de Cusco. Este analisis busca comprender las dinamicas, estrategias y desafios involucrados
en la interaccion y coordinacién entre los diversos actores clave que participan en este tipo
de eventos, aportando conocimientos que permitan fortalecer esta actividad dentro del sector

turistico y gastronémico.

Con respecto a los objetivos especificos. Desde un enfoque tedrico, se busca
establecer un marco referencial sobre la gestion de interesados en el contexto de la cadena
productiva turistica, con el objetivo de proporcionar una base conceptual sélida que oriente el
desarrollo de eventos gastrondmicos. En el ambito contextual, se pretende identificar las
caracteristicas del turismo gastronémico en Cusco y su relacion con los eventos culinarios a
nivel nacional, estableciendo un panorama integral del entorno en el que opera Hidden
Treasure Peru. Finalmente, en el plano analitico, el estudio examina cémo se gestiona la

participacion de los interesados en los diferentes eslabones de la cadena productiva de los
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eventos gastrondémicos, especificamente aquellos promovidos por Hidden Treasure Peru
durante el periodo 2010-2023, ofreciendo una visién detallada y critica de su modelo de
gestion.

5. Viabilidad

Esta investigacion cuenta con una amplia gama de recursos que garantizan su
viabilidad desde diferentes perspectivas. En primer lugar, en términos de recursos
documentales, se dispone de una extensa bibliografia actualizada y relevante que aborda
tematicas clave como el turismo gastronémico, las cadenas productivas y la gestion de
interesados. Esto asegura una base tedrica sélida para el desarrollo del marco conceptual y
la contextualizacién del estudio. Ademas, se tiene acceso directo a datos primarios
proporcionados por la organizacion Hidden Treasure Peru, entre los cuales destacan
encuestas de opinién realizadas a turistas para identificar sus necesidades y expectativas
respecto al turismo gastrondmico en Cusco. Esta informacion, complementada con
entrevistas con el gerente de la empresa (Flérez, R., comunicacion personal, 24 de agosto de
2022), constituye una fuente esencial para analizar de manera practica y detallada los

elementos de gestién de interesados en la cadena productiva de eventos gastronémicos.

En términos de recursos humanos, el estudio se beneficia del apoyo de expertos en
areas directamente relacionadas con el tema, como la gestion de interesados, las cadenas
productivas y la gestion cultural. Estos especialistas no solo contribuyen con su experiencia
para fortalecer el enfoque tedrico, sino que también brindan asesoramiento en la
implementacién de estrategias metodoldgicas. Por otro lado, la ubicacion estratégica del
investigador en Cusco permite un acceso directo y continuo a actores clave del sector,
incluidos productores locales, cocineros profesionales y representantes de escuelas de
cocina. Este contacto facilita la recoleccién de datos cualitativos y cuantitativos relevantes,
ofreciendo una perspectiva integral sobre las dinamicas del turismo gastronémico en la

region.

En cuanto a los recursos logisticos, se cuenta con herramientas tecnoldgicas y
plataformas digitales que facilitan la gestion y analisis de la informacién recopilada, asi como
la comunicacion con los diferentes actores involucrados en el estudio. Por Ultimo, el acceso
a redes y contactos establecidos en el sector turistico y gastronémico local refuerza la
capacidad de los investigadores para coordinar actividades, validar informacién y generar
resultados que sean tanto significativos como aplicables. Estos recursos combinados

aseguran que el estudio no solo sea viable, sino también riguroso y de alto impacto.
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CAPITULO 2: CADENAS PRODUCTIVAS Y GESTION DE
INTERESADOS EN LA GESTION CULTURAL

Este capitulo expone los tres ejes que sustentan el marco tedrico y conceptual de la
investigacion: la cadena productiva, la gestion de interesados y la gestién cultural. En este
sentido, se lleva a cabo una revision académica de los conocimientos disponibles sobre cada
uno de estos temas, se estructura la explicacion de sus fundamentos y se analiza la

interrelacion que existe entre ellos.
1. Cadenas productivas

En esta seccion se conceptualiza a la cadena productiva. Posteriormente, se expone
una clasificacion segln sus componentes, actores y actividad. Finalmente, se profundiza en
la cadena productiva del sector turistico, entendiéndose el turismo como una actividad. Se
empieza con este apartado, dado que dentro de la cadena productiva del sector turistico se
puede identificar a los principales agentes que se articulara como las partes interesadas en
la investigacion, asi como se puede vislumbrar la generacién de valor como producto de su

interaccion.

1.1. Conceptualizacion de la cadena productiva

El concepto de cadena productiva adquiere su relevancia debido a que como menciona
Campero (2015), con ellas se permite conocer las distintas dimensiones de una determinada
actividad econémica para luego poder identificar oportunidades. Las cadenas productivas
tienen una gama de definiciones e interpretaciones, abordando diferentes terminologias en
base a su actividad comercial. No obstante, las primeras precisiones asociadas a este
concepto se remontan a una teoria preliminar: la teoria de enlaces o eslabones que fue
planteada en los primeros trabajos de Hirschman (1958), con los cuales se desarroll6 la idea
de los “encadenamientos hacia delante y hacia atras” que luego cimentaron las bases para
la conceptualizacion de la cadena productiva. Como sefiala el autor, estos encadenamientos
forman parte de una serie de decisiones de inversion que se llevan a cabo durante los
procesos de industrializacion que marcaron el crecimiento econémico en Europa
(Hirschman, 1958).

Con los avances de la época y la latente industrializacion, diversos autores
investigaron y desarrollaron la nocién de los encadenamientos desde distintas perspectivas.
Y no fue hasta la década de los setenta que se acufié el término cadena productiva como tal.

Chevalier y Toledano (1978) definen a la cadena productiva como un conjunto
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interconectado de actividades econémicas relacionadas que implica una integracién derivada

de las articulaciones en términos de mercados, tecnologia y capital.

En los aflos posteriores a esta primera definicion, surgieron interpretaciones mas
detalladas, como la de Gereffi (1999), profesor e investigador de la Universidad de Duke
(Carolina del Norte, EE. UU.). Este autor plantea que el concepto de cadena productiva se
centra en las actividades necesarias para transformar materias primas en productos finales
listos para su comercializacion, destacando el valor agregado en cada fase del proceso. Estas
etapas abarcan desde la concepcion y disefio, la produccién de bienes o servicios, el
transporte de mercancias, el consumo, hasta la gestiéon y reciclaje final (Kaplinsky, 2000).
Ademas, el modelo de Gereffi (1999) identifica cuatro factores que influyen directamente en
los eslabones de la cadena (input-output, geografia, gobernanza e instituciones), siendo el
enfoque en la gobernanza el mas estudiado por los investigadores de esta teoria (Sturgeon,
2011).

En el Peru, entidades estatales como el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) definen la cadena productiva como el conjunto de actores econémicos que
participan directamente en la produccion, transformacién y distribucion de un bien o servicio
en el mercado (Vegas, 2008). Identificar esta estructura permite reconocer las empresas,
instituciones, procesos, dimensiones, tecnologias, capacidad de negociacion y relaciones de
poder que influyen en la determinacién de precios. Asimismo, segun el Banco Central de
Reserva del Pert (BCRP, 2013), la cadena productiva se concibe como una secuencia de
interacciones entre diversos agentes econdmicos, vinculados a través del mercado en el que
operan. Estas relaciones abarcan desde el suministro de insumos y la produccién hasta la

transformacion, comercializacién y entrega del producto o servicio al consumidor final.

Asimismo, la Organizacién de las Naciones Unidas para el Desarrollo Industrial
(ONUDI) describe la cadena productiva como un sistema organizado de procesos productivos
gue funcionan dentro de un mismo mercado, donde las particularidades tecnoldgicas y
productivas de cada fase inciden directamente en la eficiencia y productividad del conjunto
(p. 1998 — referenciado en la Organizacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo
Industrial [ONUDI], 2004: 25). Con base en lo mencionado, se reconocen los conceptos de
productividad y eficiencia, los cuales no solo se asocian a la cadena productiva, sino que

también permiten medir su rendimiento.

Guerra (2000) proporciona una definicion adicional de la cadena productiva, la cual
describe como un sistema integrado en el que los actores econdmicos interactian entre si,

mediante el intercambio de entradas y salidas entre las diferentes partes del sistema, estando
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vinculado de principio a fin por flujos de capital, materiales e informacién. Importante resaltar

gue se cuenta con una amplia variedad de definiciones para el término, los cuales pueden

ser observados en la tabla 1.

Tabla 1: Definiciones de cadenas productivas, 1978 - 2021

Autor

Definicién de cadena productiva

Chevalier y Toledano (1978)

Un conjunto interrelacionado de actividades econémicas que se
articulan e integran mediante el mercado, la tecnologia y el capital (p.
149).

Gereffi (1999)

Conjunto de actividades vinculadas al disefio, la produccion y la
comercializacién de un producto, orientadas a transformar las materias

primas en bienes finales listos para su distribucion y venta (p. 1).

Guerra, G (2000)

Un sistema integrado en el que los agentes econémicos interactan
mediante entradas y salidas a lo largo de diversas etapas del proceso,

conectado de inicio a fin por flujos de capital, materiales e informacion.

Gomez de Castro, Valle,
Pedroso (2002)

Conjunto de actores sociales interrelacionados que incluye sistemas
productivos, proveedores, industrias de transformacion, distribuidores

y consumidores finales. (p. 3).

Hernandez & Herrera (2005)

Conjunto de actividades y actores econdémicos que intervienen desde

la produccion inicial hasta la llegada del producto al consumidor final
(p. 18).

Chaves Romero & Cedefio
Mangona (2021).

Constituyen un sistema que integra diversos actores y procesos
encargados de transformar los productos desde su origen hasta su

consumo final.

Si bien existe una amplia gama de autores que proponen distintas definiciones en

torno a este término, para el presente estudio se utilizara a la nocién que resulta transversal

a cada de una de estas formulaciones, mediante la cual se entiende por cadena productiva

al sistema que es constituido por actores interrelacionados y por una sucesion de

operaciones, de produccion, transformacion, comercializacion de un producto o servicio, en

un entorno determinado.
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1.2. Cadena productiva vs. Cadena de valor

En adicion a la explicacion teorica de la cadena productiva, se considera preciso
aclarar el concepto de cadena de valor, dado a que este es cominmente confundido con el
topico desarrollado en la presente investigacion, siendo este un concepto distinto. Tal y como
menciona Espinoza (2006), en Latinoamérica, el concepto de cadena productiva es aun
reciente y, en muchas ocasiones, se tiende a confundir con el de cadena de valor. En muchas
obras, estos dos conceptos se utilizan como sinbnimos; no obstante, para efectos de este
estudio, se explorara la especificidad del concepto de cadena de valor, y se separara del

concepto de cadena productiva, dado que uno de ellos se puede enmarcar dentro del otro.

En relacién con las cadenas de valor, Mitnik sefiala que este concepto se aplica en
dos ambitos; por un lado, permite analizar las actividades dentro de una empresa que
contribuyen a incrementar el valor del producto final, y por otro, facilita el estudio del valor
agregado en cada fase de la cadena productiva (2012, p. 42). Por su parte, Hobbs et al.
(2000), citado en Best, Cifuentes, Gottret, Lundy y Ostertag (2004), destaca que un enfoque
centrado en el consumidor dentro de la cadena de valor permite atender sus necesidades de
manera eficiente. Este tipo de cadena ofrece una perspectiva estratégica, dado que sus
integrantes reconocen la interdependencia de cada eslabdn y trabajan en torno a las metas.
Por su parte, la propuesta de Porter (1985) para la cadena de valor la divide en dos tipos de

actividades: primarias y de soporte.

e Actividad primaria: dedicada al desarrollo de productos, distribucion, ventas
y después de la venta.
e Operaciones de soporte: soporte de operaciones basicas y soporte de toda

la cadena al mismo tiempo

Para ilustrar este apartado, se exhibe esta estructura de la cadena de valor (ver figura 1):
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Figura 1: Esquema de cadena de valor

Fuente: Porter (1985).

De acuerdo con Porter (1985), las cadenas de valor representan una variante de las
cadenas productivas enfocadas en la demanda. En este sentido, todos los actores
involucrados comparten un objetivo comuan: garantizar la calidad del producto o servicio y
atender las necesidades del consumidor final. La interaccion dentro de la cadena de valor es
directa, ya que cuenta con reglas bien definidas, una vision a largo plazo y una participacion

activa de actores que proporcionan productos o servicios especializados y diferenciados.

Por el contrario, en la cadena productiva, la interaccién presenta una bivalencia, dado
a que es de caracter directa e indirecta, lo cual, como menciona Gereffi (1999), va desde la
produccion hasta el consumo. En este enfoque, los participantes no se encuentran en la
facultad de reconocer que existe una interdependencia entre cada uno de ellos, como si lo

hacen en la cadena de valor.

1.3. Clasificacion de la cadena productiva

En cuanto a la tipologia de las cadenas productivas, existen tres grandes

clasificaciones que fueron desarrolladas por distintos autores, division que se da a partir de
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actores, componentes y actividad, donde cada una de ellas cuenta con un enfoque y variables
diferentes.

La primera clasificacion se establece segun los actores que intervienen. De acuerdo
con la literatura sobre cadenas productivas globales (Gereffi, 1999), las estructuras
jerarquicas, en las que los fabricantes y compradores tienen un rol protagonico, son comunes
en los modelos tradicionales de operacién. Con base en esta perspectiva, las cadenas
productivas se categorizan en dos tipos (ver tabla 2): aquellas enfocadas en el productor y

aquellas orientadas al comprador.

Tabla 2: Cadenas productivas segun los actores

Tipo Definicion

Cadenas productivas | Las cadenas productivas centradas en el productor se distinguen por el
destinadas al productor | rol predominante de grandes empresas manufactureras, usualmente
transnacionales, que lideran y coordinan las redes de produccion.
(Gereffi, 2001, p.15)

Cadenas productivas | Las cadenas productivas orientadas al comprador se refieren a aguellas
destinadas al | industrias en las que los actores principales son grandes minoristas,
comprador comercializadores y fabricantes de marcas. Estos desempefian un papel
fundamental en la administracién de redes de produccion
descentralizadas, las cuales se extienden por distintos paises
exportadores, generalmente situados en el tercer mundo (Gereffi, 2001).

Adaptado de Gereffi, 2001.

La segunda clasificacion se establece seguin sus componentes. Villacorta (2005)
afirma que los tipos de cadenas productivas se determinan en funcién de la cantidad de

elementos que las conforman, los cuales se detallan en la tabla 3.

Tabla 3: Cadenas productivas segun los componentes

Tipo Definicién

Cadena completa Se trata de una cadena productiva conformada por todos los
elementos: proveedores de insumos, sistemas productivos,
agroindustria, distribucioén, comercializacion mayorista y minorista, asi
como los consumidores finales.
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Tabla 3: Cadenas productivas segun los componentes (continuacion)

Tipo Definicion

Cadena incompleta A diferencia de la cadena anterior esta es una cadena productiva con
uno o mas de los componentes anteriores, pero no con todos al mismo

tiempo.

Cadena integrada Se trata de una cadena productiva en la que el producto generado

funciona como insumo para otra cadena de produccion.

Adaptado de Villacorta, 2005.

De acuerdo con el Programa de Ciencia y Tecnologia del Estado de Jalisco (2007), la
cadena productiva abarca las distintas fases que atraviesa un producto o servicio, desde su
produccion y transformacion hasta su comercializacion y llegada al consumidor final.
Asimismo, comprende la provision de recursos como financiamiento, seguros, maquinaria,
equipos y materias primas, tanto directas como indirectas, e incluye sistemas y servicios
complementarios que influyen de manera significativa en estas actividades, tales como la

investigacion, el desarrollo y la asistencia técnica.

Finalmente, la tercera clasificacion es segun la actividad, ambito en el cual las
cadenas productivas se clasifican segun su actividad y se subdividen en tres grandes bloques,
los cuales se ven asociados a la agroindustria, la industria (extractiva y de transformacién) y

los servicios (ver tabla 4).

Tabla 4: Cadenas productivas segun la actividad

Tipo Definicién
Cadenas Estas cadenas establecen vinculos intersectoriales entre las actividades
productivas agricolas e industriales. En el caso especifico de las cadenas productivas

agroindustriales agroindustriales, se destaca el rol fundamental de la tecnologia para estrechar
la relacién entre los productores y los consumidores finales. Esto se logra a
través del uso de herramientas tecnolégicas enfocadas en la comercializacion,
con un respaldo significativo de las tecnologias de la informacion (Programa

Estatal de Ciencia y Tecnologia del Estado de Jalisco, 2007).
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Tabla 4: Cadenas productivas segun la actividad (continuacién)

Tipo Definicién

Cadenas El sector industrial, conocido como el sector secundario de la economia, se
productivas del | divide en dos grandes sectores. la industria extractiva y la industria de
sector industrial transformacion. Las cadenas productivas dentro de este sector se distinguen
por enfatizar la importancia de la calidad en los procesos de conversion de los
productos, la incorporacion de tecnologia y la eficiencia en su distribucidén y
comercializacién (Campbell J_, Rozemberg, R. & Svarzman, 1999).

Cadenas El sector servicios, también denominado sector terciario de la economia,
productivas del | abarca aquellas actividades fundamentales para el funcionamiento economico
sector servicios gue no forman parte de los sectores agropecuario ni industrial. Este sector se
distingue por proporcionar atencidn personal, ofreciendo servicios que ayudan
en la creacion del producto e ingreso nacional (NAFIN, 2006).

Adaptado de Bada & Rivas, 2009

En resumen, este parrafo presenta tres clasificaciones importantes para las cadenas
productivas: segun los actores involucrados, los componentes que las integran y la actividad
a la que se relacionan. Estas clasificaciones ayudan a comprender la diversidad y complejidad
de las cadenas productivas en diferentes contextos. A continuacién, se abordara la cadena

productiva, centrdndose exclusivamente en el sector turistico.

1.4. Cadena productiva en el sector turismo

En este apartado, se describen los tres componentes o eslabones basicos de la
cadena productiva en el sector turistico, que se configuran como una desagregacion de la
cadena productiva del sector servicios, con el fin de analizar el cllster turistico. Luego, se
identifican a los principales eslabones dentro de su cadena productiva vy, finalmente, se

desarrolla el concepto de generacion de valor producto de las interacciones entre ellos.

El primero de ellos es el clUster turistico, el cual esta relacionado con la economia
industrial y su uso fue introducido por Porter (1990), quien lo defini6 como una concentracion
espacial de empresas que basan su interrelacibn en actividades productivas. Esta
concentracion incluye a las empresas que proveen insumos y brindan servicios, a las
organizaciones de apoyo, tales como instituciones gubernamentales, a universidades, entre

otras.
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El concepto de actividades turisticas es util para analizar la amalgama de empresas
gue prestan servicios a los turistas, y que, a la vez, incorporan un conjunto amplio de
actividades que componen la cadena productiva. De esta forma, un clUster turistico se
entiende como una aglomeracion de negocios creados en torno a los recursos turisticos, que
incluye a las actividades que brindan servicios basicos, negocios relacionados por efectos
indirectos e inducidos, e instituciones que forman la superestructura turistica. Los productos
globales que caracterizan al turismo se producen a partir de las relaciones que emergen en

los clusteres (Varisco, 2015).

La segunda muestra los principales eslabones, los cuales componen el producto
turistico. La figura 2, mostrada a continuacion, representa una version simplificada de la
cadena de viaje, cuya utilidad se vuelve mas clara a partir del concepto de cadena productiva

previamente desarrollado.

Figura 2: Eslabones de la cadena productiva en el sector turismo

Fuente: Varisco, 2015

Este esquema representa un caso tipico de intermediacion de agencias de viajes, el
cual se encuentra conformado por los recursos turisticos (materiales e inmateriales) de un
determinado contexto, el transporte, el alojamiento, la gastronomia, la recreacion, y las
agencias de viajes. Segun menciona Varisco (2015), la venta de tours podria incluirse como
un eslabon adicional y anterior a esta cadena. Otro esquema es el desarrollado por Butler y
Halter (2011), el cual también se aplica al mercado turistico, su esquema tiene forma de
atomo, con el nucleo representado por los turistas. “En una situacién en la que todo (destino,
alojamiento, transporte, canales de distribucion...) tiene sobreoferta, un cliente educado e

informado se convierte en el valor central de la empresa” (Butler, 2011, p. 7).

Finalmente, el tercero, la generacion de valor, se caracteriza por ser la mas
interesante de la cadena productiva del sector turismo. Asimismo, radica en que sostiene
visiones, compromisos y acuerdos comunes, ya sean directos o indirectos, de actores que se
involucran en ella. Se trata no solamente de valores monetarios, sino también de valores
intangibles que fomentan la participacion y se reflejan en resultados reales. Respecto a los

destinos turisticos y a generacion de valor producto de la interaccion dentro de los mismos,
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Paz menciona: “El analisis de generacion de valor es una herramienta que examina cada
etapa de la cadena productiva a nivel especifico, tratando de mapear todo el proceso para
determinar qué etapa genera mas valor y quienes son los mas beneficiados” (2011, p.117).
En sintesis, el turismo representa una actividad mediante la cual diversas organizaciones
prestadoras de servicios se ven beneficiadas a modo de cadena, dado que cada uno de sus

eslabones conlleva a otro de manera sucesiva.

Esta seccién ofrece una vision general de la cadena productiva. En primer lugar, se
presenta la definicién que se adoptara en esta investigacion: una definicion transversal, que
la concibe como un sistema conformado por actores interrelacionados y una secuencia de
operaciones vinculadas a la produccion, transformacioén y comercializacion de un producto o
servicio dentro de un contexto determinado. En segundo lugar, se propone una clasificacién
basada en sus actores, componentes y tipo de actividad. La primera distingue entre cadenas
productivas orientadas al productor y al comprador (Gereffi, 2001); la segunda las categoriza
en completas, incompletas e integradas (Villacorta, 2005); y la tercera las clasifica en
agroindustriales, industriales y de servicios (Bada & Rivas, 2009). Finalmente, se presentan
los principales eslabones de la cadena productiva en el sector turistico, que abarcan los
recursos humanos, el transporte, el alojamiento, la gastronomia, la recreacion y las agencias
de viaje (Varisco, 2015). Todos estos componentes constituyen la base para la siguiente
seccion, donde se examinara uno de los elementos fundamentales de toda cadena: sus

stakeholders.

2. Gesti6on de interesados

En esta seccion se expone la conceptualizacion de partes interesadas.
Posteriormente, se expone la gestién de interesados en el &mbito organizacional. Finalmente,

se profundiza en los diversos modelos que fueron desarrollados para su aplicacion.

2.1. Conceptualizacién de los grupos de interés

El término “stakeholder” (traducido al espafiol como “grupos de interés”) proviene de
la obra de Freeman (1984) sobre la direccion estratégica de las organizaciones
empresariales. Este término fue utilizado por primera vez en su libro “Strategic Management:
A Stakeholder Approach”, con el cual se refirié a dos aspectos clave de las partes interesadas:
en primer lugar, menciond que estas deben presentar un interés valido en los resultados y
actividades de la compafiia y, ademas, deben tener cierta influencia en la consecucion de los

objetivos de la organizacion Freeman (1984).
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Posteriormente, este término evoluciond y se precisé alin mas con la publicacion del
libro titulado “Stakeholder theory: The state of the art and future perspectives”, en la cual se
menciona que un stakeholder es cualquier grupo o individuo que pueda afectar o verse
afectado por el logro de los objetivos de la organizacion (Freeman, Wicks & Parmar, 2004).
Asimismo, en esta obra se realiz6 una precision importante, de modo que se menciond que
la participacion en procesos clave como la toma de decisiones es fundamental para poder
denominar stakeholder a un actor, dado a que para los autores las partes interesadas buscan

gue se tenga en cuenta sus opiniones y percepciones.

Esta definicion sirvi6 como base para una serie de estudios posteriores que buscarian

clarificar y redefinir esta nocién en el mundo académico, conforme se ve en la tabla 5.

Tabla 5: Definicién de grupos de interés

Autor Definicién de partes interesadas

Freeman (1984) Deben demostrar interés en los resultados de la organizacién, asi

como contar con cierta capacidad para influir en ella (p. 46).

Brenner (1993) Personas, grupos que mantienen una conexion significativa y valida
con una empresa, la cual se establece mediante intercambios y la

existencia de responsabilidades éticas (p. 207).

Krick, Forstater, Monaghan, | Personas o grupos que ejercen influencia sobre una organizacién

& Sillanpaa. (2006) 0 gque se ven afectados por sus actividades (p. 10).
International Finance | Individuos o grupos que son impactados (directa o indirecta) por un
Corporation, (2007) proyecto (aquellos con intereses en él o la capacidad de influir en

sus resultados), ya sea de forma positiva 0 negativa (p. 22).

Freeman, Wicks & Parmar | Un stakeholder debe incluir su involucramiento en procesos
(2004) fundamentales como la toma de decisiones, asegurando que sus

opiniones sean consideradas.

PMBOK (2017) Una persona, grupo u organizacion que tiene la capacidad de
influir, verse afectado o percibir que es impactado por una decision,
accion o resultado. Los stakeholders pueden clasificarse en
internos o externos, y su grado de participacién en el proceso
puede ser activo, pasivo o, en algunos casos, nulo debido al
desconocimiento del mismo. Asimismo, su influencia puede tener

efectos tanto positivos como negativos por la iniciativa (p. 550).
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Los stakeholders de una empresa suelen abarcar a empleados, proveedores, clientes,
tenedores de valores y accionistas (Freeman et al., 2010). Algunos tedricos amplian esta
definicion para incluir a los gobiernos, las comunidades y el medio ambiente, aunque persiste
el debate sobre si estos grupos deben ser considerados como interesados, ya que no fueron
reconocidos como tales en la teoria inicial de stakeholders.

Segun la definicion mas reciente de la ISO 9001 (International Organization for
Standardization, 2015), una parte interesada se refiere a cualquier persona u organizacion
gue tenga la capacidad de influir en una decision o actividad de la organizacion, que pueda
verse impactada por ella o que la perciba como un factor de impacto en su entorno. En linea
con ello, y dentro de su propia clasificacién de partes interesadas, incluye a clientes,

empleados, proveedores, accionistas, competencia y agentes sociales.

El trabajo de investigacion encuentra particular relevancia en esta Gltima clasificacion
dado que resulta mas completa y contemporanea que la de los autores previamente
mencionados. Si bien existe una clara diferenciacion entre la teoria original de Freeman y
este ultimo enfoque, se considera que la clasificacién de 1ISO 9001 abarca a las partes que
se relacionan con una organizacién de manera indirecta e indirecta, algo que resultara
necesario en el largo plazo dado a que el proyecto a desarrollar involucra tanta a actores
internos y externos, dentro de los cuales se destaca a la comunidad (agentes sociales/parte

interesada indirecta segun Freeman) (ver tabla 6).

Tabla 6: 1ISO 9001 (2015): Partes interesadas

Parte Interesada Definicion

Clientes “Se entiende como cliente a aquel actor que cuenta con expectativas,
que exigen -calidad, tiempos de entrega correctos, precios
competitivos y una excelente atencion abocada al servicio.”

Empleados “Se entiende como empleados a aquellos actores que buscan un
puesto de trabajo seguro, un salario adecuado remunerado de
manera constante, y una formacion continua para el desarrollo de sus
labores. Son estos actores quienes viabilizan el desarrollo de la
organizacion desde el ambito interno.”

Proveedores “Proveen a las organizaciones los insumos esenciales para el
desarrollo de sus operaciones, por lo que resulta fundamental

gestionar y preservar una relacion solida con ellos.”
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Tabla 6: ISO 9001 (2015): Partes interesadas (continuacion)

Parte Interesada Definicion

Accionistas “Son actores internos que se preocupan por el crecimiento en
términos de rentabilidad y productividad y la reduccidn de costes que

puedan propiciar un aumento de los beneficios”

Competencia “Son los competidores que pueden representar una amenaza para la
organizacién. Se tiene que tener conocimiento de ellos con la
finalidad de tener capacidad de antelacién y reaccién en el mercado”

Agentes sociales “Son los ciudadanos, comunidad y organizaciones sociales que se
encuentran operando en el entorno que rodea a la organizacion”

Adaptado de International Organization for Standardization, 2015

Cabe resaltar que el modelo posee un caracter dinamico y no estatico, lo que significa
gue los stakeholders pueden modificar su clasificacion en funcién de las circunstancias; por
ejemplo, pueden pasar de ser actores latentes a expectantes y, posteriormente, adquirir una
condicion definitiva (Poveda, 2010, p. 492). Esto significa que, a medida que progresan los

proyectos, los stakeholders pueden ganar o perder atributos, asi como perderlos.

Por otro lado, es importante determinar si el nivel de eventos es positivo 0 negativo
porque los stakeholders pueden controlar y predecir adecuadamente sus eventos. Es
importante mencionar la relevancia de la tipologia de gestién de stakeholders propuesta por
el PMBOK (ver tabla 7):

Tabla 7: PMI (2017): Tipologia de Interesados segln su nivel de participacién

Tipologia de Interesados segUn su nivel | Definicién

de participacion Tipologia

. Desconocimiento del proyecto y su impacto
Inconsciente

social.

Resistente Conocimiento del proyecto y su posible

impacto, reticencia al cambio.
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Tabla 7: PMI (2017): Tipologia de Interesados segun su nivel de participacion
(continuacion)

Tipologia de Interesados segun su nivel | Definicion

de participacion Tipologia

Neutral Conocimiento del proyecto; sin embargo,
Nno muestra apoyo ni resistencia.

Partidario Comprender los proyectos y su impacto
potencial y con ello, apoyar el cambio

Lider Conocimiento del proyecto y su impacto

potencial (activo para garantizar su éxito)

Adaptado de Project Management Institute (2017)

Es fundamental definir a las partes interesadas en funcién de su posicion frente a un
proyecto importante, pues suelen tener algo que esperan obtener o buscan evitar perder.
También puede darse el caso de que modifiqguen algunas practicas o asegurarse de que
permanezcan (Fernandez y Bajo, 2012, p. 135) y que, de acuerdo con este aspecto, tomaran
posiciones en el proyecto. De manera similar, todas las partes interesadas pueden tener
expectativas de proyecto (y por lo tanto una posicién), pero esto debe estar vinculado a los
atributos que posee para respaldar, en mayor o menor medida, sus demandas con diferentes
niveles de efectividad. La clave radica en la adecuada articulacién entre intereses y poder
(Fernadndez & Bajo, 2012, p. 137).

Finalmente, la clasificacion de las partes interesadas se utilizara en términos de
contribucién e incidencia del proyecto. Reconocer la existencia de estos dos grupos resulta
fundamental para alcanzar los objetivos de la organizacion, atender las prioridades de los
actores principales y considerar los intereses de los grupos secundarios. En este sentido,
segun Fernandez y Bajo (2012), la jerarquizacién y definicion de estos grupos se establecera

de la siguiente manera:

e Primarios: Estos grupos de partes interesadas, sin los cuales la organizacién no
podia trabajar en un determinado contexto.

e Secundarios: Agquellos que no participan de manera directa en las actividades
fundamentales de la organizacion, pero si es tercero, usted o lo que definitivamente

puede estar influenciado por las actividades de la organizacion
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Por tanto, el enfoque principal se centra en la articulacion y formacion de redes
culturales, lo cual esté vinculado con la clasificacion de las partes interesadas segun su nivel
de participacién. La participacion de las partes interesadas variara en funcion de la actitud o
interaccion establecida antes del inicio del proyecto. Por consiguiente, las partes interesadas
pueden ser categorizadas como desconocidas, reacias, neutrales, partidarias o lideres (PMI,
2013). En este sentido, es crucial desarrollar un proyecto que se alinee con los temas de
interés, considerando a las partes interesadas como primarias o secundarias. Esto facilita una
mejor comprensioén de los aspectos fundamentales para el desarrollo del proyecto y la

elaboracion de planes de comunicacion estratégica apropiados.

2.2. Gestion de interesados en el &mbito organizacional

Tras haberse aclarado el concepto de partes interesadas, en este apartado de la
investigacion se desarrollara el concepto de la gestion detras de las mismas en el plano

organizacional (ver tabla 8).

Tabla 8: Definicion de gestion de interesados en el &mbito organizacional

Autor Definicion de gestion de interesados

Freeman y Gilbert (1987) “Estructura disefiada para asistir a los gestores en la

comprensidn complejo entomo de la administracion.”

Freeman (2008) “Marco que asegura que los grupos de interés puedan formar
parte de ella de forma satisfactoria®

Donaldson v Preston (1995)y | "Se trata de un enfoque destinado a examinar el entorno de
Mitchel, Agle y Wood (1997) gestion predominante en una organizacion, asi como la
naturaleza de las relaciones que involucran a las partes
interesadas. Estas pueden abarcar desde los propietarios, el
gobiemo y los clientes, hasta sectores estratégicos como el
financiero y contable, el personal operativo y la comunidad.”

Granda & Trujillo (2011) “Conjunto de métodos o acciones implementados por la
organizacion para incorporar las inquietudes de los grupos de

interés en sus actividades econémicas y comerciales.”

Project Management Instituto | “Se trata del proceso de identificar de forma periddica a los
(2017) interesados del proyecto, analizando y registrando informacion
clave sobre sus intereses, nivel de paricipacion,
interdependencias, influencia y el impacto potencial en el éxito
de la iniciativa.”
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Freeman y Gilbert (1987) introducen el concepto de “gestién de las partes interesadas”
(stakeholder management) como un enfoque que permite a los gestores comprender y
manejar de manera mas efectiva el entorno complejo y dinamico de la administracion. Este
concepto evoluciona al igual que el concepto de partes interesadas, gracias al debate del
Friedman vs. Freeman en el cual se abordan los shareholders vs. los stakeholders. Gracias
a esta controversia y a la publicacion de Ending the so called “Friedman-Freeman”, Freeman
(2008) precisa que la gestion de interesados debe asegurar que los grupos de interés en torno
a la organizacion, directa o indirectamente, puedan formar parte de ella de forma satisfactoria.
Este elemento es esencial porque la satisfaccién con la realizaciéon de los grupos de interés
para cumplir con los acuerdos implicitos contenidos en ellos (funciones/actividades

corporativas, creacion de valor para todos los grupos) refleja una buena administracion.

Asimismo, la gestion de interesados es considerada por Donaldson y Preston (1995)

y Mitchel, Agle y Wood (1997) de la siguiente forma.

Una estrategia para describir el ambiente de gestibn que prevalece en una
organizacion y los atributos de las relaciones que caracterizan a las partes
interesadas, las cuales pueden ser desde los propietarios, gobierno, clientes, areas
de primer nivel como las financieras y contables hasta los empleados operativos y la

comunidad (Freeman et al. 2010 p. 17).

Al reconocer estas relaciones, es posible definir las responsabilidades de cada parte

e identificar las consecuencias derivadas de sus acciones.

Por su parte, el Project Management Institute (PMI) (2013) describe a la gestién de
interesados de un proyecto como un proceso en el cual se identifica los individuos, grupos u
organizaciones que puedan influir en el proyecto o ser afectados por él. El objetivo es analizar
sSus expectativas e impacto en el proyecto para desarrollar estrategias que garanticen una
participacién efectiva de los interesados. Se estima que en la medida que la dinamica
comunicacional empresa-stakeholders sea fluida se podra manejar de manera satisfactoria

cualquier problema que pueda suscitarse (PMI, 2013).

Para fines académicos, se considerara la definicibn de gestion de interesados
planteada por el PMI como la nocién a tomar en cuenta dado que realiza su conceptualizacion
dentro del marco de un proyecto, siendo este Ultimo la catalogacion que recibe el estudio de

caso desarrollado en la presente investigacion.
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2.3. Modelos para la gestion de interesados

En esta seccion se expondran distintos modelos vinculados a la gestion de
interesados. De acuerdo con Acufia (2012), identificar y comprender las expectativas y
necesidades de los stakeholders, asi como integrarlas en la estrategia organizacional, es
fundamental para lograr un posicionamiento sélido en materia de responsabilidad social. En
linea con ello, se tomara en cuenta tres modelos puntuales para la aplicacion de la teoria de
los grupos de interés: Modelo de CSR Europe - ORSE — FORECTICA (Observatorio francés
de la Responsabilidad Social Corporativa [ORSE], 2009), Modelo de Mitchell, Agle y Wood
(1997) y Modelo de Ethical Accountability — Néos (Acufia, 2012).

El primer modelo, el de CSR Europe - ORSE — FORECTICA, se basa en un manual
gue fue creado por esta organizacién que desde 1995 se articula como la principal red de
negocios europea para la RSE de las organizaciones y por ORSE (2009). Incluye una
variedad de herramientas y ejemplos de buenas practicas para ayudar a las organizaciones
a gestionar el dialogo con las partes interesadas de manera responsable. La tarea principal
de la primera parte del manual es identificar estos grupos, responder a las preguntas de por
qué, qué y como, y proponer grupos de interesados para el trabajo conjunto. En su segunda
parte, cada grupo de interés (Organizacion no gubernamental (ONG), proveedores,
comunidades locales, trabajadores y clientes) se enumera en una seccidn separada, que
explica en detalle su relacién con la organizacion y se brindan varios ejemplos de empresas

gue se destacan.

El segundo modelo, denominado modelo de Ethical Accountability, fue creado por las
firmas consultoras canadienses Ethical Accountability y el Instituto Noos (Acufia, 2012). Este
manual titulado como “Manual para el compromiso con los stakeholders” se centra en
fortalecer el concepto de gestion de interesados y que este pase de una simple herramienta
de gestidn de riesgos a un elemento esencial de la planificacién estratégica de la empresa,
pues corresponde a un proceso gue tiene como objetivo lograr una comprensién integral de
la gestion de las partes interesadas (Krick et al., 2006). Este modelo destaca la relevancia de
las distintas etapas necesarias para construir relaciones efectivas con las partes interesadas
orientadas a la obtencién de resultados. Dichas etapas son: (1) pensamiento estratégico, (2)
analisis y planificacion, (3) fortalecimiento de las habilidades relacionales, (4) proceso de
relacion y (5) accion, revision e informes. Se considera un modelo adecuado, ya que permite
analizar a las partes interesadas dentro de un proceso integral, a diferencia de otros enfoques
gue se limitan Unicamente a describirlas. Esta guia no s6lo muestra como identificarlos, sino

gue va mas alla de la simple categorizacion, brinda oportunidades para usar las fases y
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sugiere usar la comunicaciébn como vinculo y continuacion del fortalecimiento de las
relaciones (Acufia, 2012).

El tercer modelo, propuesto por Mitchell, Agle y Wood (1997), presenta un diagrama
de Venn que integra tres variables clave: poder, legitimidad y urgencia, las cuales determinan
el funcionamiento del modelo (ver figura 3). En este enfoque, el poder representa la
capacidad de las partes interesadas para influir en la organizacion; la legitimidad alude a las
acciones y relaciones de los stakeholders con la organizacién en términos de adecuacion,
propiedad o conveniencia; y la urgencia se refiere al grado de inmediatez y prioridad de sus
demandas (Acufia, 2012). Segun los autores, la interaccién de estos tres atributos genera
siete tipos de stakeholders: potencial, opcional, tomador, dominante, peligroso, dependiente
y determinado. Aquellos grupos que no poseen ninguno de estos rasgos no se consideran de
interés social, mientras que quienes presentan uno, dos o los tres atributos si lo son,

incrementando su relevancia conforme acumulan mas caracteristicas.

Figura 3: Tipologia de los stakeholders: uno dos y tres atributos

PODER LEGITIMIDAD
/ 4 2

/ 1 Slakeholder &akember

/ Stakeholder dormnante . discrecional \

! Inactivo o dorm»do

\ Stakeholder
definitivo
Slakeholder Slakeholder \,
Sl pehgroso Dependenle
\ No-! Stakehokjer
Slakeholder
\ demandante /

S~ 25

URGENCIA

Fuente: “Toward a theory of stakeholder identification and salience: defining the principle of who and
what really counts”. Mitchell, B. Agle and D. Wood, 1997, Academy of Management Review, 22, p.872.

Esta seccién proporciond una descripcién general de la gestion de interesados: desde
su conceptualizacion y clasificaciéon hasta el andlisis de los modelos que serviran para
estructurar el marco metodolégico del siguiente capitulo. Dentro de este apartado, se elegira
el modelo de Mitchell et al (1997) para el levantamiento de informacién, puesto que, dentro
de los analizados, es el modelo mas dindmico y estructurado, dado que presenta tres
variables concretas que articulan su metodologia (Poder, Legitimidad y Urgencia). Es
novedoso dado que permite operar el modelo con datos cualitativos de peso para arrojar

datos cuantitativos. Para esta investigacion, el modelo de Mitchell et al (1997) es el que mejor
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operacionaliza las relaciones con las partes interesadas y es por ese motivo que se elige
como el modelo a seguir. A partir de esta base tedrica, se pasa a la siguiente seccion, en la

cual, se analizara otro de los marcos clave de la investigacion: la gestion cultural.

2.4. Enfoque de redes

Una vez definida la jerarquia y el rol de las partes interesadas en el proyecto, es clave
analizar sus interacciones, especialmente con el promotor. Lozares (1996, p. 108) sefiala que
el andlisis de redes sociales (ARS) permite comprender como se configuran estas relaciones

y su influencia en el desarrollo del proyecto.

Este enfoque sostiene que la sociedad puede estudiarse a partir de estructuras
formadas por relaciones entre actores, como organizaciones o individuos. Segun Tapella
(2007, p. 2), la posicion en la red influye en sus valores y comportamientos, dado que los
vinculos determinan dinamicas sociales especificas. Ademas, Aguirre (2011, p. 12) explica
gue el ARS facilita la identificacién de posiciones en la red y su impacto en la distribucion del
poder y estrategias. Se distinguen dos enfoques: el analisis de relaciones entre actores

individuales y el que evalla interacciones entre un grupo y un tercero.

e EIl analisis de los conjuntos pone el foco en las relaciones, tanto directas como
indirectas, entre los individuos para comprender los procesos sociales. Esto se realiza
considerando aspectos como las conexiones, su intensidad, densidad y otras
caracteristicas que los vinculan entre si. (Emirbayer, 1997, p. 309)

e El andlisis de la equivalencia estructural se enfoca en los patrones que emergen de
las relaciones entre individuos, no Unicamente entre ellos mismos, sino también en
relacion con terceros. La cuestion clave radica en identificar la posicion especifica o
el rol qgue desempefia un grupo de actores "estructuralmente equivalentes" dentro de

una red determinada. (Emirbayer, 1997, p. 309).

La representacion social puede ilustrarse mediante graficos (ver figura 4), ya que una
red social estd compuesta por un conjunto de actores interconectados a través de diversas
relaciones, las cuales pueden visualizarse en uno o varios diagramas (Aguirre, 2011, p. 15);
a partir de esto, se presenta a continuacién un esquema similar. En este analisis, la red social
se muestra como un circulo que engloba a los individuos, quienes son mostrados como nodos
codificados (por ejemplo, C6). Las lineas que conectan los nodos representan las relaciones
entre ellos. Lo que diferencia a los actores dentro del circulo de aquellos que estan fuera de
€l son las restricciones representadas por una linea circular, ya que las entidades externas

no cumplen con los criterios para formar parte de la red social.
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Figura 4: Ejemplo de unared social

Fuente: Aguirre (2011, p. 16)

En una red social, la relevancia no esta determinada por su tamafio, sino por la calidad
de las conexiones entre los elementos. Segun Aguirre (2011, p.22), las relaciones dentro de
una red pueden clasificarse de diversas maneras. Por ejemplo, la direccion de la relacién
puede ser reciproca, cuando la conexion entre Ay B es equivalente a la existente entre B y
A, o directa, cuando hay un actor activo y otro pasivo, es decir, que A se relacione con B no
implica necesariamente que B tenga la misma relaciéon con A. Ademas, se considera el nivel
de densidad de la relacion, el cual se cuantifica midiendo los flujos entre los nodos de la red,

y este célculo determina su densidad.

En sintesis, esta seccién abordé el enfoque de red del capital social, con énfasis en el
Analisis de Redes Sociales (ARS) y su evaluacién. Una red social se entiende como un
conjunto de actores interconectados de diversas formas, cuyas relaciones inciden en las
acciones, valores y creencias dentro de un contexto determinado. Ademas, se consideran
aspectos como las posiciones, estrategias, flujos de transaccién y la distribucién del poder
entre los actores de la red, utilizando herramientas como el analisis de conjuntos y el analisis
de equivalencia estructural. Para ello, se emplea un lenguaje que facilita la interpretacion y
gestion del ARS.

3. Gestion cultural

En esta seccidn, se conceptualiza la gestion cultural. Luego de ello, se presenta la
estructura y lineamientos a seguir para poder producir diferentes proyectos bajo este tipo de

gestion, el cual se divide en tres grandes campos: la planificacion y tipologia de proyectos; la
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implementacion técnica; y el plan de difusion que se lleva a cabo a su término. Finalmente,

se analiza la vinculacion de los eventos gastronémicos con el marco contextual desarrollado.

3.1. Conceptualizaciéon de la gestion cultural

La gestion cultural aparece como concepto durante los afios ochenta. Saravia (s.f.) y
su grupo de investigadores especialistas, pertenecientes a la Fundacion Getulio Vargas,
iniciaron, de manera formal, los proyectos en relacién con la gestion cultural. Sin embargo,
con la emergente discursiva del término se plantearon dos tesis diferenciables (citado en
Buenaventura, 2017. Ignacio, De Zubiria & Tabares, 1998). La primera es sostenida por el
escritor peruano Cornejo (s.f.), quien afirma que la gestion cultural asimila e incluye las
denominaciones de animador y promotor cultural; y, la segunda, planteada por Martin —
Barbero y Garcia Canclini (1987), los cuales exponen que existen transformaciones
importantes en las dimensiones culturales y sugieren la busqueda de una expresion cercana
a la praxis cultural. Asimismo, sefialan que lo gestionable solo puede ser entendido a la luz
de lo no gestionable, pues la libertad y la independencia de los procesos creativos no son

gestionables.

Afos mas tarde, Martinell (2007) indica que la gestidén cultural se vincula con el
reconocimiento y promocién de las practicas culturales, la creacion de nuevos productos, la
expresion artistica, los valores asociados a las manifestaciones culturales y la conservacion
de la memoria colectiva. Por su parte, Sanchez (2021) sostiene que esta estrechamente
ligada a la generacion de identidad, ya que actia como una herramienta social esencial en la
sociedad contemporanea. Por otro lado, Buenaventura (2017) define la gestién cultural como
un proceso sistematico que opera en el intercambio de bienes y servicios culturales, asi como
en las economias de distintas naciones mediante proyectos que promueven la cohesion y el
desarrollo en diversas areas sociales; asimismo, sefiala que su propésito es articular los
procesos sociales, econdémicos, politicos, culturales, artisticos, simbélicos y religiosos que

configuran la vida de las comunidades.

El uso del término ha permitido la evolucién del concepto, con la finalidad de encontrar
propuestas innovadoras en la practica social que posibiliten a las instituciones y a las
comunidades vincular las politicas culturales con el desarrollo social. Es por ello que esta se
entiende, recientemente, como la toma de ideas, intuiciones, sentimientos, transformados en
propésitos (Buenaventura, 2017). Asimismo, representa traducir estos propdésitos en bienes,
servicios 0 conocimientos en favor del bienestar, la libertad, la identidad y el amor. Segun el
Ministerio de Cultura de Colombia (citando en Buenaventura, 2017. Ministerio de Cultura de
Colombia 2013, p.10), el concepto tiene relacion con la capacidad de generar mejores

oportunidades de desarrollo cultural, observando la realidad del territorio y tomando las
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decisiones correctas en el momento oportuno. Asimismo, el autor concluye que la gestion
cultural se reconoce como un componente esencial para el progreso social, concebida como
gestion de proyectos, un ambito emergente y una fuerza dindmica que promueve la cohesion
y el desarrollo de las sociedades. Ademas, contribuye a la generacion de riqueza y empleo,

empleando la cultura como herramienta de mejora y motor de impulso social.

3.2.  Produccién de proyectos bajo la gestion cultural

En relacion con la gestion cultural existen tres clasificaciones que fueron desarrolladas
por el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile (2009): esta division se efectla a
partir de la planificacién y tipologia de proyectos, implementacion técnica y el plan de difusion.

A continuacion, se detalla cada una de estas.

3.2.1. Planificacion y tipologia de proyectos

La ejecucién de un evento o proyecto se divide en tres grandes etapas: preproduccion,
produccion y postproduccién segun el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile
(2009). La primera etapa es la preproduccion, en la que se lleva a cabo la preparacion de la
actividad de acuerdo con la estrategia y planificacion establecidas. En este proceso, se
realizan visitas al terreno para reconocer y observar el entorno, evaluar las variables y definir
un posible disefio basado en las actividades previstas. A esto se le aflade la visita técnica del
equipo, con el cual se busca facilitar el intercambio de apreciaciones personales respecto al
espacio. Para poder completar de una forma satisfactoria este primer paso, es necesario
considerar las fichas técnicas de los grupos participantes, donde se aprecie los
requerimientos de iluminacion, transporte, energia, espacio y sonido. Del mismo modo,
resulta fundamental realizar un ensayo en el lugar, ya sea una simple prueba de sonido o la
puesta en escena con la participacion de los grupos involucrados. El segundo es la
produccién, etapa en la que se busca la materializacion del proyecto y la concretizacién de
las acciones planificadas, es decir, que todos los elementos participantes cumplan con sus
funciones ya definidas. Finalmente, el tercero es la postproduccion: en esta fase se realiza el
cierre de la actividad desarrollada, pues el proceso culmina con la evaluacion del trabajo y el
resultado obtenido, lo cual implica definir el grado de cumplimiento de las metas en conjunto
con la realizacion de la labor, desde lo planificado hasta la ejecutado. Finalmente, se realizan
los Gltimos pagos, se envian notas de agradecimiento y se efectla el informe de evaluacion

final para los colaboradores y patrocinadores del evento (ver figura 5).
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Figura 5: Etapas de una produccion

Fuente: Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, 2009

3.2.2. Tipos de eventos y espacios

Seguidamente, se exponen los tipos de eventos que se realizan dentro del marco de
la gestion cultural (ver tabla 9) y como es que estos espacios deben ser implementados, el

cual sera explicado en base a elementos a tomar en cuenta para su ejecucion.

Tabla 9: Tipos de eventos

Tipo de evento Espacio Implementacion | Equipo humano Difusién

técnica
Recital de artes | Teatros, lluminacicn, Equipo basico: | Plan de
esceénicas y | anfiteatros o | sonido, montaje | coordinador general, | difusién:
musicales recintos eSCenico, productos, gerente | impresos,

religiosos vestuarios y | de finanzas, | medios de
*Cada  disciplina gestion de venta | ayudante de | comunicacién
posee SUS propios de entradas. produccion, local, redes,
requerimientos relacionador publico | eventos.
técnicos y encargado de
difusién

Recitales masivos | Estadios o | Escenarios Equipo basico, | Difusion del plan.
en espacios | gimnasios desmontables, técnico y de
deportivos v cuartos de | seguridad.
callejeros cambio, bafios

publicos,

iluminacion, y

generador
Congresos y | Auditorios vy | Amplificacién para | Equipo basico Difusién del plan.
seminarios salas de | sonido, equipo vy

clases computador
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Tabla 9: Tipos de eventos (continuacién)

Tipo de evento Espacio Implementacion | Equipo humano Difusion
técnica
Recitales Salas de | lluminacion en los | Equipo bésico Difusion del plan.
recitales cuartos 'y aire

acondicionado o

calefaccion.
Inauguraciones vy | Salones, Amplificacion para | Equipo basico Difusion del plan.
lanzamientos aulas o | sonido, equipo
espacios para el show,
abiertos computador,
estructura e
iluminacién

Adaptado de Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, 2009

Como ha sido expuesto anteriormente, todo tipo de evento necesita un espacio, pues,
si bien, algunos de ellos se realizan en lugares publicos, su eleccidon se debe realizar en base
a un analisis previo, tomando en cuenta los aspectos positivos y negativos de las alternativas.
En este contexto, no solo es necesario considerar un espacio fisico, sino también uno que
guarde una relacion directa con la actividad, teniendo en cuenta factores como las
condiciones climaticas, la accesibilidad para invitados y participantes, entre otros. (Consejo
Nacional de Cultura y Artes de Chile, 2009). Por ello, se considera fundamental contar con
los permisos correspondientes para la realizacion del evento, ya sea para desarrollarlo en un
espacio publico o privado. A continuacidn, se detallan los elementos a tomar en cuenta para

la implementacion del espacio donde se ejecutara el evento cultural (ver tabla 10).

Tabla 10: Elementos paratomar en cuenta paralaimplementacién de un evento cultural

Elemento Importancia

Capacidad El espacio debe acoger el nimero de personas asistentes.

Desarrollo Muchos de los lugares en los que se ejecutan eventos culturales no poseen una

técnico implementacion técnica pertinente, y ejemplo de ello es la iluminacién, sonido,
escenografia, estructura, entre mas. Si es que no se cuenta con estos
elementos, es necesario disponer de ellos a partir de un préstamo.
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Tabla 10: Elementos para tomar en cuenta para la implementacion de un evento
cultural (continuacion)

Elemento Importancia

Escenario Es necesario considerar el espacio que ocupara (alto, largo y ancho), los
accesos Y las peculiaridades del piso (en caso el evento considere esencial un

teatro).

Camerinos Es importante contar con dos camerinos como minimo, uno para mujeres y otro

para hombres.

Implementaciéon | En el lugar, es fundamental garantizar medidas de seguridad para cualquier tipo
de medidas de | de emergencia, incluyendo sefalizacién de entradas y salidas, asi como la

seguridad disponibilidad de equipos de primeros auxilios y de respuesta ante incendios.

Tipo de butacas | Si un evento se lleva a cabo en un espacio no disefiado para este tipo de
o graderias actividades, es fundamental considerar la adquisiciéon o alquiler de un sistema

de asientos.

Punto de venta | Espectaculos pagados:
de entradas - Punto para venta de entradas (caseta, kiosco o stand)
- Sistema electronico de ventas de entradas: Punto de conexién con el

sistema elegido

Adaptado de Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, 2009

3.2.3. Implementacién técnica

Se mencionan tres elementos principales para la implementacién técnica en el lugar
elegido para el desarrollo del evento segun el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de
Chile (2009)

El escenario es el espacio central donde se desarrollan las presentaciones artisticas
y gran parte del evento; para su correcta organizacion, se deben considerar las dimensiones,
el aforo, los equipos y la concurrencia del puablico. La instalacion de los elementos debe
realizarse con cuidado y medidas de proteccion; asimismo, el constante flujo de personas
puede dificultar el control del area; por ello, se recomienda aplicar sistemas de seguridad
adecuados. Estos deben garantizar la proteccion de los artistas, la puesta en escena vy el

publico asistente.

El segundo elemento es el sistema de iluminacion, encargado de generar efectos

luminicos que realzan espacios u objetos. En este sentido, es importante comprender que la
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luz cumple un papel distinto en cada expresion artistica, por lo que su uso debe planificarse
cuidadosamente. Este sistema se compone de dos elementos principales: la iluminacion
escénica y el disefio de iluminacion. La primera se emplea para destacar el trabajo que se
desarrolla sobre el escenario, adaptandose a disciplinas como el teatro, la danza o la masica,
aunque con variaciones segun los equipos de produccién y las orientaciones del disefio. Por
su parte, el disefio de iluminacién constituye un proceso creativo previo al espectaculo, que
contempla aspectos como la distribucion de los focos, los momentos especificos de luz, la

cantidad requerida y los espacios a cubrir, entre otros.

El tercero es el sistema de amplificacion de sonido, el cual varia en sus
especificaciones técnicas segun el tipo de espectaculo; por ello, las caracteristicas y la
potencia de la amplificacion dependen del espacio y del evento en cuestion. Para calcular
esta potencia, se considera el nimero de watts por asistente. Ademas, es fundamental tener
en cuenta factores como la ubicacion del escenario dentro del espacio, la calidad acustica, la

distancia entre los altavoces y la distribucion del publico.

La seguridad es un aspecto fundamental a tener en cuenta en la organizacién de
eventos, y debe contemplar la planificacidbn ante posibles imprevistos y la respuesta ante
emergencias. Para desarrollar un plan de seguridad efectivo, es necesario considerar
variables como la proyeccion del evento, la eleccién del lugar y su duracion. Es fundamental
considerar tanto los aspectos positivos como los negativos de la puesta en escena y de la
experiencia de los espectadores. Entre las variables clave se encuentran la estimacion del
publico, la zonificacion de areas (incluyendo el perimetro, fuentes de energia, accesos y
salidas, salidas de emergencia, bafios, kioscos, mesas, y equipos de sonido e iluminacion),
la disponibilidad de extintores, el sistema de comunicacion, la estructura del lugar o
edificacion, la superficie util, la presencia de vehiculos de emergencia y de transporte propio,

asi como la capacidad de atencion médica en el sitio del evento.

3.2.4. Plan de difusion

Es el método mediante el cual se difunde el proyecto, considerando el mensaje, el
disefio, la definicion de objetivos, el publico objetivo, los plazos y las actividades. Es
importante destacar la relevancia de este proceso, pues el proyecto a desarrollar puede tener
grandes objetivos, pero sin el publico adecuado, medios de comunicacion, agentes y

organizaciones que difundan su puesta en escena, no se obtendra el alcance que se desea.

Es fundamental contar con un especialista en el &rea, como un periodista o profesional
en relaciones institucionales. Si esto no es posible, el gestor del proyecto puede desarrollar
estas habilidades para llevar a cabo las tareas necesarias, siempre asegurando un trabajo

estructurado. Ademas, es crucial establecer un periodo de accion bien definido y progresivo
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en el tiempo, aumentando los medios y canales de difusion en las semanas y dias previos al

proyecto para maximizar su impacto.

El plan de comunicacién debe incluir la definicion de objetivos de comunicacién segun
el evento especifico (la sociedad a la que se quiere llegar), los recursos disponibles
(profesionales, infraestructura de oficinas y espacios publicitarios en espacios publicos) y la
programacion. Dicha informacién podra ser divulgada en redes sociales, via publica y medios

de comunicacion.

En la tabla 11 se presentaran los canales informativos incluidos en un esquema de
divulgacioén, cada uno con un método particular de ejecucién en relacion con los plazos

requeridos para implementar la estrategia seleccionada.

Tabla 11: Canales de comunicacion para la difusion de eventos culturales

Canal Desarrollo

Difusién en redes La forma de transmitir el mensaje es fundamental en un evento dirigido a un
sector social determinado, como creadores artisticos, alumnos, docentes y
residentes de una comunidad. Por lo general, no se necesita una gran
inversibn en promocién, pero si elegir el medio de comunicacién mas
efectivo.

Via publica Existen diversas vias para promocionar, publicitar el evento; por ejemplo, en

los medios impresos (afiches, volantes, papeldgrafos, invitaciones, entre

mas)
Medios de | Estos son los medios a través de los cuales se difunde el mensaje a una
comunicacion audiencia amplia, empleando comunmente la radio, prensa escrita, revistas,

television o plataformas digitales. Para lograr que estos difundan la
informacion de una forma correcta, es necesario elaborar el mensaje de una
forma comercial, atractiva y avalada por personajes que posean

conocimiento sobre el tema.

Adaptado de Consejo Nacional de la Cultura y las Artes de Chile, 2009

3.3. Eventos gastrondmicos en el marco de la gestion cultural

En este apartado se evidencia el proceso especifico a seguir, expuesto por Villafuerte

(2014), para el desarrollo de un evento cultural en el sector gastronémico.
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3.3.1. Planeacion

Se debe conocer el objetivo que la empresa desea alcanzar con la realizacion del
evento y para ello se desarrollan tres iniciativas. La primera es la generacion del concepto, la
cual es creada para el apoyo del producto, es decir, el mensaje que se quiere transmitir. Este
debe ser creado para obtener un gran impacto y ser recordado por los clientes, para su
obtencion se debe tener claro lo que se quiere mostrar, pues con ello su valoracién sera

sencilla de identificar.

El segundo es el desarrollo creativo de la propuesta, en el cual se define el lugar de
realizacion, como sera ejecutado, la transmision del mensaje, los elementos a usar, entre
mas, pues mientras mas innovadora sea la propuesta, su impacto sera mayor entre los
asistentes. Asimismo, la propuesta a presentar debe estar alineada con la marca e imagen
de la empresa. El tercero es el presupuesto: para su ejecucion es necesario conocer las
proyecciones de las posibles ganancias a corto o largo plazo, motivo por el cual su
elaboracion debe ser planificada con anticipacion, es decir, realizar proyecciones de costos e
ingresos a corto y largo plazo. Asimismo, se requiere cotizar proveedores para poder elegir
la mejor opcién y cada gasto del evento necesita ser analizado por los organizadores de este,

pues en base a ello se conseguird el mayor beneficio con la inversion planeada.

El cuarto es la eleccidén de proveedores, etapa en la cual se debe elegir trabajadores
de confianza, por lo cual la importancia de poseer recomendaciones previas de la calidad de
su trabajo. Es importante también contar con mas de una cotizacidon para poder elegir la
opcion correcta. La quinta es la visita de inspeccion que consiste en observar el lugar donde
se realizard el evento, validar las condiciones necesarias para el montaje de la escenografia,
luces y espectaculos. Finalmente, la sexta es la negociacién con proveedores, cuando se
define un contrato, el cual indica la responsabilidad de cada parte involucrada, obligaciones
financieras, métodos de pago, penalidades por cancelacion o incumplimiento de ciertas

actividades.

3.3.2. Desarrollo

Villafuerte (2014) menciona que este punto del proceso abarca desde el montaje del
evento hasta su desmontaje y que consta de cinco pasos. El primero es el montaje general,
el cual varia segun el tipo de evento, pues puede ser realizado en horas o dias. Lo importante
es que sea el tiempo adecuado para que los contratistas puedan instalar todos los equipos
sin premura alguna. El segundo es el ensayo del evento, durante el cual no se debe descuidar
ningun detalle, ademés de ser el mejor momento para saber si lo ejecutado no cuenta con

ningun problema. Cabe sefalar que puede durar el tiempo que sea necesario, pues lo
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importante es que se desarrolle segun lo deseado para el evento. El tercer elemento
corresponde a la recepcion de invitados y la atencién a los medios de comunicacion, quienes
deben ser recibidos mediante una mesa de registro o una lista de participantes, administrada
por miembros de la empresa o por el personal de la agencia de publicidad contratada. En
caso de contar con la presencia de la prensa, es fundamental brindarles todas las facilidades
necesarias, ya que su labor sera clave para difundir y dar mayor alcance al evento.

El cuarto es la ejecucion del evento, momento en el que todo lo que se planificé se
materializa, por lo cual es importante contar con planes de contingencia en caso de alguna
eventualidad para poder resolverlo de una forma asertiva. Por Ultimo, el quinto paso es el
desmontaje, que tiene lugar al finalizar el evento. En esta etapa, se retiran las luces, el sonido,
la escenografia y cualquier otro elemento utilizado. El espacio debe ser entregado en las

mismas condiciones en que fue recibido por el organizador: limpio y en su totalidad.

3.3.3.  Cierrey analisis

Este apartado comprende el seguimiento de las relaciones publicas. Segun Villafuerte
(2014), al concluir el evento y observar la reaccion de los participantes, resulta un momento
oportuno para realizar un seguimiento y fomentar comentarios positivos en distintos medios.
Su ejecucion se desarrolla en tres subprocesos, siendo el primero el seguimiento de
relaciones publicas, que consiste en gestionar, al finalizar el evento, la evaluacion de la
satisfacciéon de los asistentes e invitados de prensa. Asimismo, se busca incentivar que los
medios de comunicacion emitan valoraciones favorables sobre el evento. El segundo es la
realizacién de un informe final consolidado, que es de suma importancia para presentar un
registro sobre el progreso y el resultado del evento. Esto servira de base para futuros eventos
y permitird analizar el retorno de la inversion. El tercero es el cierre y pago de proveedores:
después de finalizar el acuerdo y evaluar su desarrollo, el proveedor debe pagar de acuerdo
con el contrato celebrado. Para mantener una buena relacion, es importante cefiirse a las
fechas acordadas. Finalmente, el cuarto es la presentacion escrita de la experiencia, con lo
cual se busca conocer si esta fue positiva, negativa o de aprendizaje, y ademas tiene como
objetivo mejorar la calidad y ganar experiencia en la explicacién del incidente, por lo que es

importante registrar los aspectos positivos del evento, y corregir los negativos.

Los pasos anteriormente expuestos pueden ser utilizados para todo tipo de eventos
sin distincién alguna por su finalidad, lo cual se suma a la efectividad de su realizacién que
esta vinculada con la puesta en practica de todos y cada uno de ellos. Asimismo, es preciso
mencionar que este marco teorico resulta imprescindible para el proceso de investigacion

dado a que enmarca a cabalidad el estudio de caso a desarrollar.
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Con base en lo expuesto, esta investigacion utiliza la expresidbn mas reciente de
gestion cultural, la cual se entiende como aquella que favorece el impulso y progreso social
mediante el uso de la cultura Buenaventura (2017). Hay que mencionar que la eleccion de
esta definicion esta basada en la alineacion del proyecto a desarrollar con el dinamismo del
término. Ademas, los eventos estudiados se encuentran en el quinto grupo de tipos de

proyecto: inauguraciones y lanzamiento

En el presente capitulo, se delined el marco tedrico de la presente investigacion
orientado a la obtencion de conceptos tedricos de la cadena productiva, la gestién de
interesados y la gestion cultural. La finalidad de su realizacién responde al objetivo general
del estudio: encontrar fundamentos tedricos en relacién con el analisis de grupos de interés
dentro del eslabén de la cadena productiva de eventos culturales/ gastronémicos (Maya-
Jariego & Ramos, 2013), tomando en cuenta su intervenciéon e influencia (Buenaventura,
2017). En el siguiente capitulo, se desarrollaran estos temas desde turismo y eventos
gastrondmicos realizados en el pais y en la ciudad de Cusco, como también las exhibiciones

culturales realizadas por nuestro sujeto de estudio: HTP.
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CAPITULO 3: TURISMO Y EVENTOS GASTRONOMICOS EN LA
CIUDAD DE CUSCO

En este capitulo, se muestran las evidencias contextuales con respecto al turismo
gastronémico, los eventos de la misma indole que se gestan dentro de él y se finaliza con la
exposicién contextual del caso de estudio: Hidden Treasure Perl. Esta exposicion busca
construir un analisis desde lo general a lo particular, de modo que en cada apartado se inicia
explicando la realidad macro nacional y se concluye con la explicacion de la realidad

especifica en Cusco, con un andlisis agudo de la empresa/sujeto.
1. Elturismo gastronémico

En este subcapitulo, se describe a la cadena productiva del turismo gastronémico. A
su vez, se ahonda en el turismo de la misma indole en el Perd y se finaliza con su

investigacion contextual en la ciudad Cusco.

1.1. Lacadenaproductiva en el turismo gastronémico

Este segmento destaca los elementos clave que se integran como fundamentales en
el desarrollo del turismo gastronémico. Su importancia radica en la posibilidad de profundizar
la perspectiva sobre este ambito y contribuir a su posicionamiento dentro de las principales
actividades turisticas. La gastronomia trasciende la simple exhibicion de los platos tipicos de
una region, ya que se ha conformado una cadena que abarca la produccion, el procesamiento
de alimentos, la distribucién, la transformacién y el consumo. Ademas, estos procesos
incorporan otros valores agregados dentro de sus areas, como el entorno gastronémico, la

culturay, en particular, la identidad culinaria, aspecto central en esta investigacion.

El turismo gastrondmico es uno de los sectores de mayor crecimiento a nivel mundial,
siendo la comida el segundo motivo de viaje de los turistas en América Latina y el tercero a
nivel mundial segin la Red Alimentaria de la Organizacién Mundial del Turismo (Organizacién
Mundial del Turismo [OMT], 2019). En Tailandia, esa cifra alcanza el 30% de los visitantes
internacionales y en el caso de Espafa casi 15 millones, segun el Instituto Culinario
Iberoamericano (2019). Para una mayor ejemplificacién de este punto, se enunciaron casos

puntuales de paises vecinos de la region: Colombia, México.
1.1.1. Caso Colombia

En el caso de Colombia, la importancia del turismo gastronémico se puede ilustrar con
su adopcion de una Politica de Conocimiento, Conservacion y Promocion de la Cocina y

Alimentos Tradicionales Colombianos por parte del Ministerio de Cultura en 2012, ademas
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del Plan Estratégico de Turismo Culinario Nacional 2014 -2018 por el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo. Destacan las iniciativas que han tomado organizaciones privadas como
Avianca (2017), especialmente a través de sus publicaciones de articulos culinarios
redactados por chefs famosos para responder a las tendencias en esta direcciéon. Estas
estrategias muestran la importancia de la cocina actual para el producto bruto interno (PBI)
nacional especialmente en relacion con el turismo cultural (Ministerio de Cultura de Colombia,
2012).

En lo que respecta a su cadena productiva, esta se identifica como un eje importante
de su economia y de sus sistemas de mercados. Es uno de los agentes mas importantes
dentro del sector turistico y sus areas relacionadas. Segun Ruiz (2013), hace algunos afios,
la industria de servicios de alimentos se ubicaba en el grupo de industrias con mayor
proporcion en el PBI del pais, superando en ocasiones a los sectores de educacion y
telecomunicaciones. En 2015, se registr6 un crecimiento mayor al 22%, destacando el sector
turistico. Segln los datos de Garzén (2015), la participaciéon del mercado gastrondmico,
situado en 3,6%, ha ido incrementandose de manera gradual. En la figura 6 se evidencia que
los participantes del mercado y las funciones de respaldo operan dentro de un marco

normativo riguroso, lo que constituye la base del éxito de su propuesta gastronémica.

Figura 6: Colombia: La cadena productiva del turismo gastronémico, 2019
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Establecimiento y
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Fuente: Porter, M. (2017; p. 35.) en base a los datos de la Organizacion Internacional del Trabajo

(OIT) para los paises andinos (2019).

1.1.2. Caso México

De acuerdo con la Secretaria de Turismo de México (2016), la gastronomia mexicana
es un pilar fundamental para la economia y un area clave para el desarrollo, ya que se

posiciona como una de las mas influyentes a nivel mundial. Asimismo, el desarrollo de
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vinculos sociales mediante la cocina tradicional y popular favorece la consolidacion de la
identidad. La gastronomia mexicana se distingue por su variedad, aunque también refleja
influencias globales, como la expansién de la cultura internacional, la estética en la
presentacion de los platillos y la evolucién de estilos de vida y habitos de consumo. La figura

7 representa la inclinacion de México hacia la difusion de su gastronomia autéctona.

Figura 7: México: Formacion para el campo gastronémico, 2017
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Fuente: Lopez Ojeda, A.; Pérez Camacho, C.; Guzman Hernandez, C.; Hernandez Lépez, R. (2017,
pp. 91-113).

La investigacion sobre las cadenas productivas turisticas mexicanas es amplia, puesto
que existen iniciativas gubernamentales conocidas como rutas gastronémicas. SECTUR

(2013) menciona que el objetivo de desarrollar y promover rutas turisticas y patrimoniales es
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permitir a las ciudades, ejidos, comunidades indigenas y pequefios productores generar
mayores ingresos, sustentar econémicamente a las familias y mejorar su calidad de vida. En
México, se han establecido 18 rutas culinarias a lo largo de la republica con la participacion
de 155 atractivos turisticos, de los cuales 22 son playas y 123 atractivos turisticos nacionales.
En estas rutas circulan mas de 1.500 productos de alimentos y bebidas (SECTUR, 2012).
Ademas, se destaca la “Ruta del Mercado” del estado mexicano, reconociendo a las
Pirdmides de Teotihuacan como atraccion turistica central y hogar de recursos culinarios,
tekquit, agave, chorizo verde y rojo. tamales, xoconostle, chileajo y charales (SECTUR, 2012).
Estas propuestas son una clara sefial de que el turismo gastronémico se ha posicionado en
el contexto general del pais de una manera planificada, mediante la cual los actores que se

asocian a ello y se articulan como parte de su cadena productiva estan identificados.

CONACULTA (2010) indica que en México se han desarrollado rutas gastronémicas
con el propésito de ofrecer a turistas nacionales y extranjeros la posibilidad de combinar la

visita a destinos de sol y playa con la riqueza del patrimonio cultural e historico del pais.

En esta misma linea, Orgaz (2011) presenta los objetivos de la creacién de una ruta
turistica, en la cual se describen los actores que conforman la cadena productiva del turismo

gastronémico en México:

- Promover el turismo sostenible en armonia con la naturaleza, impulsando al mismo
tiempo el desarrollo econémico y la creacion de microempresas locales en la region.

- Favorecer cambios sociales positivos que fortalezcan la resiliencia y el bienestar de
las comunidades.

- Generar recursos destinados a conservar la vida silvestre y la biodiversidad en las
areas protegidas.

- Fomentar el reconocimiento regional, nacional e internacional del destino.

- Mejorar la infraestructura local para fortalecer la oferta turistica.

- Generar empleo para la poblacién local, incluyendo personal de limpieza, guias,
conductores y personal de seguridad.

- En consecuencia, contribuir a mejorar la calidad de vida de las comunidades vy

promover el intercambio cultural entre turistas y residentes.

Ciertamente las iniciativas en México permiten que el turismo abrace un universo mas
amplio, rico y satisfactorio, a tal punto de que estas se conviertan en la principal causa de la
actividad turistica. La gastronomia no se limita a la venta de un solo plato, sino que para
lograrlo se establecen varios procesos, incluyendo elementos relacionados con la produccién

y elaboracion de alimentos, asi como con la distribucién, preparacion y transformacion
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variable y, finalmente, el consumo. Estos procesos incluyen valores complementarios como

el paisaje culinario, el patrimonio cultural y la cocina (ver figura 8).

Figura 8: México: La cadena productiva del turismo gastronémico, 2020

Adaptado a partir de Porter, M. (2017; p. 35.) en base a los datos de la Camara de comercio
mexicano peruana (CCM, 2020).

1.1.3. Caso Peru

En el caso peruano, el Instituto de Gastronomia del Pert (Apega, 2020) consideré que
la cadena productiva del turismo gastrondémico tiene un gran potencial para el desarrollo
sostenible, pues emplea directa e indirectamente a un promedio de 5 millones de personas,
cerca del 20% de la poblacién econbmicamente activa, y se estima que produce mas de 400
millones de soles, equivalente al 11,2% del PBI, casi el doble de la produccién industrial
minera (APEGA, 2010).

Ademas de su importancia en términos econdmicos, la cadena productiva del turismo
gastronémico es sumamente amplia e incluyente, formada por eslabones que incluyen
agricultores, diversas industrias, como por ejemplo la pesquera, comerciantes, restaurantes
grandes y pequeiios, transporte e industrias alimentarias de todos los tamafios, tal y como se

puede observar en la figura 9.
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Figura 9: Cadena productiva del turismo gastronémico peruano.

Adaptado de Apega (2010).

1.2. Turismo gastronémico en el Peru

De acuerdo con la OMT (2020), el turismo gastronémico se define como una forma de
turismo en la que la motivacion principal del viajero esta vinculada a la oferta culinaria de un
destino, asi como a los productos y actividades relacionadas. Ademas de brindar experiencias
auténticas, tradicionales o innovadoras, este tipo de turismo puede incluir actividades
complementarias como visitas a productores locales, participacion en festivales

gastronémicos y asistencia a clases o talleres de cocina.

Segun la OMT (2020, p. 8), la gastronomia abarca el conocimiento sobre los alimentos
y su preparacion, siendo un ambito multidisciplinario que involucra distintos procesos
relacionados con la producciéon y consumo de comidas y bebidas, los cuales impactan
directamente en la salud fisica y mental. Asimismo, la OMT destaca que, aunque la
alimentacion es una necesidad universal, también marca diferencias entre las personas:
mientras algunos viajeros la consideran solo un requerimiento biologico, otros seleccionan su

destino con el propdsito de explorar una cultura a través de su cocina. En este contexto, el
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lugar de destino juega un papel fundamental, ya que su entorno, costumbres, ingredientes,
tradiciones y platillos representaran su identidad gastronémica y serviran como un atractivo

para los turistas.

Segun el estudio World Travel Monitor: Outbound Gastronomy Trips — Source Market:
Latin America de IPK International (2018), América Latina registrd un total de 59,8 millones
de viajes internacionales en 2018, de los cuales 4,4 millones tuvieron como principal
motivacion el turismo gastrondmico. En ese mismo periodo, se realizaron 24,9 millones de
viajes dentro de la region, de los cuales el 7% correspondié al segmento gastronémico, lo que

representa aproximadamente 1,7 millones de desplazamientos (ver figura 10).

Figura 10: Latinoamérica: Volumen de mercado, 2016-2018

Adaptado de IPK International - World Travel Monitor: Outbound Gastronomy Trips. Source Market:
Latin America (2018)

En cuanto a las cifras del turismo gastronémico en el Perd, segin menciona
PROMPERU (2016), la principal razon para visitar el Pert suele ser conocer Machu Picchu,
aungue la gastronomia también ocupa un lugar destacado entre los factores motivadores de
viaje. El 82% de los turistas considera que Perl es un destino culinario y aprecia la comida

tradicional y la gastronomia del pais (ver figura 11)
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Figura 11: Peru: Top Box de los aspectos motivadores de viaje

Adaptado de PROMPERU, 2016

Asimismo, PROMPERU divide a la oferta turistica gastrondmica en 3 pilares

concretos: Restaurantes, comida y actividades (ver tabla 12).

Tabla 12: Peru: ¢Qué ofrecen las agencias de turismo a los viajeros?

Concepto Caracteristicas

e Incluye restaurantes conocidos Yy premiados, asi como
Restaurantes establecimientos de categoria media y populares (huariques).

e Se prioriza un ambiente agradable y un servicio excelente, con
personal bilingle.

e Los menus son flexibles y variados.

e Se mantienen altos estandares de higiene.

e Se ofrece comida local y tipica.
Comida .
e Se priorizan productos frescos.

e Los sabores son distintos y Unicos.

e Se promueve una cocina honesta, con ingredientes no procesados.
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Tabla 12: Pera: ¢Qué ofrecen las agencias de turismo a los viajeros? (continuacion)

Concepto Caracteristicas
e Se busca una experiencia inmersiva en la cocina local, con
Actividades participacion.

e Se ofrece la oportunidad de conocer a chefs, productores y
comerciantes locales.

e Se brindan clases, degustaciones y tours gastronémicos a través de
agencias especializadas en gastronomia.

Adaptado de PROMPERU, 2016.

1.3.

Dentro de la ciudad de Cusco, se han desarrollado eventos que se articulan como
parte esencial de la ruta del turismo gastronémico. Estos fueron constituidos para satisfacer

la demanda de los viajeros y turistas de la ciudad, que representan el 39,9% del turismo

Turismo gastrondémico en Cusco

nacional segun datos del MINCETUR (2019)

Segun la casa investigadora GlobalData (2022), en su estudio titulado Major Trends
in Food Tourism, menciona que tres de cada diez personas en todo el mundo realizan turismo
gastronémico durante sus viajes. Se estima que esta tendencia continuara en los proximos
afios, debido a que es una experiencia que ayuda a los visitantes a involucrarse
profundamente con la cultura de la ciudad. Por su parte, MINCETUR (2021) menciona que

los turistas gastronémicos que recibe Cusco estan catalogados en 4 tipologias distintas que

se presentan en la tabla 13.

Tabla 13: Peru: Tipos de turistas gastronémicos

Tipo

Caracteristicas

Turista
gastrondémico

existencial

Prefiere comer en los lugares frecuentados por los habitantes locales del
destino y tiende a elegir restaurantes sencillos y rasticos por encima de los
establecimientos comerciales més conocidos. Para captar la atencion de este
tipo de viajero, es esencial:

e Garantizar un alto nivel de autenticidad en los servicios ofrecidos.

e Proporcionar experiencias educativas e inmersivas.

e Promover la sostenibilidad en las actividades y servicios brindados.
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Tabla 13: Peru: Tipos de turistas gastronémicos (continuacion)

Tipo

Caracteristicas

Turista
gastronémico

experimental

Se trata de un perfil interesado en mantenerse al dia con las Ultimas
tendencias, que habitualmente busca restaurantes con mends creativos y
experiencias culinarias Unicas. Para captar a este tipo de viajero, es

fundamental:

e Ofrecer productos y servicios altamente diferenciados.

e Innovar tanto en la propuesta gastronémica como en la ambientacion
del espacio.

e Garantizar un nivel de exclusividad.

e Capacitar de manera exhaustiva al personal encargado de atender a

los clientes.

Turista

gastronémico

de

Este tipo de viajero tiende a ser muy sociable y considera la comida como
una oportunidad para interactuar con sus acompafiantes o0 conocer a otros

viajeros. Para atraerlo, es clave:

gastronémico
recreativo

diversion
e Mantener una presencia activa en redes sociales, ya que son su
principal fuente de informacion.
e Ofrecer un servicio agil y eficiente, con un enfoque en porciones
generosas de comida.
e Crear un ambiente que fomente la interaccion social.
e Contar con un sitio web de calidad que facilite y agilice el proceso de
reserva.
Este viajero tiende a ser mas conservador en la eleccion de sus platos y
Turista

prefiere sentirse seguro al encontrar, ademas de la gastronomia local,
opciones que le resulten familiares. Para captar su atencién, es importante:

e Incluir menus traducidos a su idioma.
e Ofrecer alimentos y bebidas populares en su pais de origen.
e Proponer opciones accesibles para presupuestos ajustados.

e Brindar promociones disefiadas para grupos.

Adaptado de PROMPERU, 2022

Dentro de los principales eventos gastrondmicos que atendieron a estos turistas se

encuentran la feria gastronomica del cuy al palo, el festival del plato tipico del Chiriuchu

celebrado en mayo y junio y la ofrenda a la Pachamama.
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1.3.1. Feria gastronémica del cuy al palo

La feria culinaria del cuy al palo se encuentra en la comunidad de Lamay Qosqo,
dentro del distrito que conecta la ruta Calca-Lamay-Cusco, a una distancia de 42 km de la
ciudad del Cusco. El origen de esta feria gastronémica se remonta al afio 2013, cuando
Eufemia Flores Vasquez inici6 la venta de este platillo tradicional, con el paso del tiempo, el
negocio se expandié, al igual que el nimero de vendedores dedicados a esta preparacion en
la zona. A partir de ello, se conformé la asociacion gastronémica Santa Rosa de Lamay
Qosqo, que en sus inicios contd con pocos integrantes, pero que posteriormente experimento

un notable incremento en su nidmero de socios.

En 2016, la asociacion logré participar en la feria gastronémica MISTURA bajo el
nombre de CUYASSIC PARK, gracias a la iniciativa de Ana Mesa. La propuesta del cuy al
palo de Lamay fue un éxito rotundo en el evento, consoliddndose como un icono de la
gastronomia y el turismo culinario en el Perd, con especial relevancia en la Regién Cusco.
Este plato se disfruta con una mezcla de sabores tradicionales, destacando el uso de

huacatay, ajo y comino en su preparacion.

1.3.2. Festival del Plato Tipico del Chiriuchu en mayo/ junio

Durante la festividad del Corpus Christi, se realiza un destacado evento gastronémico
en el centro histdrico de Cusco, usualmente en la Plaza San Francisco o en un espacio similar.
Este evento relne a vianderas y amas de casa que ofrecen un potaje tradicional cuyo

ingrediente principal es el cuy.

El plato tipico, conocido como Chiriuchu, que significa "aji frio", incluye una
combinacion de cuy horneado, gallina sancochada, charqui o chalona, morcilla, chorizo,
cochayuyo (un alga altoandina), tortillas o torrejas de harina, maiz tostado y queso. Para
guienes disfrutan de sabores mas intensos, este platillo puede acompafarse con rocoto
molido sazonado con limén, vinagre y sal. Segun EMUFEC (2015), cada afio se organiza el
Festival del Tradicional Plato del Chiriuchu en la Plaza San Francisco, desde las 9:00 a.m.,
donde alrededor de 200 comerciantes ofrecen este plato durante los dias de la festividad del
Corpus Christi, incluyendo la entrada, el dia central y la octava. Este evento, Unico en el pais,
se destaca por su orden, limpieza y medidas de seguridad, lo que asegura una experiencia
agradable para visitantes locales, nacionales y extranjeros. La promocién del evento se
realiza mediante afiches, pancartas, avisos en paraderos, spots en television y radio, ademas
de redes sociales. Asimismo, como parte de la tradicion conocida como "jurk’a", instituciones

culturales representativas de Cusco coordinan con la Empresa Municipal de Festejos del
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Cusco para exhibir altares clasicos del Corpus Cusquefio en diversos puntos de la Plaza de

Armas.

Por otro lado, Gob Pert (2015) relata que, en el evento de 2015, los asistentes
pudieron disfrutar de la versatilidad de la pota a través de una variada oferta gastronémica,
gue incluyé platillos como anticuchos de pota, cau cau de pota, escabeche de pota y ceviche
de pota. Durante esta actividad, el chef Javier Arévalo, reconocido por su triunfo en Mistura
2009, realiz6 una clase demostrativa para ensefiar al publico como preparar este recurso
hidrobioldgico. En vivo, elabor6 platos como aji de pota y wantanes rellenos de pota, que

fueron muy bien recibidos por los asistentes.

Ademas, participaron en el evento diversos restaurantes e institutos gastronémicos de
la ciudad, quienes ofrecieron degustaciones para dar a conocer sus innovadoras recetas.
Paralelamente, se ofreci6 la posibilidad de adquirir pota a precios econémicos, desde S/. 1.50

por kilogramo, haciendo este recurso accesible para toda la poblacion.
1.3.3. Ofrenda ala Pachamama

La ceremonia representa un ritual ancestral de gratitud hacia la Pachamama o Madre
Tierra, reconociendo su generosidad, especialmente por las cosechas abundantes que
sostienen tanto a la poblacién como al ganado. Ademas, se rinde homenaje a los "apus” o
montafias sagradas, como Pachatusan y Salcantay, mediante ofrendas de hojas de coca y
chicha, buscando el éxito en las festividades y fortaleciendo el sentido de comunidad. Este
acto simboliza la reciprocidad espiritual, un gesto de retribucién hacia la Madre Tierra por los

bienes otorgados a sus hijos de manera abundante.

Segun Andina (2017), bajo un intenso sol y con los majestuosos baluartes del parque
arqueoldgico de Sacsayhuaman como escenario, cusquefos y visitantes participaron el 1 de
agosto en el haywarikuy, o ceremonia de ofrenda a la Pachamama, marcando el inicio del
Afio Nuevo Andino, conocido como Watakallariy. Como desde hace dos décadas, cuando un
pequefio grupo comenzd a entregar alimentos y bebidas, esta tradicién incluye cavar un
profundo hoyo en la explanada de Sacsayhuaman, cerca del Cristo Blanco, para depositar
las ofrendas. En esta ocasion, mas de 4,000 personas llevaron una amplia variedad de
elementos, como hojas de coca, mazorcas, vasijas de chicha de jora, frutas, hortalizas,
bebidas alcohdlicas y gaseosas, asi como platillos tipicos como el lechén al horno vy el

chiriuchu, preparado a base de cuy.

Candia (2019), destacado gestor cultural y devoto de la Madre Tierra, encabezé la
ceremonia, expresando su gratitud hacia la Pachamama por sus dones. "Ella es quien une a
los cusquerios, peruanos y visitantes de todo el mundo que llegan al ‘ombligo del mundo’,

Cusco", sefalo.
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2. Desarrollo de eventos gastrondmicos

En este subcapitulo, se describen las caracteristicas y como los eventos
gastronémicos se llevan a cabo. A su vez, se ahonda en los eventos mas reconocidos a nivel
nacional y en el departamento de Cusco, para luego reconocer las diferencias y similitudes

en su planificacion, desarrollo y cierre.
2.1. Eventos gastrondémicos en Peru

En este apartado, se muestran aquellos eventos gastronémicos desarrollados en
todas las ciudades del Peru, siendo los principales Mistura y Perl, Mucho Gusto. Esta
presentacion permite conocer los aspectos mas relevantes de cada uno de estos, pero antes
de ello se evidencia la recesion econémica causada por la pandemia y como es que el

despliegue del sector gastron6mico apoy0 a su reactivacion.

Durante el 2020, la economia peruana, medida a través del PBI, registr6 una
contracciéon de -11.1%, cifra exorbitante en comparacion a los afios posteriores, la cual fue
explicada por factores exégenos a la actividad econdmica (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (INEI), 2021). A partir de la pandemia generada por el coronavirus, se indujo el
cierre general de las actividades que permitiera todo tipo de conglomeracién ciudadana, tales
como las reuniones, convenciones, eventos, entre mas. Luego, se buscdé promover la
reactivacion de los diferentes sectores que movian la economia nacional, uno de los cuales

fue el gastronémico.

Estas iniciativas tienen el objetivo de reconocer, revalorar, contribuir al
posicionamiento de las cocinas regionales del Pera y difundir la identidad cultural a través de
la comida autéctona. En este contexto, una de las iniciativas mas importantes y recientes es
la dictaminada por MINCETUR, a patrtir del Decreto Supremo N° 009 - 2022, el cual indica
que, la segunda semana de setiembre de cada afo, sera denominada “Semana de la cocina
peruana” (El Peruano, 2022). Con esto se pretende fomentar el cuidado de la tierra,
preservacion de las técnicas culinarias y el fortalecimiento de la identidad de las regiones del

pais.

En base a lo mencionado, se desarrolla “Peruvian Culinary Experiences 2022” a cargo
de Promperq, evento que agrupa a empresarios del sector y compradores internacionales
para generar inversién en la cocina nacional. A su vez, en el norte del Perd, como parte del
reconocimiento de las picanterias y cevicherias, se realizé “Viajes del sabor”, espacio de
intercambio de experiencias y promocién de las cocinas regionales. Este evento se realiz6 en

Arequipa los dias 24 y 25 de septiembre.
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La Subgerencia de Turismo de la Municipalidad de Lima present6 un informe sobre
las acciones realizadas en el afio 2021 para impulsar la reactivaciobn econémica de la ciudad,
destacando el papel fundamental de las ferias gastronémicas y artesanales. En este sentido,
se resalto la efectividad de la estrategia "Lima al Aire Libre", la cual incluye mas de 220 ferias
gastrondmicas y artesanales que generaron un total de 1,429,751 soles, contribuyendo asi a
la revitalizacion del sector turistico (2022). Ademas, a través del Decreto de Alcaldia N° 17-
2021, se establecieron 31 terrazas gastronémicas en el Centro Histérico como medida

complementaria para impulsar la actividad turistica y gastronémica en la zona.

Teniendo en cuenta el movimiento gastrondmico nacional en los ultimos afios, es
importante mencionar los eventos que captaron la atencion de grandes comensales y los
cuales fueron considerados uno de los mas grandes hasta la fecha: Pert, Mucho gusto y
MISTURA. El primero es realizado por Promperu y reunié a 37,000 asistentes, generando un
movimiento econémico que superd los 7.8 millones de soles (PROMPERU, 2019). Este
promociona la gastronomia a nivel nacional e internacional desde el 2006, por lo que sus

visitantes fueron de ambos grupos, teniendo un 81% de asistentes nativos y 19%, extranjeros.

En el afio 2019, durante la feria realizada en llo, la mayoria de los turistas nacionales
gue la visitaron era proveniente de Moquegua, representando el 66% del total, seguidos por
arequipefios (12%), tacnefnos (12%), limefios (4%) y cusquefios (2%). Es relevante destacar
gue el gasto promedio por persona fue de cincuenta y dos soles. Ademas, dos de cada cinco
peruanos indicaron haber visitado la feria en ocasiones anteriores, mientras que tres de cada

cinco disfrutaron de la experiencia por primera vez.

En cuanto a los visitantes extranjeros, el 96% procedia de Chile, seguido por Bolivia,
Colombia, Argentina y Espafa. Dentro de los asistentes chilenos, el 80% llegd desde Arica,
mientras que el resto lo hizo desde Santiago, Concepcién, Valparaiso e lquique. Entre ellos,
el 88% menciond que su principal motivo de visita a Moquegua fue para asistir a la feria "Peru,

Mucho Gusto". Asimismo, el gasto promedio en la feria por persona fue de ciento once soles.

El evento MISTURA, considerado de alto impacto y relevancia, ha sido un referente
en el a&mbito gastronédmico nacional. En 2010, el evento se centré en la tematica de la
gastronomia sostenible, enfocandose en la proteccion de la pesca en el mar peruano, y atrajo
a 220,000 visitantes durante cinco dias, consolidando su marca a nivel nacional. Al afio
siguiente, en 2011, MISTURA recibié 396,100 visitantes y cont6 con la participacion de chefs
internacionales, centrandose en la Amazonia peruana y en el "ceviche", plato emblemético

del pais.
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En 2012, la feria, que duré 11 dias, se llevo a cabo en el Campo de Marte debido a la
falta de un espacio designado para el evento. Este evento convocé a mas de 506,531
asistentes y contd con la intervencion de panaderos locales, ademas de una extensa
seleccién de dulces provenientes de diversas regiones del pais, formando parte del proceso
productivo culinario. En 2013, con la tematica de los platillos tipicos regionales, la feria atrajo
a 500,000 visitantes en la Costa Verde.

En 2014, la feria MISTURA atrajo a 450,000 personas y cont6 con la participacion de
300 emprendedores locales junto con 192 puestos de alimentos, poniendo énfasis en la
filosofia "slow food", que promueve la calidad, la sostenibilidad y la equidad en la gastronomia.
En 2015, el evento superd los 500,000 asistentes y destac6 por la incorporacion de food

trucks y una amplia seleccién de cervezas.

En 2016, MISTURA cambié de ubicacién y recibi6 a mas de 450,000 visitantes,
centrandose en la cocina milenaria del Pert e incluyendo eventos culturales, espacios
publicos y la venta de insumos. En 2017, la feria se traslado al distrito del Rimac, donde
recibié a un publico mas amplio interesado en la gastronomia, la muasica y el folclore nacional,

aungue la asistencia disminuy6 a 302,139 visitantes.

En 2018, MISTURA regres6 a la Costa Verde con la tematica de las comidas
regionales y los licores nacionales, atrayendo a mas de 450,000 visitantes. Gracias a estos
encuentros, MISTURA se establecio como la feria culinaria mas relevante de América Latina,

obteniendo reconocimiento a nivel global.

Figura 12: Mistura: Promedio de asistencia al evento, 2010-2018 (personas)

Nutmero de visitantes 2010 - 2018
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
e NUmero de visitantes en promedio 220,000 396,100 506,531 = 500,000 450,000 & 500,000 450,000 302,139 @ 450,000

Adaptado de Ponce, 2021
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Uno de los inconvenientes mas significativos del evento fue la deficiente organizacion
y la falta de determinacion al seleccionar un lugar apropiado y permanente para su
realizacion. Con el transcurso de los afios, se evidencié una inversion elevada pero mal
planificada, a pesar de los considerables ingresos generados por la venta de entradas. La
tabla 14 presenta el retorno sobre la inversion (ROI) obtenido a partir del costo de las entradas
en cada edicion.

Tabla 14: Mistura desde sus inicios hasta su Ultima presentacién. ROI: solo de ingresos
por venta de tickets.

Fuente: Apega, 2018

Al comparar ambos eventos que obtuvieron un gran alcance de visitantes durante los
afios en los que se desarrollé (tabla 15), se observa que Mistura posee un nivel mas alto en
cuanto a participacion de mercado, posicion financiera, lealtad del cliente y cualificacion del
personal. Asimismo, mantienen una calificacién similar en la calidad del producto y un nimero

menor en competitividad de precios en comparacién a competidor directo Pert, Mucho Gusto.
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Tabla 15: Perfil comparativo entre Misturay Perd, Mucho Gusto

Mistura Perd Mucho Gusto

Factores criticos para el éxito | Peso | Importancia| Calificacion {;g%ﬁg?: Calificacion %gmﬁg?g
Participacion en el mercado 0.1 1 5 0.5 3 0.3
Competitividad de precios 01 2 4 04 5 0.5
Posicion financiera 0.1 6 4 0.4 3 0.3
Calidad del producto 0.3 3 4 1.2 4 1.2
Lealtad del cliente 0.2 4 5 1 4 0.8
Cualificacion del personal 0.2 5 5 1 4 0.8

TOTAL 1 27 4.5 23 3.9

Adaptado de Ponce, 2019

Asimismo, dentro del panorama de eventos gastronémicos en el Perd, el Matsuri
AELU, organizado por la Asociacion Estadio La Union (AELU), se destaca como una
celebracién Unica que integra la riqgueza cultural y culinaria de la comunidad nikkei en el pais
(Revista Politica Internacional, 2023, p. 268). Este festival, inspirado en las tradiciones
japonesas, es un evento anual que reine a miles de asistentes para disfrutar de una
experiencia cultural integral que incluye danzas tradicionales, espectaculos artisticos,
exhibiciones de artes marciales y una amplia oferta de platillos japoneses. Entre las
especialidades mas reconocidas se encuentran el ramen, sushi, takoyaki, gyozas y otras
preparaciones que combinan técnicas e insumos locales e internacionales, reflejando la
fusién cultural entre Pert y Japén. El Matsuri AELU no solo promueve la preservacion y
difusiéon de las tradiciones japonesas en el Perq, sino que también fortalece la diversidad
gastronémica nacional, convirtiéndose en un espacio de encuentro para la comunidad nikkei

y el publico general interesado en esta rica herencia cultural.

A continuacion, la tabla 16 presenta una enumeracion de los principales eventos
gastronémicos y festivales que tienen lugar en el Perl. Se destaca que, en cada distrito, se

lleva a cabo una feria que incluye artesanias, platos tipicos y productos autéctonos.

Tabla 16: Peru: Principales ferias y festivales gastrondémicos, 2018

Ferias gastronémicas Lugar de realizacién
Tarapoto, capital gastronomica de la Amazonia Tarapoto - Amazonas
Festival de la Gastrondmico Moche. Lambayeque
Festival Regional de la Chicha. Lambayeque
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Tabla 16: Peru: Principales ferias y festivales gastronémicos, 2018 (continuacion)

Ferias gastronomicas Lugar de realizacién
Concurso Gastronomico: Rescatando la Gastronomia | La Libertad
Moche.
Primer Festival del Loche. Lambayeque
Feria del Lechdén Chupaca - Junin
Festfigloton Arequipefio Arequipa

Fuente: Huaytalla, 2018
2.2. Eventos gastrondmicos en Cusco

En este apartado se muestran aquellos eventos gastronémicos desarrollados en todas
las ciudades de Cusco, lo que permite conocer los aspectos mas relevantes de cada uno de

estos.

La demanda de gastronomia en Cusco ha experimentado un crecimiento gradual,
impulsado por la apertura de establecimientos que ofrecen comida tipica y la organizacion de
ferias gastrondmicas por parte de emprendedores locales. Urquillos, un distrito de
Huayllabamba conocido por producir el mejor maiz blanco del mundo, ha sido designado
como la "Capital Mundial del Maiz Blanco" (Gil, 2020). Este lugar es visitado por turistas
nacionales e internacionales, pues forma parte de los Caminos del Inca. Los habitantes de
Urquillos promocionan la gastronomia como un producto turistico en diversas ferias y
festivales gastrondmicos locales, como el "Festival del Choclo en Huayllabamba", la "Expo

feria de Urquillos", la "Feria gastrondmica del cuy al palo en Lamay" y "Cusco come pota".

El primero, el Festival del Choclo, es realizado en Huayllabamba, Cusco. Concha,
escritor Huayllabamba (Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021) menciona que las
caracteristicas del lugar son las propicias para la obtencién de este maiz, pues la zona posee
buenas tierras y abundancia en agua, esto permite que el crecimiento del maiz, en cuanto
calidad y tamafio, sea el mejor de todo América. Asimismo, se relata que el hacendado Espejo
lleva el producto a un evento realizado en Francia en el afio de 1937, obteniendo el premio

de mejor maiz del concurso (observar en figura 13).
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Figura 13: Diploma de medalla de oro en la Exposicion Internacional de Artes y
Técnicas

Fuente: Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021

Rodriguez, agricultor de Huayllabamba, indica que sus ancestros le ensefiaron a
preparar las semillas, previo a su siembra, proceso que se inicia con la desinfeccion de las
semillas a partir de la mezcla del producto con insectos llamados gorgojos. Luego de ello,
esta debe ser mezclada con orina de murciélago, después se extiende el producto sobre una
tela para que pueda ser secado con los rayos del sol y, finalmente, se procede al sembrado
de las semillas ya secas. Sin embargo, antes de continuar con este proceso es necesario
preparar la tierra para su correcto uso, para lo cual se realiza surcos sobre el suelo con la
ayuda de sus propios animales, en este caso vacas, para un labrado mas sencillo y veloz, a
su vez se realiza el abono del suelo durante el mismo viaje. Todo ello se realiza en lapsos de
una hora, pues el agricultor afirma que el animal debe descansar cada cierto tiempo
(Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021).

Luego de la siembra se realiza la cosecha, proceso que es relatado por Romero,
agricultor de Huayllabamba (Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021) indica que, ya
teniendo el producto extraido, se deja secar en la pampa que fue cultivada durante una
semana. Luego es deshojado y llevado a un tendal a continuar el proceso de secado; después
de ello, se realiza el desgrane con personal calificado; y, posteriormente, se busca a un
comprador o exportador de confianza. Este producto puede ser utilizado para diversos fines,

por ejemplo, alimento animal, consumo personal (ver tabla 17) y polinizador.
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Tabla 17: Tipos de maiz

Nombre Caracteristicas

Chullpi Exclusivo para realizar cancha serrana

Pescorunto Agradable para realizar la cancha serrana

Maiz Morado Exclusivo para realizar chicha

Maiz blanco 8 hileras y de gran tamafio. Ganador del concurso en Francia

Ubinas Maiz amarillo

Sol de oro Granos pequefios y con gran cantidad de proteinas. Especial para alimentar a
animales (pollos).

La granada Maiz trabajado en Maras

Chaminco Maiz que contiene los genes de las variedades de maices, inclusive el maiz
blanco se encuentra en él.

Adaptado de Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021

Figura 14: Tipos de maices

Fuente: Municipalidad Distrital de Huayllabamba, 2021

El proceso de cultivo, extraccion y venta es considerado una fiesta regional, y es por

ello que es celebrado con danza, poesia y dibujos. Victor Tito Tupayachi, alcalde de
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Huayllabamba 1987-1989, fue el primer personaje que impulsé esta festividad, debido a que
fue el pionero en complementar el proceso de cosecha con la musica (zampofia). A esto se
le sumé los recitales de poemas, inicialmente en castellano, luego en quechua a pedido de
los espectadores y, después, se realizd el Concurso del Maiz, para conocer a los mejores
agricultores del pueblo, teniendo a jurado invitados a agronomos de la Universidad de Cusco
y a técnicos de la Region Inca.

El segundo es la “Expoferia de Urquillos”, en la cual se realiza una presentacion de
los productos mas cosechados en la zona, platos tipicos, bebidas tradicionales, productos
hechos a mano y presentaciones artisticas, como por ejemplo presentaciones poéticas y
danzas grupales. A partir del video (Neto Producciones, 2017), se aprecia que el evento inicia
con el canto del Himno Nacional. Luego, se realiza un saludo especial a todas las autoridades
de la comunidad; después, se prosigue con la presentacién de numeros de poesias realizado
por los nifios de la comunidad; posterior a ello, el evento continda con danzas tipicas de la
zona; y, seguidamente, se realiza un acto ceremonial para iniciar la exposicién de los mejores

insumos, productos y platillos del lugar.

Los mas resaltantes son los diferentes tipos de maices, trigos, papas, olluquito, maiz
amatrillo, canela, palta imperial y quesos y, asimismo, presentan productos hechos a mano,
tales como chalinas, chompas, gorros, monederos, pulseras, mufecos, -carteras,
instrumentos, pinturas, llaveros, entre mas. También presentan sus platos tipicos realizado a
base de quinua, como, por ejemplo, la sopa tradicional con chicha y, a su vez, se realiza
degustaciones de los postres tradicionales como la miel de membrillo, quinua de leche,
mazamorra a base del maiz morado acompafiado de membrillo y jugo de limén, pastel de
choclo, crocante de licuma, compota de nispero, pudin de quinua, tarta de aguaymanto, tres
leches de quinua, cheesecake de sauco con base de kiwicha y pastel de zanahoria. Por otro
lado, se presentan los platos de fondo, tales como la pachamanca y el rocoto relleno, y
también cuentan con bebidas a base de hierbas medicinales, como por ejemplo el mate de
manzanilla, menta, apio, mufa, coca y toronja, los cuales ayudan la digestion. Este evento
finaliza con las palabras de agradecimiento de las autoridades de Urquillo y de los pobladores

asistentes.
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Figura 15: Expoferia de Urquillos - Preparacion del plato Pachamanca

Fuente: Neto Producciones, 2017

El tercer evento culinario de relevancia tiene lugar en la comunidad de Lamay Qosqo,
dentro del distrito de Lamay, y es conocido como la Feria Gastronémica del Cuy al Palo. Esta
feria tuvo sus inicios en 2008 de la mano de Eufemia Flores Vasquez, su fundadora, quien
comenzo a popularizar el plato tipico tradicional de la zona. Esta iniciativa permitié que su
negocio creciera y atrajera a un mayor nimero de clientes, contribuyendo asi a la promocion
de este producto nacional. Posteriormente, segin Huamani y Tilca (2020), se establecié la
asociacion culinaria denominada Asociacion Gastrondmica Santa Rosa de Lamay Qosqo. En
2016, los fundadores de esta asociacién participaron en la feria gastronémica MISTURA 2016
con el nombre de CUYASSIC PARK, presentando su propuesta gastrondmica y
contribuyendo asi a la promocién de la gastronomia local a nivel nacional e internacional
(Milagros L, 2017). Morales indica en una entrevista que el plato nacié en la ciudad de Pucyura
- Anta en el afio 2014, durante esta época se preparaba Unicamente cuy al horno. Luego, la
pareja decide movilizarse a la ciudad de Lamay, pues se deseaba conocer cOmo es que se
realizaba la preparacion y qué técnicas ancestrales se utilizaban para la obtencién del plato
bandera de la ciudad: cuy al palo. En esta ciudad conocen el valor de esta carne, pues se
sefiala que esta posee 27% de proteinas, 0% de colesterol y su consumo evita el desarrollo
de células cancerigenas. Asimismo, relata que dos cocineros, pertenecientes a Mistura, de
forma incégnita, visitaron CUYASSIC PARK en Lamay para conocer el platillo bandero que
ya habia obtenido un renombre entre los visitantes, en base a esta experiencia grata son

invitados a participar en el 2016 a Mistura.
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Figura 16: Cuyassic Park en Mistura - 2016

Fuente: Youtube. Milagros, 2017

El cuarto festival gastronémico destacado fue "Cusco come pota", organizado por el
Ministerio de la Produccién (PRODUCE) a través del Programa Nacional "A Comer Pescado",
celebrado en la plaza Tupac Amaru de Wanchaq, Cusco (PRODUCE, 2015). Durante este
evento, los participantes tuvieron la oportunidad de apreciar la versatilidad de la pota a través
de diversas preparaciones culinarias, como anticuchos de pota, causa de pota, cau cau de
pota, escabeche de pota y ceviche de pota. El chef Javier Arévalo, ganador de Mistura 2009,
lideré una clase demostrativa para ensefar técnicas adecuadas de preparacion de la pota.
Asimismo, reconocidos restaurantes e institutos gastronémicos de la ciudad participaron en
el festival, ofreciendo degustaciones de sus innovadoras recetas. Ademas, se ofrecié la pota
a un precio accesible para todos los asistentes, desde S/. 1.50 el kilo, con el objetivo de

promover su consumo y conocimiento culinario.
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Figura 17: Feria de “Cusco come pota” - Clase demostrativa

Fuente: Youtube. Kalu Montoya, 2022

Finalmente, el quinto evento es el Festival Gastrondmico de Chiriuchu en la plaza San
Francisco como parte de la ceremonia del Inti Raymi. En este se celebra la preparacion del
plato bandera de la ciudad del Cusco, que se sirve frio y lleva todo tipo de carne, como por
ejemplo cuy, gallina, cerdo y res, acompafiado de una gran variedad de queso, el cual tiene
un precio de 30 soles. Los cocineros relatan el significado del nombre del plato: Chiri, frio; y
Uchu, picante (Kalu Montoya, 2022). Es importante indicar que a esta celebracion asisten
turistas nacionales e internacionales, debido a la popularidad mundial del evento principal del

gue forma parte: Ceremonia del Inti Raymi.

Figura 18: Festival Gastrondémico de Chiriuchu - Plaza San Martin Cusco

Fuente: Youtube. Reportaje: Latina Noticias Medio Dia. Kalu Montoya, 2022
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En base a lo expuesto, se puede apreciar la variedad de eventos gastronémicos que
se realizan en la ciudad del Cusco y en las pequefias comunidades del departamento v,
asimismo, se evidencia la acogida de los visitantes y la intervencion estatal en cada uno de
ellos. Luego de mostrar la gran variedad de actividades realizadas en esta ciudad, la
investigacion procedera a evidenciar el trabajo desarrollado por el sujeto de estudio, sus
inicios, los eventos mas resaltantes que ejecutd y los agentes interesados con los que se
rodea.

3. Caso de estudio: Hidden Treasure Peru

En este subcapitulo, se describe al agente de estudio: Hidden Treasure Peru. Este se

subdivide en historia, ventaja competitiva, cadena de valor y grupo de interés de la empresa.

3.1. Historiade Hidden Treasure Peru

En este apartado se detalla el origen de la empresa, los motivos que impulsaron su
creacion y los hitos méas significativos alcanzados hasta la fecha. Ademas, se exponen su
mision, visidn y valores corporativos, elementos fundamentales para entender su filosofia
organizacional y enfoque estratégico. También se analizan sus principales competidores, la
caracterizacion de su base de clientes y los factores contextuales clave que permiten
comprender en profundidad las particularidades de su perfil organizacional. Este analisis
integral busca proporcionar una vision clara y fundamentada sobre la posicion y el rol de la

empresa en su sector.

Hidden Treasure Peru (HTP) tiene como mision principal la organizacion de eventos
culturales innovadores y disruptivos en espacios poco convencionales dentro de las ciudades
de Lima, Cusco, Arequipa e Ica. A través de estas actividades, la empresa busca enriquecer
la experiencia de los turistas que visitan estas regiones, incentivandolos a explorar mas alla
de destinos tradicionales como Machu Picchu. Este enfoque promueve un conocimiento mas

profundo y diverso del Peru, destacando su riqueza cultural y patrimonial.

La vision de HTP se alinea con este propdsito, orientdndose a inspirar a los turistas a
regresar al pais para descubrir los "tesoros escondidos" que ofrece. Con este obijetivo, la
empresa desarrolla festivales, ceremonias, actividades y eventos que generan un impacto
memorable, caracterizado por un "efecto wow" que sorprende y deleita a los asistentes. HTP
se distingue por su compromiso con valores fundamentales como la confianza, la calidad, la
innovacion y la responsabilidad, atributos que ha consolidado a lo largo de su trayectoria, y

gue se reflejan en su capacidad para ofrecer experiencias culturales de alto nivel.
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La empresa fue fundada en el afio 2007, a partir de una idea de negocio que surgi6é
tras la experiencia laboral de su gerente en los Estados Unidos durante el afio 2005. Segun
relata Flérez (comunicacién personal, 2 de noviembre de 2022), durante su estancia en ese
pais, realizd consultas a sus compafieros de trabajo sobre sus conocimientos acerca de la
cultura peruana. La mayoria manifestd haber oido hablar tnicamente del santuario histérico
de Machu Picchu. Este hallazgo puso en evidencia que, pese a la existencia de iniciativas
como las de PROMPERU, orientadas a organizar eventos en monumentos y espacios
historicos para promover su reconocimiento internacional, el conocimiento sobre otros
aspectos del patrimonio cultural peruano seguia siendo limitado. Con base en esta
observacion, surgi6é la idea de negocio orientada a revalorizar la riqueza cultural de Pera
mediante la realizaciébn de eventos en ciudades como Cusco, Lima, Arequipa e Ica.
Inicialmente, se establecio un local en Cusco para organizar eventos culturales. Sin embargo,
este enfoque inicial enfrentd diversas dificultades operativas, tales como la baja frecuencia
de eventos y la desconfianza de las agencias debido a la falta de trayectoria de la empresa
en el mercado. Estas limitaciones llevaron a que, en 2009, la empresa, conocida en ese

momento como HTP, enfrentara una quiebra.

Frente a este escenario, se optd por reformular el enfoque empresarial, y en 2010 la
compafiia evolucioné hacia una agencia dedicada a la planificacibn de eventos
personalizados en distintas zonas de Cusco. Este nuevo modelo incluyé la oferta de servicios
complementarios, con el objetivo de expandir la cartera de clientes y dar a conocer espacios
poco explorados de la cultura peruana. Para el afio 2012, se implementaron servicios
adicionales, como catering y espectaculos personalizados, con el fin de fortalecer su
propuesta de valor y posicionarse en el mercado como una opcién innovadora en la

promocion de la cultura peruana a través de experiencias personalizadas.

Para entender las particularidades de Hidden Treasure Peru (HTP) como sujeto de
estudio, es crucial considerar varios factores contextuales que influyen en su dinamica y

diferenciacién dentro del sector turistico y gastronémico de Cusco.

En relacién con la competencia y diferenciacién en el mercado, Hidden Treasure Peru
opera en un entorno altamente competitivo, donde Cusco Restaurants, una corporacion
consolidada desde 1998 y conformada por ocho restaurantes emblematicos (Kion, Limo, Calle
del Medio, Inkagrill, Incanto, Pachapapa, Green Organics y MAP Café), representa una
referencia importante en el sector. Aunque Cusco Restaurants se enfoca exclusivamente en
servicios de catering y experiencias culinarias, HTP se distingue al ofrecer un enfoque integral
gue combina la gastronomia con actividades complementarias. Estas incluyen shows

personalizados, clases de cocina, cenas de gala y decoracion tematica en espacios
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atractivos, lo que le permite posicionarse en un segmento Unico del mercado que abarca tanto
el entretenimiento como la cultura gastronémica.

Sobre la diversificacibn de Servicios, a diferencia de los competidores que se
concentran en la prestacion de servicios tradicionales de catering, HTP se especializa en
experiencias personalizadas que integran elementos culturales y artisticos. Esta
diversificacion responde a una demanda creciente por experiencias turisticas mas completas
y exclusivas, especialmente en un destino como Cusco, donde el turismo cultural y

gastronémico tienen un gran peso en la economia local.

3.1.1. Entorno Econdémico y Turistico Local.

Cusco, como epicentro turistico del Perq, atrae a un flujo constante de visitantes
nacionales e internacionales interesados en explorar su patrimonio cultural y su oferta
gastronémica. HTP ha identificado esta oportunidad para posicionarse como un referente en
eventos gastrondmicos que no solo promueven los productos locales y la cocina peruana,

sino que también integran aspectos culturales que enriquecen la experiencia turistica.

3.1.2. Entorno Econdmico y Turistico Local.

Cusco, como epicentro turistico del Perud, atrae a un flujo constante de visitantes
nacionales e internacionales interesados en explorar su patrimonio cultural y su oferta
gastronémica. HTP ha identificado esta oportunidad para posicionarse como un referente en
eventos gastrondmicos que no solo promueven los productos locales y la cocina peruana,

sino que también integran aspectos culturales que enriquecen la experiencia turistica.

3.1.3. Preferencias del Mercado y Dinamica del Consumidor.

Segun datos proporcionados por la organizacion, HTP realiza encuestas de opinion
para entender las demandas y aspiraciones de los visitantes. Estos estudios revelan una
preferencia marcada por experiencias integradas que combinan gastronomia, cultura y
entretenimiento. Este enfoque basado en las expectativas del cliente es un pilar fundamental

en la estrategia de diferenciacién de HTP.

3.1.4. Capacidades Operativas y Relaciones Estratégicas.

Hidden Treasure Peru cuenta con la capacidad de gestionar multiples aspectos de la
cadena productiva, desde la seleccion de ingredientes locales hasta la logistica y

presentacion de eventos. Ademas, mantiene relaciones estratégicas con proveedores
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locales, chefs destacados y escuelas de cocina, lo que refuerza su propuesta de valor al
tiempo que fomenta la sostenibilidad y el desarrollo local.

3.1.5. Adaptacion al Contexto Postpandemia.

En un contexto posterior a la pandemia, donde la industria turistica y gastronémica
enfrenta desafios significativos, HTP ha implementado estrategias de innovacion para
adaptarse a las nuevas dinamicas del mercado. Esto incluye medidas de bioseguridad,
opciones de servicios en espacios abiertos y un enfoque renovado en la personalizacién, que

se alinean con las tendencias globales del sector.

Estos factores contextuales resaltan las particularidades de Hidden Treasure Peru
como un actor innovador en la industria gastronémica y turistica de Cusco, marcando la
diferencia respecto a sus competidores y atendiendo a las expectativas cambiantes de un

publico diverso.

Los principales clientes de Hidden Treasure Peru (HTP) estan vinculados a una
importante agencia que integra diversas organizaciones mas pequefas. Entre las mas
destacadas se encuentran South America Tours y Amahuaca. La primera atiende
principalmente a turistas provenientes de Estados Unidos, mientras que la segunda se
especializa en el mercado francés. Segun lo sefialado por el gerente de HTP durante una
entrevista (Flérez, R., comunicacién personal, 2 de noviembre de 2022), la empresa ha
desarrollado eventos de gran envergadura que reflejan su capacidad operativa y su enfoque

en la personalizacién de experiencias.

Uno de los hitos mas relevantes fue la organizacién de tres grandes eventos dirigidos
a un grupo de 300 visitantes franceses en octubre de 2022. Este grupo, vinculado a una
empresa del sector de la construccion en Francia, llegd a Cusco a través de la intermediacion
de la agencia Amahuaca. Los eventos, realizados entre los dias 20 y 23 de octubre, se
llevaron a cabo en seis sesiones con una participacion de 40 a 50 personas por evento,
adaptandose a las necesidades especificas del cliente. Entre las actividades destacadas, se
incluyé un almuerzo a orillas de la laguna Piuray en Chinchero (ver figura 19), una
experiencia disefiada para resaltar el entorno natural y cultural del lugar. Este caso ilustra la
capacidad de HTP para gestionar eventos personalizados que integran elementos culturales
y paisajisticos, consolidando su posicién en el mercado como proveedor de experiencias

turisticas Unicas y de alta calidad.
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Figura 19: Almuerzo a las orillas de la laguna Piuray, Chincheros

Fuente: Video publicitario de Hidden Treasure Perud. Octubre, 2022

Durante este evento, todos los visitantes fueron recibidos muy animosamente por los
pobladores nativos, quienes se encontraban vestidos con trajes tipicos de la ciudad; sumado
a ello se realiz6 clases de aguaymanto sour con 2 a 3 voluntarios por equipo; también, se
ofrecié comidas tradicionales (platos de fondo y postres), shows en vivo con instrumentos
como la quena y zampofia, espacios para fotografias con auquénidos, degustacién de

bebidas alcohdlicas y venta de souvenirs.

El segundo incluyd la puesta en escena de una cena en el convento de Cusco, segun
el video compartido personalmente por Floréz (ver figura 20), se evidencia la realizacion de

un evento de gala en la cual se ofrece aperitivos, platos de entrada, platos fuertes y postre.

Asimismo, se realizé un recorrido por el lugar con un respectivo guia para que pueda
explicar sobre los acontecimientos vividos en el lugar, donde también se visualiza la presencia
de una orquesta acustica, tales como el violin, arpa y guitarra. Floréz indica que la inversion
para la realizacion de estos eventos fue de 100,000 délares y su ganancia fue de 50,000

ddlares, es decir, el 50% (Floréz, R., comunicacién personal, 2 de noviembre de 2022).
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Figura 20: Cena de gala en el convento de Cusco.

Fuente: Video publicitario de Hidden Treasure Perud. Octubre, 2022

El segundo evento realizado por HTP fue el CADE de Urubamba, el cual fue
realizando para 800 personas para cada uno de los 4 eventos realizados, es decir, un total
de 3,200 asistentes. Este fue realizado en el 2010 y quien solicit6 el servicio fue una empresa
productora de Lima. Asimismo, se cont6 con el apoyo de auspiciadores, tales como Banco
Central del Pera (BCP), Banco de Bilbao y Banco de Vizcaya (BBVA) y Backus, eran ellos
guienes patrocinaban cada uno de los almuerzos y cenas. La labor de HTP fue proporcionar
shows en los espacios de compartir, creando diferentes teméaticas para cada uno de ellos. Se
indicé que la inversion en cada uno de estos alcanzaba una suma entre 100,000 y 120,000
soles y se obtuvo una ganancia del 60%, o sea, entre 60,000 y 72,000 soles (Florez, R.,

comunicacion personal, 2 de noviembre de 2022).

El tercer evento fue realizado para la Universidad de Nueva York (NYU),
especificamente para los alumnos de Negocios en pregrado. La agencia que concret6 el
acuerdo con HTP fue Condor Travel. Este acogi6 a 220 participantes por cada afio: el primero
fue en el 2018, el segundo en el 2019 y el tercero iba a ser realizado en el 2020, pero por las
restricciones pandémicas ya no pudo concretarse. Este evento consistié en la realizacion de
un Team Building en Mamacona (Lima), en el cual se ejecutdé una gymkana, es decir, se
buscaba crear conocimiento a partir de los juegos. Uno de los més resaltantes y aclamados
por los asistentes fue la elaboracion de quipus, instrumento con el cual se llevaban las cuentas

en el periodo incaico, hecho a base de hilos de lana de oveja y alpaca. Los estudiantes debian
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crear historias con este instrumento y el juez, quien vestia como Inca, elegia al ganador vy,
luego de ello, se realizaron clases de cocina, en el cual se aprendia a preparar el ceviche.
Cada uno de estos eventos tenian una duracién de aproximadamente tres horas, debido a
que, iniciaba a las tres de la tarde y concluia a las 6pm. Es necesario recalcar que HTP solo
se encarg0 de la realizaciébn del Team Building, el almuerzo y cena en el lugar fueron
realizados por otras entidades. Se indicd que la inversion en cada uno de estos eventos
alcanzaba una suma de 40,000 ddlares y se obtuvo una ganancia 20,000 dolares (Florez, R.,
comunicacion personal, 2 de noviembre de 2022).

Flérez durante su entrevista (comunicacion personal, 2 de noviembre de 2022) que
HTP recibe el dinero por la realizacién de todos sus eventos de forma anticipada para poder
ejecutarlo de una mejor forma y no trabaja con empresas que ofrecen crédito por periodos de

pagos amplios, tales como Alicorp, Gloria S.A. y mas.

3.2.  Ventaja competitiva de Hidden Treasure Peru

En este apartado se muestra cual es la ventaja competitiva de la empresa y cémo la

puesta en practica les permite resaltar dentro del mercado en el que se desarrolla.

La ventaja competitiva surge cuando una empresa logra desarrollar o adquirir un
conjunto especifico de atributos que le permiten superar a sus competidores en el mercado.
Asimismo, esto significa tener bajos costos, ventaja de diferenciacion y una estrategia de
enfoque exitoso (Porter, 2007). Si se lleva esta definicién al plano de eventos culturales, se
puede afirmar que para poseerla es necesario contar con estrategias resaltantes a los ojos
de los turistas, ofrecer un servicio que supere sus expectativas y que deseen conocer mas
sobre la cultura peruana.

En HTP, consideran que el valor agregado es la construccion de experiencias
disruptivas en espacios poco concurridos, pero gue poseen gran carga cultural. También, se
debe mencionar el manejo inhouse de todos los requerimientos para la creacién de eventos,
tales como servicio de toldos, vajilla, servicios higiénicos portéatiles, mozos, cocineros y mas,
es decir, la empresa cuenta con todos estos servicios, pues consideran importante no

tercerizar piezas claves de los eventos.
3.3. Cadenade valor de Hidden Treasure Peru

En esta seccion se describe la cadena de valor de la empresa, abarcando desde los
proveedores de sus proveedores hasta los clientes de sus clientes. Mayo (citado en Quintero
y Sanchez, 2006) sefala que el analisis de la cadena de valor es "una técnica original de

Porter cuyo propésito es lograr una ventaja competitiva. Las actividades que generan valor
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real son aquellas indispensables para ofrecer el resultado que el cliente espera” (p. 380).
Desde este enfoque estratégico, Francés (2006) indica que la cadena de valor brinda “una
estructura consistente para analizar la posicibn de la organizaciébn respecto a sus
competidores, ademas de un método para establecer estrategias destinadas a lograr una
ventaja competitiva duradera” (p. 146). De acuerdo con diversos expertos, el analisis de la
cadena de valor se aborda estratégicamente desde el punto de vista de una sola
organizacion, concentrandose en las actividades internas de la empresa y dejando de lado la

integracion de actores externos.

Llevando lo expuesto al plano de las empresas que realizan eventos culturales, se
debe tomar en cuenta la logistica interna con los proveedores, interesados y todo actor
involucrado, la produccion de los insumos a consumir, el marketing y promocion de los
eventos o festividades en base a lo mas utilizado por el pablico objetivo, el servicio post venta,
para conocer el nivel de satisfaccion de los turistas, el desarrollo tecnoldgico de la puesta en
escena, la gestion de Recursos Humanos y las actividades a poner en practica dentro del

evento.

La cadena de valor de Hidden Tresure Peru posee dos segmentos, el primero esta
relacionado con la obtencion de clientes y el segundo con la obtencion de productos para el
desarrollo de sus eventos. La obtencion del primero se da a partir de la relacion que la
empresa posee con las agencias de viaje, como por ejemplo Apo Tours, organizacion que
maneja a diferentes agencias pequefias que trabajan con turistas en su mayoria extranjeros.
Estas participan en ferias para que empresas como HTP se contacten con ella y puedan

realizar un trabajo colaborativo de acuerdo con sus necesidades.

Una vez que la agencia ha evaluado la variedad de eventos o festivales para llevar a
cabo, selecciona aquellos gue considere mas adecuados. Posteriormente, HTP contacta con
sus proveedores para asegurar los recursos necesarios para la ejecucion de estos eventos,
gue incluyen insumos alimenticios, flores, musicos, entre otros. Como se mencioné
anteriormente, HTP mantiene en su inventario gran parte de los insumos necesarios, pues
considera crucial no depender exclusivamente de proveedores externos. Una vez asegurados
los insumos Y los clientes, se busca el lugar apropiado para la realizacién del evento. Para
esto, se contacta a agentes que alquilan espacios, como el Convento de La Merced, el
Convento de San Francisco, el Coricancha, la Iglesia de Maras, el rio Tio Bamba, entre otros.
Segun Floérez (comunicacion personal, 2 de noviembre de 2022), una de las caracteristicas
mas importantes de los trabajadores con los que se relaciona para la puesta en escena de

eventos es la confianza.
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Flérez indica que gran parte de sus asociados son sus amigos, pues en ellos confia
mucho mas: si bien, existe la posibilidad de que se comentan errores, estos son minimos.
Esta decision fue a partir de las malas experiencias con sus proveedores previos, pues
muchos de ellos no realizaban las tareas a tiempo, no lo apoyaron en momentos cruciales y
eran muy poco profesionales. Por ello, HTP trabaja con individuos y empresas que transmitan
confianza, valor relacionado directamente proporcional con los afios en el mercado de dichas

organizaciones, las cuales son mostradas en la figura 21.

Figura 21: Cadena de valor de Hidden Treasure Peru

Adaptado de las entrevistas realizadas al CEO de la empresa.

Ya conociendo la cadena de valor de Hidden Treasure Peru y quienes lo conforman,
se procede a explicar y detallar el grupo de interés que maneja la empresa, a partir de la

realizacién de entrevistas realizadas con el gerente de la organizacion.

3.4. Grupo de interés de Hidden Treasure Peru

En este apartado se muestra cuales son los grupos de intereses de la empresa, cuél
es su relacién con ellos y cdmo se realiza satisfactoriamente un evento en base a esta sinergia

positiva.

Donaldson y Preston (1995) y Mitchel, Agle y Wood (1997) conciben la gestion de
interesados como una estrategia que describe el entorno de gestiébn predominante en una
organizacion, asi como los atributos de las relaciones que caracterizan a las partes
interesadas. Estas partes interesadas abarcan desde los propietarios y clientes hasta las

areas de gestion financiera y contable, asi como los empleados operativos y la comunidad en
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general. Al identificar y comprender estas relaciones, es posible determinar las
responsabilidades de cada parte y los impactos de sus acciones (Freeman et al., 2010).

Es sumamente importante poder reconocer estos actores dentro del marco de la
gestion cultural, especificamente en la realizacién de eventos y festivales culturales, pues al
tener definido el rol de cada uno de ellos se puede implementar estrategias de mejora y
reduccion de riesgo al momento de concretar una actividad. Esto le permite a la empresa

tener un mejor control sobre cada uno de ellos y ofrecer un mejor servicio

Se dividi6 a los grupos de intereses de HTP en 6 grupos, basandonos en International
Organization for Standardization (2015) - ISO 9001, a partir del testimonio del gerente Rodolfo
Flérez, (comunicacion personal, 2 de noviembre de 2022) debido a que la empresa no

contaba con una definicion de actores preestablecida.

Sus clientes principales son 2 agencias: South America Tours y Amahuaca. La
primera es una agencia con presencia en Argentina, Brasil, Chile, Ecuador, Perl, Uruguay y
Colombia (observar en figura 22). Su compromiso es realizar un negocio de manera ética y
justa, ayudar a preservar el patrimonio cultural e histérico de las comunidades locales, crear
condiciones de trabajo beneficiosas para todos, usar los recursos naturales de la Tierra de
manera responsable, proteger el medio ambiente, y proteger la imagen y la seguridad de sus
clientes. Asimismo, en su portal web indican (South American Tours, s.f.) que sus estandares
de calidad no se basan solo en una experiencia de viaje auténtica para sus huéspedes, sino
también se centra en los intereses de los residentes. Es por ello que prefieren el uso de
hoteles y alojamientos pequefios, administrados localmente, pues, de esta forma, se puede

tener un mejor control.

Figura 22: Paises en los que opera la agencia de South American Tours

Fuente: Pagina web de South American Tours (s.f.)
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La visién de South American Tours segun su pagina web oficial (s.f.) es el trabajo para
poder consolidarse como el mejor tour operador receptivo regional de Sudamérica, para lo
cual se cuenta con la participacion activa de todos los colaboradores de South American
Tours, siguiendo los estrictos criterios de rentabilidad, transparencia, tecnologia, proteccion
del medio ambiente y compromiso social. Su misidon es crear experiencias Unicas, que
busquen enriquecer la vida de los viajeros, las comunidades locales y el personal de South
American Tours, brindando un excelente servicio y cumpliendo los suefios de sus pasajeros
con la creatividad necesaria. Finalmente, sus valores son la honestidad, respeto, compromiso,

orientacion al cliente y responsabilidad social y ambiental.

La segunda, es la agencia Amahuaca, que es una compafiia de administracion de
destinos especializada en América del Sur y se encuentra activa en el mercado turistico
profesional desde el 2003 (Amahuaca, s.f.). Asimismo, es capaz de proponer una amplia
gama de servicios, desde lo mas exclusivo para pedidos particulares, hasta programas no
estandarizados, tales como reuniones internacionales o pre y post congresos. Foco
importante para la empresa es poder centrarse en los deseos de sus clientes para la creacion
del mejor producto acorde al destino del turista. Sus destinos son Argentina, Brasil, Chile y

Peru. En este Gltimo pais, realiza 3 tipos de recorridos (figura 23, figura 24 y figura 25).

Figura 23: Primer recorrido en la zona norte del Peru

Adaptado de Pagina web de South American Tours (s.f.)
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El primer recorrido inicia en la ciudad de Lima, donde visitan la Plaza San Martin, la
Catedral y la Iglesia de Santo Domingo; luego de ello se dirigen a la ciudad de Arequipa, aqui
visitan la Plaza de Armas, la Catedral y el Convento de Santa Catalina; a continuacion, se
movilizan hasta el departamento de Puno, aqui realizan recorridos en la Laguna Lagunillas y
en el Lago Titicaca; después, se ubican en la ciudad de Cusco, lugar en el cual los visitantes
inician su recorrido en el Valle Sagrado — Machu Picchu; posterior a ello, acuden a
Chincheros, la Catedral de Coricancha; y, finalmente, visitan el convento de Santo Domingo.
Una vez finalizado este recorrido se dirigen a la ciudad de Lima y con ello culmina el circuito

ndmero uno.

Figura 24: Segundo recorrido en la zona norte del Peru

Adaptado de P4gina web de South American Tours (s.f.)

El segundo recorrido inicia en la ciudad de Lima, donde visitan la Plaza Mayor; luego
se dirigen a la ciudad de Arequipa, lugar en el cual visitan el Valle del Colca; después, a Puno,
sitio en el cual asisten al Lago Titicaca; posterior a ello, iniciar su retorno, visitando la ciudad
de Cusco, donde se realizan cinco paradas: Valle Sagrado, Llachon, Machu Picchu, Pisac y

Ollantaytambo. Finalmente, regresan a la ciudad, lugar en el cual los asistentes acuden a la
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Fortaleza de Sacsayhuaman, Tambomachay, Qenqo y, por ultimo, el complejo arqueoldgico
de Pukapukara. Una vez finalizado este recorrido se dirigen a la ciudad de Lima y, con ello,

culmina el circuito nUmero dos.

Figura 25: Tercer recorrido en la zona norte del Peru

Adaptado de Pagina web de South American Tours (s.f.)

El tercer itinerario comienza en la ciudad de Lima, donde los visitantes exploran los
distritos de San Isidro y Miraflores; en este Ultimo, se visita el Parque del Amor. Ademas, se
recorren la Plaza San Martin, la Plaza Mayor, la Catedral y la Iglesia de Santo Domingo;
posteriormente, se trasladan a la ciudad de Trujillo, donde comienzan su recorrido en la
ciudadela de Chan Chan y las Huacas del Sol y la Luna; luego, se desplazan a la ciudad de
Chiclayo, donde visitan la Tumba Real de Sipan; contindan su itinerario en Chachapoyas,
donde exploran la fortaleza de Kuelap; finalmente, regresan a la ciudad de Jaén. Al completar

este recorrido, se dirigen nuevamente a Lima, culminando asi el circuito nimero tres.

Respecto a sus empleados, se considera a aquellos que trabajan directamente para
la empresa, tales como los cocineros, mozos y personal de apoyo para los eventos: HTP
cuenta con estos actores de forma inhouse para todas sus presentaciones. En relacion con
sus proveedores, se considera proveedores a aquellos agentes que les ofrecen los productos

necesarios para realizar el evento, como, por ejemplo, proveedores de insumos alimentarios,
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decoraciones y shows musicales. Sus accionistas (sin informacion). Respecto a su
competencia, consideran a Cusco Restaurants como una de ellas, pues esta es una empresa
conformada por ocho de los restaurantes mas importantes de la ciudad: Kion, Limo, Calle del
Medio, Inkagrill, Incanto, Pachapapa, Green Organics y MAP Café, esta corporacion fue
formada en 1998. Este conjunto de restaurantes Unicamente se enfoca en servicios de
catering (rubro culinario). Por dltimo, dentro de los agentes sociales se incluyen los
ciudadanos, la comunidad y las organizaciones sociales que desarrollan sus actividades en
el entorno de la entidad, caso en el que de HTP se considera a los ciudadanos que forman
parte de los eventos culturales para que puedan mostrar la cultura nacional de una forma mas
vivida.

Al contar con el desarrollo del marco contextual de la presente investigacion, la cual
esta comprendida por el turismo gastronémico, eventos gastronémicos y casos referentes a
Hidden Treasure Peru, se procede a realizar el marco metodolégico. Este punto busca
presentar como sera desarrollado la investigacion en la segunda mitad en la parte

exploratoria, esta sera detallada en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo explica el método de investigacion después de haber comprendido el
objeto de investigacion y el contexto en el que opera. Por lo tanto, es importante definir la
secuencialidad. De manera similar, se presenta el alcance, el disefio y el enfoque del estudio,

asi como los instrumentos de recoleccion de informacién y andlisis de esta.
1. Alcance, enfoque y disefio de la investigacion

Tras examinar la cadena productiva del turismo gastronémico en Colombia, Peru y
México, se identifica que la aplicacion de la teoria de grupos de interés es mas extensa y
detallada en este ultimo pais (Guzman et al., 2017, p. 91-113). Estos casos evidencian que,
a diferencia del nuestro, existen contextos en los que dicha teoria ha sido analizada y puesta
en practica; no obstante, en esta investigacion, su aplicacion se restringe a un enfoque

descriptivo debido a la limitada cantidad de estudios previos.

De acuerdo con Sampieri, Collado y Lucio (2010, p. 80), los estudios descriptivos
tienen como propésito definir las propiedades, caracteristicas y perfiles de distintos sujetos,
comunidades, procesos u objetos, centrandose en la recopilacién y medicion de informacion
sin profundizar en relaciones causales; en este sentido, es muy conveniente recopilar
informacion sobre las actividades e interrelacion de Hiden Treasure Peru hacia el desarrollo
sostenible de la cadena productiva del turismo gastronémico. Es por ello que se analizara el

papel de esta organizacién en la gestion de los grupos de interés.

El enfoque de la presente tesis es mixto, es decir, combina los métodos cualitativo y
cuantitativo, ya que busca analizar los vinculos y asociaciones de HTP. Asimismo, pretende
comprender las percepciones de los participantes respecto a los fenémenos que los rodean,
profundizando en sus experiencias, opiniones y significados, es decir, en como interpretan la
realidad que los involucra (Sampieri et al., 2010, p. 364). Una vez identificados los actores,
se facilita el andlisis correlacional mediante el uso de herramientas cuantitativas que permiten
examinar la relacién, influencia y dependencia entre ellos. De este modo, la aplicacion
conjunta de ambos enfogues metodoldgicos contribuye a enriquecer y fortalecer los

resultados de la investigacion.

En cuanto al disefio del estudio, éste se determind como no experimental porque “no
se crearan situaciones, sino que se observa situaciones preexistentes que el grupo de
investigacion no indujo intencionalmente en el estudio” (Sampieri et al. eventos, 2010, pp.

149). En este tipo de disefio, no se manipulan variables, sino que se estudia a Hidden
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Treasure Peru y su relacion con otros grupos de interés en su entorno natural. El disefio del
estudio es horizontal, lo que implica que los datos se recopilan en un solo momento para
describir variables y analizar su frecuencia y dependencia en ese momento. Este enfoque se

asemeja a "tomar una fotografia de lo que esta sucediendo" (Sampieri et al., 2010).

2. Ordeny progresion de lainvestigacion

La investigacion se estructura en cuatro etapas. La primera implica una revision
exhaustiva de fuentes secundarias para definir el problema de investigacion, su justificacion,
objetivos y preguntas clave. Ademas, se busca comprender a fondo el contexto del estudio.
Se llevara a cabo la elaboracién del marco tedérico utilizando analisis bibliométrico, matriz de

consistencia (ver anexo C) y marco contextual.

La siguiente fase aborda el desarrollo de la metodologia de investigacion,
estableciendo el enfoque del estudio, los métodos de recopilacién de datos, las variables a
considerar, el proceso de andlisis de la informacién y la planificacion del trabajo de campo.
También se realiz6 un viaje exploratorio inicial para comprender la cadena productiva de los
eventos gastronomicos de Hidden Treasure Peru, mediante entrevistas a lideres de areas
relacionadas, especialistas en productos y procesos, y CEO de organizaciones

colaboradoras.

En la tercera etapa, se realizé un trabajo de campo con un viaje a la ciudad de Cusco.
Durante este viaje, se realiz6 la recopilacion de informacion a través de entrevistas con los
grupos de interés previamente identificados. El objetivo de estas entrevistas era conocer su
nivel de participacion, su perspectiva sobre la situacion laboral y sus estrategias de trabajo
colaborativo. Ademas, se llevaron a cabo encuestas a los clientes del servicio con el fin de
evaluar la calidad del servicio, conocer la perspectiva del cliente y recopilar recomendaciones

sobre sus experiencias.

Finalmente, en la Ultima etapa se desarrolla un andlisis completo de la informacion
recogida a través del uso de diferentes herramientas como ATLAS.ti, el cual es un software
creado para investigadores que necesiten analizar datos cualitativos y cuantitativos de forma
individual o en colaboracion, y Gephi, el cual es un software open-source de andlisis de redes.
Luego, se ejecuta el marco analitico a partir de los resultados y hallazgos obtenidos. Por

ultimo, se redactan las conclusiones y recomendaciones finales de la investigacion.
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Figura 26: Fases de la investigacion

3. Técnicas de levantamiento y recoleccién de informacion

En esta seccion se identifican los principales stakeholders, lo que facilita la seleccion
de herramientas adecuadas para recopilar la informacion necesaria antes de proceder con el
analisis.

3.1. Criterio para laidentificacion de los grupos de interés en la

cadena productiva de un proyecto cultural gastronémico.

La elaboracion e identificacion de los grupos de interés en la realizacién de eventos
gastronémicos en la ciudad de Cusco por Hidden Treasure Peru se ejecuta a partir de lo
expuesto por la International Organization for Standardization (ISO 9001), la cual clasifica al
término en seis componentes: clientes, empleados, proveedores, accionistas, competencia y
agentes sociales. Para poder verificar a cada uno de estos elementos participantes, se utiliza
el discernimiento realizado por Brenner (1993), quien indica que cada componente
perteneciente al grupo de interés de una organizacion debe ser definido como una entidad o
individuo que posee alguna relacion legitima con la empresa y que esta conexién se
desarrolle a partir de intercambios (ver tabla 18).
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Tabla 18: Grupo de interés de Hidden Treasure Peru, segun la tipologia de ISO 9001

Elemento Grupo de Interés

Clientes Condor Travel, Metropolitan Touring, Lima Tours y Viajes Pacifico
Empleados Cocineros, mozos y personal de apoyo

Proveedores Convento de San Francisco de Asis, proveedores de insumos, proveedores

de decoraciones y proveedores de shows

Accionistas EMUFEC, Crea, Universidad Andina del Cusco y Universidad Nacional de

San Antonio Abad del Cusco

Competencia South America, Amahuaca, Cusco Dining e Inkazuela

Agentes sociales MINCETUR, PromPer(, Caja Municipal de Ahorro y Crédito Cusco,
Gobierno Regional del Cusco, Municipalidad Provincial del Cusco, Agrorural
y DIRCETUR

Adaptado de International Organization for Standardization, 2015. Estas son: Equipo del proyecto,

Socios y financiamiento, Comunidad, Organismos publicos a nivel nacional y Competidores.

3.2. Variables e indicadores del estudio para la evaluacion de grupos

de interés relevantes

Los elementos empleados en esta investigacion se basan en el modelo metodolégico
propuesto por Mitchell et al. (1997) dentro de su teoria sobre el enfoque de redes. Dicho
modelo se compone de dos secciones: la primera presenta tres atributos clave para
categorizar a los grupos de interés, mientras que la segunda establece un conjunto de
factores que permiten examinar las relaciones entre estos actores. En funcién de estas
propuestas, se definen las variables, indicadores y herramientas a emplear. Ademas, con
base en dichos atributos, se procedera a identificar el mercado operacional de los diversos

grupos de interés vinculados al desarrollo de eventos gastronémicos por parte de HTP.

La clasificacion de los grupos de interés se realizar4d evaluando los atributos
planteados por Mitchell et al. (1997). Para examinar la variable de poder de cada grupo, se
implementara un analisis ponderado que considerard medios coercitivos (uso de fuerza

fisica), medios simbdlicos (prestigio y reconocimiento) y medios utilitarios (recursos
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materiales, logisticos, financieros y tecnoldgicos), tal como lo sugieren Falcdo y Rubens
(1999). Este proceso incluira la evaluacion de los grados de disponibilidad y sensibilidad de
dichos medios.

a. Sensibilidad: 0 (insensible) a 3 (magnitud decisiva)
b. Disponibilidad: 0 (no posee el recurso, no disponible) a 3 (nivel de
influencia)

Para calcular el nivel de poder de cada grupo de interés, se realiza la multiplicacion
entre los valores de sensibilidad y disponibilidad. El producto de esta operacion indica el nivel
total de poder del grupo. Luego, dicho valor se divide por el promedio del poder de todos los

grupos, permitiendo asi obtener el poder relativo de cada uno.

Para evaluar el grado de legitimidad, se asignan valores del 0 al 3, donde O indica que
las operaciones del grupo de interés son consideradas insignificantes para la cadena
productiva, mientras que 3 indica que las acciones son significativas. La normalizacién de
este grado se realizara dividiendo el puntaje obtenido entre la media de todos los puntajes de
legitimidad.

El tercer punto esta relacionado con el grado de urgencia, que evalla cuan necesario
es el grupo de interés para la continuidad de la cadena productiva, para su obtencion se

necesita dos subgrados.

a. Criticidad: 0 (expectativas sin pérdidas) a 3 (pérdidas altas).
b. Sensibilidad temporal: 0 (grupo de interés que acepta demora en sus

expectativas) a 3 (todo retraso es inaceptable).

La estandarizacion del nivel de urgencia se calcula dividiendo los valores finales entre

el promedio del grado de urgencia de todos los grupos de interés (Gl).

El punto final, se creara una matriz de preponderancia que analizara los tres factores
juntos, lo que permitira identificar los actores mas relevantes en la situacion estudiada. Para
poder definir estas variables de una forma correcta, sera necesario contar con parametros en
la puntuacion correcta de cada uno de estos atributos. Es por ello que se considerara que el
actor que posee cierto atributo debe obtener una calificacion estandarizada minima de 0.95.,

mientras el 0.05 restante formara parte del margen de error. A partir de esta evaluacion, los
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stakeholders fueron categorizados en los siete tipos establecidos por Mitchell et al. (1997)

(ver tabla 19).

Tabla 19: Grupo de interés de Hidden Treasure Peru, segun la tipologia de Mitchell et

al.
Categoria Atributo Tipo de stakeholders
Latentes Poder Adormecido: Interés inmediato, adquirir el segundo
atributo.
Legitimidad Discrecionales: No poseen poder ni demandas
urgentes.
Urgencia Exigentes: Poseen con demandas, pero no cuentan
poder.
Expectantes Poder y legitimidad Dominantes: Intereses, expectativas y demandas son
importantes para la empresa
Poder y urgencia Peligrosos: Las demandas son impuestas por el
poder.
Legitimidad y urgencia | Dependientes: Para que sus demandas sean atendidas
5e
convierten dependientes de otros stakeholders
Definitivos Poder, legitimidad y Stakeholder prioritarios: Dispone de los tres atributos y
urgencia se debe satisfacer sus demandas en poco tiempo.

Fuente: Mitchell et al. (1997)

Respecto a las interacciones entre los grupos de interés, se realizara un estudio de

redes sociales. Este enfoque se basa en la Teoria de Grafos, que considera a la red como un

conjunto de nodos interconectados regidos por ciertas propiedades (Gonzales, 2006). Para

el analisis, se consideran las variables extraidas de la herramienta de analisis utilizada, las

cuales se detallan en la tabla 20 del estudio.
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Tabla 20: Variables, indicador y herramienta

Tipo de variables

Variable

Indicador

Herramienta

Caracterizacion de
grupos

de interés

Mitchell et al.
(1997)

Poder del grupo de
interés: Habilidad para
provocar cambios en la
operatividad de la
cadena de produccion.

Poder coercitivo: Uso

de Ia fuerza o armas.

- Se toma en cuenta la
autoridad ofrecida por
el marco legal.

Poder utilitario:
Autoridad basada en
la disponibilidad de
recursos esenciales
para el funcionamiento
de la cadena
productiva.

Poder simbdlico:

Influencia derivada del
reconocimiento vy 1a
aceptacién social de
05 recursos

simbolicos.

Entrevista a los grupos
de interés

Urgencia: Percepcidn
de Ia necesidad
inmediata de tomar
medidas para optimizar
el funcionamiento de la
cadena productiva.

sensibilidad temporal

Evidencia la
importancia asignada
a la realizacion de
actividades dentro de
la cadena productiva.
Criticidad: La
importancia atribuida

al rubro financiero.

Entrevista a los grupos
de interés

Legitimidad: Valoracién
de los roles asumidos
por un grupo de interés,
influenciada por
creencias y normas
establecidas por la
sociedad.

Leqgitirmidad:
Percepcion de los
actores respecto a las
funciones de un actor,
conforme a los
parametros definidos
por la sociedad.

Encuesta de
valoracién dirigida a

los grupos de interés.
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Tabla 20: Variables, indicador y herramienta (continuacion)

Tipo de variables

Variable

Indicador

Herramienta

Relacidon de
grupos de
interés
Velazquez
(2005)

Grado de densidad

Permite observar el
valor de la densidad
€n porcentajes de la
red (relacionado con la
conectividad de Ia red)

Entrevista con los
grupos de interes
respaldado por una
matriz de doble
entrada.

Grado de intermediacion

Muestra la capacidad
de un vinculo
(articulador de red)

Entrevista con los
grupos de interés
respaldado por una
matriz de doble
entrada.

Grado de cercania

Medicién de capacidad
de interrelacion de un

nodo en su red

Entrevista con los
grupos de interes
respaldado por una
matriz de doble
entrada.

Grado de diversidad

Medicién de los tipos
vinculos a traves de

una red

Entrevista con los
grupos de interes
respaldado por una
matriz de doble
entrada.

Adaptado de Gonzalez, 2006, p. 70

3.3.

Se planea la utilizacién de herramientas cualitativas y cuantitativas para recopilar la
data requerida. Para la investigacion de caracter cualitativa se elabor6 una guia de
entrevistas, la cual esta estructurada por 4 ejes tematicos; preguntas introductorias, cadenas

productivas en el turismo gastrondmico, gestion de interesados en el &mbito organizacional

Herramientas de levantamiento/ recoleccion de informacién

de la empresa entrevistada y eventos gastronémicos en el marco de la gestién cultural.

Asimismo, se dividié en seis grupos a los entrevistados: el primer grupo es clientes,
en este se encuentran aquellas organizaciones que le ofrecen asistentes a nuestro sujeto de
estudio; el segundo es proveedores, este incluye a las entidades que le ofrecen espacios a
HTP para realizar eventos, tales como el Convento de San Francisco de Asis y XX, también

abarca a sus propios trabajadores, como por ejemplo, cocineros, mozos, personal de apoyo,
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proveedores de insumos, proveedor de decoraciones y proveedores de shows; el tercer grupo
son los accionistas, aqui se encuentran agentes que trabajan directamente con HTP para la
realizacion de eventos, como por ejemplo, EMUFEC, Consultora Crea y la Universidad Andina
del Cusco; el cuarto grupo son sus competidores, Cusco Dining e Inkazuela; el quinto grupo
son los agentes sociales, MINCETUR, PROMPERU, Caja Municipal de Ahorro y Crédito
Cusco y la Municipalidad Provincial del Cusco; y, finalmente, el sexto grupo son los expertos,
Universidad Nacional San Antonio Abad del Cusco (UNSAAC), expertos en cadenas
productivas, en gestion de interesados y en eventos culturales. Cada uno de estos actores

respondio6 las preguntas mas idéneas dentro de los ejes tematicos ya presentados.

Las herramientas cualitativas se emplean para describir un contexto, evento, grupo de
personas o relacion de manera general, buscando comprender las razones subyacentes
detras de los comportamientos, pensamientos y emociones. Estas herramientas permiten
recopilar datos descriptivos en lugar de cuantitativos, basados principalmente en texto y
frecuentemente expresados de forma verbal por los participantes. Como sefiala Mayan, este
enfoque es Util porque facilita la recoleccion de “datos de los participantes mediante un grupo
de preguntas sin respuesta cerrada, estructuradas en una secuencia determinada” (2001, p.
15). Para ello, resulta crucial que las preguntas sean claras y estén dispuestas de manera
I6gica en la guia de entrevista, asegurando asi la obtencién de informacion relevante sobre
el tema estudiado (Mayan, 2001, p. 15, p. 17).

Ademds, estas herramientas son valiosas para comprender el contexto y las
percepciones de los participantes, lo que las convierte en recursos efectivos para analizar las
motivaciones detrds de ciertas conductas. En este sentido, permiten interactuar con los
grupos de interés, lo cual puede aportar al analisis de la realidad que rodea los eventos
gastronémicos en el marco del turismo en la ciudad de Cusco. Por ultimo, se considera que

estas herramientas contribuyen a enriquecer el contexto previamente analizado.

Por otro lado, en cuanto a las herramientas cuantitativas, se prevé el disefio de una
encuesta destinada a medir el grado de relacion entre los stakeholders. Esta se aplicara al
final de cada entrevista cualitativa realizada. La eleccién de esta herramienta radica en que
permite comprender y cuantificar de manera ordenada y numérica las conexiones entre las
partes interesadas. Asimismo, esta herramienta facilita identificar el rol que desempefia

Hidden Treasure Pera dentro de la red, determinando si tiene un papel central o no.

En la tabla 21 se detallan los recursos informativos empleados segun los objetivos
especificos de la investigacion, estableciendo la relacién entre cada objetivo, las fuentes

utilizadas y los resultados obtenidos (ver tabla 21).
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Tabla 21: Objetivos, fuentes de informacion y producto final

Objetivos Especificos

de laTesis

Fuente de informacién

Producto Final

Definir el marco
referencial de la gestion
de interesados en relacion
con la cadena productiva
turistica que facilite el
de

gastronoémicos

desarrollo eventos

° Recursos informativos secundarios:
publicaciones académicas vinculadas a la cadena
de produccion, la administracion de grupos de
interés y la gestion cultural.

- Chevalier y Toledano (1978)

- Consejo Nacional de la Cultura y las Artes

de Chile (2009)

- Freeman (1984)

- Gereffi (1999)

- 1S0O 9001 (2015)

- Mitchel, Agle y Wood (1997)
e Recursos informativos secundarios: examen de
dos plataformas académicas, Scopus y Web of

Science, a través de un analisis bibliogréfico.

Marco teérico

Identificar cual es el
contexto de los eventos
gastronémicos a nivel

nacional y del turismo
gastronémico en la ciudad
de Cusco, marco en el
se desarrollan las
de Hidden

Treasure Peru

cual

actividades

e Recursos informativos secundarios:

- Hidden Treasure Peru (2022)

- INEI (2021)

- MINCETUR (2019)

- OMT (2020)

- Orgaz, (2011)

- PRODUCE (2015)

- PROMPERU (2022)
e Recursos informativos primarios: se realizaran
la Ciudad de

Cusco en la segunda parte de la tesis, observacion

entrevistas semiestructurada en

Marco contextual
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Tabla 21: Objetivos, fuentes de informacién y producto final (continuacion)

Objetivos Especificos

de laTesis

Fuente de informacién

Producto Final

Analizar como se realiza
la gestion de interesados
en cada uno de los
eslabones asociados a la
cadena productiva de
eventos  gastronOmicos
(proyectos), tales como
1,23,

estudio de

tomando como

caso, los
eventos (especificar 1,2,3)
Hidden

Treasure Peru en Cusco

promovidos por

entre (afos)

e Recursos informativos secundarios: articulos
académicos vy literatura especializada en la norma
ISO 9001 y la teoria desarrollada por Mitchell, Agle
y Wood para el reconocimiento de los grupos de
interés.

e Recursos informativos secundarios: articulos
académicos, noticias Y literatura para identificar y
analizar las relaciones entre los distintos grupos de
interés.

e Recursos informativos primarios: se realizaran
encuestas de grado de relacién a los stakeholders
gue se identifiquen y se realizaran encuestas a
partir de un muestreo representativo a los turistas

enmarcados en el turismo gastronémico.

Marco analitico

Analizar como la
aplicacién de la gestion de
interesados en la cadena
productiva mejora el
proceso de planeacion del
concurso  gastronémico
gue Hidden Treasure Peru
estda preparando para el

2022

e Recursos informativos primarios: las

conclusiones obtenidas a partir de los 3 marcos

antes mencionados.

Propuesta para la
empresa
de estudio: HTP

sujeto

3.4.

Herramientas de analisis de la informacién

Al concluir con la recoleccion de informacién, se analiza los resultados de las

entrevistas y encuestas de grado realizadas anteriormente. Bajo esta premisa, se realiza una

separacién por variables con el fin de analizar y organizar los datos obtenidos de los

stakeholders de una forma mas visible y ordenada. Para poder estudiar la informacién de la

primera macro variable, identificacion, los grupos de interés seran clasificados a partir del

modelo de Mitchell et al. (1997). Es importante mencionar que la eleccion de esta herramienta

se baso en la presentacion de 6 grupos de interés, los cuales son clasificados bajo tres
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elementos: urgencia, legitimidad y poder. Al concluir las entrevistas y encuestas, se
examinard la informacién obtenida sobre estas variables teniendo en cuenta el modelo ya
mencionado, con la finalidad de diferenciar a los grupos de interés y distinguir e identificar

sus actores relevantes.

En cuanto a la segunda variable macro, las interacciones entre los grupos de interés
seran analizadas desde la perspectiva de redes, priorizando el grado nodal, la intermediacion
y la centralidad. Esto permitira examinar la configuracion, segmentacion y operatividad de la
estructura de la red, asi como su funcion dentro de HTP. Para la presente investigacion se
utilizaran dos herramientas: la primera se emplea para estructurar los datos recopilados,
mientras que la segunda servira para examinarlos. En primer lugar, ATLAS.ti seré el software

gue apoye con la organizacién de la informacion cualitativa

En segundo lugar, Gephi sera aquel software que permita el analisis de redes sociales

tomando como base la data cuantitativa.

El analisis de la informacion, tanto cualitativo como cuantitativo, se lleva a cabo
utilizando ATLAS.ti, una herramienta especializada en el andlisis de evidencias. Este software
permite trabajar de manera colaborativa en linea y en tiempo real, lo que facilita el desarrollo
de la investigacién. Con ATLAS.ti, los investigadores pueden editar, visualizar, conectar y
organizar documentos, ademas de crear categorias, codificar, gestionar, filtrar, buscar y
realizar consultas en los datos para responder a las preguntas planteadas en la investigacion.
Asimismo, este programa contribuye a garantizar la viabilidad y el rigor metodolégico al
proporcionar una estructura organizada del proyecto, promover la interaccién y comunicacion
entre los investigadores, gestionar el proceso de trabajo y garantizar la cohesion interna
desde un enfoque sistémico, ético e integral de los resultados alcanzados. (Neri de Souza &
Neri de Souza, 2016).

ATLAS.ti se emplea para asignar codigos a las entrevistas realizadas a individuos y
entidades que integran el entorno operativo de HTP; del mismo modo, se analizan las
entrevistas realizadas a la gerencia de HTP, representantes de EMUFEC, la alcaldia de

Cusco, institutos, universidades y otras entidades promotoras de la cultura en este contexto.

Una vez codificada la informacién en ATLAS.ti, se emplea Gephi como herramienta
metodolégica de andlisis de redes sociales (ARS). Este software permite estudiar las
interacciones existentes entre HTP y los actores clave identificados. Gephi facilita la
importacion, exportacion, edicién, analisis, filtrado, visualizacion y deteccion de comunidades,
ademds de permitir el manejo de grafos y redes de gran magnitud (Kuz, Falco, & Giandini,

2016, p. 97). Los datos importados provienen del trabajo de campo realizado con HTP y los
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promotores culturales clave en su evento gastronomico. Este analisis incluye el filtrado de

informacion para reflejar el estado actual de las redes y evaluar posibles conexiones una vez

superadas ciertas barreras identificadas en el estudio. Gephi cuenta con funciones adaptadas

al alcance de esta investigacion, como se detalla a continuacién (Kuz, Falco, y Giandini,

2016):

Disponibilidad del software: El software esta disponible para su descarga de

forma gratuita, con el Unico requisito tecnolégico de instalarse Java.

Interfaz: Gephi dispone de una interfaz intuitiva y facil de usar. y existen

diversos manuales sencillos disponibles en linea para su consulta.

Métricas: La herramienta proporciona una amplia variedad de métricas y su

uso es facil e intuitivo, lo que facilita la interpretacion de los resultados.

Importaciéon y exportacion: Gephi es capaz de importar y exportar archivos
en multiples formatos como Excel, lo que amplia su compatibilidad con otros

programas y facilita la integracién de datos externos.

Visualizacién de graficas: El software permite la visualizacion de redes de
manera grafica, lo que facilita la interpretacion de la densidad de las
conexiones y permite al usuario obtener conclusiones mas claras sobre la

estructura de la red.

El ARS se centra en las relaciones culturales que se desarrollan principalmente en el

distrito de Cusco. El analisis de redes utilizado es de multigrafo, pues se considera la

presencia de un numero especifico de organizaciones en el distrito de Cusco que han

establecido vinculos en algin momento (Charry, 2015). Este analisis permite identificar

variables especificas que explican la red social y su contexto.

Tabla 22: Tabla de variables del Analisis de Redes Sociales

TABLA DE VARIABLES (ARS)

Grado Nimero de conexiones directas que un nodo tiene con otros
dentro de lared.
Densidad Representa el nimero de conexiones presentes entre los

elementos de una red; a medida que aumentan los vinculos, la
densidad también se incrementa.
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Tabla 22: Tabla de variables del Andlisis de Redes Sociales (continuacion)

TABLA DE VARIABLES (ARS)

Intermediacion Mide cuantos nodos o personas facilitan la conexion entre un
miembro de la red y otro, funcionando como intermediarios en la

comunicacion.

Cercania Evalla la capacidad de los actores de la red para interactuar con
otros, suponiendo que redes mas grandes aumentan la diversidad

y la cantidad de recursos disponibles.

Diversidad Indica la diversidad de recursos o categorias que circulan en la
red; cuanto mas uniformes sean, menor sera su efectividad para
ciertos propésitos. No obstante, en determinados contextos, la

homogeneidad puede favorecer a los miembros de la red.

Adaptado de: Charry (2015, pp. 49 - 50)

Las variables incluidas en el cuadro seran aplicadas en el andlisis de redes sociales

(ARS) del distrito de Cusco para evaluar el nivel de articulacion externa que mantiene HTP.

En este contexto, los nodos se definen como “un conjunto Unico de entidades sobre
las que se evaluan variables estructurales” (Wasserman & Faust, 2013, p. 60). Estos nodos
representan a las organizaciones que llevan a cabo eventos culturales dentro de la cadena
productiva del turismo gastronémico en Cusco, con proyectos alineados a sus objetivos
institucionales. Los nodos son esenciales para examinar aspectos como la proximidad o la
diversidad dentro de la red. En este analisis especifico, se incluyen siete nodos que

corresponden a las organizaciones promotoras de eventos culturales.

Asimismo, el ARS considera las aristas como los vinculos que unen a los distintos
actores o nodos. Estas conexiones representan la unidad fundamental para examinar
aspectos como la densidad, la proximidad, la cohesidn, la periodicidad de las interacciones y
la solidez de las relaciones. Estas conexiones se clasifican segun el tipo de vinculo y la
fortaleza que las caracteriza. En cuanto al vinculo, hace referencia a los recursos
intercambiados durante las interacciones entre los nodos, definidos como "cualquier tipo de

relacion entre las unidades incluidas en esta investigacion" (Wasserman & Faust, 2013, p.
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40). Esto abarca recursos tanto tangibles como intangibles que tienen un impacto en la red a
través de las aristas.

Para evaluar la solidez de las relaciones, se ha ajustado la tipologia empleada en un
estudio sobre redes culturales de agrupaciones de artes escénicas en Andalucia (Maya-
Jariego & Ramos, 2013). Esta modificacion facilita el analisis de la intensidad emocional
presente en las interacciones. Se basa en el principio de que "cada conexion refleja un nivel
creciente de consenso, hasta alcanzar la colaboracién en proyectos comunes". (Maya-Jariego
& Ramos, 2013, p. 20). En este andlisis, se asignan valores de peso a las relaciones,
utilizando una escala que va del uno al seis, basada en la propuesta de Maya-Jariego y
Ramos (2013, p. 20). Los valores obtenidos seran integrados al andlisis en el software Gephi

para evaluar la red.

Tabla 23: Escala de Asignacion de pesos

6 | Desarrollo de proyectos en conjunto

5 | Convenios que respetan los acuerdos establecidos

4 | Sensacion de vinculo compartido y potenciales interacciones futuras

3 | Cooperacion sin necesidad de formalizar convenios

2 | Acuerdos formales mediante convenios que no se cumplen segun lo estipulado

1 | Identificacion espacial de otra organizacion sin asumir compromisos explicitos

Adaptado de Maya-Jariego y Ramos (2013, p. 20)

Este capitulo expone de manera detallada el proceso completo de la investigacion,
desde la formulacion del problema hasta la construcciéon del marco metodoldgico. Asimismo,
se indican las herramientas que se utilizaran para el analisis de las variables obtenidas a partir

de las investigaciones cuantitativas y cualitativas.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se llevard a cabo un analisis de la red que conforma la cadena
productiva del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco. En primer lugar, se determinaran
las caracteristicas particulares de cada grupo de interés, tomando en cuenta las variables de
poder, urgencia y legitimidad planteadas por Mitchell et al. (1997). En segundo lugar, se
efectuard un andlisis global de la red para entender las interrelaciones entre los diferentes
actores. El propésito de este analisis es poder determinar la posicién de Hidden Treasure

Peru dentro de esta cadena productiva y entender el rol que desempefia.

1. Analisis de grupos de interés segun la metodologia de Mitchell, Agle y
Wood

Esta seccion presenta un analisis de los grupos de interés, fundamentado en la
propuesta operativa de Fal¢cdo y Rubens (1999) y el modelo conceptual de Mitchell et al.
(1997). El objetivo es clasificar a los actores clave dentro de la cadena productiva del turismo
gastronémico en la ciudad de Cusco, considerando las variables de poder, urgencia y
legitimidad. Para evaluar la variable de poder, se llevaron a cabo quince entrevistas con
diversos actores, asignando una calificacion en una escala de 0 a 3, como se muestra en la
tabla 24.

El actor que destaca en el andlisis de grado de poder es EMUFEC, pues alcanza una
puntuacion de 2.72, pues tiene un rol muy importante dentro de la ciudad de Cusco, debido a
gue organiza, produce y ejecuta uno de los eventos mas importantes y atractivos de la ciudad:
Inti Raymi, lo cual le permite impactar de una gran forma la cadena productiva del sector
turismo. En segundo lugar, MINCETUR, este obtuvo una puntuacion de 2.04, pues si bien
cumple un rol sumamente importante dentro de la ciudad y al momento de realizar todo tipo
de eventos culturales, su poder no es tan grande como el del primer puesto, porque al no
contar con oficinas en la ciudad ni con trabajadores residentes, no puede realizar su trabajo
de una forma directa. Finalmente, Relaxiona y AGRORURAL, agentes con la puntuaciéon
minima: 0.15, esto debido a que son organizaciones muy alejadas del rubro cultural y porque
se encuentran fuera de la ciudad de Cusco, aunque fueron tomadas en cuenta por su

conocimiento y experiencia en la elaboracidn de proyectos y servicios de consultoria.

A continuacion, se presenta la tabla que muestra el grado de poder (ver tabla 24),

detallando la calificacion obtenida por cada autor, asi como el grado de poder promedio.
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Tabla 24: Grado de poder

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)

Medios Medios Utilitarios Medios GRADO
Coercitivos Simbélicos | DE PODER
Actores Mate . .| Tec
Ar | riale | Fina | Logi 2 . Norm
Fuerza . . nolé | Reconoci | Tot :
P m S ncie | stic - : alizad
Fisica g gico miento al
as | Fisic | ros 0s S o]
0s
Grado de sensibilidad
Grado de disponibilidad 3 0 3 2 2 1 1
. 0 0 2 1 2 0 1
Hidden Treasure Peru 0 0 6 > 2 0 1 48 | 1.81
3 0 1 1 0 1 2
MINCETUR 9 0 3 > 0 1 1 54 | 2.04
2 0 2 0 0 1 2
EMUFEC 6 0 6 0 0 1 > 72 | 2.72
. . . 2 0 1 0 0 1 2
Universidad Andina del Cusco 6 0 3 0 0 1 > 36 | 1.36
0 0 0 0 3 0 2
CREA 0 0 0 0 6 0 5 12 | 0.45
. 0 0 0 0 2 0 1
Relaxiona 0 0 0 0 2 0 1 4 0.15
. . 2 0 1 0 0 0 0
Brigada de Cocina HTP 6 0 3 0 0 0 0 18 | 0.68
3 0 1 0 0 1 2
DIRCETUR 9 0 3 0 0 1 1 27 | 1.02
0 0 0 0 2 1 1
AGRO RURAL 0 0 0 0 2 1 1 4 | 0.15
2 0 1 0 0 1 2
UNSAAC 6 0 3 0 0 1 5 36 | 1.36
. 1 0 0 2 0 0 2
Centro Qosqo de Arte Nativo 3 0 0 2 0 0 5 24 | 0.91
Convento de San Francisco de 1 0 0 2 0 0 2
Asis 3 0 0 4 0 0 2 241 091
1 0 0 2 0 0 2
Mercado San Pedro 3 0 0 2 0 0 > 24 | 0.91
Feria Artesanal "El Marquéz de 1 0 0 2 0 0 1 12 | 045
San Francisco" 3 0 0 4 0 0 1 '
0 0 0 0 0 0 2
TUNUPA 0 0 0 0 0 0 > 2 | 0.08
TOTAL 397
Numero de grupos de interés 15
Media del grado de poder 26.47

Los datos relacionados con la variable de legitimidad, presentados en la tabla 25,

fueron recopilados mediante la encuesta de grado, aplicada durante las entrevistas. En este
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proceso, cada entrevistado calificé de 0 a 3 el nivel de legitimidad del actor evaluado. Al
analizar esta variable, los actores que destacan son: MINCETUR, EMUFEC, DIRCETUR y
CREA, que obtuvieron la puntuacion de 1.73, debido a que las primeras tres entidades forman
parte clave al momento de desarrollar esta cadena, pues son quienes toman la iniciativa e
invierten dinero para su planificacion, ejecucion y desarrollo. Asimismo, CREA, obtuvo este
puntaje por su labor en la realizacién de investigaciones y consultoria previa a la puesta en

escena de los eventos dentro de la cadena del turismo gastronémico.

Tabla 25: Grado de Legitimidad

Grado de legitimidad
Actores
Total Normalizado
Hidden Treasure Peru 2 1.154
MINCETUR 3 1.731
EMUFEC 3 1.731
Universidad Andina del Cusco 1 0.577
CREA 3 1.731
Relaxiona 1 0.577
Brigada de Cocina HTP 1 0.577
DIRCETUR 3 1.731
AGRO RURAL 1 0.577
UNSAAC 1 0.577
Centro Qosqo de Arte Nativo 2 1.154
Convento de San Francisco de Asis 1 0.577
Mercado San Pedro 2 1.154
Feria Artesarllza:;ilisl\(/:lg'rlquez de San 1 0577
TUNUPA 1 0.577
TOTAL 26
NUumero de grupos de interés 15
Grado promedio de legitimidad 1.73

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)

La informacidn sobre la variable urgencia, presentada en la tabla 26, fue recopilada a
través de entrevistas con los grupos de interés, asignando una puntuacion en una escala de
0 a 3. El actor con la mayor calificacion fue MINCETUR, con un puntaje de 2.76, seguido por
Hidden Treasure Peru, EMUFEC y DIRCETUR, cada uno con 1.84. Esta puntuacion refleja la
urgencia que estos actores otorgan a la continuidad y correcto funcionamiento de la cadena
productiva, ya que su inactividad podria afectar sus operaciones. La siguiente tabla mostrara

la ponderacién de cada grupo de interés.
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Tabla 26: Grado de Urgencia

Criterio de urgencia Grado de urgencia
Actores
Sensibilidad Criticidad | Total Normalizado
Temporal
Hidden Treasure Peru 2 3 6 1.84
MINCETUR 3 3 9 2.76
EMUFEC 3 2 6 1.84
Universidad Andina del Cusco 2 1 2 0.61
CREA 2 2 4 1.22
Relaxiona 1 1 1 0.31
Brigada de Cocina HTP 1 1 1 0.31
DIRCETUR 2 3 6 1.84
AGRO RURAL 1 1 1 0.31
UNSAAC 2 2 4 1.22
Centro Qosqo de Arte Nativo 1 3 3 0.92
Convento de Sap Francisco de > 1 5 0.61
Asis
Mercado San Pedro 1 2 2 0.61
Feria Artesanal "El Marquéz de
San Francisco" 1 1 1 0.31
TUNUPA 1 1 1 0.31
TOTAL 49
NuUmero de grupos de interés 15
Grado promedio de urgencia 3.27

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)

A continuacidn, se presentara un consolidado de las tres variables ya mencionadas
(ver tabla 27), pues se busca clasificarlos en uno de los siete grupos de interés clave que el

modelo propone.
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Tabla 27: Grado de preponderancia

Grado de Grado de | Grado de
Poder legitimidad | urgencia
TOTAL .
Norm INDICE DE
Actores Tot | alizad T l\_lormal T Norma AXBX PREPONDERANCIA
al o o;[ izado o;( lizado C
a B a C
A) (B) ©)
Hidden Treasure 48 | 181 | 2| 115 | 6| 184 3.84 1.92
Peru
MINCETUR 54 2.04 | 3 1.73 9 2.76 9.73 4.86
EMUFEC 72 2.72 | 3 1.73 6 1.84 8.65 4.32
Universidad Andina | 56 | 135 | 1 | 058 |2 | 061 | 048 0.24
del Cusco
CREA 12 0.45 | 3 1.73 4 1.22 0.96 0.48
Relaxiona 4 0.15 | 1 0.58 1 0.31 0.03 0.01
Brigada de Cocina | 15 | ggg | 1| 058 | 1| 031 0.12 0.06
HTP
DIRCETUR 27 1.02 | 3 1.73 6 1.84 3.24 1.62
AGRO RURAL 4 0.15 1 0.58 1 0.31 0.03 0.01
UNSAAC 36 | 1.36 | 1 0.58 4 1.22 0.96 0.48
Centro Qosqo de 24 | 091 | 2| 115 | 3] 092 | 0096 0.48
Arte Nativo
Convento de San 24 1 091 |1 058 | 2| 061 0.32 0.16
Francisco de Asis
Mercado San Pedro 24 | 091 | 2 1.15 2 0.61 0.64 0.32
Feria Artesanal "El
Marquéz de San 12 | 045 | 1| 0.58 1| 031 0.08 0.04
Francisco"
TUNUPA 2 0.08 | 1 0.58 1 0.31 0.01 0.01
TOTAL 397 - |26 - 149 - 30.05 -
NUmero de actores | 15
Media del I. _ 200
Preponderancia

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)
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La figura 27 presenta la clasificacion de los distintos grupos de interés mediante un
diagrama de Gantt, basada en los datos recopilados en la tabla 27.

Figura 27: Matriz de preponderancia de los actores de la cadena productiva del
turismo gastronémico en la ciudad de Cusco segun la metodologia de Mitchell et al.

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)

Por ultimo, se examinaran los distintos tipos de grupos de interés que forman parte

de la cadena productiva del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco (ver tabla 28).

Tabla 28: Clasificacidén de los grupos de interés de la cadena productiva del turismo

gastrondmico en la ciudad de Cusco.

Tipologia Definicién
Inactivo (Poder) Brigada de Cocina HTP
Latente Discreto (Legitimidad) Ninguna

Demandante (Urgencia) |Universidad Andina del Cusco

Dominante (P-L) Ninguna
Expectantes Dependiente (L-U) CREA
Peligroso (P-U) Ninguna

99




Tabla 28: Clasificacién de los grupos de interés de la cadena productiva del turismo
gastrondmico en la ciudad de Cusco (continuacién)

Tipologia Definicion

MINCETUR

Definitivo (Poder- Legitimidad- Urgencia) |EMUFEC

Hidden Treasure Peru

Adaptado de Mitchel, Agle y Wood (1997)

Entre los grupos de interés latentes (inactivos, discretos o demandantes) se

encuentran los siguientes:

La Universidad Andina del Cusco se posiciona en un nivel de poder medio gracias
a la disponibilidad de recursos fundamentales que le permiten influir en la cadena productiva.
Destaca por contar con locaciones idoneas para la realizacién de una amplia gama de
eventos culturales. La colaboracién estratégica con entidades como el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR) o la Empresa Municipal de Festejos del Cusco (EMUFEC)
se considera fundamental para esta institucion. A través de estas asociaciones, la universidad
tiene la oportunidad de llevar a cabo investigaciones académicas detalladas al tiempo que
participa activamente en la planificacion y desarrollo de proyectos. Esta participacion estrecha
les brinda una comprension minuciosa de la ejecucion de los eventos, permitiéndoles
identificar areas de mejora y perfeccionar la calidad de las presentaciones. El
aprovechamiento de estos espacios de colaboracién les otorga una posicion de influencia
considerable en la ejecucion y mejora de eventos culturales dentro de la regién, impulsando

asi su impacto en la cadena productiva relacionada con este sector especifico.

La Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco se encuentra en un punto
medio dentro del grado de poder. Su relevancia radica en la posesion de diversos espacios
tanto dentro como fuera del campus universitario, o que le permite organizar y llevar a cabo
eventos culturales de gran magnitud. Ademas, ha sido reconocida por su excelencia
académica, destacada contribucion a la investigacion, preservacion de la cultura andina en la
ciudad y su significativo aporte a la sociedad cusquefia y peruana en general. A pesar de
estas fortalezas, su capacidad para influir en la cadena productiva del turismo gastronémico
se ve limitada; esto se debe a que la universidad no establece colaboraciones directas con

agencias u otros actores involucrados en la promocion del turismo gastronémico, lo que
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dificulta su capacidad para impactar directamente en este aspecto especifico de la industria
turistica local. Aunque cuenta con reconocimientos y recursos, su capacidad de influencia en
la cadena productiva del turismo gastrondmico se ve reducida por esta falta de colaboracion
directa con otros agentes del sector.

El Convento de “San Francisco de Asis en Cusco”, a pesar de disponer de
recursos y espacios para llevar a cabo eventos culturales significativos, se encuentra en una
posicion de poder relativamente limitada. Si bien es un sitio de relevancia histérica y
arquitectoénica, su nivel de aceptacion en la comunidad es medio debido a su falta de
colaboracion con diversas agencias o entidades. Esta ausencia ha resultado en una influencia
limitada en la cadena productiva local o en la promocién de la cultura a niveles mas amplios.
A pesar de su potencial, el Convento no ha logrado establecer alianzas estratégicas que le
permitan amplificar su impacto cultural en la region. Aunque cuenta con los recursos y el
espacio necesarios, su capacidad para influir en la cadena productiva y en la promocién
cultural se ve disminuida por esta falta de colaboracién con diferentes actores del entorno, lo

gue restringe su alcance y su nivel de aceptacion en la comunidad.

El Centro Qosqo de Arte Nativo se destaca por mantener un grado de legitimidad
medio alto en la comunidad de Cusco. Su enfoque radica en mantener activa la cadena
productiva cultural a través de presentaciones diarias en la ciudad. Esta constante exhibicion
no solo promueve la difusién de la cultura local, sino que también contribuye a mantener viva
la tradiciébn mediante su participacion activa en la escena artistica. Ademas, su compromiso
se extiende a través de la creacién de talleres abiertos a ciudadanos de todas las edades que
deseen formar parte de esta institucion sin fines de lucro. Esta accidén no solo promueve la
participacién comunitaria, sino que también fomenta la preservacién de la cultura cusquefia
al involucrar a diferentes segmentos de la poblaciéon en la transmisién y practica de las
tradiciones locales. En resumen, su influencia positiva y organizacién se reflejan en su

compromiso con la comunidad, al conservar y proteger la herencia cultural del Cusco.

El mercado "San Pedro" se destaca por su grado de legitimidad medio alto, siendo
un emblema arraigado en la tradiciébn y reconocido tanto por turistas nacionales como
internacionales. Este iconico lugar no solo es un punto de interés turistico, sino que ademas
ejerce una influencia notable en la dinAmica econémica local al mantener activa toda una
cadena productiva. La constante afluencia de visitantes respalda su legitimidad, respaldando
su importancia como un espacio emblematico de la ciudad. Su arraigo en la cultura local y su
continua relevancia entre los turistas le otorgan una posicion soélida en términos de
reconocimiento y aceptacion, elevando su poder como motor econémico y cultural en la

region. Ademas, su presencia activa en la cadena productiva no solo resalta su importancia
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econdmica, sino que también enfatiza su rol como un espacio donde convergen tradiciones,

comercio y experiencias culturales enriquecedoras para quienes lo visitan.
Entre los expectantes se encuentran los siguientes:

CREA ostenta un grado de legitimidad alto, fundamentado en su enfoque primordial
hacia la activacion y el 6ptimo funcionamiento de la cadena productiva. Su compromiso radica
en asegurar que las actividades se desarrollen de manera efectiva, garantizando asi que su
labor no se vea mermada. Esta entidad se distingue por su oferta de consultorias
especializadas, destinadas a brindar apoyo previo a la planificacion de eventos por parte de
agencias u organizaciones interesadas. Este servicio fortalece su reconocimiento y
aceptacion, elevando su posicion como un actor confiable y valioso en la industria. Asimismo,
posee un poder de urgencia intermedio bajo, dado que la ausencia de proyectos no genera
un impacto inmediato en sus ingresos. Esta condicion se sustenta en su modelo de negocio
centrado en asesorias, lo que le permite adaptarse a las necesidades cambiantes de sus
clientes sin depender exclusivamente de la ejecucion concreta de proyectos. Su flexibilidad
les concede la capacidad de ofrecer sus servicios a aquellos que los requieran, ajustandose
al momento en que las necesidades de los clientes se concreten, asegurando asi su

sostenibilidad en el tiempo.

DIRCETUR posee un grado de legitimidad elevado debido a su responsabilidad en la
planificacion, ejecucién, direccién, evaluaciébn y supervision de todas las acciones
relacionadas con los sectores del turismo, la artesania y el comercio. Al ser una entidad
gubernamental, goza de un reconocimiento oficial por parte de las autoridades locales y
nacionales, lo que le otorga la autoridad necesaria para influir de manera positiva en las
cadenas productivas y el desarrollo econdmico en estas areas. Ademas, su condicion estatal
respalda su legitimidad y la confianza depositada en sus decisiones y acciones. Asimismo,
posee un poder de urgencia medio alto, impulsado por la necesidad de mantener activa la
cadena productiva en el sector turismo, artesania y comercio. Esta urgencia se deriva de la
importancia vital que tiene para la entidad la continuidad y fluidez de estas actividades
econdmicas, ya que de ello depende en gran medida la generacién de ingresos tanto para la
region como para los agentes involucrados en dichos sectores. Por ende, su nivel de urgencia
radica en garantizar la estabilidad y funcionalidad de estas cadenas productivas para

asegurar la viabilidad econdmica y el desarrollo sostenible en su &mbito de influencia.

Por ultimo, los seleccionados de manera definitiva son los siguientes:

Hidden Treasure Peru posee un grado de legitimidad media-alta porque los eventos

gue realiza son valorados positivamente por sus stakeholders y sus inversionistas, debido a
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gue se encargan de mostrar lo mejor del Pert mediante eventos e iniciativas disruptivas en
la ciudad del Cusco. Ademas, poseen un nivel de urgencia alto-medio, ya que tienen la
necesidad de que la cadena productiva se mantenga activa y funcione para poder contar con
ingresos econémico, muestra de ello fue el afio 2022, el cual fue un afio de recesién para la
cadena productiva del turismo en Cusco por la crisis politica, motivos por el cual HTP redujo
sus ingresos a menos de la mitad. A su vez, poseen un grado alto-medio poder, dado que
cuentan con proyectos de colaboracién con EMUFEC, lo cual implica un poder decision sobre

el mismo, que se traduce en un poder sobre la cadena productiva.

MINCETUR posee un alto grado de poder debido a su rol como 6rgano central del
gobierno encargado de disefiar y establecer politicas nacionales y sectoriales aplicables al
turismo. Ademas, cuenta con la facultad de supervisar y fiscalizar el sector. En términos de
poder utilitario, cuenta con los recursos humanos y financieros necesarios para cumplir con
las funciones que le asigna la Ley N° 27790, "Ley de Organizacion y Funciones del Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo". Esta ley establece al MINCETUR como la entidad
encargada de definir, dirigir, ejecutar, coordinar y supervisar las politicas de comercio exterior
y turismo. Con base en este marco, el ministerio tiene como objetivo promover, orientar y
regular la actividad turistica, buscando su desarrollo sostenible. Asimismo, abarca la
promocidn, orientacion y regulacion de la artesania. Ademas, MINCETUR posee legitimidad,
dado que sus acciones cuentan con el respaldo de mdultiples grupos de interés, quienes lo

reconocen como la entidad principal en este sector.

EMUFEC posee legitimidad debido a que sus acciones son bien recibidas por los
demas actores. Se trata de una organizacién publico-privada adscrita al gobierno, integrada
por profesionales para quienes la sostenibilidad de la cadena productiva es de gran
importancia. Sus acciones estan orientadas hacia este objetivo, y realizan eventos de gran
magnitud, como el Inti Raymi, con este fin. Ademas, tienen un alto nivel de urgencia, ya que
la falta de recursos impacta directamente en sus ingresos. La ausencia de turistas, por
ejemplo, no solo significa una falta de ingresos, sino también gastos fijos. Asimismo, tienen
el mayor grado de poder, dado que, al ser los organizadores del evento anual mas importante
de la ciudad del Cusco, las demas empresas del sector dependen del flujo turistico que

generan, lo que afecta en toda la cadena productiva.

2. Andlisis de lared de la cadena productiva del turismo gastrondémico en la

ciudad de Cusco y el rol de Hidden Treasure Peru en esta misma

En esta seccidn se presentara un estudio sobre la estructura de la red en la cadena

productiva del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco. Para su andlisis, se emplearon
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las variables de grado de densidad, grado con escala de pesos, grado de diversidad, grado
de cercania y grado de intermediacién. Posteriormente, se examinaron las conexiones que
estos elementos mantienen con Hidden Treasure Peru y los grupos de interés identificados a
lo largo del estudio, asi como su grado de intermediacion y centralidad.

Figura 28: Red de la cadena productiva del turismo gastronémico en la ciudad el Cusco

Fuente: Gephi (s.f.))

La figura 28 fue generada mediante el uso del software Gephi, y representa la red de
la cadena productiva del turismo gastronémico en Cusco. Esta red esta compuesta por 15
organizaciones, representadas como nodos en el software, y 146 conexiones entre ellas,
visualizadas como aristas. De estas entidades, 12 estan localizadas en el distrito de Cusco,
mientras que las tres restantes (MINCETUR, AGRO RURAL y RELAXIONA) se encuentran
en Lima. La estructura de la red corresponde a un grafo dirigido, lo que indica que las
conexiones entre los nodos no son necesariamente bidireccionales. Para ilustrar esto, se
utilizan flechas que indican la direccién de las interacciones, reflejando relaciones asimétricas.
Este tipo de red permite mostrar una variedad de interacciones y dependencias entre los

diferentes actores involucrados.

En cuanto a la variable de densidad, que mide el grado de interconexién entre los
nodos de la red (Rosenblatt, 2016), el software reporté un indice de 0.695 (69.5%). Esto indica
gue mas de la mitad de las posibles relaciones entre los nodos se encuentran efectivamente

presentes en la red. Este dato sefiala que existe una importante interconexién entre los
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actores involucrados, aunque también hay una proporcién (30.5%) de relaciones que no se
han establecido. Este fendmeno se debe a la existencia de ciertos actores que mantienen
relaciones aisladas dentro de la cadena productiva, como es el caso de la brigada de cocina
de HTP. Aunque esta brigada colabora directamente con HTP en la organizacion de eventos,
no mantiene contacto con EMUFEC. A pesar de que HTP y EMUFEC pueden trabajar juntos
en la realizacion de un evento, la brigada de cocina no se involucra en su planificacion inicial,
aunque los beneficios econdmicos derivados de un proyecto exitoso si la impactan a largo

plazo.

En relacion con la variable de grado, que indica el nimero de conexiones que tiene
un nodo en una red, se observa que hay 146 vinculos de un total de 210 posibles. Algunas
organizaciones, como Relaxiona (7 vinculos), TUNUPA (13 vinculos), Feria Artesanal "El
Marquéz de San Francisco" (14 vinculos) y AGRO RURAL (16 vinculos), estan cerca en
cantidad de relaciones con las organizaciones principales. Esta variable no toma en cuenta
los pesos de las relaciones, sino que simplemente indica la cantidad de conexiones que posee

un nodo, ya sean de entrada o de salida.

Para analizar la variable de grado con pesos, que tiene en cuenta los pesos
asignados en la matriz de vinculos, se aplicé la distribucion de Force Atlas. Esta metodologia
organiza los nodos de manera que aquellos con mas conexiones se ubiguen mas cerca entre
si, mientras que los menos vinculados se dispersen. En el siguiente grafico, se representan
las conexiones de cada nodo, y el tamafio del texto refleja su grado ponderado, siendo mayor
a medida que aumenta su nivel de conexion (a mayor peso, mayor tamafo del texto). Ademas,
el color del nodo indica la clasificacion por pesos de los actores, siguiendo el criterio descrito

en la leyenda de la figura 29.

Figura 29: Leyenda de colores del grado con pesos en la red de la cadena productiva

del turismo gastronémico en Cusco

Grado con pesos w

17.0 {1233 %)
9.0 (6.67 %)
260 (6.67 %
3.0 (6.67 %)
3.0 {6.67 %)

440 (6.67 %)
B 50 (6.67 %,

49.0 (6.67 %)
B 520 (6.67 %)
B o0 (6.67 %)
M 50 (6.67 %)
B s30 (6.67 %)

77.0 (6.67 %)

89.0 (6.67 %)

Fuente: Gephi (s.f.)
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A su vez, el grosor de las aristas representa la intensidad de la relacién, como se
observa en la figura 30.

Figura 30: Grado con pesos en lared de lacadena productiva del turismo gastronémico
en Cusco

Fuente: Gephi (s.f.))

La figura 30 muestra un conjunto de tres actores con un alto nUmero de conexiones
y una influencia significativa en sus relaciones. Hidden Treasure Peru destaca como el actor
con el mayor grado ponderado (89), debido a su amplia red de vinculos, especialmente con
grupos de interés tanto del sector publico como privado. Como entidad enfocada en proyectos
turisticos, sus interacciones generan un impacto considerable en la cadena productiva, ya
gue mantiene una colaboracion constante con otras organizaciones del sector, como se

evidencio en su participacién en el CADE 2011.

EMUFEC también tiene un puntaje alto (77) dentro de los actores con mayor grado de
peso, lo cual se explica por la intensidad de sus relaciones, muchas de las cuales estan
reguladas por leyes o iniciativas que impactan directamente en la cadena productiva, como
la organizacion del Inti Raymi.
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Finalmente, MINCETUR y DIRCETUR (63 y 61 respectivamente) también se
encuentran en este grupo. Ambos actores tienen relaciones con un gran nimero de partes
interesadas y presentan una intensidad relativamente alta en sus vinculos, principalmente
debido a que estan relacionados con iniciativas y proyectos estatales que afectan de manera
directa y positiva a la cadena.

Otra variable analizada en la red es la diversidad (ver tabla 29), que representa los
tipos de vinculos presentes en la red. La informacién presentada en la tabla fue recopilada

mediante la sistematizacion de entrevistas y encuestas utilizando el software Atlas.ti.

Tabla 29: Variable diversidad: Flujo de recursos segun tipo de vinculo en la Red de la
cadena productiva.

VINCULOS DIVERSIDAD
ACCESO A LA INFRAESTRUCTURA 12
APOYO DE RECURSOS HUMANO Y 10
Fisico
APOYO FINANCIERO 5
ASESORIA Y FORMACION 7
FISCALIZACION, SEGURIDAD Y 3
VIGILANCIA
PERMISOS Y LICENCIAS 5
POLITICAS PUBLICAS Y PROGRAMAS 23
PRESTACION DE ESPACIOS 19
PRESTACION DE SERVICIOS 4
TRANSFERENCIA DE INFORMACION 1

Fuente: Maya - Jariego (2013)

El vinculo identificado como "Politicas Publicas y Programas" presenta la mayor
frecuencia en comparacion con otros, lo que sugiere que la mayoria de los recursos que
atraviesan la cadena productiva del turismo gastrondmico en Cusco son de caracter
intangible. Es relevante resaltar que todos los vinculos clasificados bajo este concepto poseen

un peso unitario, lo que abre la posibilidad de generar conexiones futuras que evolucionen
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hacia la ejecucién de proyectos colaborativos, considerado el nivel mas avanzado de

cooperacion.

Por otro lado, el vinculo denominado "Prestacion de espacios" se posiciona en el
segundo lugar en relacion con la diversidad de recursos. Esto implica que los espacios
proporcionados por diversas organizaciones constituyen el recurso tangible predominante
dentro de las relaciones. Entre las organizaciones que destacan por ofrecer este tipo de
recurso se encuentran Hidden Treasure Pert, EMUFEC y MINCETUR. Dado el interés de
estos actores en facilitar el uso de sus instalaciones, se recomienda aprovechar esta

oportunidad para impulsar proyectos enfocados en el turismo gastronémico en el futuro.

Adicionalmente, el andlisis del grado de intermediacién (ver figura 31) es clave para
entender la configuracion y dindmica de la red, identificar los nodos mas relevantes en
términos de comunicacion e intercambio de informacion, y desarrollar estrategias efectivas
de gestion y difusion dentro de la red (DIMACS, 2007). En este contexto, Hidden Treasure
Perl, con un valor de intermediacién de 22.11, ocupa una posicion estratégica dentro de la
red cultural del distrito, lo que la convierte en el nodo mas destacado en términos de

conectividad.

Figura 31: Grado de intermediacion de la red de la cadena productiva del turismo

gastrondmico en la ciudad de Cusco

Fuente: Gephi (s.f.)

Por dltimo, se examinara la variable de cercania, la cual permite identificar los nodos

mas centrales y eficientes en la comunicacién y transferencia de informacién dentro de la red.
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Esto facilita la comprension de su estructura y dindmica, ademas de contribuir al disefio de
estrategias efectivas para la difusion y colaboracion. Como se observa en la figura 32, el
nodo con el mayor grado de cercania es Hidden Treasure Peru (1.0), seguido por la brigada
de cocina HTP (1.0), debido a su vinculo directo con Hidden Treasure Peru. Este resultado
se debe a su ubicacion geogréfica y al rol que desempefia como articulador del proyecto, en
el que colabora activamente con diversos actores de la cadena productiva.

Figura 32: Grado de cercania de lared de la cadena productiva del turismo
gastronémico en la ciudad de Cusco

Fuente: Gephi (s.f.))

Seguidamente, se lleva a cabo un analisis de los grados obtenidos por el actor Hidden
Treasure Peru utilizando Gephi. La tabla 30 muestra esta variable, y la puntuacién alcanzasa
por este actor es el maximo de la red. Con esta informacion, se examinara la situacion en la
gue se encuentra Hidden Treasure Peru y se propondran oportunidades de mejora en relacion

con sus relaciones.
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Tabla 30: Variables obtenidas: Hidden Treasure Peru

. Hidden Treasure Maximo . .
N° Variable , . Grupos de interés
Peru obtenido

1 Grados con pesos 89 89 Hidden Treasure Peru

Closeness centrality

2 (Cercania) 1.0 1.0 Brigada de Cocina
Betweenness centrality . ,
3 . 22.11 22.11 Hidden Treasure Perd
(Intermediacion)
4 Authority 0.326 0.326 Hidden Treasure Perd

Respecto a la variable uno, grado con pesos, HTP cuenta con 89 puntos, que es a
causa de la cantidad de relaciones y su intensidad. En este caso en particular, huestro sujeto
de estudio se articula como la organizacién con el puntaje maximo obtenido por todas las
organizaciones, seguido de cerca por EMUFEC, cuya puntuacion fue de 77. A partir de esta
premisa, se considera que HTP debe aprovechar este puntaje para seguir potenciando sus
relaciones con los diversos actores involucrados en la cadena productiva del turismo

gastronémico, asi como mejorar aquellas relaciones que presentan un margen de mejora.

MINCETUR con HTP: La relacion con este actor es la mas baja, pues cuenta con un
peso de 1, esto debido a que no poseen una relacion directa y no realizan colaboraciones en
proyectos, Unicamente laboran en el mismo sector: turismo. A partir de las entrevistas
realizadas con diversos actores y expertos, es importante para HTP y para la cadena
productiva del turismo gastronémico del que forma parte que esta relacidén se vea fortalecida

e intensificada.

AGRO RURAL con HTP: Al igual que en el caso anterior, este también presenta la
mas baja relacién, pues cuenta con un peso de 1, la ausencia de un vinculo directo
colaborativo, ademas de la lejania geogréafica (AGRO RURAL tiene sede en Lima), dificulta la
relacion entre los actores. A partir de las entrevistas, se puede deducir que resulta relevante
gue HTP fortalezca su relacion con Agro Rural, dado que esta organizacién tiene una
incidencia directa en el turismo gastronémico. Su finalidad es promover el desarrollo agrario
rural mediante el financiamiento de proyectos de inversion publica en zonas con menor grado
de desarrollo econémico, lo que la convierte en un aliado estratégico para impulsar iniciativas

gue integren la produccion local con la oferta turistica.

TUNUPA con HTP: La relacién entre estos dos actores se caracteriza por ser baja,

representada por un peso de 1. Esto se debe a la ausencia de una colaboracion directa o de
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trabajos conjuntos entre ellos, a pesar de estar ubicados en el mismo espacio geogréfico y
ofrecer eventos relacionados. En el caso especifico de Tunupa, que brinda experiencias
alimentarias dentro de sus instalaciones, no se ha dado ninguna oportunidad en la que ambas
entidades hayan emprendido proyectos en conjunto con la otra parte involucrada. Esta falta
de colaboracién o interaccién conjunta ha limitado el desarrollo de sinergias o alianzas que
podrian haber fortalecido sus respectivas propuestas o actividades, impidiendo asi la
potencial generacion de beneficios mutuos o el aprovechamiento de oportunidades que

podrian haber surgido de una asociaciébn mas estrecha entre ambas entidades.

Feria Artesanal "El Marquéz de San Francisco" con HTP: La relacién entre estas
dos organizaciones se caracteriza por ser minima, evidenciada por un puntaje de 1. Aunque
ambos operan en rubros cercanos, como es el caso de HTP, que podria potencialmente
utilizar el espacio de la Feria como parte de sus recorridos o eventos para beneficiar a sus
trabajadores, aln no se ha establecido ningun tipo de vinculo entre ambas partes. Esta falta
de conexién ha limitado la posibilidad de aprovechar sinergias o beneficios mutuos que
podrian surgir de una colaboracion mas estrecha. A pesar de la proximidad de sus
actividades, la inexistencia de interacciones ha impedido el desarrollo de oportunidades que
podrian haber agregado valor tanto a la Feria como a las propuestas de HTP dentro de su

oferta de eventos o experiencias turisticas.

Centro Qosqo de Arte Nativo con HTP: La relacién entre estos dos actores se
establece como baja, reflejada por un peso asignado de 1. Aunque esta organizacion posee
un conocimiento significativo sobre tradiciones, musica, baile y figuras relevantes para la
realizacién de eventos, lo que podria ser valioso para la propuesta de HTP, el vinculo que los
conecta es principalmente su pertenencia al mismo sector: la creacién de eventos en el
turismo cusquefio. A pesar de esta afinidad en el ambito de accion, no se ha desarrollado una
interaccion significativa entre ambas partes hasta el momento. HTP, al buscar ofrecer
experiencias turisticas relevantes, podria beneficiarse de la experiencia y conocimientos de
esta organizacién en cuanto a la cultura local y las tradiciones. Sin embargo, la falta de
colaboracién o trabajos conjuntos ha limitado el aprovechamiento de sinergias que podrian
fortalecer la propuesta de HTP y enriquecer sus eventos con la autenticidad y riqueza cultural

gue esta organizaciéon podria proporcionar.

Universidad Andina del Cusco con HTP: La relacion con este actor es medio, pues
cuenta con un peso de 3, esto debido a su relacion de complementariedad, al margen del
establecimiento de convenios. Si bien existe una comunicacion constante entre el area de

Asuntos Estudiantiles y HTP, inicamente se realiza de forma académica y sin un compromiso
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de por medio; sin embargo, ambos actores buscan impulsar y mantener estable la cadena
productiva del turismo gastronémico, pero desde sus respectivas areas.

UNSAAC con HTP: La relacién con este actor se califica como media, representada
por un peso de 3. Esta evaluacion se fundamenta en dos puntos principales de interaccion.
En primer lugar, la universidad ha establecido una relacion de asesoria y apoyo consultor
para la realizacion de eventos culturales en la ciudad, lo que evidencia un vinculo colaborativo
en la que la instituciéon brinda su expertise para la planificacion y ejecucion de estos eventos.
En segundo lugar, existe un componente de formacion, dado que muchos de los trabajadores
que han recibido educacion en la Facultad de Turismo de esta universidad ahora desempefian
roles en diversas agencias de eventos y turismo dentro de la ciudad. Esta conexion educativa
ha contribuido al flujo de profesionales capacitados hacia la industria local, lo que demuestra
una relacion establecida y beneficiosa entre la universidad y el sector de eventos/turismo en

la ciudad.

RELAXIONA con HTP: La relacion con este actor es medio, pues también cuenta con
un peso de 3, esto debido a que la empresa no labora directamente con HTP, pero si cuenta
con conocimiento sobre el giro del negocio a partir de la investigacion realizada; es decir,

realizan un trabajo colaborativo de forma distante.

Con respecto al grado de cercania, la brigada de cocina de Hidden Treasure Peru es
el nodo con mayor proximidad a los demas dentro de la red. Esta posicion estratégica
representa una oportunidad para establecer una mayor cantidad de relaciones, dado que la
brigada de cocina esta asociada a un actor importante en este mapeo de actores, que es

Hidden Treasure Peru.

En cuanto al grado de intermediacién, Hidden Treasure Peru actda como el principal
articulador en la red. La evidencia de sus diversas relaciones con los diferentes grupos de

interés demuestra que esta organizacion desempenfa un papel fundamental como articulador.

EMUFEC con HTP: La relacion con este actor es alta, pues obtuvo el mayor peso: 5,
esto debido a que poseen convenios establecidos: el ofrecimiento de cierto porcentaje de su
presupuesto anual a la ejecucion del concurso de cocina que HTP desea realizar durante el
2024.

CREA con HTP: La relaciéon con este actor es medianamente alta, ya que el actor
obtuvo un peso de 4, esto a partir de la conexién compartida dentro del sector en el que
ambos se desarrollan y por los posibles contactos a futuro, pues CREA, agencia consultora,

trabaja directamente con EMUFEC, quien se ha convertido en un actor fundamental para HTP
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por el desarrollo de proyectos en conjuntos; es decir, CREA participara y apoyara la puesta
en escena de los posibles eventos que realicen HTP y EMUFEC.

DIRCETUR con HTP: La relacién se considera medio-alta, dado que la DIRCETUR
cumple una funcion fundamental en la difusion, regulacion, supervision y desarrollo del
turismo, areas que influyen directamente en HTP al organizar eventos. Las actividades de
HTP necesitan ajustarse a los decretos y regulaciones establecidos por la DIRCETUR, lo que
impacta directamente en la planificacion y ejecucion de sus eventos. Asimismo, la promocion
turistica que lleva a cabo HTP debe alinearse con los parametros y directrices establecidos
por la DIRCETUR para garantizar la conformidad con las politicas turisticas de la region.
Aungque no existe una comunicacion directa entre ambas entidades, la influencia de la
DIRCETUR sobre HTP se evidencia en la necesidad de seguir lineamientos y normativas que
rigen el sector turistico. Ademas, HTP puede recurrir a la DIRCETUR para solicitar
asesoramiento y orientacion en la creacion y ejecucion de sus eventos si considera necesario
cumplir con los estandares y criterios establecidos por esta organizacién gubernamental para

asegurar la calidad y la adecuacion de sus actividades a las politicas turisticas regionales.

Mercado San Pedro con HTP: La relacion entre ambas organizaciones se califica
como alta, evidenciada por un puntaje de 5, lo cual se sustenta en una interaccion directa y
estrecha entre ellas. HTP utiliza los espacios y la cultura desarrollada por esta entidad para
enriquecer la experiencia turistica ofrecida a sus visitantes al incorporar elementos y
tradiciones propias del ambiente proporcionado por esta organizacion; asimismo, ofrece a los
turistas una experiencia auténtica sobre las tradiciones cusquefias durante sus eventos. La
conexién entre ambas entidades es significativa, ya que HTP considera fundamental la visita
a este espacio en la ciudad de Cusco para sus turistas. Esta estrecha relacion se refleja en
la integracion directa de la cultura, los espacios y las tradiciones proporcionadas por esta
organizacion en la propuesta de valor de HTP, lo que contribuye a enriquecer y autenticar la

experiencia ofrecida a los visitantes durante sus eventos turisticos en la ciudad.

Convento de San Francisco de Asis con HTP: La relacion entre ambos actores se
destaca por ser bastante alta, calificada con una puntuacion de 6, debido a la utilizacion
regular de los espacios del Convento para la organizacion de sus eventos turisticos. HTP
valora altamente este lugar como un sitio culturalmente enriquecedor para los turistas, dado
gue alberga representaciones tanto de la época incaica como colonial, ofreciendo una
experiencia histérica y cultural completa. Asimismo, el CEO de HTP ha expresado su
satisfaccion al trabajar con esta institucion, destacando que no ha experimentado ningun
imprevisto ni desperfecto durante la realizacion de eventos en este espacio, esta experiencia

sin incidentes brinda a un sentimiento de seguridad y confianza para futuros eventos,
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fortaleciendo ain mas la relacion entre ambas entidades. El uso exitoso y continuo de los

espacios del Convento, junto con la riqueza cultural que aporta, ha consolidado una relacién

sélida y beneficiosa para ambas partes, respaldada por la confianza y la calidad en la

prestacion de servicios para eventos turisticos en la ciudad.

Brigada de cocina HTP con HTP: Larelacion con este actor es muy alta, pues obtuvo

un peso de 6, esto debido a que realizan trabajos en conjuntos en cada uno de los eventos

gue HTP esta presente. Si bien la empresa desarrolla proyectos culturales, muchos de ellos

estan inmersos o llevan consigo productos culinarios y estos son ejecutados por la brigada

de cocina de la empresa.

Se presenta la tabla resumen de las relaciones que HTP mantiene con distintos

actores.

Tabla 31: Matriz de vinculos - Hidden Treasure Peru

ARISTA PESO VINCULO EVIDENCIAS
Hidden Treasure Peru - MINCETUR 1 Politicas publicas y E4
programas
Hidden Treasure Peru - EMUFEC 5 Politicas publlc_as y. E2
programas, apoyo financiero
Hidden Treasure Peru - Universidad . .,
. 3 Asesorias y formacion E3
Andina del Cusco
Hidden Treasure Peru - CREA 4 Asesorias y formacion E5
Hidden Treasure Peru - Relaxiona 3 Prestacion de servicios E7
Hidden Treasure Peru - Brigada de Apoyo de recursos humanos
; 6 o El
Cocina HTP y fisicos
Hidden Treasure Peru - DIRCETUR 4 Politicas publicas y E10
programas
Hidden Treasure Peru - AGRO ., L
RURAL 1 Prestacion de servicios ES8
Hidden Treasure Peru - UNSAAC 3 Asesorias y formacion E12
Hidden Treasure Peru - Centro 1 Transferencia de informacién E13
Qosqo de Arte Nativo
Hidden Treasure I_Deru ) Cony ento 6 Prestacién de espacios E15
de San Francisco de Asis
Hidden Treasure Peru - Mercado 5 Prestacion de espacios E14
San Pedro
Hidden Treasure Peru - Feria
Artesanal "El Marquéz de San 1 Prestacién de espacios E1ll
Francisco"
Hidden Treasure Peru - TUNUPA 1 Transferencia de informacién E9
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durante la investigacion. Se describira la evidencia recopilada y se proporcionara una

Después de realizar los analisis anteriores, se presentaran los hallazgos encontrados

valoracion final, que podra ser calificada como adecuada o como area de mejora.

Tabla 32: Tabla de hallazgos, evidencias y valoracion

N° Hallazgos Evidencias Valoracion
Dentro de la cadena
productiva del turismo A partir de las entrevistas se pudo identificar a
gastronoémico en Cusco organizaciones que se involucran activamente
existe una gran cantidad |en la cadena productiva del turismo Aspecto a
H1 — L - .
de organizaciones que no |gastrondmico, pero que no son de conocimiento |mejorar
han sido identificadas por |de organizaciones como MINCETUR o
los 6rganos estatales mas |EMUFEC.
importantes.
En la variable diversidad, |Emision de decretos por parte de MINCETUR
la mayor cantidad de gue afectan a todos los actores involucrados en
vinculos son intangibles, |la cadena productiva del turismo gastronémico. |Aspecto a
H2 . ) L :
debido a que existen Emision de programas o proyectos por parte de |mejorar
gracias a las politicas EMUFEC que involucran a otros actores de
publicas y programas Cusco
Segun las entrevistas que se pudieron realizar,
i i la consultora CREA, RELAXIONA, DIRECETUR
Hidden Treasure Peru no
) . y MINCETUR, comentaron que los eventos
es identificada como una ] ] ) Aspecto a
H3 o ) realizados por HTP son replicables en cierta .
organizacion que realice ) o mejorar
) ] medida. Dado que cuentan con conocimiento de
eventos disruptivos o ] ]
organizaciones del sector que realizan el mismo
tipo de actividad y que HTP no tiene mapeadas.
Hidden Treasure Peru Cuentan con un normalizado de 1.15, siendo
) Aspecto a
H4 |tiene un grado de 1.73 el mayor valor alcanzado (MINCETUR, .
o ] mejorar
legitimidad medio EMUFEC, CREA y DIRCETUR)
Cuentan con una puntuacién de 48, siendo el
) i grado de poder mas alto el de EMUFEC de 72.
Hidden Treasure Peru ]
) Sin embargo, y dado que EMUFEC es un
H5 |tiene un grado de poder i e i Adecuada
] organo publico estatal mas grande y relevante,
medio-alto ) N
se estima que una puntuacion de 48 representa
un puntaje correcto para una empresa privada.
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Tabla 32: Tabla de hallazgos, evidencias y valoracion (continuacion)

N° Hallazgos Evidencias Valoracion

Es importante sefialar que algunas conexiones
entre los grupos de interés no se han

La densidad de lared se |desarrollado, pues no resultan esenciales, como
He |encuentra por encima de |las existentes entre MINCETUR y la Brigada de |Adecuada
50% Cocina, Crea y Relaxiona, o el Convento San
Francisco de Asis y la Feria Artesanal "El
Marqués de San Francisco".

Segun la entrevista con Alberto Espinola,

MINCETUR no distingue a |director de Estudios de Prospectiva de Turismo

HTP como un actor y Artesania de MINCETUR, existen otras
. L ) Aspecto a
H7 |importante dentro de la organizaciones estatales que son mucho mas .
. . . mejorar
cadena productiva del determinantes para la sostenibilidad de la
turismo gastronémico cadena productiva del turismo gastronémico en
Cusco.

Ley N° 27779: El MINCETUR es responsable de
promover, orientar y regular el turismo y la
artesania, con el fin de impulsar su desarrollo
sostenible y reconocer su valor como parte del
MINCETUR, EMUFEC y ) ] ] . )

) patrimonio cultural y atractivo turistico del pais.
H8 |Hidden Treasure Peru son i ) ] Adecuada
o Segun las entrevistas se pudo concluir que los
actores definitivos o
actores que poseen poder, legitimidad y
urgencia son MINCETUR (preponderancia de
4.86), EMUFEC (preponderancia de 4.32) y HTP

(preponderancia de 1.92)

Segun la entrevista con EMUFEC, aln existe un

Los eventos gran trabajo por realizar para alcanzar el nivel
gastronémicos en Cusco, |de Lima en torno a la elaboracién de eventos
] o o ] . |Adecuada
H9 |ajenos a los elaborados gastronomicos, si bien HTP realiza una gestion (Para HTP)
ara

por HTP, no son de alta  |correcta, los organismos estatales podrian
envergadura invertir mas en la region estudiada en materia

de innovacioén.

Seguidamente, se presentan propuestas de mejora basadas en los hallazgos

identificados y expuestos en la tabla anterior.
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Tabla 33: Propuestas para el hallazgo H1.

N° Hallazgos Evidencias Valoracién

Dentro de la cadena
productiva del turismo A partir de las entrevistas se pudo identificar a
gastronoémico en Cusco organizaciones que se involucran activamente
existe una gran cantidad |en la cadena productiva del turismo Aspecto a
H1 de organizaciones que no |gastronémico, pero que no son de conocimiento |mejorar
han sido identificadas por |de organizaciones como MINCETUR o
los 6rganos estatales mas |EMUFEC.

importantes.

Si existe una situacion en la cual hay un cierto nimero de organizaciones dentro de la
cadena productiva del turismo gastronémico en Cusco que no han sido identificadas por los
organos estatales, tales como MINCETUR y EMUFEC, se podria disefiar de un registro oficial,
el cual establezca un empadronamiento especifico para el turismo gastronémico en esta
ciudad, el cual permitira a las organizaciones obtener un reconocimiento formal por parte de
estos organismos. Esto facilita la identificacion y el seguimiento de estas organizaciones
enumeradas, ademas de proporcionarles acceso a programas de apoyo Yy recursos
especificos para que se desenvuelven dentro del sector turistico/gastronémico. Asimismo, se
plantearia el desarrollo de campafias de concientizacién y educacion, el cual tendria la
finalidad de informar sobre la importancia del empadronamiento y los beneficios que pueden

obtener al hacerlo.

Tabla 34: Propuestas para el hallazgo H2.

N° Hallazgos Evidencias Valoracion

En la variable diversidad, [Emisién de decretos por parte de MINCETUR
la mayor cantidad de que afectan a todos los actores involucrados en

vinculos son intangibles, |la cadena productiva del turismo gastronémico. |Aspecto a
H2

debido a que existen Emision de programas o proyectos por parte de |mejorar
gracias a las politicas EMUFEC que involucran a otros actores de
publicas y programas Cusco

Dentro de las mejoras a desarrollar en la variable diversidad se encuentra la
promocidn de vinculos, pues si bien las politicas publicas y los programas son importantes
para estimular el desarrollo del sector, es fundamental fomentar la creacion de vinculos
concretos y tangibles entre los diferentes actores; por ejemplo, la promocion de alianzas
estratégicas entre productores, comerciantes y restaurantes, la colaboracion en la produccion

y comercializacion de productos locales y el desarrollo de proyectos conjuntos de formacion
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y capacitacion. Si es que se fortalecen los vinculos tangibles, se podra generar un mayor
impacto en la cadena productiva, lo cual permitira un mayor desarrollo econémico en la
ciudad, la preservacion de la cultura gastronémica y una experiencia turistica mas

enriquecedora para los visitantes y residentes.

Tabla 35: Propuestas para el hallazgo H3.

N° Hallazgos Evidencias Valoracién

CREA, RELAXIONA, DIRECETUR y

Hidden Treasure Peri no |MINCETUR, comentaron que los eventos

es identificada como una |realizados por HTP son replicables en cierta Aspecto a

H3 o, . . - .
organizacion que realice  |medida, pues cuentan con conocimiento de mejorar
eventos disruptivos organizaciones del sector que realizan el mismo

tipo de actividad y que HTP no tiene mapeadas.

Hidden Treasure Perd, debe desarrollar estrategias que impliquen la puesta en
practica de innovacion en la conceptualizacion y disefio de sus eventos culturales,
incorporando elementos Unicos y diferenciadores que destaquen aun mas del resto de
organizaciones, como también, trabajar en conjunto con consultoras de proyectos para que
puedan ejecutar eventos a partir de las demandas de sus clientes, considerando el contexto
real de la ciudad de Cusco. Asimismo, es importante realizar un benchmarking de la
competencia y del mercado en el que se encuentra, todo ello con la finalidad de identificar
oportunidades no exploradas y desarrollar propuestas a la medida de los turistas visitantes,
asi como establecer alianzas estratégicas con actores clave en el sector que aporten

conocimiento y experiencia para enriquecer sus propuestas.

Tabla 36: Propuestas para el hallazgo H4.

N° Hallazgos Evidencias Valoracion
Hidden Treasure Peru Cuentan con un normalizado de 1.15, siendo
) Aspecto a
H4 |tiene un grado de 1.73 el mayor valor alcanzado (MINCETUR, .
mejorar
legitimidad medio EMUFEC, CREA y DIRCETUR) )

Si se desea fortalecer la comunicacion y establecer una transparente con todos los
grupos de interés con los que trabaja directamente HTP, en la cual se otorgue informacion
clara y oportuna sobre las actividades y logros alcanzados, debe desarrollarse canales de
retroalimentacion y participacion activa. También es necesario realizar actividades en

beneficio de la comunidad y el entorno, demostrando el compromiso de HTP con el desarrollo
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sostenible y su responsabilidad social con la ciudad. Estas estrategias contribuirdn a
fortalecer la legitimidad de HTP y a consolidar su posicion en el sector.

Tabla 37: Propuestas para el hallazgo H7.

N° Hallazgos Evidencias Valoracién

Segun la entrevista con Alberto Espinola,

MINCETUR no distingue a |director de Estudios de Prospectiva de Turismo

HTP como un actor y Artesania de MINCETUR, existen otras
) o i Aspecto a
H7 |importante dentro de la organizaciones estatales que son mucho mas _
) ) o mejorar
cadena productiva del determinantes para la sostenibilidad de la
turismo gastronémico cadena productiva del turismo gastronémico en
Cusco.

Para mejorar la situacién en la que se encuentra HTP ante MINCETUR vy lograr un
reconocimiento como un actor relevante en la cadena productiva del turismo gastronémico,
debe participar activamente en espacios y eventos relacionados con el turismo gastronémico
en los que esta involucrado MINCETUR, con ello generara visibilidad y oportunidades para
establecer contactos con actores clave del sector. Al implementar estas estrategias, HTP
puede ser reconocido como un actor importante en el desarrollo y sostenibilidad de la cadena

productiva del turismo gastronémico en Cusco.

A lo largo de este capitulo se clasifica a los grupos de interés segin el modelo de
Mitchell et al. (1997), identificando a los actores clave con alto poder, urgenciay legitimidad
lo que los convierte en piezas fundamentales dentro de la cadena productiva del turismo
gastrondmico en la ciudad de Cusco. Posteriormente, se realiza un andlisis de redes sociales
para examinar la estructura, composicion y rol de Hidden Treasure Peru, y finalmente se

proponen estrategias de mejora basadas en los hallazgos obtenidos.

3. Discusion

Los hallazgos obtenidos sobre Hidden Treasure Perl y su papel en el turismo
gastronémico de Cusco ofrecen un interesante punto de partida para discutir desde la
perspectiva de la teoria de redes. La identificacibn de una cantidad significativa de
organizaciones no contactadas por los érganos estatales resalta la complejidad y la densidad
de la red en esta industria, lo cual segun Gereffi (2015) sugiere una red extensa, pero poco
reconocida en su totalidad. Este fendmeno refleja la naturaleza multifacética y dinamica de
las relaciones en el entorno del turismo gastronémico, donde los vinculos intangibles,
impulsados por politicas publicas y programas, juegan un papel crucial en la configuracion de

la red.
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Aunque Hidden Treasure Perl no se percibe como un actor que promueva eventos
disruptivos, su grado medio-alto de poder y legitimidad sugiere que tiene un impacto
significativo en la red, segun lo descrito por Mitchel, Agle y Wood (1997). Sin embargo, la falta
de reconocimiento por parte de entidades estatales como MINCETUR plantea interrogantes
sobre la visibilidad y el reconocimiento de ciertos actores en la red. Esta discrepancia subraya
la complejidad de las relaciones de poder y legitimidad dentro de la red del turismo
gastronémico, donde la percepcién y el reconocimiento pueden no siempre reflejar la
influencia real de los actores. Ademas, la observacién de que los eventos gastronémicos fuera
del &mbito de Hidden Treasure Pert no alcanzan una gran envergadura sugiere la
importancia del papel que desempefia esta empresa en la dinamizacion y consolidaciéon de
la industria gastronémica local. En conjunto, estas conclusiones resaltan la necesidad de
analizar la red del turismo gastronémico desde una perspectiva holistica, considerando tanto

los aspectos formales como los informales de las relaciones entre los actores involucrados.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Se puede determinar a partir del andlisis de fuentes bibliograficas en el marco tedrico,
gue la cadena productiva estd comprendida por una amplia gama de actores que forman parte
de un sistema construido por interrelaciones y por una sucesion de operaciones, esta cadena
involucra tanto a actores Cusquefios, asi como a actores limefios, desde el plano normativo,
regulatorio o consultivo. Es importante sefialar que la cadena productiva esta conformada por
dos elementos fundamentales: las actividades y los actores (1994). En cuanto al primero de
ellos, las actividades, estas abarcan desde los agentes productores hasta la experiencia que
se llevan consigo los visitantes al probar los platillos cusquefios y para poder lograr que esta
cadena se mantenga estable y duradera a lo largo del tiempo, es fundamental que todos los
agentes involucrados puedan y logren superar sus intereses personales y se encuentren
centrados en los intereses de la cadena productiva de la que forman parte. En el caso del
sector turismo, se validé que la cadena productiva se compone de recursos como el
transporte, alojamiento, gastronomia, recreacioén y agencias de viaje. Sin embargo, a partir
de las entrevistas realizadas, se pudo adquirir y constatar informacion relevante, dado que el
total de los entrevistados coincidieron en gque el eslabdn principal de toda esta cadena se
encuentra dentro del eslabon recreacion, debido a que Machu Picchu es el principal motivador
de turismo receptivo en Perl, a la vez que representa y desencadena una generacion de valor

econdmico para los demas operadores turisticos de su contexto.

Asimismo, se pudo observar que la generacion de valor es un aspecto clave en la
cadena productiva, pues implica la interaccién y colaboracién entre los actores para crear
resultados tangibles e intangibles, los proyectos o iniciativas dentro de esta cadena permiten
gue los actores se asocien y converjan en un mismo contexto, como es el caso de Hidden
Treasure Perl y sus stakeholders. Comprender y gestionar eficientemente la cadena
productiva es fundamental para identificar oportunidades, mejorar la calidad del producto o

servicio y maximizar los beneficios para todos los involucrados.

Por otro lado, se concluye que la gestion de interesados en el ambito organizacional
es un proceso fundamental para mapear, comprender y abordar las relaciones con los grupos
de interés que rodean a una organizacion. Los diferentes modelos presentados, como el de
Freeman y Gilbert, el de Mitchell, Agle y Wood, y el de Ethical Accountability, ofrecen
enfoques y herramientas para identificar, analizar y establecer estrategias efectivas para
involucrar a los interesados de manera satisfactoria. Asimismo, se colige que es necesario la

realizacion de una correcta clasificacion de grupos de interés (PMI, 2013), la cual posee tres
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puntos fundamentales: la identificacion de los grupos de interés, el establecimiento y
fortalecimiento de vinculos positivos con los actores, y la percepcién de satisfaccion respecto
al ente gestor constituyen la base para el andlisis posterior. Cabe destacar que la gestion de
los grupos de interés debe ser llevada a cabo por un agente que forme parte de la red,
especificamente dentro de la cadena productiva.

Ademas, se concluye que el enfoque de redes sociales proporciona una perspectiva
oportuna al considerar las interconexiones y relaciones entre los actores involucrados. Se
trata de una metodologia poderosa y versatil para comprender y extraer informacion valiosa
de las interacciones y relaciones que se generan en determinados contextos. Al aplicar
técnicas y algoritmos de ARS, es posible analizar de manera sistematica la estructura de las
redes, identificar patrones de comportamiento, identificar centralidades en los nodos,
comprender la difusiéon de informacion y medir el impacto de los proyectos que se podrian
realizar. La comprension de la gestion de interesados y el uso de estos modelos y enfoques
pueden contribuir significativamente al éxito de las organizaciones al incorporar las
expectativas y demandas de los grupos de interés en sus operaciones y decisiones, como en
el caso de HTP.

También se puede colegir que la gestién cultural se ha desarrollado como un proceso
sistematico que busca el reconocimiento y fomento de las practicas culturales, la generacion
de nuevos productos, la preservacion de la memoria colectiva y la promocion de la identidad.
La produccion de proyectos bajo esta gestion requiere una planificacion y tipologia
adecuadas, una implementacion técnica cuidadosa y un plan de difusion efectivo que, segun
las entrevistas realizadas, no se ha llevado a cabo por una marcada desatencion estatal. En
el contexto de los eventos gastrondmicos, la gestién cultural se vincula con la planificacion,
ejecucion y evaluacién de estos eventos, considerando aspectos como la conceptualizacion,

el desarrollo creativo, la implementacién técnica y la difusion.

El objetivo que fue planteado en el marco contextual se logra puesto que los eventos
gastronémicos realizados en la ciudad del Cusco no son del todo disruptivos e innovadores
y, en palabras de los entrevistados ajenos al érgano estatal, alin presentan un gran margen
y potencial de mejoria en comparacién a eventos masivos realizados en Lima (Caso Mistura).
Dentro de los eventos cusquefios se destacan los eventos gastronémicos como el Festival
del Choclo en Huayllabamba, la Expoferia de Urquillos, la Feria Gastron6mica del Cuy al Palo,
el festival "Cusco come pota" y el Festival Gastronémico de Chiriuchu, que resaltan la
diversidad culinaria y cultural de la region. Estos han contribuido, a pesar de sus limitantes, a
posicionar al Cusco como un destino gastrondmico de renombre y a fortalecer la identidad

gastronémica de la ciudad
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Ademas, se pudo comprobar que eventos y festivales como el Inti Raymi se han
convertido en atractivos turisticos destacados, impulsando el desarrollo econdémico y el
intercambio cultural, lo que ha desempefiado un papel importante en la reactivacion
econdémica del sector gastronémico, promoviendo la valoracién de la cocina regional y la
difusion de la identidad cultural a través de la comida autdctona. Estos eventos han generado
un impacto tanto a nivel nacional como internacional, atrayendo a miles de visitantes y

generando importantes movimientos econdmicos.

Se deduce que el turismo gastronémico se ha posicionado como un sector de gran
importancia a nivel mundial, destacando en paises como Colombia, México y Peru, quienes
han implementado politicas y estrategias para promover y potenciar su oferta gastronémica,
reconociendo la importancia de la cadena productiva que involucra a diversos actores, desde
productores hasta restaurantes y comerciantes. El turismo gastronémico ofrece experiencias
auténticas y enriquecedoras, permitiendo a los turistas conocer la cultura, tradiciones y

productos locales.

Para la recopilacion de informacion se realizaron entrevistas semiestructuradas a los
grupos de interés identificados, encuestas de grado de relacién a los stakeholders y
herramientas de analisis de redes sociales, como ATLAS.ti y Gephi. Es importante resaltar
gue se concluye que el uso de estas Ultimas herramientas es acertado debido a que estas
permitieron visualizar y analizar la estructura de las redes, identificar patrones de interaccion,
analizar nodos y relaciones, y gestionar los datos de manera efectiva, lo que facilité la
comprension de las relaciones entre los interesados, su influencia y participaciéon. En base a
estas nociones, se genera un panorama gue ayuda a tomar decisiones informadas para una

gestion efectiva de los stakeholders.

Tras el andlisis basado en la metodologia de redes y la clasificacion de grupos de
interés propuesta por Mitchell et al. (1997), se concluye que Hidden Treasure Peru (con una
preponderancia de 1.92) es un actor definitivo dentro de la cadena productiva del turismo
gastronémico en la ciudad de Cusco. Esto se debe a su alto nivel de poder y urgencia, asi
como a un grado intermedio de legitimidad, lo que implica que su interés, participacion y
demandas son considerados fundamentales por los actores involucrados. Sin embargo,
también se pudo concluir gue no es el actor mas relevante segln esta metodologia, puesto
gque MINCETUR y EMUFEC también se identifican como definitivos con un grado de
preponderancia mayor, 4.86 y 4.32 respectivamente. Asimismo, se pudo concluir que Hidden
Treasure Peru, gracias a su estrecho vinculo con diferentes grupos de interés del sector
publico y privado, cuenta con el grado con peso mas alto dentro de su red (ARS), puesto que

alcanza la valoracion de 89. Finalmente, se puede mencionar que tiene un alto grado de
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cercania e intermediacion, lo que implica que tiene una gran capacidad en ocupar una

posicion intermediaria en las comunicaciones entre el resto de los influenciadores de la red.

También, se pudo concluir, a través del trabajo de campo y de las entrevistas
realizadas a sus clientes, proveedores, accionistas, competencia y agentes sociales, que
Hidden Treasure Peru es percibido como una organizacion que realiza eventos culturales
como su competencia, mas no como una organizacion que realiza proyectos culturales
disruptivos, innovadores y atractivos a la vista del turista, lo cual impulsa y promueve de una
forma mas amplia la cadena productiva del turismo gastronémico. Esta idea se ve reflejada
en su grado de legitimidad, el cual es medio, puesto que alcanza el valor de 1.15 en
comparacion con los 1.79 de MINCETUR, EMUFEC, CREA y DIRCETUR. Se concluy6 que
esta puntuacion se da debido a que actores como Tunupa, AGRO RURAL, la Feria Artesanal
“El Marquéz de San Francisco”, Relaxiona o CREA tenian un conocimiento preliminar limitado
sobre la labor y los proyectos de HTP. Dicho desconocimiento repercutié en la calificacion de

su legitimidad.

Como conclusion, a partir del analisis realizado sobre la gestion de los grupos de
interés en la cadena productiva del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco, se puede
inferir que dicha gestion se distingue por la diversidad de relaciones existentes. Esta variedad
de interacciones se debe, en gran medida, a las politicas publicas y programas
implementados en la region, los cuales funcionan como vinculos intangibles que promueven
la colaboracion entre diversos actores, incluyendo empresas, organizaciones y entidades
gubernamentales. Del mismo modo, las entrevistas realizadas a Hidden Treasure Peru
revelan su intencién de transformar esta dinamica, con el objetivo de fortalecer y expandir las

conexiones dentro de la cadena productiva a largo plazo.
2. Recomendaciones

Para una gestiébn adecuada de la cadena productiva en el sector turismo, es
fundamental fomentar la colaboracion y la sinergia entre los diferentes actores involucrados.
Esto se puede obtener através de la creacién de alianzas estratégicas, comunicacion efectiva
y el establecimiento de mecanismos de coordinacién y apoyo mutuo. Al trabajar en conjunto,
los actores de la cadena pueden optimizar los recursos, mejorar la calidad de los productos y
servicios, y con ello generar una experiencia turistica mas satisfactoria para los visitantes y
residentes, lo que a su vez contribuird al desarrollo sostenible y al éxito de la industria turistica

en general.

Asimismo, se considera pieza clave para la gestion de interesados en el &mbito

organizacional, establecer canales de comunicacion efectivos y bidireccionales con los
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diferentes grupos de interés, es decir, escuchar activamente las necesidades, expectativas,
preocupaciones y proporcionar informacién transparente y oportuna sobre las decisiones de
la organizacion. También, es importante involucrar a los interesados en el proceso de
decision, fomentando su colaboracién en la busqueda de soluciones y la generacion de valor
compartido. Al establecer una relacion sélida y significativa con los grupos de interés, las
organizaciones pueden fortalecer su legitimidad, generar confianza y obtener un mayor

respaldo para sus objetivos y proyectos futuros, promoviendo asi su éxito a largo plazo.

Por otro lado, para la gestion cultural en el &mbito de los eventos gastronémicos es
necesario asegurar la valorizacion de las tradiciones culinarias locales, para su obtencion es
necesario la participacion de chefs y productores locales que busquen rescatar recetas
tradicionales y técnicas culinarias autdctonas, También es importante brindar espacios para
la divulgacion de la cultura gastrondmica local, mediante charlas, talleres y degustaciones,
con el objetivo de que los participantes puedan conocer y apreciar la diversidad y riqueza de
la gastronomia nacional. Al resaltar la autenticidad y promover la identidad culinaria, los
eventos gastrondmicos pueden convertirse en plataformas para la preservacion y promocion
cultural, generando una experiencia enriquecedora y memorable para todos los visitantes y

residentes.

Para el estudio de los grupos de interés dentro de las cadenas productivas, se
recomienda emplear la metodologia de redes, ya que facilita el andlisis de su estructura a
partir de variables esenciales como densidad, intermediacién, cercaniay diversidad, entre
otras. En relacién con el rol de Hidden Treasure Peru dentro de la cadena productiva, se
sugiere una mayor interaccién con actores de gran influencia en el sector, como MINCETUR
y EMUFEC, debido a que estas entidades se distinguen por su alto nivel de poder, urgencia
y legitimidad dentro del turismo gastronémico en la ciudad de Cusco. Asimismo, porgue estas
ofrecen acceso a informacién actualizada constantemente, apoyo en la promocion turistica,
programas de capacitacion y desarrollo al momento de planificar algin tipo de evento cultural,
asi como la posibilidad de participar en proyectos y ferias turisticas. Todo esto permite mejorar
la calidad de los servicios, cumplir con los requisitos legales, aumentar su visibilidad en el

mercado y establecer contactos claves dentro de la industria turistica.

Finalmente, se recomienda que, tras culminar el proceso de vinculacién con nuevos
stakeholders, se establezca un cronograma de mesas de trabajo que organice el esfuerzo
colaborativo y permita identificar oportunamente posibles problematicas en los proyectos

conjuntos entre organizaciones.
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Figura Al: Informe Bibliométrico — Gestién de interesados (Parte 1)
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Fuente: Scopus. (2024). Andlisis bibliométrico sobre la gestion de interesados en el turismo.
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Figura A2: Informe Bibliométrico — Gestion de interesados (continuacién)

Fuente: Scopus. (2024). Analisis bibliométrico sobre la gestién de interesados en el turismo.
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ANEXO B: Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco:

Investigaciones acerca del turismo en la ciudad de Cusco, 2013 — 2020.

Tabla B1: Investigaciones acerca del turismo en la ciudad de Cusco, 2013 - 2020
(UNSAACQ)

Titulo Autor Afo
Andlisis de la productividad media en las principales Vargas Leén, Max | 2017
actividades turisticas, Cusco - 2015 Alvin

Incidencia de los paquetes turisticos que ofrecen las Jurado Quispe, 2019
agencias de viajes de la ciudad del Cusco en la Mirian Zenaida;
satisfaccion del turista juvenil Calsina Acufia,

Paul Alexander

Papel de los gobiernos locales en el desarrollo turistico: Camino Surco, 2013
Caso Municipalidad Provincial de Canchis- Cusco Walter; Paxi

Mamani, Henry

Edgar
Brecha en la calidad del servicio turistico caso: agencias Condori Juarez, 2019
de viaje de la ciudad del Cusco, periodo 2017 Yovana; Visa

Quispe, Fanny

Mirian

Recursos turisticos para el desarrollo de turismo rural Bautista Arteaga, | 2017
comunitario en el anexo Chaco Huayllascca - Pampachiri | Yuvica Jaysunia;
- Pitumarca - Canchis Libano Solano,

Alina Haydee

Analisis estratégico y sustentabilidad del turismo rural en | Miranda Cabrera, |2019

la provincia de Urubamba. Periodo: 2017 Eliana
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Tabla B1: Investigaciones acerca del turismo en la ciudad de Cusco, 2013 - 2020

(UNSAAC) (continuacién)

S.A.C, distrito de Ollantaytambo, provincia de Urubamba

y departamento de Cusco — 2018

Maritza; Quispe
Herrera, Gleddy

Darnelia

Titulo Autor Afo
Atractivos naturales y culturales para el desarrollo del Arapa Tapara, 2016
turismo rural comunitario en la comunidad de Umapata - | Lidian Rocio;
Lares Cumpa Victorio,

Yanina
Influencia del turismo rural comunitario en las condiciones | Ccoyuri Roca, Ada | 2020
de vida de las familias en la comunidad de Pongobamba | Ruth; Quispe
del distrito de Chinchero, Cusco en el 2019 Gutierrez,

Johnatan Rousell
Potencial turistico en el sector Chichubamba - Urubamba | Marquina Villegas, | 2016
para un turismo co Hernan; Mufioz

Grovas, Miriam
munitario como modelo social .

Jakelin
Calidad de servicio de turismo de aventura y su influencia | Yarahuaman 2020
en la demanda de turismo en la empresa Natura Vive Onton, Linda
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ANEXO C: Matriz de consistencia

Tesistas: LUNA PALACIOS, VISAG KATE

Tabla C1: Matriz de Consistencia

En base a la existencia de brechas
de informacién para desarrollar
eventos gastronémicos de alto
alcance e impacto, la desatencion
por parte de iniciativas publicas en
torno a la gestion de proyectos
visibles y la falta de dinamismo entre
el sector publico y privado para
aprovechar los espacios turisticos

¢ Cuan importante es la realizacion e
identifiacacion de un analisis de la
gestion de interesados para una
ejecucion efectiva de iniciativas
culturales?

Analizar cémo se realiza
la gestién de interesados
en la cadena productiva
de eventos
gastronémicos, tomando
como estudio de caso, los
eventos promovidos por
Hidden Treasure Peru en
Cusco

Matriz de consistencia

La gestion de interesados
es fuente de valor al
desarrollo de eventos
gastronémicos
gastronémicos.

1. Densidad
2. Eventos gastronémicos
3. Redes sociales

Gereffi (2015) - cadenas
productivas
ISO 9001 (2015) - partes
interesadas

Mitchel, Agle y Wood
(1997) - gestion de
interesados

Aguirre (2011) - Anédlisis
de RS

Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes de
Chile (2009)

Villafuerte (2014) -
proyectos culturales
SECTUR (2012 y 2013) -
cadenas productivas
APEGA (2010 y 2020) -
cadena productiva
EMUFEC (2015) -
eventos gastronémicos

1. Cadenas productivas y
gestion de interesados en
la gestién cultural.

2. Turismo y eventos
gastronémicos en la
ciudad del Cusco
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Tabla C1: Matriz de Consistencia (continuacion)

¢ Qué marco tedrico describe la
relevancia de las cadenas
productivas en el sector turimso y la
gestion de interesados en el ambito
organizacional para la produccién de
proyectos y eventos gastrondmicos
en el marco de la gestion cultural?

Definir el marco

referencial de la gestion

de interesados en
relacién con la cadena

productiva turistica que

facilite el desarrollo de

eventos gastronémicos

Matriz de consistencia

Existe una realcion
positiva entre las cadenas
productivas y la gestion
de interesados al
momento de desarrollar
eventos gastronémicos
en el marco de la gestion
cultural

O©CoO~NOOUDWNE

. Redes sociales

. Interesados

. Nivel de poder

. Nivel de legitimidad

. Nivel de urgencia

. Proycetos conjuntos
. Convenios cumplidos
. Conexién compartida
. Trabajo colaborativo

10. Reconocimiento
espacial

Varisco (2015) - cadena
productiva

Gereffi (2001) - cadena
productiva

Paz (2011) - cadena
productiva

ISO 9001 (2015) - partes
interesadas

Mitchel, Agle y Wood
(1997) - partes
interesadas (nivel de
poder - urgencia)
Aguirre (2011) - ARS
Buenaventura (2017) -
gestion cultural

Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes de
Chile (2009)- gestion
cultural

Villafuerte (2014) -
gestion cufitural

1. Cadenas productivas
2. Gestion de interesados
3. Gestién cultural

143



Tabla C1: Matriz de Consistencia (continuacion)

¢, Coémo se realiza el turismo
gastronémico y los eventos
gastronémicos en el Péruy en
Cusco, ejemplificando a partir del
caso de estudio: HTP

Identificar cual es el
contexto de los eventos
gastronémicos a nivel
nacional y del turismo
gastronémico en la
ciudad de Cusco, marco
en el cual se desarrollan
las actividades de Hidden
Treasure Peru

Matriz de consistencia

Los eventos
gastronémicos realizados
en la ciudad de Cusco por
agencias que trabajan de
forma idenpendeiente o
con pocos actores
estatales presentan un
nivel bajo de disrrupcion.

4 eslabones (turismo
gastronémico) platos
tipicos (turimo
gastronémico) NUMERO
de visitantes, ferias
gastrondmicas (eventos
gastronémicos),
experiencias disruptivas
(HTP)

OMT (2019) - Turismo
gastronémico
SECTUR (2012 y 2013) -
Turismo gastrondmico
APEGA (2010 y 2020) -
Turismo gastrondémico
EMUFEC (2015) - turismo
gastronémico

INEI (2021) - turismo
gastronémico
PROMPERU (2019) -
eventos gastronémicos
Gil (2020) - Eventos
gastronémicos
Municipalidad Distrital de
Huayllabamba (2021) -
eventos gastronémicos
ISO 9001 (2015)

1. El turismo
gastronémico

2. Desarrollo de eventos
gastronémicos

3.Caso de estudio: HTP

144




Tabla C1: Matriz de Consistencia (continuacion)

¢En qué nivel de articulacion externa
se encuentra la Gerencia de
Juventud, Deporte, Educacion,
Cultura y Turismo de Pueblo Libre
con sus actores claves para la
gestion social de proyectos
culturales?

Identificar los
stakeholders clave en
torno a la Gerencia de
Juventud, Deporte,
Educacion, Culturay
Turismo para evaluar la
Red Social de
organizaciones culturales
en Pueblo Libre y
proponer estrategias de
gestion adecuadas con
los stakeholders clave
identificados previamente
para la participacion
conjunta en proyectos
culturales en el distrito.

Matriz de consistencia

La Gerencia de Juventud,
Deporte, Educacion,
Cultura y Turismo de
Pueblo Libre presenta un
nivel bajo de articulacion
externa con actores
claves que compartan los
mismos objetivos
estratégicos.

. Proyectos culturales
. Interesados

. Nivel de poder

. Nivel de interés

. Densidad de la red.

. Centralidad del nodo
. Participacion en los
eventos culturales

8. Nivel de agencia

~NOoO O~ WNE

Rosello (2004)

PMI (2013)
Municipalidad de Pueblo
Libre (2017)

Kliksberg, B. (1999)
Maya-Jariego & Ramos
(2013)

Rey (2009)

Beaumont (2016)
Cortez (2003)

Actores claves
entrevistados

1. Andlisis de la Gerencia
de Juventud, Deporte,
Educacion, Culturay
Turismo

2. Metodologia aplicada:
el andlisis de enfoque de
redes en la Municipalidad
de Pueblo Libre (la
Gerencia de Cultura con
los actores externos
potenciales para llevar a
cabo los proyectos)

2. Evaluacion de los
resultados
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Tabla C1: Matriz de Consistencia (continuacion)

En base a la existencia de brechas
de informacién para desarrollar
eventos gastronémicos de alto
alcance e impacto, la desatencion
por parte de iniciativas publicas en
torno a la gestion de proyectos
visibles y la falta de dinamismo entre
el sector publico y privado para
aprovechar los espacios turisticos

¢ Cuan importante es la realizacion e
identifiacacion de un analisis de la
gestion de interesados para una
ejecucion efectiva de iniciativas
culturales?

Analizar cémo se realiza
la gestién de interesados
en la cadena productiva
de eventos
gastronémicos, tomando
como estudio de caso, los
eventos promovidos por
Hidden Treasure Peru en
Cusco

Matriz de consistencia

La gestion de interesados
es fuente de valor al
desarrollo de eventos
gastronémicos
gastrondmicos.

1. Densidad
2. Eventos gastronémicos
3. Redes sociales

Gereffi (2015)

ISO 9001 (2015)
Mitchel, Agle y Wood
(1997)

Aguirre (2011)
Consejo Nacional de la
Cultura y las Artes de
Chile (2009)

Villafuerte (2014)
SECTUR (2012 y 2013)
APEGA (2010 y 2020)
EMUFEC (2015)

1. Cadenas productivas y
gestion de interesados en
la gestién cultural.

2. Turismo y eventos
gastronémicos en la
ciudad del Cusco
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ANEXO D: Guia de entrevistas de clientes, proveedores, accionistas,

competencia, agentes sociales y expertos.

INTRODUCCION

Buen dia, quisiera comenzar la entrevista presentdandome. Mi nombre es ..., soy estudiante
de la Facultad de Gestién y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru y
junto a mi compafiero (a) ..... nos encontramos desarrollando nuestra Tesis de Investigacion
para obtener el grado académico de Bachiller en Gestién, la cual tiene por titulo “Gestién de
interesados en eventos gastrondmicos: Estudio de caso aplicado a los eventos promovidos
por Hidden Treasure Peru en Cusco”. Actualmente, nos encontramos elaborando nuestra
investigacion de la mano con esta empresa, la cual esta encargada de la realizacion y
elaboracion de eventos culturales en las diferentes regiones de nuestro pais; asimismo, esta
se encuentra de acuerdo con el estudio, los objetivos de esta investigacion y la finalidad de

la misma.

Es valioso para nosotros poder entrevistarlo, dado que toda la informacion que aqui se nos
brinde consolida, de una forma mas precisa, el trabajo ya realizado hasta la fecha. Importante
resaltar que los resultados recabados seran utilizados para fines académicos; asimismo, el
nombre de la institucion y de los participantes formaran parte de la investigacion, con lo cual
se mostrara la veracidad de la informacién compartida. Esta entrevista tendrd una duracion
de 60 minutos aproximadamente y sera grabada para poder recopilar dicha informacién

posteriormente. Por ello,solicitamos nos pueda brindar su consentimiento, por favor.

Espero que no haya inconvenientes en ello. Pero si fuese el caso, no dude en avisar en

cualquier instancia de la entrevista jMuchas gracias! Empecemos.
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PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

El propdsito de este protocolo de consentimiento es proporcionar, a los participantes de esta
investigacion, una clara explicacion de la misma, asi como su rol en ella. La presente

investigacion es conducida por los siguientes estudiantes de la Pontificia Universidad Catdlica

del Peru:
Nombre: Kate Valery Visag Huaman Firma:
DNI: 7323192
Nombre: Sergio Rodrigo Luna Palacios Firma:

DNI: 75283929

El tema de investigacion tiene por titulo “Gestién de interesados en eventos gastrondémicos:
Estudio de caso aplicado a los eventos promovidos por Hidden Treasure Peru en Cusco”.
Este trabajo es presentado para la obtencion del grado de Bachiller en la Facultad de Gestion
y Alta Direccion y cuenta con la asesoria y supervision de la la decana de nuestra Facultad;

Marta Lucia Tostes Vieira.

Si usted accede a participar, se le pedira responder una serie de preguntas gque tomaran
aproximadamente 60 minutos de su tiempo. Lo conversado durante esta sesién se grabara

de modo que el investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado.

Su patrticipacién es absolutamente voluntaria. La informacién que se recoja sera utilizada

Unicamente para la realizacion de esta tesis de investigacion.

Si tiene alguna duda sobre este estudio, puede hacer preguntas en cualquier momento. De
igual manera, puede abstenerse de responder cualquier pregunta si lo considera conveniente.
Asimismo, puede retirarse de la investigacion en cualquier momento sin que eso lo perjudique

en ninguna forma.

Desde ya le agradecemos su participacion.
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Yo, ....., repreentante de ..., acepto participar voluntariamente en esta investigacion,
conducida por las estudiantes Kate Visag y Sergio Luna. Asimismo, me han indicado,
también, que tendré que responder preguntas en una entrevista via Zoom que tomara
aproximadamente 60 minutos. Reconozco que la informacién que yo proporcione en el curso
de esta investigacion sera usada Unicamente de forma académica y no sera usada para
ningun otro proposito fuera de los de este estudio sin mi consentimiento. He sido informado
de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento, que puedo
abstenerme de responder cualquier pregunta y que puedo retirarme en cualgquier momento
gue desee, sin que ello acarree perjuicio alguno para mi persona. De tener preguntas sobre

mi participacion en este estudio, puedo contactar con cualquier integrante del grupo:

- Kate Valery Visag Huaman 975364455  kate.visag@pucp.edu.pe
- Sergio Rodrigo Luna Palacios 972728797  sergio.luna@pucp.edu.pe

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto,
puedo contactar a los teléfonos y correos electrénicos anteriormente mencionados de las

participantes del grupo.

Nombre del Participante
Cargo dentro de la empresa/ organizacion
DNI
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PREGUNTAS ESPECIFICAS

PREGUNTAS INTRODUCTORIAS

I.1 ¢ Cuadl es su nombre completo?

I.2 ¢ En qué organizacién se encuentra laborando actualmente?
1.3 ¢ Cudl es el rol que desempefia en su organizacion?

1.4 ¢ Cémo esta conformado el equipo de la gerencia/organizacion y cuantas personas

trabajan con usted?

1.5 ¢ Como definirias a tus clientes?

1.6 ¢ Qué servicios o productos brinda en el marco del turismo en Cusco?
TEMA 1: Cadenas productivas en el turismo gastronémico

A.1 Sector turismo en Cusco: Principales eslabones (Macro)

A.1.1 Dentro del sector turismo en Cusco ¢Qué tipo de negocios son los mas solicitados,

mayormente? (Alojamiento, gastronomia, recreacion y agencias de viaje)
(Identificar eslabones del turismo en Cusco)

A.1.2 ¢Cudles son las etapas que considera fundamental para la continuidad del resto en

cuanto a la realizacién del turismo? ¢ Por qué?
(Identificar eslab6n fundamental)

A.2 Turismo gastronémico: Cadena productiva (Macro)

A.2.1 En el marco del turismo gastronémico ¢,Cuales son las principales etapas (eslabones)?
(Identificar eslabones en la cadena productiva del turismo gastronémico)

A.2.2 ¢ Cudl es su funcion dentro de la etapa descrita? (Analizar en qué eslabén se ubica)
(Andlisis de funcién en la cadena)

A.3 Generacion de valor

A.3.1 ;Cudl es la etapa (eslabdn), dentro de la cadena productiva del turismo gastronémico,

gue genera mayor rentabilidad dentro de su organizacion?

(Generacién de valor/ Rentabilidad)
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A.3.2 A partir de esta etapa ¢ Cudles son los actores mas relevantes dentro de cada etapa?

¢ Como benefician a la empresa?
(Analisis de beneficio)

- Eslabones
- Actores: ¢ Cudles son las empresas con los mejores negocios?

- Funcién
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TEMA 2: Gestion de interesados en el ambito organizacional

B.1 Identificacion de stakeholders en cadenas productivas (Micro)

B.1.1 ¢Qué actores forman parte de su cadena productiva (Preguntar por productores/

asociaciones vinculadas)?
(Identificacion de stakeholders)

B.1.2 Con respecto a los actores mencionados ¢ Cuales son las principales actividades que

realiza con cada uno de ellos?
(Analisis de interaccion)

B.1.4 ;Cuales son las estrategias que pone en practica para poder ponerse en contacto con

estos agentes (cOmo consigue aliarse con ellos)?
(Andlisis de estrategias)

B.2 Tipologia de los stakeholders (Micro)

B.2.1 Poder: ¢ Considera que su organizacién es capaz de influenciar positivamente en HTP

y en sus proyectos? ¢ De qué manera y con qué medio?

B.2.2 Legitimidad: ¢ Cudl es la perspectiva que tiene sobre los eventos realizados por HTP

y su rol en el turismo en Cusco?

B.2.3 Urgencia: ¢Las necesidades o expectativas de su organizacion son atendidas por
HTP? ¢En qué medida? ¢de qué manera le afecta que sus stakeholders no cumplan

acuerdos?

B.3 Enfoque de redes (Micro)

B.3.1 Proyectos en conjuntos: ¢Con qué organizaciones realizan proyectos conjuntos

actualmente?

B.3.2 Convenios cumplidos: ¢ Con qué organizaciones ha realizado convenios de apoyo, y

cudles de ellas cumplen lo establecido?

B.3.3 Conexién compartida: ¢ Percibe un beneficio mutuo con las organizaciones con las

gue no trabaja actualmente, pero que es un posible futuro aliado?

B.3.4 Trabajo colaborativo: ¢Hay empresas con las que colabora indirectamente a pesar de

no tener pactos? ¢ Cudles son?
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B.3.5 Contacto formal no cumplido: ¢Hay empresas con las que tien tiene pactos que no

son cumplidos? ¢ Cudles son?

B.3.6 Reconocimiento espacial: Mencione algunas empresas que operan en su entorno,

pero con la que no tiene compromisos directos ni indirectos
TEMA 3: Eventos gastrondmicos en el marco de la gestién cultural

C.1 Cultura y desarrollo

C.1.1 ¢ Qué opinion les merece a proyectos culturales en Cusco?
C.1.2 ¢ Qué influencia tienen los proyectos culturales en el Cusco?

C.1.3 ;Tienen alguna forma de organizarse que repitan siempre en sus proyectos? ¢ Modelo

de gestion?

C.2 Proyectos culturales (Gestion cultural)

C.2.1 Cuénteme los tipicos problemas que tienen cuando van a desarrollar proyectos
C.2.2 £ Qué nivel de impacto han tenido los proyectos culturales en Cusco?

C.3 Eventos Gastronémicos

C.3.1 ¢(Como planifican, ejecutan, evalldan y reestructuran un proyecto? 4 partes del

planeamiento estratégico y con ello se ve si lo hacen

C.3.2 En torno a la elaboracién de un concurso gastronémico en la ciudad ¢Cuenta su
empresa con interés por participar de esta iniciativa? NO PREGUNTAR, PERO ESPERAR
UNA RESPUESTA DE ESTO: ¢De qué manera les gustaria a usted y a su organizacion
interactuar con esta plataforma? Puede estructurar su respuesta en términos econémicos, de

espacio, de difusién o de recurso humanao.
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ANEXO E: Laboratorio de datos Gephi
Tabla E1: Laboratorio de datos Gephi

Grado  Grado
Grado Grado de de Grado Harmonic . .
de de Grado entrada salida con  Eccentrically Closengss Closeness Betweenr_1ess MRS Clust_er_mg
. Centrality . Centrality Coefficient
entrada  Salida con con pesos Centrality
pesos  pesos
Hidden
Treasure Pery | 14 14 28 44 45 89 1.00 1.00 22.11 0.65
EMUFEC 13 12 25 42 35 77 0.88 0.93 9.96 0.73
MINCETUR 13 9 22 33 30 63 0.74 0.82 3.38 0.75
DIRCETUR 12 10 22 41 20 61 0.78 0.86 3.82 0.79
Universidad
Andina del 13 10 23 26 27 53 0.78 0.86 3.26 0.74
Cusco
Convento de
San Francisco 12 9 21 25 27 52 0.74 0.82 1.79 0.79
de Asis
UNSAAC 13 9 22 23 26 49 0.74 0.82 1.69 0.75
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Tabla E1: Laboratorio de datos Gephi (continuacién)

Grado  Grado
Grado Grado de de Grado Harmonic . .
de de Grado entrada salida con  Eccentrically Closengss Closeness Betweenpess Mogulanity Clustgr_mg
- Centrality . Centrality Coefficient
entrada  Salida con con pesos Centrality
pesos  pesos

CREA 8 10 18 19 26 45 0.78 0.86 3.22 0.77
Centro Qosqo
de Arte Nativo 12 8 20 29 15 44 0.70 0.79 0.23 0.80
Brigada de
Cocina HTP 7 14 21 16 27 43 1.00 1.00 8.99 0.69
[ 11 9 20 15 18 33 0.74 0.82 1.50 0.80
Pedro
AGRO
RURAL 7 9 16 14 12 26 0.74 0.82 3.89 0.72
Feria
Artesanal "El
Marquéz de 5 9 14 6 11 17 0.74 0.82 0.00 0.93
San
Francisco"
TUNUPA 3 10 13 3 14 17 0.78 0.86 0.17 0.84
Relaxiona 3 4 7 3 6 9 0.58 0.64 0.00 0.92
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ANEXO F: Tipologia de vinculos

Tabla F1: Tipologia de vinculos

TABLA DE VINCULOS

PARTICIPACION Y
COORDINACION

grupos se pueden reunir para
coordinar algun evento.

VINCULOS SIGNIFICADO AUTORES
ACCESO A LA Una organizacion facilita parte de Salazar & Van der
INFRAESTRUCTURA sus instalaciones a otros grupos Heyden 2004
ESPACIOS DE Espacios en los cuales diferentes

Kaplinsky & Morris
2010

FISCALIZACION Y

Acciones que realiza una entidad
publica para regular y fiscalizar el

L.Herr & J. Muzira

algo de su interés

SUPERVISION ) o 2009
accionar de un grupo especifico.

FORMACION Y C‘éini‘;::cfo;(;“;?;t‘;?';'a Kaplinsky & Morris

ASESORIA be P 2010
capacitar a otro en un asunto.
mTERCAMBIo DE | O et con s | s 2001
RECURSOS FiSICOS .
finalidad de generar valor agregado

NTERCAMBIO | T o adauere | worris 2001

MONETARIO g q

PERMISOS Y LICENCIAS

Autorizacion que una organizacion
da para que otra pueda desarrollar
determinadas actividades.

L.Herr & J. Muzira
2009

POLITICAS PUBLICAS Y
NORMALES LEGALES

Existen politicas publicas emitidas
por un ente publico que regula el
actuar de las organizaciones.

L.Herr & J. Muzira
2009

PRESTACION DE
SERVICIOS

Una organizacién brinda un servicio
en aquello que denomina a otra

Salazar & Van der
Heyden 2004

TRANSFERENCIA DE
INFORMACION

Informacion que es compartida y de
facil acceso entre diferentes
organizaciones

Salazar & Van der
Heyden 2004
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ANEXO G: Matriz de levantamiento de observaciones Jurado Revisor

Tabla G1: Matriz de levantamiento de observaciones Jurado Revisor

Capitulo Observacion Dificultad | Estrategia | Levantamiento Pag ng}ava
version

Planteamiento Detallar con Medio Incorporar | Se incluy6 una Péag. 19
mayor claridad seccién
los objetivos ampliada que
especificos. detalla los

objetivos
especificos con
mayor claridad.

Planteamiento Fortalecer la Medio Incorporar | Se afadio un Pag. 19y
viabilidad del analisis 20
estudio en detallado de
términos de recursos y
recursos limitaciones en
disponibles. el planteamiento

del problema.

Marco Teérico Clarificar las Medio Modificar Se especificaron | Pag. 89, 90
variables las variables en |y 91
especificas la seccién de
para el trabajo metodologia
de campo. (Capitulo 4 -

Técnicas de
levantamiento y
recoleccion de
informacion ).

Marco Clarificar Medio Modificar Se especificaron | Pag. 74y

Contextual factores los factores 75
contextuales contextuales en
relevantes el marco
para contextual.
comprender
las
particularidade
s del peffil
organizacional
en estudio
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Tabla G1: Matriz de levantamiento de observaciones Jurado Revisor (continuacion)

Puntuales

Mejorar el
estilo de
redaccién y
cumplimiento
de normas
APA

Medio

Modificar

Se modificé en
todo el
documento.

Todo el
documento.
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