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RESUMEN

Las estrategias y herramientas promocionales se emplean para difundir vy
comercializar los destinos turisticos buscando obtener mayor alcance de mercado, este
fin ultimo que persiguen ha llevado a la evolucion e innovacion de nuevas herramientas
y estrategias que tengan mayor efectividad y logren mayor alcance entre el publico
objetivo a paso agigantados es por ello que algunas de estas han quedado desfasadas
por otras. El fin que persigue el presente trabajo de investigacion es determinar dichas
estrategias y las nuevas innovaciones que existen en estas herramientas, por lo que es
preciso identificarlas en los distintos aspectos que estas abarcan, y la influencia que
ejercen en su medio para el incremento de la demanda. Al término del andlisis seran
determinadas las estrategias y herramientas eficientes que tienen mayor impacto en el
mercado desde el punto de vista privado (agencias de viajes) como también aquellos
que tiene mayor repercusion desde el punto de vista del pasajero, considerando la
promocién interna del lugar a cargo de las instituciones locales, se denotaran
aquellas desfasadas y aquellas potencialmente influyentes en la mente del pasajero

para ser consideradas como eficientes.

Palabras clave: Promocion, estrategias, herramientas, turismo, turistas, eficiencia,

demanda

10

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
| Attiplano

INTRODUCCION

Las tendencias en el mercado turistico, implican nuevas corrientes y diferenciacion
por el tipo de actividad que se realiza debido a la evolucion en los gustos vy
preferencias de los viajeros, quienes buscan en cada viaje experiencias nuevas que
marquen una parte especial de sus vidas, debido al constante estrés sufrido en las
grandes ciudades del mundo, el viajero de hoy en dia busca alejarse, distraerse y generar
nuevas emociones, experiencias y vivencias que los liberen y relajen. La investigacion
realizada esta dividida en cinco capitulos. En el capitulo I se abordan los antecedentes
de investigaciones anteriores realizadas a nivel nacional e internacional cuya
informacidn constituye la base para elaborar la presente investigacion, asi como los
objetivos planteados. En el capitulo 1l se tiene detallado el marco teorico, marco
conceptual, las hipotesis y variables tomadas. En el capitulo 111 aborda la metodologia
de investigacion, la poblacion y muestra seleccionada para la investigacion. En el
capitulo 1V se encuentra detallado los aspectos generales que conciernen al destino
turistico Llachon, es decir la ubicacion geogréfica, y las caracteristicas que se hacen
atractivo al destino turistico. Por ultimo en el capitulo V se tienen los analisis de los

resultados obtenidos, y la entrevista a los pobladores de la zona.
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CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ANTECEDENTES

Y OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las nuevas tendencias en el mercado turistico implican desarrollo y
oportunidad dentro de mercados cada vez mas competitivos debido a la
globalizacion, adelantos tecnologicos, visitantes mas exigentes y la aparicion de

nuevos destinos turisticos.

A nivel nacional muchos departamentos como son San Martin, Amazonas,
Cajamarca, Lambayeque, Loreto, Libertad, Ancash, Ucayali, Pasco, Lima,
Ayacucho, Apurimac, Puno, Madre de Dios, Cusco, y Arequipa, han tenido mayor
cantidad de emprendimientos en la actividad del turismo rural comunitario por
ende han dado mayor importancia a las estrategias y herramientas promocionales
de sus destinos turisticos, ya que es un instrumento indispensable para el
incremento del numero de visitantes a sus propios destinos turisticos y asi
incrementar afo a afio la demanda de los servicios ofertados en estos lugares,
el turismo rural comunitario es una actividad econémica potencial para aquellas

comunidades que la desarrollan ya que permite el incremento de sus ingresos
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de manera directa y elevar su calidad de vida, basandose en estudios realizados

sobre su propia demanda, tales como analisis de mercado y el perfil del pasajero.

La region de Puno cuenta con la Direccion Regional de Comercio Exterior
y Turismo conocida como “DIRCETUR?”, a pesar de ello no existen estudios sobre
la demanda turistica especifica para los diferentes sectores de la Region de Puno
y por ende no existen datos especificos de la demanda turistica en el centro
poblado de Llachén distrito de Capachica, para que puedan ser tomadas en cuenta
y de esta forma elaborar estrategias de promocion para el producto turistico,

impulsando al desarrollo del turismo Rural Comunitario.

El rapido crecimiento de la actividad turistica y las posibilidades de
desarrollo que brinda a un pais, region, provincia, ciudad o distrito, en este caso en
la comunidad de Llachon — Capachica, ha llevado a que muchos inviertan tiempo
y dinero en investigar y poner en funcionamiento los diferentes tipos de turismo,
como el turismo Rural Comunitario; comprender en su totalidad el proceso
turistico, permite no solo proponer modelos, procedimientos, sistemas y conceptos
gue permitan su gestion, sino también crear herramientas novedosas para
lograr su mejor operatividad y posicionamiento en el mercado basado en las
estrategias de promocién del destino turistico donde se desarrolla el Turismo

Rural Comunitario.
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En el distrito de Capachica distintas Organizaciones No Gubernamentales
(ONGs) como el Centro de Desarrollo Sostenible (CEDESOS), Instituto de
Investigacion para el Desarrollo Rural Agro Industrial y el Medio Ambiente
(IDRA), como el centro poblado han venido desarrollando estrategias para la
promocion de este destino, lamentablemente las estrategias aplicadas no traen
consigo los resultados esperados, por ello determinar la influencia de éstas en el
momento de la eleccion del destino a partir de la promocion es un factor importante
para determinar las estrategias y herramientas que tienen mayor alcance de

mercado y asi elevar la afluencia turistica en dicho centro poblado.

El eje central de la investigacion estd basada en: “determinar las
herramientas y estrategias promocionales eficientes que contribuyen al
incremento de la demanda en el centro poblado de Llachon” el estudio de
la situacion actual de las estrategias promocionales utilizadas, serd establecido
como fuente de informacion y base para analizar, identificar y evaluar las
estrategias promocionales que inducen a que el visitante potencial decida elegir

este destino turistico.

Se pretende llegar, a través del presente estudio, a plantear alternativas posibles

de solucion dando respuesta a las siguientes interrogantes:
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a) PREGUNTA GENERAL
¢Qué estrategias y herramientas promocionales inciden en el

incremento de la demanda turistica al centro poblado de Llachon?

b) PREGUNTAS ESPECIFICAS

e ;Cuales son las estrategias y herramientas empleadas en la
actualidad para promocionar el turismo rural comunitario en
Llachon?

e (;Como evaltan las agencias y la federacion de turismo rural,
la efectividad de las estrategias y herramientas promocionales
empleadas que incrementan la demanda turistica al centro

poblado de Llachon?

e Qué factores determinan la efectividad de las estrategias
promocionales que incrementan la demanda turistica en el centro

poblado de Llachén?
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1.2. ANTECEDENTES

Para guiar el presente trabajo de investigacion, se ha recogido vy
seleccionado informacion relevante de algunas investigaciones realizadas en
otros paises; los planes turisticos y otras experiencias que se dieron con la
aplicacion de la promocién en destinos rurales de los cuales tenemos los

siguientes rubros:

a) Trabajos de Investigacion a Nivel Internacional

Arroyo & Godoy, (2007) realiz6 la investigacion:” Plan de Marketing para
el desarrollo turistico de Mompiche en la provincia de Esmeraldas” en la Escuela

Superior Politécnica del Litoral — Ecuador.

La investigacion presenta las siguientes conclusiones referidas a promocion:

e Se presentan medios que pueden ser Utiles para llevar a cabo una adecuada
promocion para Mompiche; las ideas son muchas, sin embargo se

necesitan acciones para poder comenzar a trabajar en ellas.

Casanova Pinilla, (2011) en su trabajo de investigacion “Desarrollo de una
Estrategia de Posicionamiento y Plan de Implementacion Basado en la Estrategia
de Turismo Chile 2010 — 2014 para el Mercado Prioritario de Estados Unidos” en

la Universidad de Chile — Santiago de Chile; ha llegado a la conclusion:

16
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e Chile se encuentra detras de otros paises en términos de visitantes e ingreso
de divisas ya que el analisis de la estrategia 2010 — 2014 revel6 que ha sido
fallido desde el punto de vista de definicion de marca y gestion de la
misma, a consecuencia del mensaje confuso que proyecta en el mercado
debido a la baja inversién en promocién, en comparacion con otros paises
como Peru y Uruguay que al invertir mas en sus planes estratégicos de
marketing lograron mayor afluencia turistica e ingresos de divisas a

sus paises.

Castillo Campues, (2010) en su trabajo de investigacion “Promocion Yy
Desarrollo Comercial de los Rincones Turisticos del Canton Cayambe de la
Provincia de Pichincha” en la Universidad Técnica del Norte Ibarra — Ecuador;

llego a la siguiente conclusion:

e “Hasta hoy las autoridades del Canton Cayambe no han visto
importante la aplicacién de un plan estratégico de marketing quiza por falta
de conocimiento de los beneficios del mismo lo que ha ocasionado un
bajo reconocimiento en el dmbito turistico y ha impedido que se dé a

conocer”

Fernandez Aguilar, (2011) en su trabajo de investigacion “Estrategias de
Marketing para Promover Internacionalmente la “Ruta Moche” de la Regién
Norte del Perd como Destino Turistico” en la Universidad Nacional de la Plata —

Argentina, ha llegado a las siguientes conclusiones:
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e Paralograr una maxima efectividad y eficiencia en la promocién del destino
“Ruta Moche”, debe existir una perfecta coordinacién y coherencia
entre todas las actividades emprendidas por parte de las instituciones
publicas y privadas involucradas con la promocion del destino, para no
afectar su imagen. Es necesario que el Ente Gestor de la Ruta Moche
tenga entre sus competencias la gestion y el control de la imagen de la

marca del destino.

Lozano Rodrigues, (2006) realiz6 la investigacion: “Plan de Marketing
turistico para el Canton Guamote, Provincia de Chimborazo” en la Escuela

Superior Politécnica de Chimborazo — Ecuador.

En lo referente a promocion turistica la investigacion obtuvo como

conclusiones:

e Para la promocion de los productos se estructura en funcion a las
necesidades el plan de publicidad que conste de: difusion en radio,
revistas, television e internet, disefio de marca turistica afiches,
tripticos, adhesivos, postales, separadores de lectura, e imagen
corporativa, Asciende a un valor de 11, 885 USD, incluido en el

presupuesto de Marketing.

Montesdeoca Llori, (2011) realizo la investigacion: “Mejoramiento Yy
promocioén para el atractivo turistico Rio Mira en el tramo primer paso — puente
de Coambo — 2011 en la Universidad Catolica del Ecuador Sede Ibarra Pucesi.

Las conclusiones obtenidas se basan en:
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e Laexistencia real de una demanda potencial en el lugar que cuenta con un
atractivo en turismo de aventura que justifica la ejecucion del proyecto
ademés que hace alusion al turismo rural comunitario en el poblado de
Salinas como valor agregado al paquete turistico propuesto viabilizando el
fortalecimiento del atractivo turistico principal mediante la promocion,
siendo ésta una herramienta primordial para la comercializacion de destinos

turisticos.

Robaldino, (2012) en su trabajo de investigacion “Promocion Turistica
del Balneario de Banchal Parroquia Cascol Canton Pajan Provincia de Manabi

— Guayaquil” en la Universidad de Guayaquil — Ecuador.

Llego a las siguientes conclusiones:

e La realizacion de esta promocion Turistica al balneario de Banchal
incrementard el estatus econdmico de los pobladores que daran un
buen trato al turista y les ayudara a mejorar sus servicios, para lo cual
el Municipio deberia encargarse de la capacitacion. La creciente

demanda ayudara a producir un efecto multiplicador en la poblacién.

Villacreses Campozano, (2009) realizd la investigacion:” Plan de
Marketing para fomentar el turismo en la zona sur de Manabi, caso especifico

Canton Jipajapa2009” en la Universidad Laica Eloy Alfaro De Manabi — México.
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Llegando la investigacion a las siguientes conclusiones:

e Con el plan de marketing para fomentar el turismo en la zona sur de
Manabi, caso especifico Cantdn Jipijapa, se lograra dar mayor impulso y

promocién a cada uno de los atractivos turisticos de la ciudad.

Viteri Sanchez, (2005) realiz6 la investigacion:” Disefio de un plan de
Marketing Turistico para reposicionar el refugio de vida silvestre Pasochoa

en el mercado” en la Universidad Tecnoldgica Equinoccial de Quito — Ecuador.

La cual lleg6 a las siguientes conclusiones:

e El plan de marketing permitira el reposicionamiento del refugio de vida
silvestre Pasochoa, sus acciones determinadas con un tiempo
determinado de cumplimiento con sus presupuestos definido, haran mas
claro su ejecucion: lo que también llevard a la preservacion de las
especies tanto en fauna como en flora endémicas, Unicas en la serrania

ecuatoriana que de perderse, seria algo irreparable.

b) Trabajos de Investigacion a Nivel Local

El Bachiller en turismo, Clavetea Meneses Wilson P., de la Universidad Nacional
del Altiplano —Puno, en su trabajo de investigacion “El City Marketing Turistico y la

Estrategia del City Branding para la ciudad de Juli”:
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e La ciudad de Juli cuenta con atractivos turisticos naturales y culturales y
gastronémicos valiosos en términos paisajisticos y experienciales,
constituyen el punto de partida del reconocimiento turistico de Juli que

produce un posicionamiento a nivel nacional, Clavatea Meneses, (2013).

El bachiller en turismo, Llerena Manrique Jorge Luis, de la Universidad Nacional
del Altiplano — Puno, en su articulo de investigacion “Técnicas de Promocion y
Publicidad en Agencias de viaje y Turismo de Puno” en la Universidad Nacional

del Altiplano — Puno, concluye:

e Considerando que aproximadamente el 70% de visitantes extranjeros que
arriban a la ciudad de Puno son libres (vienen sin Agencia de Viajes) las
ventas personales pueden contribuir de manera significativa en la
comercializaciéon de los programas turisticos que ofertan, Llerena

Manrrique, (2006).

El bachiller en turismo, Mamani Turpo José Wilfredo, de la Universidad Nacional
del Altiplano — Puno, en su trabajo de investigacion “Estrategias de marketing para el

destino turistico rural de la isla Ticonata — 2011 ha llegado a la siguiente conclusién:

e Las estrategias de segmentacion y posicionamiento son basicas en
marketing de turismo rural. La segmentacion permitid dividir el
mercado del segmento de vacaciones, recreacion y ocio, y a elegir el
mercado objetivo (mercado de larga distancia, mercado interno y mercado
latinoamericano) y el posicionamiento determino elegir y encontrar los

atributos y ventajas Unicas de la isla de Ticonata para su mercado objetivo.
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Por lo tanto, las dos estrategias y sus tacticas (4Ps) permiten mejorar su comercializacion
y su crecimiento intensivo diferenciado para su destino turistico rural competitivo.

Mamani Turpo, (2011).

El bachiller en turismo, Vera Churata Adrian, de la Universidad Nacional del
Altiplano — Puno, en su trabajo de investigacion “Propuesta de Implementacion del
Turismo 2.0 para la comercializacion turistica de los hospedajes Rurales de Luquina

Chico —2014” ha llegado a las siguientes conclusiones:

Con el uso de herramientas y aplicaciones turismo 2.0 debemos gestionar
nuestras marcas, teniendo en cuenta que “no somos duefios absolutos
de la informacion” nuestros clientes son los mejores promotores de

nuestras marcas.

e No basta tener presencia en la web 2.0 o turismo 2.0, para conseguir los
beneficios que esperamos alcanzar, es necesario saber como hemos de

movernos y aprovechar oportunamente estas herramientas de la web 2.0.

e Las nuevas herramientas y aplicaciones de las redes sociales existentes
son definitivamente incompatibles con el tradicional sistema de mando
piramidal. Porque esta permiten una relacion mas directa y rapida entre
personas de cualquier parte del mundo.

e Las agencias de viajes y turismo tienen aun gran importancia en la gestion
de destinos turisticos (54%) del sur de Peru, ello indica que no tenemos una
estrategia de promocion y marketing que realmente involucre de manera
directa al prestador de estos servicios de turismo rural comunitario y

hospedaje, porque ellos no sabrén ciertamente como se sintié aquel turista
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que este poblador (duefio de los hospedajes o familias de la comunidad)
tuvo la oportunidad de atenderlo; debido a que los comentarios y/o
sugerencias son conocidas por estas agencias extranjeras, pero no por parte
del directo involucrado en esta actividad; por estas razones turismo 2.0
trata de acercar de manera directa y rapida al turista que ha visitado o
pretende visitar con los pobladores duefios de estos establecimientos de
hospedaje rural comunitario, también asi estos pobladores podran evaluar
directamente del turista como es que esta su calidad de servicio. La
experiencia de estar conectados y hablando es muy productiva para ambos
tanto turistas y duefios de los hospedajes rurales de Luquina Chico, Vera

Churata, (2014).
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1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

a) Objetivo General

Determinar las estrategias y herramientas promocionales eficientes que inciden en

el incremento de la demanda turistica al centro poblado de Llachon — Capachica

b) Objetivos Especificos

1. Identificar las estrategias y herramientas promocionales empleadas para

incrementar la demanda turistica al centro poblado de Llachon.

2. Evaluar la efectividad de las estrategias y herramientas promocionales

en el incremento de la afluencia de turistas al centro poblado de Llachdn.

3. Determinar los factores de efectividad de las estrategias y herramientas

promocionales que con lleven al incremento en la demanda turistica.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO, MARCO CONCEPTUAL E HIPOTESIS

DE LA INVESTIGACION

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. La Marca del Destino

Estratégicamente hablando de la gestion de marketing, este requiere un analisis
cuidadoso de la imagen de la marca transmitida al mercado, porque es precisamente
esa imagen la que afectara la eleccion del consumidor. Como tal, la gestion de la marca
a menudo se sustenta en una estrategia de mediano y largo plazo, basada en los
objetivos de la marca (Rial, Varela, & Garcia, 2008). En el contexto de marketing
moderno, la imagen de la marca es el factor de mayor importancia en el éxito de
cualquier organizacion (Aaker, 1991). Y es el resultado de las experiencias sensoriales
y la imitacion interna creadas por los procesos perceptivos (Paivo, 1971).

En este sentido (Balerle, 1983) Define a la imagen de la marca como una
representacion mental, mientras que Costa, (1987) lo define como la representacién
mental en la memoria colectiva de un estereotipo o un conjunto de atributos que pueden

influenciar y cambiar el comportamiento del consumidor.

25

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO %\ Josf Nacional del
Altiplano

Los dos autores antes mencionados Bauerle, (1983) y Costa, (1987) utilizan el

concepto de imagen de la marca como una representacion mental.

Keller, (1993) define la imagen de la marca mas sucintamente como un conjunto de
percepciones, es decir la asociacion que existe en la memoria del consumidor. (Sanz de
Tejada, 1996) describe la imagen de la marca como un conjunto de notas asociada
espontaneamente con un estimulo dado previamente desencadenado por una serie de

asociaciones que conforman un cuerpo de conocimientos (creencias) en el consumidor.

Basado en estas multiples definiciones de la imagen de la marca Capriotti, (1992)

identifica tres perspectivas teoricas:

2.1.1.1. Lalmagen como Ficcion

La imagen corresponde a la idea creada en la mente del consumidor, que

difieren de la imagen actual.

2.1.1.2. La Imagen como icono

La imagen como una representacion como icono de un objeto o mas bien la

representacion mental de una marca como icono.
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2.1.1.3. La Imagen como una Actitud

La asociacion del concepto de la imagen con el concepto de actitud o méas bien, la
imagen se basada en una dimension cognitiva (como los consumidores perciben una
marca), una dimension afectiva (emociones generadas por la marca) y la dimension
del comportamiento (que influye en gran medida al comportamiento posterior al de

la compra es un importante indicador predictivo).

Como se indicé con anterioridad, la imagen de la marca se caracteriza por tener un
fuerte componente subjetivo y por lo tanto es dificil trabajar con él. De esta manera,
uno de los aspectos mas importantes para la gestion de la marca, es la existencia de
las Relaciones Publicas (RP) que de acuerdo con Avenarius, (1993) se convierte en una
herramienta que permite a las organizaciones trabajar estratégicamente para desarrollar

la imagen deseada por la empresa con una comunicacion coherente y consistente.

Especificamente, Hunt & Gruning, Image as a Factor in tourism Development,
(1975) define la estrategia de (RP) como el proceso de gestién de comunicacién entre
la organizacion y su publico (mercado). Referido al proceso requerido por (RP),
(Marken, 1994) sefiala que estas relaciones hacen posible proteger la imagen y la
reputacion de las organizaciones. Asi imagen y reputacion se convierten en elementos
criticos para el éxito del negocio y no son abstractos por que la reputacién es un conjunto
de valores que los interesados dan a la organizacion basada en sus percepciones e

interpretaciones de la imagen de su marca.
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Sin embargo, la imagen de la marca en el mercado no siempre coincide con la imagen
que la compafiia intenta transmitir o la imagen de marca real. Por ello las organizaciones

tienden considerar tres niveles diferentes para el andlisis de la marca de la imagen:

e El analisis de la imagen percibida como es que el segmento de mercado vey
percibe la marca (a través de estudios de marca),

e El analisis de la imagen real (fortalezas y debilidades), percibidas por la
compaiiia y basadas en una auditoria interna.

e El analisis de la imagen deseada es decir como la empresa quiere ser

percibida por el segmento objetivo.

El estudio de estos tres niveles de imagen de la marca se justifica por el hecho de
que existen diferencias considerables entre estos niveles, lo que podria socavar los
objetivos de la empresa, previniendo la utilidad maximizada de los esfuerzos realizados

por los que crean la marca, en otras palabras:

e Existe diferencias importantes entre la realidad y la percepcion de la
marca en el mercados y estas diferencias pueden reflejarse positiva o

negativamente en la imagen de la marca.

e Puede haber una brecha entre la imagen de marca deseada y su know— how,
lo que socava la credibilidad de la estrategia de la compafiia. Este puede ser
un punto débil para el servicio que oferta, donde los profesionales quienes
tienen contacto con los consumidores, contribuyen directamente a la
creacién a la marca de la imagen de la compafiia, convirtiéndose en

embajadores de la marca.
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En este sentido el marketing interno juega un rol importante.

Para entender la imagen de la marca percibida es necesario evaluar los tres niveles
de respuesta del mercado midiéndolas sucesivamente, las respuestas cognitivas,
emocional y conductual. La medida de la actitud en relacion al conjunto de atributos es
particularmente util porque hace posible construir el perfil de la imagen, usando un
mapa perceptual adicionalmente incorporando la importancia del rendimiento de la

matriz.

Asi, numerosos estudios han encontrado que la imagen de la marca influye
fuertemente tanto la respuesta emocional de los consumidores a los productos y su
comportamiento de compra (Cohen, 1982) (Greendwald & Leavitt, 1984). Por otro lado
(Mclnnis & Price, 1987) informan que la imagen de la marca influye en ultima instancia
la intencion de compra. En el momento de una compra también esta influenciada

por la imagen que tienen los consumidores de la marca.

2.1.2. La Imagen del Destino

La imagen del destino esta definida como la expresion de todo el conocimiento,
prejuicios, imaginacion y pensamientos referidos a las emociones de una persona o
grupo de personas referido a un lugar en particular (Lawson & Baud Bovy, 1977). Otros
autores definen la imagen como la suma de las creencias, ideas e impresiones que la gente

asocia con el destino (Crompton , 1979); (Kotler, Haider, & Rein, 1994).
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Sin embargo la imagen que posee el turista potencial del destino, es largamente
subjetiva porque esta basada en la percepcion de otros turistas que han visitado dicho
destino y las opiniones que estos vierten sobre éste (San Martin & Rodriguez, 2008). Por
ello es ampliamente ambigua y subjetiva, de naturaleza inmaterial, por lo que la
conforman una larga lista de elementos y atributos que hacen compleja su definicion y su

consenso.

Ferreira Lopes, (2011) de acuerdo al magazine “Pasos: Revista de Turismo vy
Patrimonio cultural” en su novena edicion hace alusion a la imagen del destino como:
La realidad organizacional es similar en el contexto de Marketing Turistico referente
a la imagen que tiene el turista del destino, siendo este el elemento de mayor
importancia. Sin embargo las Gltimas directrices del Marketing Turistico admiten
que el desarrollo de la imagen del destino turistico esta basado en la racionalidad y
emotividad del consumidor, més el resultado de la combinacién de dos componentes o

dimensiones incluidas:

2.1.2.1. Perceptual y cognitivo

Existe la importancia primigenia y valor que se le asigna a los atributos del
destino turistico. En otras palabras la imagen del destino es evaluada por sus

atributos, recursos y atractivos, 1o que motiva al turista para visitar ese destino.

2.1.2.2. Afectivo

Referido a los sentimientos y emociones generado por el destino. Este componente

emocional es también fuertemente afectado por las emociones generadas en el turista.
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Es importante sefialar que el componente cognitivo de la imagen tiene un
impacto considerable en componente afectivo. Las caracteristicas socio -
demogréficas del turista tiene gran influencia en la apreciacion cognitiva y afectiva en

la imagen global.

Por lo tanto la imagen global del destino es la combinacién de componentes
cognitivos y afectivos, mientras las experiencias que se tengan en el destino sean
memorables tendrd un efecto importante en la imagen desde el punto de vista

cognitivo y emocional del turista. (Beerli & Martin, 2004)

2.1.3. LaFormacion de la Imagen del Destino Turistico

Como resultado del proceso perceptual y cognitivo, la imagen del destino es
formada por varias fuentes de informacién (grupos de referencia, miembros de
grupos, medios de comunicacion, entre otros). Por lo tanto cualquier persona puede
construir la imagen de cualquier destino (en su propia mente) sin haber estado alli. En
otras palabras, la imagen del destino estard basada en informacion histdrica, politica,
econdmica y social, el cual, a su vez, dardn forma a la imagen que la persona ya
tenia (Echtner & Ritchie, 1991). El sistema de valuacion individual de cada quien
eventualmente influird en el desarrollo de la imagen del destino turistico, actuando como
un filtro de seleccion de atenciéon (Moutinho, 1987). También el pais de origen de la
persona influye en la construccion de la imagen de los destinos turisticos (Bonn,

Joseph, & Dai, 2005).
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Lubbe, (1998) propone un cuadro que explica la construccion de la imagen

primaria del destino turistico mostrado a continuacion:

Gréfico N° 01: Construccion de la Imagen Primaria

a) Push (necesidad de viajar)
Fisiolégico
Seguridad
Amor y pertinencia
Amor Propic
Autorealizacién i
Adgquisicién de
conocimiento

. IMAGEN PRIMARIA
MOTIVACION DEL VIAIE (Construccion)

b) Pull (Atraccidn por viajar) N\,
Estatica
Dinamismao
Decision

Fuente: (Lubbe, 1998)

El turista asume un riesgo en la eleccion de vacaciones por cuanto evalla segin la
informacion percibida de cada uno de los elementos formadores de la imagen
(Mountinho, 1987). Riesgo en la eleccién del destino que se reduce o0 supera
aportando informacidn suficiente, coherente y fidedigna, al gestionar una comunicacion

de imagen acorde y coordinada entre todos los participantes o beneficiarios del destino.

Sin embargo las fuentes de informacion como son la edad, el nivel de educacion

influye en la evaluacion cognitiva y perceptual del individuo.

Mas especificamente, el estudio realizado por Tasci, (2007) demuestra que la edad,
laraza, y una visita con antelacion al destino turistico es muy importante para la imagen

del destino creada en la mente del turista.
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Mientras tanto, el nivel de educacion (socio — psicologico) influye en la apreciacion
afectiva de la motivacion del viaje, es decir, sentimientos y emociones (Moutinho,

1987), (Gartner, 1993), (Baloglu. & Brinberg, 1997), (Walmsley & Young, 1998).

De hecho ambas apreciaciones perceptual — cognitiva y afectiva configura la
imagen global que la gente desarrolla del destino turistico (Baloglu & McCleary, A

Model of Destination Image Formation, 1999).

En este contexto, Govers , Go, & Kumar, Promoting Tourism Destination Image,
(2007) hacen referencia al estado de la personalidad del turista que se convierte en un
factor importante, a la hora de elegir el tipo de destino que visitara (playas, montafas,

entre otros), los rasgos de personalidad influyen en la diferenciacion de los destinos.

Las variables demogréficas también se consideran como una fuerte influencia en la

imagen que tiene el turista del destino (Firmino, Santos, & Carneiro, 2006).

Beerli & Martin, (2004) informan que la motivacion de las variables socio —
demogréfica y la experiencia son factores importantes para darle forma a la imagen del

destino.

Baloglu & McCleary, (1999) propone un modelo que explique la trayectoria del

proceso de formacion de la imagen del destino turistico.
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Gréfico N°02: Modelo de la trayectoria del proceso de formacion de la Imagen del

Destino Turistico

Variedad (gran cantidad de
fuentes de informacion)

APRECIACION PERCEPTUAL

—_— Y COGNITIVA

— 9%

Nivel de Educacion SN APRECIACION AFECTIVA

Motivaciones socio —
psicoldgicas para viajar

Fuente: (Baloglu & McCleary, 1999)

Recientemente, otros autores sugieren que los factores psicolégicos como las
motivaciones del turista y los valores culturales son una fuerte influencia en la
formacion de la imagen del destino incluso antes de ser visitado (San Martin &

Rodriguez, 2008).

En este contexto Stabler W. J., (1995) idéntica algunos factores cuya influencia en el

proceso de formacion de la imagen del destino se encuentra representada en el grafico 3.
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Grafico N° 03: Influencia de los factores para la formacion de la Imagen del

Jl PERCEPCIONES Q
= ‘\-\"\\
CARACTERISTICAS MARKETING
PSICOLOGICAS TURISTICO

destino turistico

EXPERIENCIAS

MEDIA (TV,
REVISTAS,

HANDBOOKS)

B vorvacionss [l

Fuente: (Stabler W. J., 1995)

En referencia a los componentes de la imagen del destino turistico, un estado de
orientacion teorética que precede al componente cognitivo es el componente emocional

en la imagen global de la estructura (Holbrook, 1978), (Russel & Prat, 1980).

Mientras tanto, para la imagen general del destino algunos autores sugieren que si la
imagen, sea positiva o negativa segun la apreciacion del destino, estos dos componentes
son determinantes (cognitivo y afectivo) (Baloglu & McCleary, A Model of

Destination Image Formation, 1999), (Stern & Krakover, 1993).
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Por lo que, la imagen es el concepto mas importante para la interpretacion de las
decisiones tomadas por los turistas (Govers , Go, & Kumar, 2007), pero advierten que es
dificil para los turistas vislumbrar una imagen clara des destino sin haberlo visitado

(Govers , Go, & Kumar, 2007).

En este contexto donde el turista no tiene experiencia, existen tres factores que
afectan la imagen del destino: motivaciones turisticas, variables demogréaficas e
informacién acerca del destino (Echtner & Ritchie, 1991), (Baloglu & McCleary,

1999) (Beerli & Martin, 2004).

En el ultimo factor “acerca de la informacidn del destino™ esta relacionada con
fuentes de informacion como son los magazines, opiniones de celebridades, television
e internet, hara que en Ultima instancia, influyan en la imagen potencial que tendra el
turista del destino (Gartner, 1993) (Vasudan & Standing, 1999), (Govers, Go, &

Kumar, 2007).

En la informacion tecnoldgica, Govers & Go, (2005) reportd que las redes
sociales en internet juega un rol importante como una fuente de informacion turistica
interna potencial, si a través de las imé&genes interactivas, y la multimedia de la web, hace

posible configurar una imagen del destino mas fuerte y mas clara (Govers & Go, 2003).

Gunn, (1972) identifica dos niveles para la imagen del destino turistico basadas en el

tipo de informacidn transmitida al turista:

e Imagen organica: Toda lainformacion transmitida de formasin intencion por

los representantes del destino turistico.
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Dicha informacion puede ser transmitida por television, radio, libros de historia
0 geografia, periodicos, revistas editadas por personas que viven en el destino
turistico, siendo el resultado de estas fuentes de informacion el sentido o patron
que se le asigna a la imagen del destino.

e Imagen inducida: La imagen formada por la promocion y comunicacion
realizada de las organizaciones involucradas en la actividad turistica, como las
empresas y entidades publicas, para alimentar la imagen deseada en la mente del
turista. Naturalmente en este contexto, estas dos referencias de grupos y opiniones
de personas influyentes tienen un gran poder de influencia en la percepcion del

turista de un destino en particular.

2.1.4. Desarrollo de la Imagen del Destino Turistico

Tocquer & Zinc, (2004) estudiaron la influencia perceptual en el turista
respecto a un destino en particular, y propusieron la agrupacién de imagenes en cuatro

grupos de desarrollo:

¢ PRIMERA ETAPA: Imagen vaga Yy poco realista: Proviene de la publicidad,
educacion y la difusion de boca en boca. Esta formada antes de que viaje el turista,
por lo que en este sentido la gente ve los viajes de vacaciones como algo

saludable.

e SEGUNDA ETAPA: La distorsion de la imagen: en este punto, la persona
decide ir de vacaciones, su tiempo dedicado a ellas, el destino y producto

turistico.
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Es durante este periodo que la imagen de las vacaciones es cambiada, aclarada
y ampliada. El desarrollo de la imagen es mas clara una vez que el plan de

vacaciones ha sido finalizado.

e TERCERA ETAPA: La imagen mejorada se da cuando se tiene la
experiencia de vacaciones en el destino. Cuando es una experiencia directa del
producto turistico, la imagen se mejora cancelando elementos incorrectos o

distorsionados y fortaleciendo los elementos que demostraron ser correctos.

e CUARTA ETAPA: Imagen resultante, se refiere a la memoria reciente de las
experiencias vacacionales y puede conducir a la nostalgia, el arrepentimiento o la
fantasia. A partir de este punto un conjunto de nuevas imagenes seran activadas,

las cuales afectaran las futuras decisiones acerca del mismo producto turistico.

Mientras tanto, otros autores proponen una interpretacion de la imagen antes de la
visita al destino y con la imagen que se construye después de la visita. Por ello Phelps,
(1986) define a la imagen principal como la construida después de la visita al destino y
la imagen secundaria es vista como la imagen construida antes de la vista al destino.
Més tarde Gunn, (1988) y Mansfeld, (1992) distingue dos tipos dentro de la imagen
secundaria siendo esta la imagen orgéanica (imagen informal por Mansfeld, (1992)) que
deriva de la informacion no comercial (independiente de la gestion del destino) y la
imagen inducida (imagen formal por Mansfeld, (1992)) esta informacion es transmitida
por las organizaciones comerciales responsables del destino o con interés en él; plasmada

en el siguiente cuadro:
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Cuadro N° 04: Tipos de Iméagenes segun el Tipo de Conocimiento

Después de la
visita al destino

Imagen Principal

(Phelps, 1986)
(6unn , 1988)
(Mansfeld, 1992)

Imagen Antes de visitar el
Secundaria destino

Fuente: Adaptado de (Phelps, 1986), (Gunn, 1988), (Mansfeld, 1992)

Cuadro N°05: Tipos de Imagenes Secundarias

- Basado en imagenes
informales

- Independientemente de la
organizacion del destino

(6Gunn , 1988)
(Mansfeld, 1992)
liogen fhicida Formel

- Mensajes persuasivos
- Promocidn hecha por las
organizaciones

Fuente: (Gunn , 1988), (Mansfeld,
1992)
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Basado en esta tipologia, Fayake & Crompton, (1991) desarrollaron un modelo
estructurado que ilustra la secuencia tomada por los turistas en busca de informacion,
asi estos autores explican que un turista potencial tiene una imagen organica secundaria
de un conjunto de destinos (guardado en sus mentes), luego basado en sus motivaciones
y percepciones, buscaran activamente informacion. Sin embargo el hecho de que los
turistas potenciales tengan una imagen organica fuerte o débil y/o tengan experiencias
directas o indirectas con el destino influird la cantidad de informaciéon buscada y
los esfuerzos hechos en este proceso. Las diferentes alternativas encontradas seran
evaluadas en la base dela imagen orgéanica inicial, experiencias personales, y la imagen
formal inducida (enviada por las organizaciones responsables del destino) luego el
destino visitado desarrollara laimagen primaria a su vez influird en el futuro en el proceso

de basqueda.

Los mismos autores sugieren también que para una promocién mas ventajosa del
destino, los mensajes informativos se debe utilizar en la fase organica de la imagen,
mientras el mensaje persuasivo sea apropiado para la fase inductiva. Durante el
estado de la imagen primaria, los autores afirman que los mensajes que recuerdan los

turistas previamente a la experiencia resultan méas beneficioso.

2.1.5. Efecto de la Imagen de la Marca en el Destino Turistico

Como se ha podido ver en varias definiciones del concepto de imagen del
destino turistico, la imagen se representa en si misma la tendencia del turista a elegir
0 rechazar un destino determinado. Como tal la imagen influencia a la actitud que

desarrollan los turistas hacia los destinos, que por ultimo influye en la decision de compra.
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Mayo, (1973) examina las imagenes y los habitos de transporte regional, afirma que
la imagen de un destino es el factor clave cuando un turista elige el destino de viaje. Ellos
tambiéen indican que la imagen que desarrolla el turista después del viaje hacia un destino
especifico es mas importante en correspondencia a lo que el destino se compromete
aofrecer. Teniendo esto en cuenta (Gunn, 1972) afirma que es poco probable que el turista

visite un destino especifico que no le guste.

En este contexto, Lima & O'Cass, (2001) reporta que un destino con unaimagen fuerte
es diferenciada con facilidad de sus competidores, y un destino con una imagen méas
fuerte y positiva tiene mas probabilidades de ser considerado y seleccionado en un

proceso de toma de decisiones final (Mayo, 1973), (Hunt, 1975).

El destino con una imagen fuerte y consolidada en el mercado tiene una mejor
garantia de prosperar (Fayake & Crompton, 1991), y este factor es una influencia
importante en el comportamiento del consumidor (Ashworth & Goodall, 1988),

(Mansfeld, 1992).

De este modo, la imagen se convierte en uno de los principales activos del
destino y el que tiene la mayor influencia sobre la decision a tomar por el turista al elegir
un destino. Sin embargo, la ambigliedad y subjetividad resulta de la definicién de
multiples atributos (Reynolds & Guttman, 1984) erradicando su concepto, conduce un
efecto de multicoleneidad, haciendo que la medicion de la contribucion sea menor que el

deseado (Gallarza, Gil, & Calderdn, 2002).
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Grafico N°06: Tipo de informacion usada segun el tipo de imagen

Imagen Imagen
Organica Inducida

* Mensajes * Mensajes * Mensajes
gque traen ala informativos persuasivos
memoaoria
experiencias
pasadas

Fuente (Fayake & Crompton, 1991)

Las acciones de comunicacion de la imagen de un destino turistico es una mas de las
acciones de marketing que influyen en el comportamiento del consumidor turista. Su
importancia radica en la complejidad de su gestion por su inestabilidad ante multiples
elementos y las distorsiones que se generan en las imagenes que percibe cada

consumidor.

La informacién que alimenta la imagen de un destino proviene de diferentes
fuentes y diversos canales de comunicacién, gestionados por el destino, empresa o

institucion interesada.

Acciones de comunicacion que producen cambios o modulan la percepcion del

consumidor en relacion con el destino.

2.1.6. La Difusion del Potencial y las Oportunidades del Destino Turistico en

el Mercado

El atractivo de un destino turistico se encuentra definido por las causas o

motivos impulsores que atraen e interesan al turista.
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En todo marco de analisis del destino, es primordial estudiar, analizar y conocer los
recursos contenidos que se convierten, independientes o combinas, en las oportunidades o
productos ofertados a los visitantes. Oportunidades definidas como la amalgama de
productos turisticos que delimitan el potencial del destino a la hora de ser seleccionado

entre otros similares (Kent, 1991), (Goodall, 1988).

Estas oportunidades pueden tener un sentido comercial o no, deben estar a
disposicion del turista y ademas ser de su interés. Por su naturaleza se les puede clasificar
de multiples maneras, en funcion de su actividad (alojamiento, restauracién, cultural,
patrimonial, entre otros); de su finalidad (comerciales o no, publicas o privadas); de
su caracter (intangibles o tangibles). Segun Stabler M., (1991) se pueden plantear

diferentes agrupaciones en funcion del marco de anélisis propuesto:

e Conjunto de recursos de la industria turistica, instituciones u organizaciones.
Toda la oferta del productor de servicios, oferente del servicio (alojamiento,
restauracion, recreacion, entre otros), intermediarios (tour — operadores,
agencias de viaje, entre otros) u oferta especifica de cada instituciéon publica o
privada puesta a disposicion del turista.

e Desde la dptica del consumidor (turista): Las oportunidades percibidas por el
visitante se dan durante su estancia. Cada consumidor o segmento de
consumidores selecciona los recursos que disfruta a lo largo de su estancia, los
alcanzables o realizables, a partir de aquellos percibidos inicialmente en el

proceso de decision de compra o durante su visita (Kent, 1991).
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e Desde la optica del destino. Estan los recursos Yy atributos relacionados o no
con la industria turistica, aquellos que estan a disposicion del visitante en el
entorno o localizacién especifica definida como destino. Existen recursos
tangibles, como por ejemplo el patrimonio cultural, o intangibles, como es el trato
recibido por el residente, tanto en el lugar de estancia como zonas o regiones
préximas relacionadas con la prestacion de servicios al turista. Elementos
contenidos en el destino que forman el producto turistico global adquirido

(Haan, Ashworth, & Stabler, 1991)

Cada destino, entidad o industria turistica comunicara en funcion de sus intereses
aquellos recursos u oportunidades que considere relevantes para sus segmentos de
consumidores (Goodall, 1991). La importancia de considerar el conjunto de
oportunidades es que el turista se centra en seleccionar aquellos por los que tiene
preferencia e inciden sobre su satisfaccion global, siendo necesaria una gestion previa
de la difusion de informacion. Los intermediarios promueven desde los centros de
origen del visitante aquellos recursos relevantes para ellos, como forma de diferenciar
cada uno de los destinos que oferta. Muestran sélo parte de los elementos potenciales del
lugar a visitar y centran su atencion en elementos como el acceso al destino, el coste,
la capacidad de transporte, alojamiento, facilidades o determinados servicios
especificos, pero no con la finalidad de resaltar aquellos que aportan ventajas al destino
y al futuro del turismo en la zona, por el contrario se centran principalmente en los que

le aportan beneficios directos a su gestion (Stabler M., 1991).
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La imagen que posee el turista de un destino se encuentra influenciada de forma
significativa por acciones de marketing en el canal de distribucion turistica (Baloglu &
Mangaloglu, 2001). En este caso las imagenes emitidas por el intermediario
representan el conjunto de oportunidades para el consumidor, siendo la oferta del
destino, los paquetes de viaje (Klenosky & Gitelson, 1998), (Yamamoto & Gill, 1999),
(Escalona, 1990); (Sheldon, 1986) que muestran las preferencias de los agentes
intermediarios o la industria turistica del destino, ambas organizaciones transmiten su

propia experiencia o su representacion mental del destino.

Un destino turistico emite una determinada imagen potenciando, en el punto de origen
del consumidor, atributos o recursos interesantes para el desarrollo del turismo en
la zona o el desarrollo individualizado de sus entidades, mientras en el area de origen
de forma simultanea empresas intermediarias difunden una imagen diferente, incluso
contraria, al promocionar recursos o atributos de su interés. Esta contradiccion debe
reducirse evitando diferencias excesivas que confunden o limitan la comprension de la
oferta real del destino o la gestién de un posicionamiento Unico y adecuado (Morgan
& Pritchard, 1999). El destino, en contra de situaciones de esta indole, puede identificar
uno o varios elementos principales, representativos del lugar, e incluso acoger a varios
elementos de destinos turisticos incluidos en un area determinada para la comunicacion
por segmentos. Entonces cada destino poseera particularidades especificas vertidas por
sus recursos que ademas son percibidos por cada turista o segmento de forma diferente y

adecuada.
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2.1.7. El Consumo y la Informacion Percibida de la Gestion de Destinos

Turisticos

Bajo la dptica del marketing turistico una de las principales lineas de investigacion
es el turista y su comportamiento (Asworth, 1991) en respuesta a las opciones de gestion
del destino, como lugar de encuentro de la experiencia turistica (Asworth & VVoogd, 1991).

Las empresas o individuos responsables de la gestion de un destino se enfrentan al
problemainicial de estudiar al turista y su comportamiento desde diferentes frentes (Dann,
Nash, & Pearce, 1988). A partir de la decision inicial de viajar el turista debe seleccionar
el lugar a visitar entre los destinos turisticos que satisfagan sus necesidades y deseos, el
destino es el punto de partida del sistema turistico (Goodall, 1988). Tras la seleccion
inicial de opciones de viaje, el andlisis se centra en los motivos impulsores a la
adquisicion o seleccion posterior, en los factores de atraccién del destino al
considerarlos principal motor de la eleccion del turista (Asworth, 1991), (Asworth &
Voogd, 1991). El turismo como desplazamiento en tiempo libre se compone de
actividades, bienes y servicios previamente planeadas, desarrolladas y puestas a
disposicion del turista, con fines de consumo, en ambitos geogréficos distintos de la
residencia habitual para que obtengan diferentes beneficios o satisfagan determinadas
necesidades (Dredge, 1999). La eleccion es un constructo complejo que requiere una

planificacion del destino en su conjunto (Gréafico N°07).
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Grafico N°07: Gestion de Destinos Turisticos

 Turisticos
Planteamiento de objetivos

Estrategias y acciones

Clientes del
Destino \_’/

.

Productos del

Necesidades, 3
Destino

Motivaciones, etc

El Intercambio en el Mercado

Adquisicion y Disfrute

Fuente: (Asworth, 1991)

En la planificacion del destino es necesaria la determinacion de objetivos que
conllevan gran dificultad por la incidencia del beneficio comercial colectivo del
destino, en contraposicion a los objetivos individuales de cada entidad participante en la
actividad turistica. La situacién ideal en la gestion de un destino es el
establecimiento de objetivos especificos, de cada institucion publica o privada, que sean
coherentes y complementarios con los objetivos generales para tratar de lograr la

coordinacion y acierto en la eleccion de acciones de marketing especificas y globales.
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2.1.8. Promocidén Turistica

La promocion es el cuarto componente del “marketing mix” y esta conformada por
una mezcla de elementos como pueden ser la publicidad, la venta personal, la promocion
de ventas, las relaciones publicas y el marketing directo. La combinacién de dos o més

de estos elementos es lo que da lugar a lo que se conoce como mezcla promocional.

El objetivo de la mezcla promocional es informar, persuadir e influir en las
personas. (Friedman, 2003) integra a la promocién como la quinta etapa dentro del
marketing mix en la que incide en: informar acerca de los servicios de la ciudad
(promocion): son el conjunto de acciones implicitas o explicitas (para forjar la
imagen del sitio) que expresan el posicionamiento y la estrategia local y respecto a sus
objetivos, utiliza una serie de instrumentos como: publicidad (por ejemplo pagina de web,
CD- Rooms, sefial radial, TV, correo, publicaciones, entre otros) como promocion
de ventas, marketing directo, venta personal, ferias y exposiciones, comunicacion

con el cliente interno y eventos informativos y de discusion.

Para Benko, (2000) al tradicional marketing mix se le agregan dos variables mas:
el poder publico (power) conformado por los responsables territoriales; y la opinion
publica (public). Entre estos se dan relaciones simultaneas de cooperacion, competencia

0 de conflicto en el seno de una red y sus subredes.

Iglesias, (2015) expone que la percepcion del “destino” cambia de acuerdo a cada
sector y es ahi donde radica la dificultad para lograr un enfoque integral; esto se debe a

que todos los sectores deben trabajar en conjunto con un fin en comun:
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“El destino”. Segun esto de acuerdo a los intereses alcances y vision de cada uno de

los sectores se tiene para:

e Los gestores publicos, el destino estard delimitado por espacios
administrativos y las actividades que se lleven a cabo se realizaran sobre las
zonas en las que posean jurisdiccién. La policia, el alcalde, el gobernador
entre otros, poseen un espacio donde podran regir y donde sus actos deben
estar basados en leyes, orientandolo hacia una vision localista.

e Los empresarios en cambio tienen delimitado el destino en sectores de
actividad. Es decir que cada uno de los empresarios tiene una vision
distinta sobre el mismo negocio.

e Losturistas poseen una percepcion distinta a todos los demas sectores.

Para el turista, el destino se encuentra delimitado por las experiencias
sensoriales, vivenciales y conceptuales. Un turista que visita un destino
evalla la interactividad que este le ofrece trascendiendo asi la localidad
generalizando dicha actividad.

e La poblacion local posee un papel importante dentro del marketing
integral, ya que debe ser un sector activo dentro de cualquier estrategia que
se quiera implementar. Puede que los Gestores Publicos y Empresarios
quieran impulsar un destino para atraer una mayor cantidad de turistas, pero
si la poblacion local no esta de acuerdo, pueden convertirse en un

impedimento para cualquier estrategia que se quiera gestionar.

49

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO Nacional del
Altiplano

Estas cuatro visiones son importantes. Sin embargo el marketing integral tiene
como prioridad retomar la vision del Turista. De acuerdo a esto se deberdn
gestionar estrategias de trabajo en conjunto con las otras tres instancias.
Gestores publicos, Empresarios y comunidad local. Esto requiere un cambio de

trabajo colaborativo a corporativo.

2.1.9. Mezcla o Mix Promocional

El programa de marketing de comunicacion integral de una campafia llamado mix
promocional considerada como herramientas de promocion tradicional mas

importantes la que consiste en una combinacion especifica de:

2.1.9.1. Publicidad

Es el uso de cualquier forma pagada de presentacion impersonal y promocion de
ideas, bienes o servicios mediante un patrocinador identificado. Por ende la compra de
espacio impreso (en revistas, periddicos, carteles) o de tiempo de transmision (en
television, radio o internet) que realiza una comunidad, region o nacién, o incluso

una compafiia individual que promueve su lugar, constituye publicidad.

2.1.9.2. Promocion de Ventas

La promocion de ventas abarca el uso de incentivos a corto plazo para alentar a los
compradores a adquirir un producto o servicio. Mientras que la publicidad ofrece una

razén para comprar, la promocion de ventas ofrece un incentivo para comprar.
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Es posible que la promocion de ventas genere una respuesta de compra mas rapida

que la publicidad.

La promocién de ventas incluye dispositivos tales como muestras gratuitas,
cupones, devoluciones en efectivo, descuentos, bonos, premios, recompensas a clientes

frecuentes, demostraciones y concursos.

2.1.9.3. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son un esfuerzo por forjar buenas relaciones con el
publico de un lugar al obtener exposicién favorable, construir una buena imagen
publica y manejar o superar rumores, historias, y eventos desfavorables. Las
principales herramientas de relaciones publicas incluyen relaciones con la prensa,
publicidad de eventos. La atraccion de las relaciones publicas se basa en tres

cualidades que la distinguen:

e Credibilidad: Las historias y caracteristicas de las noticias escritas por
periodistas independientes parecen mas auténticas y creibles que los
anuncios publicitarios.

e Naturaleza Indirecta: Las relaciones publicas logran llegar a muchos
prospectos que de otro modo podrian evadir al vendedor y los anuncios
publicitarios. EI mensaje llega a los compradores en forma de noticia y no
como comunicacion dirigida hacia las ventas.

e Caracter Dramatico: Al igual que la publicidad, las relaciones publicas

tienen un potencial para presentar la dramatizacion de un destino o lugar.
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Las relaciones publicas pueden ayudar a lograr determinadas metas:

e Ayudan en el lanzamiento de nuevos productos.

e Ayudan en el reposicionamiento de un producto maduro.

e Despiertan el interés en una categoria de producto.

¢ Influyen en mercados meta especificos. Los paises centro americanos
pretenden atraer turistas europeos, para esto formaron una asociatividad
entre estos y crearon el eslogan de la campafia “Centroamérica: tan
pequefia; pero tan grande”, alientan a los turistas potenciales, a tener
una vision méas amplia de viajar en centro América.

¢ Realizan una defensa de los lugares que tienen problemas publicos.

e Construyen la imagen de un lugar o destino en una forma que se

refleje favorablemente en sus productos.

2.1.9.4. Venta Personal

Es la herramienta mas efectiva en ciertas etapas del proceso de eleccidn de un destino,
en particular cuando se trata de generar preferencia por parte de un inversionista o
visitante y de convencerlo para que emprenda una accion. La razon es que la venta

personal tiene tres ventajas distintivas sobre la publicidad:

Confrontacion personal: las ventas personales implican una relacion viva, inmediata
e interactiva entre dos 0 mas personas. Cada parte es capaz de observar de manera directa

las necesidades y caracteristicas del otro, lo que le permite hacer ajustes inmediatos.
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e Cultivo de relaciones: Las ventas personales permiten que aparezcan
repentinamente todo tipo de relaciones, que van desde una mera relacién
de ventas hasta una profunda amistad personal. Los representantes de
ventas eficaces mantienen los intereses de sus clientes en el corazon,

si es que desean entablar relaciones a largo plazo.

e Respuesta: Las ventas personales hacen que el comprador se sienta
obligado a responder después de escuchar la presentacién de ventas. El
comprador siente una responsabilidad por ser atento y receptivo, incluso

si es solo con un cortés “gracias”

e [Estas ventajas tienen un costo. Una fuerza de ventas representa un
compromiso financiera fijo. Es posible activar o desactivar la
publicidad, pero el tamafio de una fuerza de ventas es mas dificil de

modificar.

2.1.10. Elementos de la Mezcla Promocional

Como se mencion6 anteriormente los elementos que conforman la mezcla
promocional son la publicidad, la venta personal, la promocion de ventas, las
relaciones publicas y el marketing directo. La eleccion de uno o mas elementos para formar
la mezcla promocional de una empresa va a depender del tipo de la misma, el presupuesto
que tenga, el mensaje que desee dar y la forma en como lo quiera dar. Contando con los

siguientes elementos:

53

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
Altiplano

2.1.10.1. Fondos Disponibles

La cantidad de dinero disponible para promocion es un factor determinante para la
mezcla promocional. Un negocio con fondos suficientes puede hacer uso mas efectivo
de la publicidad que una empresa con recursos financieros limitados. Es mas probable
que las compariias con menos recursos monetarios confien mas en la venta personal. La
falta de dinero puede obligar a una compafiia a utilizar un método promocional menos

eficiente.

2.1.10.2. Naturaleza del Mercado

Las decisiones sobre el conjunto promocional seran grandemente influidas por la

naturaleza del mercado. La influencia se nota de tres maneras, por lo menos:

Alcance geografico del mercado: la venta personal puede ser adecuada en un
mercado local pequefio, pero a medida que el mercado se extiende geograficamente,

se debe trabajar mas en la publicidad.

Tipo de clientes: la estrategia promocional se ve influida ya sea porque la
organizacion dirige su promocion hacia los usuarios industriales, a los consumidores

domésticos o a los intermediarios.

Concentracion del mercado: el nimero total de compradores debe considerarse.

Mientras menos compradores potenciales existan, mas efectiva es la venta personal.
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2.1.10.3. Naturaleza del Producto

Los productos para el consumidor y los productos industriales con frecuencia
necesitan estrategias diferentes. Para el primero se trabaja mas en la publicidad

mientras que para el segundo se hace mayor hincapié en la venta personal.

2.1.11. Estrategia Promocional Off line

Para llevar a cabo un programa promocional se debe contar con un presupuesto, y
quizas, muchas veces de esto dependa los medios que se van a utilizar para

promocionar el producto.

Una vez que se han definido los objetivos y las metas por lograr, se debe
determinar aquella estrategia que mejor se adapte a la situacion y que més factibilidad
tenga de lograr los objetivos propuestos. (Acerenza, 1984) Dice que entre las

estrategias mas comunes se encuentran las siguientes:

2.1.11.1. Estrategia de Atraccion

Se utiliza cuando se desea captar al consumidor final, por lo que en su mezcla
promocional hace mayor énfasis en las actividades de publicidad como folletos,

tripticos, almanaque, entre otros.

2.1.11.2. Estrategias de Empuje

Se emplea cuando se desea estimular la venta del producto y esto se logra a través
de la promocion de ventas, como la oferta turistica del lugar, paquetes turisticos,

tours, entre otros.
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2.1.11.3. Estrategia de Penetracion

Se usa cuando se pretende introducir el producto en un mercado nuevo, lo cual
representa llevar a cabo actividades de publicidad y promocion de ventas asi como

famtrips, participacion en ferias, workshops, entre otros.

2.1.11.4. Estrategia de Mantenimiento

Este tipo de estrategia se emplea cuando el producto tiene una buena posicion en el
mercado y una venta adecuada. La mezcla promocional utilizada para esta estrategia

debe ser flexible ya que se va ir adaptando segun la evolucion del mercado.

2.1.12. Promocién 2.0

Sanchez Amboage, (2011) los sistemas de la Red se estan posicionando como uno de
los medios mas utilizados por el pablico en general. Por ello, las empresas han destinado
mayores cantidades de dinero a estas herramientas publicitarias y de promocion a través

de Internet.

2.1.12.1. Caracteristicas

» La interactividad y realimentacion. Internet permite estar conectado con los

clientes en todo momento, recibiendo asi un trato més eficaz y personalizado.

» Reducir costes. Gracias a la Red se pueden eliminar intermediarios e incluso
personal. Esto favorece la reduccion de costes y por lo tanto, la disminucién en

el precio fortaleciendo asi la competencia ante el resto de empresas.
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» Comodidad. Con el tiempo el porcentaje de compra ha aumentado. Las
personas que empiezan comprando algin articulo por Internet enseguida
comprueban que es mucho mas comodo, entre otras cosas porgque no existen
desplazamientos ni mayores gastos econdémicos, con lo que repiten con
facilidad.

» Constante actualizacion. Las paginas web de empresas permiten dar una
informacion actualizada en todo momento, lo que permite a la organizacion
adaptarse a la situacion y variar estrategias segun las circunstancias.

» Al alcance de todos. En Internet no existen barreras en cuanto a distancia.

La red permite a las empresas estar al alcance de todos en todo momento.

» La Web 2.0 facilita la interaccion con otros usuarios. Actualmente los
comentarios de opinion en distintos blogs, o péginas web sobre productos y
servicios estan a la orden del dia. Los clientes prefieren recibir consejo de gente
ya han probado el producto y que tras su satisfaccion recomiendan el producto o

servicio.

2.1.12.2. Estructuradel turismo 2.0

La estructura del Turismo 2.0 se divide en dos soportes fundamentales: EI PC u
Ordenador Personal y los Dispositivos Mdviles. Incluir en esta clasificacion el
Ordenador Personal es algo evidente puesto que es el principal medio que los usuarios
de internet utilizan para conectarse; no obstante en el dltimo afio hemos visto como los
maviles se desarrollan de forma acelerada en el &mbito de Internet disponiéndose, tal

y como auguran los expertos, a convertirse en la principal ventana a la Red.
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2.1.13. LaWeb3.0

Internet nos proporciona numerosas ventajas, pero ha llegado el momento en el que
el exceso de informacion, que crece de manera exponencial, supone un problema.
La Web semantica propone poner fin a este inconveniente. Si en la actualidad los
buscadores trabajan a traves de palabras clave para encontrar informacion, la Web
semantica entiende el concepto de la palabra que se busca y permite realizar busquedas
mucho mas concretas y acertadas. Supone un cambio en la distribucion de la
informacion por Internet. Segin Martelli, (2015) la Web semantica intenta que los
sistemas sean capaces, no solo de mostrar la informacion que contienen las webs, sino
también de comprender la peticiones y necesidades informativas del usuario; por lo
tanto, es necesario crear un sistema de blasqueda para que la web pueda entender lo
que se le esté solicitando, realizando deducciones légicas, a fin de ofrecer al usuario una

respuesta precisa acorde a sus intereses.

2.1.14. Redes Sociales

2.1.14.1. Marketing viral en el entorno Web 2.0

Asi como el marketing de afiliados implica el uso de un sitio Web de confianza para
animar a los usuarios a que visiten otros sitios, el marketing viral es el proceso de
obtencién de clientes para enviarles un mensaje de marketing de una empresa a sus
amistades, familiares y colegas. Es la version en linea de la publicidad de palabra, que

se esparce incluso con mas rapidez que en el mundo real.
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En el mundo fuera de linea, junto a la television, la publicidad de palabra es el
segundo medio mas importante por el que los consumidores conocen los nuevos productos.
Se cree que cercade 27 millones de adultos estadounidenses en linea son 'influyentes™ que
comparten sus opiniones sobre los productos en varias configuraciones en linea.
Ademas de incrementar el tamafio de la base de clientes de una empresa, las
referencias de clientes también tienen otras ventajas: son menos costosas de adquirir,
ya que los clientes existentes realizan todo el trabajo de adquisicion, y tienden a
utilizar menos los servicios de soporte en linea, ya que prefieren ir con la persona que los
refirio para que los aconseje. Inclusive, como el costo de adquirirlos y mantenerlos es tan
bajo, los clientes referidos empiezan a generar ganancias para una empresa mucho antes
que los clientes adquiridos a través de otros métodos de marketing. Hay varios lugares
en linea donde aparece el marketing viral en la era de Web 2.0. El correo electrénico
solia ser el principal lugar en linea para el marketing de correo electronico (“por
favor reenvie este correo electronico a sus amigos"), pero lugares de Web 2.0, como
blogs y sitios de redes sociales, estan empezando a desempefiar un papel importante, lo

cual veremos a continuacion.

El programa TakeFive!, de la empresa Half.com, es un ejemplo de marketing
viral, donde los usuarios registrados en el sitio en que se venden libros, musica,
peliculas y juegos, reciben un incentivo (cupones) por comentar con sus amigos acerca
del sitio. Cuando un usuario remite el nombre y la direccién de correo electronico

de un amigo a la pagina.
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2.1.14.2. Marketing en blogs

Los creadores de blogs tienden a ser usuarios jovenes de banda ancha, veteranos de
Internet pudientes e informados. Los vendedores no tardaron mucho en descubrir este
gran numero de “espectadores” y buscaron formas de comercializar con ellos y
enviarles publicidad. Como los blogs se basan en las opiniones personales de los
escritores, son ubicaciones ideales para empezar una campafia de marketing viral.

Al igual que los sitios Web comunes, los blogs se pueden utilizar para desplegar
anuncios de marcas que no estén orientados a las ventas, asi como la publicidad
orientada a la realizacion de ventas. Pero como los blogs generalmente los crean
personas particulares que desean hacer una declaracion publica, los bloggers no tienen
los recursos de marketing y publicidad Web de las empresas grandes, y el ndmero de
espectadores de cualquiera de estos sitios es minasculo en comparacion con los sitios
Web tipo portal como Yahoo. El problema es como agregar con eficiencia estas
pequefias audiencias en un blogue considerable de espectadores, dignos de recibir la

atencion de un anunciante.
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2.2. MARCO CONCEPTUAL

2.2.1. Atractivos turisticos

Son todos los recursos turisticos que cuentan con las condiciones necesarias para
ser visitados y disfrutados por el turista, es decir, que cuentan con planta turistica,
medios de transporte, servicios complementarios e infraestructura basica.

(MINCETUR, 2015)

2.2.2. Turismo

El turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, por negocios y otros. (OMT,

2015).

2.2.3. Turismo Rural

El turismo rural es una actividad turistica que se realiza en un espacio rural,
habitualmente en pequefias localidades (menores a los 1000 o 2000 habitantes) o
fuera del casco urbano en localidades de mayor tamafio. Las instalaciones suelen
ser antiguas masias y caserios que, una vez rehabilitados, reformados y adaptados,
suelen estar regentados familiarmente, ofreciendo un servicio de calidad, en

ocasiones por los mismos propietarios. (Wikipedia, 2015)
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2.2.4. Destino Turistico

Se denomina destino turistico a una zona o area geografica ubicada en un lugar
lejano y que es visitada por el turista, cuenta con limites de naturaleza fisica,
de contexto politico y de percepcion por parte del mercado. Desde el punto de vista
empresarial, tanto estratégico como organizativo, el perimetro del destino lo
constituyen la9s relaciones que se edifican entre el conjunto de unidades productivas

que participan en la actividad turistica. (Wikipedia, 2015)

2.2.5. Oferta Turistica

La oferta turistica es el conjunto de elementos que conforman el producto turistico
al que se le afiade el desarrollo de un adecuado programa de promocién orientado
a los posibles consumidores, un programa de distribucion del producto turistico
manejado por los operadores turisticos y el establecimiento de un precio adecuado a

las caracteristicas del mercado. (MINCETUR, 2015).

2.2.6. Recursos Turisticos

Son los elementos primordiales de la oferta turistica. Son aquellos elementos
naturales, culturales y humanos que pueden motivar el desplazamiento de los

turistas, es decir, generar demanda. (MINCETUR, 2015)
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2.2.7. Demanda Turistica

La demanda la constituyen los visitantes que desean acceder a los diversos

servicios que conforman la actividad turistica. (MINCETUR, 2015)

2.2.8. Demanda Turistica Potencial

Es aquel grupo de personas que tiene todas las caracteristicas necesarias para
consumir o comprar un servicio o producto turistico, pero ain no lo han consumido

o comprado. (MINCETUR, 2015)

2.2.9. Demanda Turistica real

Es aquel grupo de personas que consumen 0 compran un servicio o producto

turistico. (MINCETUR, 2015)

2.2.10. Operadores Turisticos

Las Agencias de Viajes son el canal mas clasico de comercializacion y de
operacidn turistica cuya funcion principal es la intermediacion permitiendo acercar la
oferta a la demanda. Estas realizan otras funciones como la venta de boletos aéreos,
ferroviarios y terrestres, informacién y asesoramiento al cliente, hasta la
organizacion de todo tipo de actividad relacionada con el sector de los viajes y
turismo el resultado de esta organizacion se le denomina paquetes turisticos.

(MINCETUR, 2015).
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2.2.11. Mercado Turistico

Se define como mercado turistico la confluencia de la oferta de los productos
y servicios turisticos y la demanda que esta interesada y motivada en adquirirlos o
disfrutarlos. Ademas, de incluir los elementos, medios, actividades y flujos de
interactuacion, disefiados para facilitar el intercambio de las propuestas de los

oferentes y la satisfaccion de las necesidades de los consumidores. (P. & Socatelli)

2.2.12. Promocion Turistica

Hace referencia a la difusion de un lugar como destino para los turistas. Es
importante destacar que la llegada de visitantes a una ciudad o un pais genera
ingresos econdémicos para dicho lugar: por eso la importancia de la promocion

turistica. (Definicion De, 2015).

2.2.13. Redes Sociales

Una red social es una estructura social compuesta por un conjunto de actores
(tales como individuos u organizaciones) que estan relacionados de acuerdo a algun
criterio (relacién profesional, amistad, parentesco, etc.). Normalmente se
representan simbolizando los actores como nodos y las relaciones como lineas que
los unen. El tipo de conexion representable en una red social es una relacién diadica

0 lazo interpersonal. (Wikipedia, 2015)
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2.2.14. Servicios de Redes Sociales

Un servicio de red social es un medio de comunicacion social que se centra
en establecer un contacto con otras personas por medio de Internet. Estan
conformadas por un conjunto de equipos, servidores, programas, conductores,
transmisores, receptores y sobre todo por personas que comparten alguna relacion,
principalmente de amistad, donde mantienen intereses y actividades en comun, o
se encuentran interesados en explorar los intereses y las actividades de otros
usuarios A partir de mediados del afio 2009, las empresas (sobre todo, europeas)
las comenzaron a explotar como un medio para desahogarse publicitariamente, esto
trajo un boom de gente que cayd en la publicidad e hizo que sus usuarios se

incrementaran inconmensurablemente. (Wikipedia, 2015).

65

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis



https://es.wikipedia.org/wiki/Medio_social_(social_media)
https://es.wikipedia.org/wiki/Amistad
https://es.wikipedia.org/wiki/Usuario_(inform%C3%A1tica)

Universidad

TESIS UNA - PUNO [ Nacional del
: Altiplano

2.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

2.3.1. HIPOTESIS GENERAL

El uso de Ilas estrategias y herramientas  adecuadas,
incrementan la demanda turistica en el centro poblado de Llachén

— Capachica.

2.3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

H1. Las estrategias y herramientas de promocién utilizadas en el centro

poblado de Llachon no son adecuadas a su entorno y mercado.

H2. Las estrategias promocionales de mayor alcance han sido
evaluadas positivamente en el incremento de la afluencia de turistas

a la comunidad de Llachon — Capachica

H3. Las estrategias y herramientas promocionales determinadas por el
andlisis incidirdn en el incremento de la demanda de turistas al

centro poblado de Llachon — Capachica.
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2.4. IDENTIFICACION DE VARIABLES

Cuadro N° 01: Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES GENERALES

VARIABLES INDICADORES INDICES TECNICAS
Caracteristicas socio 1.1. Edad promedio

V.D. :Demanda econémicas

Turistica

V.l. Estrategias

Promocionales

Gustos y

preferencias

Segmentacion

Tipo de turismo

Permanencia
Imagen afectiva del

destino

Atributos del destino

Relaciones publicas

Oferta de servicios

Tipo de promocién

direccionamiento

Ranking de

influencia

Tipo de turismo

Fuente: Elaboracién propia
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1.2. Pais de procedencia

1.3. Sexo

2.1. escalas de preferencia

3.1. pais de procedencia
3.2. edad

3.3. gustos y preferencias
4.1. Turismo rural

4.2. Ecoturismo

4.3. Turismo de aventura
4.4. Turismo mistico

5.1. dias de permanencia
5.1 Satisfaccion

5.2. Oferta turistica

5.3. Originalidad

6.1 atractivos y actividades realizadas

7.1. asistencia a eventos

7.1. Servicios ofertados

8.1. estrategias y herramientas
promocionales

9.1. Segmentacion de mercado

10.1Ponderacién de acuerdo a escala de
influencia

En funcién de la demanda

Encuesta a

visitantes

Encuesta a las

agencias de turismo.

Entrevista a las
asociaciones de
promocion y turismo
de la comunidad de
Llachon, ya la
municipalidad
Distrital de

Capachica.
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CAPITULO III

METODO DE INVESTIGACION

3.1. METODOLOGIADE INVESTIGACION

La metodologia constituye la médula de la investigacion, se refiere al enfoque
utilizado, los métodos, el disefio, las técnicas de observacion y recoleccion de datos,

los instrumentos, los procedimientos y las técnicas de analisis.

La presente investigacion es de caracter eminentemente descriptivo — analitico,
debido a que su propoésito es la de determinar las estrategias y herramientas
promocionales para el centro poblado de Llachén, de esta manera se definira la
naturaleza del problema con respecto al sistema promocional empleado, en el contexto

de espacio y tiempo.

Para verificar la hipotesis, se recurrira al andlisis Estadistico: Estadigrafos de

tendencia central y de dispersion o variacion.

Para alcanzar los objetivos propuestos en la presente investigacion, se requiere

seguir tres etapas secuenciales.
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La primera etapa consistira en la recopilacion de datos mediante una encuesta
dirigida a los tres sectores involucrados con la promocién del lugar, es decir a los

visitantes, los operadores turisticos, y la poblacién involucrada.

La segunda etapa consistira en el procesamiento y codificacion de los datos obtenidos
en la primera etapa, asi mismo, la construccion de las tablas resultantes de los

andlisis y determinacién de los resultados obtenidos.

La tercera etapa estd dada por la estructura final del trabajo de investigacion
con los resultados finales e interpretacion de estos, para la validacion o descarte de

las hipotesis planteadas al inicio.

El disefio de la investigacion es de caracter Descriptivo Analitico, en tal sentido
su propdsito es de investigar las relaciones de influencia, de analisis e interpretacion de

las variables que intervienen en el problema central.

3.1.1. Unidades de Analisis

La unidad de anélisis de la presente investigacion son las agencias de viaje, los

visitantes y la federacion de turismo rural entidad propia de la comunidad de Llachén.

e Agencias de viajes que ofertan el destino Llachén

e Turistas que arribaron hasta el mes octubre - noviembre del afio 2015 a

la ciudad de Puno.

e Federacion de Turismo Rural, tipo de promocién empleada en el Gltimo

afo.
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3.1.2. Dimension del analisis

Se tomaré el contexto interno y externo, por lo tanto, la investigacion abarcara

estudios de carécter social.
3.1.3. Técnicas e instrumentos para la investigacion

En el presente trabajo de investigacion, para la recoleccion de informaciéon se toma
dos tipos de informacion: primaria (cualitativo y cuantitativo) y secundaria (interna y

externa). Y para ello se utilizaran las siguientes técnicas e instrumentos.

Cuadro N° 02: Descripcion de Técnicas e Instrumentos

TECNICAS INSTRUMENTOS

a) Anélisis bibliogréfico. a) Fichas bibliograficas

b) Encuestas b) Cuestionarios estructurados
c) Entrevista c) Entrevista

d) Ponderacién d) Escala de Liquer.

e) Fotografias de interés. e) Camara fotogréafica.

Fuente: Elaboracion propia

3.1.4. Procedimientos de la investigacion

Se realizaran las siguientes tareas y/o acciones para el anélisis y obtencion de

resultados:
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= Revision bibliografica y medios informativos acerca de los servicios
ofertados en el centro poblado de LLachon.

= Obtencion de informacion de: entidades de apoyo, MINCETUR,
PROMPERU, DIRCETUR y otras entidades.

= Aplicacion de encuestas en el lugar a los visitantes.

= Aplicacién de encuestas a las agencias de viajes.

= Aplicacion de otras técnicas e instrumentos de investigacion

= Toma de fotografias y produccion de videos promocionales.

3.1.5. Utilidad de trabajo de investigacion

Tiene por finalidad determinar aquellas estrategias y herramientas promocionales
que tienen mayor alcance de mercado y emplearlas para que puedan incrementar la

demanda al centro poblado de Llachon.

El beneficio generado tendrd un impacto directo en la comunidad de Llachon,
mediante el incremento de ingresos de las familias por el desarrollo de la actividad
turistica como actividad econdmica complementaria en el lugar, elevando asi la calidad
de vida de sus pobladores, usando las estrategias promocionales determinadas para

optimizar la actividad turistica en la zona del poblado de Llachon.

El potencial turistico de la zona es fuente de ingresos por parte de la actividad
turistica sin embargo ésta actividad es considerada secundaria, el presente proyecto
de investigacion esta direccionado a la elevacion de la demanda turistica para poder

convertir esta actividad, en la principal de la comunidad.
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3.2. POBLACIONY MUESTRA
3.2.1. Universo

El universo poblacional de la investigacion en referencia esta constituido por el
numero de personas que Vvisitan en lugar, siendo esta la afluencia turistica la
afluenciaturistica es de 15870 lo cual para la presente investigacion serad fragmentada de
acuerdo a la afluencia turistica de los meses de noviembre, diciembre, enero siendo

representativa del 22%. Tamafio de la muestra:
3.2.2. La Muestra
3.2.2.1. Muestra para las Agencias

Debido a que la investigacion tiene la polaridad de indagar las herramientas y
estrategias promocionales, la investigacion también analizara a los proveedores de

servicios y sus canales de comercializacion como son las agencias de viaje.

Siguiendo la formula siguiente se calculara la muestra:

B Z*9N
~ E2(N—1) + 2292

n

En donde:
n = muestra inicial
Z = valor de una distribucién normal para a (1.96) de acuerdo a la tabla.
0= Varianza 0.5

72

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L57 Nacional del
Altiplano

E= error muestral siendo este (0.9*0.12) nos dara un error de 0.11
N= Tamafio de la poblacion 68 agencias registradas
Reemplazando:

3 (1.96)%(0.5)(3491)
7 0.112(3491 — 1) + 1.962 * 0. 52

ny

Reemplazando y operando la ecuacion, se obtiene una muestra de 20

agencias de viaje.
3.2.2.2. Muestra para los Visitantes

Debido a que la investigacion se realiza con base a objetivos de estudio el célculo
de la muestra es de tipo probabilistica, ya que se puede estimar el tamafio de error

muestral, seguin la encuesta en las que se estimaron las variables en la poblacion.

Analizando los resultados de los datos obtenidos, presuponiendo que la muestra
es probabilistica; porque todos los sujetos de andlisis tienen la probabilidad de ser

elegidos para dicha investigacion.

Siguiendo la formula siguiente se calculara la muestra:

Z29N

"TEBN-1)+ 220
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En donde:

n = muestra inicial

Z = valor de una distribucion normal para a (1.96) de acuerdo a la tabla.
0= Varianza 0.5

E= error muestral siendo este (0.9*0.12) nos dara un error de 0.11

N= Tamafio de la poblacion 3491

Reemplazando:

B (1.96)%(0.5)(63)
"~ 0.112(63 — 1) + 1.962 + 0.52

ny

Reemplazando y operando la ecuacién, se obtiene una muestra de 155 personas.

3.2.2.3. Instituciones Involucradas

Para llevar a cabo el analisis de las herramientas y estrategias promocionales
empleadas para el incremento de la afluencia turistica se tendra en cuenta dos

aspectos internos:

e El sistema de promocion empleado por la Municipalidad Distrital de

Capachica en su marco general por el area de turismo.

e El sistema de promocion empleado dentro de la estructura organizativa del

centro poblado de Llachén.

Dentro de este ultimo se considera a la federacion de turismo rural:
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Gréfico N° 02: Organigrama de la Comunidad y Federacién de Turismo Rural

de Llachon

Asamblea General de la Comunidad de LLachén

Municipalidad de
Centro Poblado

Judicial Autoridad
Politica
Servicios Sociales Organizaciones sociales

FEDERACION
TURISMO RURAL

-Registro civil Alojamiento y Transpor Comité de Asociacion Programas
-Puesto de salud alimentacion te botes a Artesanos sociales
-Centros educativos lacustre vela Vaso de
(inicial, primaria y leche
secundaria) Comeldores
populares,
Centro de

Fuente: oficina de programa de inversiones (2006)

Debido a la importancia de la actividad turistica en el centro poblado de Llachon,
se considerara entrevistas con la municipalidad distrital de Capachica y con la
federacion de turismo rural a fin de determinar las estrategias y herramientas

promocionales que emplean para el incremento de la demanda de visitantes al distrito

de Llachén.
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3.2.3. Métodos estadisticos

El método estadistico a emplear para el tratamiento de las variables cualitativas es
la estadistica descriptiva con uso del SPSS y otros sistemas operativos de

procesamiento de datos, para reflejar los resultados obtenidos se utiliza los gréficos.
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CAPITULO IV

ASPECTOS GEOGRAFICOS

4.1. UBICACION

Imagen 01: Localizacion del centro poblado de Llachon

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.1. Descripcion

e Altitud: 3826.76 m
e Latitud: 15° 43'0S
e Longitud: 69° 46' 60W

e Vias de acceso: terrestre y lacustre

Llachon es una comunidad quechua ubicado en el extremo sur de la
peninsula de Capachica al noreste de la ciudad de Puno a 75 km de
distancia, estando a 1 hora y media aproximadamente de la ciudad de Puno via

terrestre y 2 horas via lacustre.

Imagen N° 02: Imagen satelital de Llachon

Fuente: Google Maps
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uROS
LT

Fuente: www.llachontur.com

4.1.2. Topografia

La topografia es de carécter irregular por tratarse de una Peninsula que se adentra
al Lago Titicaca. Posee hermosas playas de arena blanquecina que contrastan con
las aguas del Lago mas alto del Mundo. Los lugarefios han aprovechado
eficientemente los andenes dejados en la época pre colombina, los cuales tienen
utilidad en el aspecto agricola realzando la belleza natural de la zona, en temporadas

de lluvia y primavera.
4.1.3. Hidrografia

El centro poblado de Llachon cuenta con dos importantes recursos, el Lago y

los Manantiales. Existen riachuelos que se forman en épocas de lluvias, su
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transcurso fluye desde las alturas hasta desembocar en el Lago.

El Lago esel recurso hidrico mas importante por la condicién agro — ecoldgica
y geografica natural de la peninsula, Llachon se encuentra rodeado en un mayor
porcentaje por el Lago, ya que se encuentra en la punta de la peninsula de

Capachica.

4.1.4. Clima

Su clima es célido en dias de sol pero las temperaturas registra una baja por las
noches las oscilaciones diarias de temperatura son mas significativas que las
variaciones mensuales, sobre todo en la noche, puesto que bajan a veces hasta los -
3° C. Las heladas se presentan en los meses de Mayo, Junio y Julio en tiempo
de lluvias perjudican los cultivos por lo que no permiten el buen desarrollo de
las plantas, bajando la producciéon y productividad agricola. Las precipitaciones
anuales varianenel rangode 0.0 mm a 580 mm y se presentan en épocas definidas:
entre los meses de diciembre a marzo y otra de escasa precipitacion entre los meses

de Abril a Noviembre.

4.1.5. Aspecto socio —econémico

4.15.1. Poblacion

Llachon cuenta con aproximadamente 1260 habitantes y pertenece a la familia
lingliistica Quechua, los pobladores viven de actividades tradicionales, la mayoria
de ellos son agricultores o tejedores que preservan antiguas técnicas y que habitan

en casas tipicas de adobe, la gente es sencilla y amable de costumbres arraigadas
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heredadas de una larga y variada tradicion ancestral.
Su vestimenta, sus fiestas, sus ceremonias y actos rituales constituyen algunas

muestras de la sabiduria de la cultura Andina milenaria.

Cuadro N°03: Cuadro de Prestacion de Servicios Turisticos

Hospedaje y alimentacion 60 360
Transporte lacustre (lancha a 30 180
motor)
Montes veleros 15 90
Venta de artesanias 105 630
TOTAL 210 1260

Fuente: Ministerio Comercio Exterior y Turismo

4.1.5.2. Educacion

En la comunidad de Llachén existe un centro de educacién primaria N° 70039

que cuenta con 9 aulas de las cuales solo funcionan 6 aulas.

415.3. Salud

En el centro poblado de Llachon existe una posta de salud.
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415.4. Vivienda

Las viviendas del centro poblado de Llachén estan hechas a base de adobey
piedra, el techo es de paja entrelazado con lazo, también se puede apreciar algunas de

estas casas con techos de calamina.

4.1.55. Actividades Econémicas

Las actividades econdmicas mas importantes son la ganaderia, agricultura, pesca y
artesania, los pobladores de la comunidad de Llachon tienen enlaces comerciales con
los pobladores de las islas Taquile y Amantani, les ha permitido observar el desarrollo
turistico que se dio en estas dos islas vecinas; aunque el turismo se ha desarrollado en
Llachon mucho més tarde que en las otras islas, la proporcion de prestadores de servicios
turisticos en relacion a la poblacidn total es elevada en la Peninsula. Las asociaciones
de familias que brindan servicios de alojamiento y alimentacion y demas servicios
de transporte y de recreacion (veleros), ademas de los artesanos textiles, representan

a la mayor parte de la poblacion.

Ello no quiere decir que las demaés actividades agricolas y pecuarias o artesanales
no sean parte importante en su logica de organizacion familiar. EI ingreso monetario de
las actividades agricolas y pecuarias aparentemente no es elevado. Los ingresos
monetarios por venta de produccidn pecuaria y agricola son reducidos y, mas bien,
cumplen un rol de bienes de uso Y, en el caso del capital pecuario y animales menores,

de uso y de ahorro.
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La agricultura permite dos cosechas por afio debido a diversos microclimas
existentes en la Peninsula. Sin embargo, la agricultura es una actividad riesgosa debido
a las bruscas variaciones de temperatura, las sequias y heladas. Los productos

mas comunes son la papa, olluco, izafio, habas, cebada y quinua.

Las actividades principales se muestran en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 04: Principales Actividades Econémicas

Agricultura 39.4%
Artesania 28.8%
Pesca 13.6%
Ganaderia 12.1%

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo

La artesania, es la segunda actividad en importancia. La artesania textil no es solo
un bien de cambio (turistas) o mercado de Puno, sino centralmente un bien de uso v,
en el caso de LLachdn, como en otras economias de auto subsistencia, una actividad
familiar y, generalmente, desarrollada por las familias con menor acceso a recursos,

bienes y servicios publicos (y que viven en los pisos mas elevados).

La produccion local de bienes de uso, como su nombre lo indica, parece destinarse
al autoconsumo (alimentacion, vestimenta, instrumentos simples de labranza). La
importancia de los bienes agricolas y pecuarios en la organizacion de trabajo familiar

y en la economia local reside en su rol en la reposicion de energias para mantener
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fuerza de trabajo fisica de los miembros de la organizacion familiar en una légica de la

reproduccion familiar simple.
4.1.5.6. Rutas de acceso

Las rutas de acceso estan definidas mediante dos vias, la primera es la via

terrestre, mostrado en el siguiente cuadro:

Cuadro N° 05: Vias de Acceso Terrestre

Via Terrestre Distancia Tiempo

Puno — Huata — Coata — Capachica — Ccotos 75 km 2 horas
Puno — Huata — Coata — Capachica — Chifron 69 km 1 horay 30
minutos
Juliaca — Huata — Coata — Capachica - 73 km 1 horay 30
Ccotos minutos
Juliaca — Huata — Coata - Capachica 69 km 1 hora con 20
minutos

— Chifron
Fuente: OGD Puno

Teniendo en cuenta la via de acceso lacustre, se mostraran en el siguiente cuadro:

Cuadro N°05: Via de acceso Lacustre

Via de Acceso Lacustre Tiempo Estimado

Puno — Uros — Isla T’ikonata 3 horas

Ccotos — Isla T’ikonata 10 minutos

Chifrén — Isla T’ikonata 18 minutos

Fuente: OGD Puno
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4.1.6. Atractivos Turisticos

4.1.6.1. Biodiversidad

La zona de amortiguamiento del lago Titicaca alberga parcialidades y
comunidades riberefias de los distritos de Puno (Paucarcolla, Huata, Ccoata) las
peninsulas de Capachica y Chucuito y parte de las islas de Amantani y Taquile,
ademas de otras zonas circunlacustres protegidas por la Ley de Areas Naturales

Protegidas.

El efecto termorregulador del Lago Titicaca y la disposicion geogréfica, la
Peninsula posee un microclima agradable que permite variedad de cultivos por los
lugarefios pero también el desarrollo natural de varios arboles y arbustos de la
zona como otras que se adaptaron al medio. En este pequefio paraiso natural, donde la
accion del hombre se integra a la armonia de la naturaleza, muchos animales han

encontrado un biotopo de vida privilegiado.

4.1.6.2. Flora

La vegetacion es variable, existen arbustos nativos y exaéticos. Los mas comunes
enlazonason: Cantutas, Q’efiuas, Kolles, Thola, Carihuas, Ortiga, Kisa, Mufia, koras,
Trifolin, Chilliwas, Ichu, Eucalipto, Ciprés, y Pino, Retamas, Rosales, Manzanos,
Duraznos, Dalias, geranios gran variedad de Cactus y los Tumbos que trepan con sus

ramas, hojas, flores y frutas por los techos de las casas.
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4.1.6.3. Fauna

La diversa vegetacion que se encuentra en el lugar, alberga una gran cantidad
de fauna, la que esta repartida en tres grupos, domeéstica donde destacan los
vacunos, ovinos, cerdos, aves de corral, burros, mulosy caballos. La fauna
silvestre es un poco mas variada; podemos citar los zorritos, ratones, lagartijas,
culebras, batracios, avecillas silvestres nativas y migratorias, gorriones, torcazas,
golondrinas, jallkamaris, gaviotas, pajaros bobos, pajaros carpinteros, pericos; y en
el Lago patillos, flamencos, pariguanas, garzas, chocas. La fauna lacustre es
representada principalmente por los suches, ispi, truchas, de las que van quedando

muy pocas, pejerrey y carachi.

4.1.6.4. Orografia

La orografia tiene elevaciones de importancia que pertenece al centro poblado
de Llachén las que se mencionan a continuacion: las siguientes cerros Allan
pukara, oghuranis, piscapa, incacarus, Mulliyug, chaje, pukagaga,phagture,

pasagani, ukisilla mugri, ch'iquni, wighuchani.

4.1.6.5. Atractivos historicos

Ciudadela-necropolis Tiahuanaco del distrito de LLachon segun el INC se puede
establecer que los restos arqueoldgicos de la ciudadela necrdpolis existentes se
encuentran casi en total destruccion. La ciudadela — necrdpolis, ubicadaa 1.5 km del
actual centro del Centro Poblado de LLachdn en la colina norte del mismo (el Cerro Auki
Karus), se compone de cuatro areas claramente definidas: area de cultivo, area
residencial, necrdpolis y el area ceremonial.
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El centro del area ceremonial se encuentra en regular estado de conservacion.
Se trata de un “templete de forma circular de 10 m de diametro cuya construccion tiene
caracteristicas Tiahuanaquences”.

En el centro ceremonial se realizaban probablemente los ritos y cultos sagrados
que guardaban estrecha relacion a las formas de energia solar y espiritual, dada su
ubicacion en la cumbre mas elevada de una peninsula que penetra profundamente en el

lago, misticismo que aun perdura en las costumbres de los pueblos andinos.

Al interior de este centro ceremonial aln se encuentra el Ara o altar de sacrificios,
que consta de una piedra laja en forma de loza de 1.20 X 1.05 m aproximadamente y

asientos para los sacerdotes.

4.1.7. Manifestaciones Culturales

41.7.1. Fiestas Costumbristas

El segundo jueves del mes de Febrero se realiza la ceremonia del Pago a la Tierra,
llevado a cabo por los maestros de la ceremonia que por tradicién les corresponde a
las personas de mayor edad del pueblo. ElI 11 de Junio es el aniversario del pueblo,
todos se ponen su traje de bayeta (traje tipico de la zona) y celebran en la plaza. El
dia 13 del mismo mes celebran la fiesta en honor a San Antonio de Padua, patron del
pueblo.

Todas estas ceremonias se realizan acompafiadas de musica con instrumentos tipicos

de la zona como el tambor, la quena y un bombo pequefio denominado “Caramacho”.

87

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & i[Li Nacional del
Altiplano

41.7.2. Rito Costumbrista

En el mirador de Karrus en el cerro de Llachon, se encuentran varias tumbas
Pre-Incas y el Santuario de Inca Cancha lugar méagico religioso en donde en el mes
de febrero se rinde culto a la Pachamama y al finalizar se realiza el baile tipico
Ilamado musuc papa. También se encuentra el “Auquiacarrus”, santuario Pre—Inca
con poderes magicos para controlar el destino de los hombres, de las plantas, de los

animales y los peces.

4.1.7.3. Artesania

En el distrito de Capachica, la artesania, es muy peculiar, empezando por sus
singulares vestimentas bordadas. El colorido, las formas, los disefios de los bordados
son creaciones tipicas, propias de la peninsula. Destacan los sombreros: Ilamadas
monteras; los chalecos: juyonas para las damas y chalecos para los varones; las mantas:
chucos; se incluyen a este conjunto de preciosa creatividad, las llicllas, frazadas,
chalinas, Chullos, chompas, chaquetas, fajas, pisos, almillas, chamarras y también los

trabajos cincelados en piedra.

4.1.7.4. Platos Tipicos

Setienen: torreja de quinua, chaulla t’himpo, t’himpo de pejerrey y trucha, pejerrey
a la plancha, k’ispino, p’esq’e de quinua, leche llasq’a, sopa de illaco, p’hata caldo,
fiambre (q’oq’awi), mazamorra de quinua, jank’a de k’ala grano, chufio phuti, entre

otros.
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CAPITULO YV

PROCESAMIENTO DE DATOS

5.1. RESULTADO DE LOS ANALISIS DE DATOS OBTENIDOS DE

LAS AGENCIAS DE VIAJE

5.1.1. Tipo de agencia

Para poder determinar los datos que se emplearan para el presente trabajo de
investigacion es necesario definir el tipo de agencia de acuerdo a la naturaleza
de la empresa, la muestra inicial tomada fue de 20 agencias de viaje, por lo que al

término de la encuesta realizada se obtuvieron los siguientes resultados:
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Cuadro N° 06: Tipo de Agencias de Viaje

Agencia Mayorista 4 20%
Agencia Minorista 16 80%
Total 20 100%
Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015
Las encuestas realizadas se tomaron de forma aleatoria, por lo que se realizaron
al azar, en las diferentes agencias ubicadas en la ciudad de Puno, de las 20 agencias
encuestadas 4 de ellas son mayoristas mientras que las otras 16 son agencias
minoristas, de acuerdo a la siguiente grafica los resultados obtenidos son los

siguientes:

Gréfico N° 08: Tipo de Agencias de Viajes

¢A qué tipo de Agencia de Via
jes pertenece?

Agencia Mayorista Agencia Minorista

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015
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El 20% de las agencias de la ciudad de Puno estan representadas por las agencias
mayoristas, mientras que el 80% de las restantes pertenece al sector de agencias
minoristas, definiendose que el 20% de agencias tienen mayor alcance de mercado,
ya que tienen la facilidad de trabajar con agencias extranjeras tour operadoras, siendo
estas carteras un indice de mayor estabilidad dentro de su actividad empresarial por

considerarse carteras fijas.

5.1.2. Tipo de Promocion

Teniendo en cuenta el tipo de promocion temporal o permanente, que realizan

las agencias, los resultados obtenidos son los siguientes:

Cuadro N° 07: Tipo de Promocion

Promaocién Temporal

Promocién Permanente 17 85%

Total 20 100%
Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

De acuerdo a las encuestas realizadas la promocion temporal no es habitual
en las agencias, la promocidon es permanente al momento de ofrecer el destino turistico
como alternativa de viaje, de las 20 agencias encuestadas solo 3 de ellas realizan una

promocion temporal, representado en el siguiente gréfico:
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Grafico N° 09: Tipo de Promocion

¢ Qué tipo de Promocidn realiza?

Promocién Temporal Promocién Permanente

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencias 2015

El 85% de las agencias realiza una promocién permanente del destino, mientras
que el otro 15% realiza una promocién temporal, con referencia al motivo de la
aplicacion de la promocion temporal, estas agencias respondieron que la
promocién que realizan se da cuando en la localidad existe algin tipo de
acontecimiento preponderante como son fiestas patronales, pagos a latierra e incluso
aniversarios de creacion, es decir que ponen mayor énfasis en la promocién del
destino, sin embargo el 85% mencionado realizan la promocién permanente
debido a que el lugar es atractivo en si mismo por su ubicacion y potencialidades
turisticamente aprovechables, es por ello que consideran que la promocion del

destino Llachdn debe ser permanente.

92

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO Bi4[L3E Nacional del
Altiplano

5.1.3. Medio generador de ventas

Para poder conocer el medio promocional méas usado por las agencias de viajes,
la aplicacion de la encuesta en este punto busca determinar la jerarquia de los
medios mas usados de acuerdo a la importancia que tienen dentro de la empresa,
debido al tratamiento estadistico que se les dio al conjunto de variables, se empleo

la técnica de respuestas multiples mostrando los siguientes resultados:

Cuadro N° 08: Jerarquizacion de los Canales Promocionales

Ne Porcentaje

Redes Sociales 4 8.9%

Venta Personal 14 31.1% 70.0%
Péaginas web, youtube 10 22.2% 50.0%
Recomendacion de amigos y 17 37.8% 85.0%

familiares

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencias 2015

Los resultados obtenidos se dividen en dos grupos: el porcentaje, que equivale
al nimero total de respuestas obtenidas en las encuestas de acuerdo a la
jerarquizacién a nivel de la importancia que dan las agencias en la prioridad del
medio que les genera mayor rentabilidad, el cual es equivalente al numero de
tratamientos considerados en su totalidad sumando 45; por lo que determinaremos

que 17 agencias han considerado en primer lugar a la variable de “recomendacion
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de amigos y familiares” representando el 37.8% con referencia a las otras
alternativas, mientras que solo 4 de ellas considera a la variable “redes sociales”
dentro de su plan promocional, representando el 8,9% con respecto al
conglomerado total, este resultado refleja el porcentaje de importancia referente
a las otras variables. Por otro lado el porcentaje acumulado hace mencién a las
agencias como unidad de estudio por ello se considerara la muestra inicial, es decir
la jerarquizacion final, los resultados obtenidos se muestran a continuacién en

la siguiente grafica:

Grafico N° 10: Medio Generador de Ventas

¢Qué medio genera mayor cantidad de
ventas?

70.0%

Recomendacion Venta Personal Paginas web, Redes sociales
de amigos y youtube
familiares

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencias 2015

La gréfica refleja la jerarquizacion de la prioridad que las agencias tienen
sobre sus medios promocionales, el 85% de las agencias encuestadas
considera que el medio promocional que genera mayor cantidad de ventas es

la recomendacién de amigos y familiares, aquellas personas que han visitado
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el destino y que estan dispuestas a recomendarlo, al igual que el servicio
brindando, si bien es cierto que la validacion de datos estadisticos que refleja
lainvestigacion en contraste con uno de los destinos turisticos mas visitados
como es Madrid, indica que el 8.26% del total viajan en parea y lo hacen
influenciado por la recomendacion de amigos y familiares cercanos que
hayan visitado el lugar (Centro de Inteligencia Turistica, 2016). Por otro
lado el 20% de las agencias encuestadas coinciden en que las redes sociales
son un medio importante para la comercializacion de productos, sin embargo
de acuerdo al orden de jerarquizacion, la toman en cuarto lugar como medio

de generacion de ventas para la empresa.

5.1.4. Medios promocidnales que determinaron la eleccion del

destino segun las Agencias de Viaje

Para conocer el medio promocional que tiene mayor influencia en la toma de
decision del turista segun las agencias de viajes, se considero la jerarquizacion de la
opinion de diferentes agencias con respecto al motivo principal que favorecio a la
eleccion del destino para ello se utilizé la técnica de respuestas multiples mostrando

los siguientes resultados:
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Cuadro N° 09: Aspectos que Motivaron a la Eleccidn del Destino Llachdn

Respuestas

¢ Qué aspectos cree que motivaron a la eleccion del N° Porcentaje Porcentaje
destino Llachén? Acumulado

Agencia de Viajes 7 18.9% 35.0%

Recomendacidn de amigos y familiares 17 45.9% 85.0%

viarteslss Paginas web, youtube 6 16.2% 30.0%

Redes Sociales 7 18.9% 35.0%

Total 37 100.0% 185.0%

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

Al igual que la pregunta anterior el cuadro de resultados se encuentra dividido
en dos grupos: el porcentaje, que es igual al nimero total de respuestas
obtenidas que es equivalente al numero de tratamientos considerados en su
totalidad sumando 37; por lo que determinaremos que 17 agencias han considerado
en primer lugar a la variable de “recomendacion de amigos y familiares”
representando el 45.9%% con referencia a las otras alternativas, mientras que 6
de ellas considera a la variable “paginas web, youtube”,como motivo secundario
para la toma de eleccidn del destino representando el 16.2% con respecto al numero
total de tratamientos considerados, este resultado refleja el porcentaje que tienen
con referencia a las otras variables. Por otro lado el porcentaje global se refiere a
las agencias como unidad de estudio, considerando el aspecto determinante que
motivo a la eleccion del destino Llachédn; opinion que dan las agencias, los resultados

obtenidos se muestran a continuacion en la siguiente gréafica:
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Graéfico N° 11: Aspectos que Motivaron la Eleccion del Destino Llachén

é¢Qué aspectos cree que motivaron a la
eleccion del destino Llachdon?

Recomendacion Agencia de Viajes  Redes Sociales Paginas web,
de amigos y

familiares

youtube

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

El gréfico refleja la motivacion que colabora en la eleccion de la toma de decision,
la opinidn de las agencias de viaje en referencia al aspecto que influye directamente
en la eleccion del destino, el 85% de las agencias encuestadas opina que la
eleccion del turista se ve influenciada por la recomendacion de amigos y
familiares, aquellas personas que han visitado el destino y se llevan un grato
recuerdo de éste y llegan recomendarlo, al igual que el servicio brindando. Mientras
que el 30% de las agencias encuestadas coinciden en que las redes sociales

constituyen un medio importante pero no influyente en la toma de decision

del visitante, considerandola en cuarto lugar.
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5.1.5. Atractivos de Enganche

Los atractivos con que cuenta el centro poblado de Llachon pueden
considerarse desde la Optica del empresario para la promocion de estos, dentro del
mercado, es por ello que la pregunta que abarca esta seccion reflejara, desde el
punto de vista de la agencia, cuales son los atractivos principales que consideran
para la promocion del destino turistico, obteniéndose los resultados mostrados a

continuacion:

Cuadro N° 10: Jerarquizacion de los Atractivos de Enganche

Porcentaje

Belleza Paisajistica 50.0% 100.0%
Gastronomia 4 10.0% 20.0%
Artesania 10 25.0% 50.0%

Los Pobladores 6 15.0% 30.0%

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

El porcentaje, que equivale al nimero total de respuestas obtenidas en las
encuestas es equivalente al namero de tratamientos considerados en su totalidad
sumando 40; las 20 agencias han considerado como atractivo principal a la
variable “Belleza Paisajistica” representando el 50% con referencia a las otras

alternativas, en altima instancia 4 de ellas considera a la variable “Gastronomia”
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como un atractivo de menor importancia, representando el 10% con respecto al
conglomerado total, este resultado refleja el porcentaje de importancia con referencia
a las otras variables. Sin embargo el porcentaje acumulado refleja el resultado
obtenido segln el ndmero de agencias tomado, cuyo resultado final se muestran

a continuacion en la siguiente grafica:

Gréfico N°12: Atractivos de Enganche

éCuadl es atractivo mas importante para el
enganche de venta del destino Llachon?

100.0%

50.0%

30.0%
. 20.0%

Belleza Artesania Los Pobladores Gastronomia
Paisajistica

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

El grafico muestra que el atractivo de enganche principal por unanimidad es
representando al 100% por la Belleza Paisajistica, las agencias utilizan este atractivo
como enganche principal dentro de su sistema promocional, siendo las otras tres,
elementos complementarios de éste. Mientras que el 20% de las agencias

encuestadas coinciden en que la Gastronomia es un atractivo de menor prioridad
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respecto al destino turistico Llachon, que es considerado complementario del

primero.

5.1.6. Tipo de Turismo Ofertado en Llachén

Es necesario determinar, el tipo de turismo con mayor acogida en el mercado,
es decir, que tipo de turismo es ofertado por las agencias de viaje en la zona de

Llachon, al téermino de la encuesta los resultados son los siguientes:

Cuadro N°11: Tipo de Turismo con Mayor Acogida en Llachon

Turismo Rural

Ecoturismo 8 40%

Total 20 100%

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

Las agencias encuestadas ofertan 2 tipos de turismo, en primer lugar se encuentra
el Turismo Rural Comunitario con un porcentaje del 60%, lo que significa que tiene
mayor alcance de mercado, y en segundo lugar esta el Ecoturismo con un porcentaje
del 40%, estas dos alternativas de turismo son las tienen mayor acogida en
las agencias de viaje para su comercializacion, la siguiente grafica plasma los

resultados expuestos:
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Graéfica N°13: Tipo de Turismo en Llachén

éCual es el tipo de turismo con mayor
acogida en el centro poblado de
Llachén?

Turismo Rural Ecoturismo

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

De acuerdo a la explicacion expuesta con anterioridad, la grafica muestra los dos
tipos de turismo comercializados por las agencias de viaje, el turismo rural abarca el
60% de los servicios ofertados por las agencias de viaje, mientras que el otro 40%

es abarcado por el Ecoturismo.

5.1.7. Las Actividades Ofertadas

Dentro del producto turistico ofertado, también existen las actividades de interés
que se desarrollaran en el destino, por ello es fundamental saber la oferta de servicios
que tiene mayor cantidad de demanda dentro de las agencias de viaje, los resultados

obtenidos son los siguientes:
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Cuadro N°12: Actividades Ofertadas en Llachén

N° Porcentaje

Caminatas 47.6% 100.0%

Pesca Artesanal 4 9.5% 20.0%
Meditacion 11 26.2% 55.0%
Cayac 3 7.1% 15.0%

Otros 4 9.5% 20.0%

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

El porcentaje, que equivale al nimero de tratamientos considerados en su
totalidad suma 42; las 20 agencias han considerado como actividad principal
para ser ofertada a las caminatas representando el 47.6%% con respecto a las otras
alternativas, en ultima instancia 3 de ellas considera a la actividad de “Cayac” como
una actividad alterna de menor acogida por el mercado, representando el 7.1% con
respecto al conglomerado total, este resultado refleja el porcentaje de oferta con
referencia a las otras actividades.

Sin embargo el porcentaje acumulado muestra el resultado obtenido segun el
namero de agencias tomado, cuyo resultado final se muestran a continuacion en la

siguiente grafica:
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Grafico N°14: Actividades méas Ofertadas en Llachén

é¢Cuales son las actividades mas
ofertadas en Llachdén?

100.0%

Caminatas Meditacion Pesca
Artesanal

Fuente: Base de Datos Encuesta Agencia 2015

El grafico muestra que la actividad de comercializacion principal de las agencias
de viaje son las caminatas por unanimidad representado al 100%, las agencias utilizan
esta actividad dentro de su sistema promocional, siendo las otras tres, actividades
complementarias. Mientras que el 20% de las agencias encuestadas tienen otras
actividades ofertadas en menor namero al momento de ofertar el destino Llachon

para su comercializacion.
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5.2.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS

ENCUESTAS A TURISTAS

Para poder llevar a cabo el analisis realizado a las personas que visitaron el destino
turistico Llachon, se toma en cuenta la muestra obtenida de 155 encuestas realizadas
a los visitantes de forma aleatoria, definiendo a qué tipo de mercado le es atractivo
este destino, es decir, la segmentacion de mercado de acuerdo a las caracteristicas

de los visitantes considerando lo siguiente:

5.2.1. Género

La encuesta realizada muestra los resultados obtenidos a continuacion:

Cuadro N° 13: Género

Femenino

Masculino 67 43.2%

Total 155 100%

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

De la muestra tomada de 155 personas a quienes se les hizo la encuesta, el nimero
mayor corresponde al género femenino con un 56.8%, mientras que el otro 43.2%

estd representando por el género masculino, indicando que las mujeres tienen
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mayor preferencia para la eleccion de este destino.

En la siguiente grafica se muestran los resultados obtenidos:

Grafico N° 15: Género

Género

femenino masculino

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

El 56.8% de las visitas que se realizan a Llachon es por mujeres, al observar
el gréfico, este nos muestra que el destino Llachon genera mayor interés en las
mujeres en un 13.6% mas que en los varones, dentro del estudio del perfil del
turista frances realizado en el 2002, el aspecto demografico de las visitas realizadas
a nivel nacional se tiene que el 53% del total fueron mujeres y el 47% fueron varones
(Prom Peru, Perfil del turista Frances, 2002) la evolucion en los ultimos afios no ha
variado significativamente tanto en el territorio nacional en general como en el

destino turistico especifico Llachdn.
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5.2.2. Edades Promedio

Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:

Cuadro N° 14: Edades Promedio

18 a 30 afios

31 a 40 afios 38 24.5%
41 a 51 afios 48 31.0%
mas de 51 afios 45 29.0%
Total 155 100%

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

El promedio de las edades de las personas que visitan Llachon estan entre los
41 a 51 afos de edad representando por un 31% de las visitas, seguido por las
personas que son mayores de 51 afios, quienes tienen preferencia por este destino
son las personas de edad adulta, mientras que los jovenes que visitan el destino son
en promedio el 15.5% del total. En el siguiente grafico se muestran los resultados

obtenidos:
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Grafico N° 16: Promedio de las Edades de los Visitantes

Promedio de las Edades de los
Visitantes

18 a 30 afios 31 a 40 afios 41 a 51 afios mas de 51 afos

Fuente: Base de Datos de las encuestas a turistas 2015

El 31% de las visitas que se realizan a Llachon son por personas de edad adulta, al
observar el grafico de barras, este nos muestra que el destino Llachon genera
mayor interés en las personas adultas en un 15.5% maéas que en los jovenes, la
orientacién de la segmentacion de mercado debe estar direccionada a personas que
estén en promedio de estas edades, al igual que el tipo de actividades que puedan
realizarse en el lugar, los resultados obtenidos estan en congruencia con el perfil del
pasajero extranjero del afio 2014, donde las cifra muestran que la afluencia de turistas
entre las edades de 35 a 54 afios es del 41%, es decir que de cada 10 turistas, 4 de
ellos se encuentran en el promedio de esas edades (Prom Perd, El turismo en Cifras,

2015).
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5.2.3. Nacionalidad

El lugar de procedencia es muy importante ya que definira el alcance de mercado
del destino Llachdn en paises extranjeros y cuales de estos tienen preferencia por

visitar este destino, el analisis muestra los siguientes resultados:

Cuadro N° 15: Lugar de Procedencia

¢Cual es su lugar de procedencia? Frecuencia Porcentaje
Francia 86 55.5%
Canada 27 17.4%
Bélgica 21 13.5%
Variables Suiza 21 13.5%
Total 155 100%

Fuente: Base de Datos encuestas Turistas 2015

Los turistas que tienen mayor preferencia por visitar Llachon son aquellos
provenientes de Francia, siendo predominante el porcentaje de visitas de esta
nacionalidad representando por el 55.5% de las visitas, seguido por los turistas
provenientes de Canada, en un 17.4%, la diferencia es significativa por lo que
concluiremos que Llachon es un destino orientado al mercado francés ya que tiene
una aceptacién considerable en las personas provenientes de este Pais. En el

siguiente gréfico se muestran los resultados obtenidos:
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Grafico N° 17: Lugar de Procedencia del Turista

Lugar de Procedencia del Turista

N = =

Francia Canada Bélgica

Fuente: Base de datos encuestas turistas 2015

El 55.5% de las visitas que se realizan a Llachon se da por visitantes de
procedencia francesa, al observar el grafico de barras nos muestra que Llachédn
genera mayor preferencia en las personas provenientes de Francia marcando una
diferencia notable del 42% con respecto a los visitantes de otros paises, la
orientacion de segmentacion de mercado debe estar direccionada al perfil del turista
francés ya que este posee una clara preferencia por este tipo de destino, el mercado
francés dentro del territorio peruano representa el 6% de su totalidad, estando en el
segundo lugar de los paises de procedencia de los turistas con referencia a los
vacacionistas, segun el estudio realizado por Prom Peru en el anélisis del perfil del

turista extranjero (Prom Per(, El turismo en Cifras, 2015).
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5.2.4. Medios de Informacion que emplea el Turista

El analisis de los medios de informacion que emplea el turista nos dard como
resultado cuales son los principales canales de promocion consultados por ellos, e

incluso cual de ellos tienen influencia en la toma de decision final.

Cuadro N° 16: Medios de Informacion que Empled6 el Turista

Porcentaje

Agencia de Viajes

Recomendacion de amigos y familiares 41 16.5% 26.5%

Paginas web, youtube 42 16.9% 27.1%

Redes Sociales 66 26.6% 42.6%

248 100.0% 160.0%

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

El porcentaje, que equivale al nimero de tratamientos considerados en su
totalidad suma 248; los que tienen como medio de informacion principal, a las
Agencias 0 agentes de viaje representado por el 39.9% con respecto a las otras
alternativas, seguida por la informacion que se halla en las redes sociales con un

26.6% en referencia a los otros medios de informacion.
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No obstante el porcentaje acumulado muestra el resultado obtenido segun el
numero de turistas encuestados, cuyo resultado final se muestran a continuacion en

la siguiente grafica:

Gréfico N° 18: Medios de informacion que emple6 el Turista

éCual fue medio de informacion por el
gue conocio Llachén?

Agencia de Viajes Recomendacion Paginas web, Redes Sociales
de amigosy youtube
familiares

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

El grafico muestra claramente que el turista recurre a los agentes 0 agencias
de viaje para obtener informacion sobre el destino representando un 63.9%, por otro
lado el segundo medio de informacidn que utilizan para tener mayor conocimiento
sobre este destino turistico se encuentra reflejado en las redes sociales abarcando un
porcentaje del 42.6%. Cabe mencionar que este nuevo medio tecnoldgico tiene mayor
alcance de mercado, siendo una fuente fiable de sugerencia y recomendaciones
creibles de personas que hayan visitado el destino, en comparacion a la informacion
que manejan las agencias locales hay un punto ciego que queda claramente definido

ya que no se le esta prestando la debida atencion a este nuevo medio de promocion
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como herramienta principal de difusion, dentro del perfil del turista extranjero a la
interrogante realizada dentro del documento “; Como viajan?” refleja que el 20% del
total adquieren paquetes turisticos para viajar y lo hacen mediante internet (Prom
Per(, El turismo en Cifras, 2015), usan este medio para mayor informacion del lugar
que van a visitar y los costos de acuerdo a las agencias de viaje de quienes tomaran
el servicio, los resultados obtenidos asi como los datos reflejados en el documento
nacional del estudio del perfil del turista extranjero se encuentran en armonia
utilizando las agencias de viaje como principal fuente de informacién mediante los

canales de internet.

5.2.5. Emociones generadas en Llachon

Para definir el tipo de imagen que proyecta el destino es necesario analizar
el tipo de emociones que provoca en los turistas que visitan Llachon, al definir una
imagen clara de las emociones y sensaciones que provoca Vvisitar este destino se
definira correctamente la imagen que debe ser utilizada en las herramientas y
estrategias promocionales, al término del analisis los resultados se muestran a

continuacion:
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Cuadro N° 17: Emociones generadas en Llachon

¢Como se ha sentido en Llachon? Frecuencia  Porcentaje
Relajado y Comodo 86 55.5%
Alegre y Divertido 41 26.5%
Aventurero 17 11%
Variables Curioso 11 7%
Total 155 100%

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

Los turistas encuestados generan un claro sentimiento de relajacion y
comodidad, al momento de llegar al destino viéndose representado por el 55.5%
de respuestas coincidentes en este punto, seguido por el sentimiento de alegria y
diversion representada por el 26.5% sin embargo la diferencia entre ambos es
realmente marcada en un 29% de diferencia entre ambas, la diferencia es
significativa por lo que concluiremos que Llachon es un destino orientado a
actividades que vayan direccionadas a la imagen que proyecta el destino es decir
que transmitan relajacion y comodidad al visitante, en el siguiente grafico se

muestran los resultados obtenidos:
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Gréfico N°19: Emociones Generadas en Llachdn

é¢Como se ha sentido en Llachon?

Relajadoy Alegrey Aventurero Curioso
cémodo divertido

Fuente: Base de datos encuesta turistas 2015

El 55.5% de las visitas que se realizan a Llachon se da por visitantes que buscan
experiencias de relajacion y comodidad, al observar el grafico nos muestra que
Llachon genera mayor preferencia en las personas provenientes de Francia
marcando una diferencia notable del 42% con respecto a los visitantes de otros
paises, la orientacion de la segmentacion de mercado debe estar direccionada al perfil

del turista francés ya que este posee una clara preferencia por este tipo de destino.

5.2.6. Tipos de Turismo en Llachén

Para determinar el tipo de turismo que tiene mayor alcance mercado es de gran
importancia el analisis del tipo de turismo que se da en la zona, a continuacion se

muestran los resultados obtenidos:
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Cuadro N° 18: Tipo de Turismo Realizado

Turismo Rural

Comunitario 111 71.6%
Ecoturismo 15 9.7%
Turismo de Aventura 25 16.1%
Turismo mistico 4 2.6%
Total 155 100%

Fuente: Base de Datos encuestas turistas 2015

El turismo rural comunitario es la principal actividad turistica desarrollada en la
zona con un porcentaje del 71.6%, seguido en menor proporcién por el turismo de
aventura con un porcentaje del 16.1%, debido al medio en el que se encuentra, estos
tipos de turismo, en ambos casos, se prestan para su desarrollo en Llachon, los

resultados obtenidos se plasman en el siguiente gréafico:
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Grafico N° 20: Tipos de Turismo en Llachon

¢ Que tipo de turismo realiz6?

16.19 2:6%
9.7%

turismo rural comunitari®  ecoturismo  turismo de aventura  turismo mistico

Fuente: Base de Datos Encuesta turistas 2015

Al observar el grafico vemos que la mayor parte es abarcada por el turismo
rural comunitario, existe una diferencia porcentual considerable del 55.5% entre las
dos primeras opciones con mayor porcentaje, entre el turismo de aventura y el
turismo rural comunitario, por lo que se concluye que este tipo de turismo prima en
el mercado turistico dentro de los servicios ofertados por el centro poblado de

Llachon.

5.2.7. Gustos y preferencias Determinantes

Dentro de los gustos y preferencias de los turistas es necesario determinar cual
de las cualidades que posee el destino le resultan mas impactantes, al término

del andlisis efectuado los resultados son los siguientes:
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Cuadro N° 19: Cualidades del Destino Llachon

Belleza del Paisaje

Gastronomia 2 1.3%

Artesania 45 29.0%

Los pobladores 34 21.9%
Total 155 100.0%

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

La Belleza del paisaje constituye el atractivo de mayor repercusion en la mente
del visitante representada por el 47.7%, seguido por la artesania del lugar claramente
identificado por la textileria que existe en Llachon, con un porcentaje del 29%,

mediante el siguiente grafico se distingue claramente la diferencia porcentual:

Gréfico N° 21: Gustos y Preferencias Determinantes

¢, Qué fue lo que mas le gusto de
Llachon?

Los pobladores

Artesania
Gastronomia 1.3%

Belleza del paisaje

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0%

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015
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El claro atractivo de Llachon radica en su belleza paisajistica, sin embargo la
artesania del lugar hace referencia a que es el segundo punto en el que el turista fija
su mayor atencién, de acuerdo al analisis determinado existe una diferencia porcentual
de 18.7% entre la primera opcidn prioritaria dentro de las preferencias del turista y
la segunda, es claro que la gastronomia del lugar no es un atractivo primordial que
impacte en la mente del visitante pero no por ello deja de ser importante, el analisis
obtenido respecto a la gastronomia representa el 1.3% del interés que genera, de
acuerdo a los estudios realizados en el perfil del visitante francés la prioridad de ellos
radica en conocer otras culturas en un 62% seguido por el contacto con la naturaleza
en un 56% (Prom Perq, Perfil del turista Frances, 2002) por ello su ascendencia de
visitar zonas protegidas y ecoldgicas; orientacion que lleva el turismo rural
comunitario dentro de nuestra zona al igual que la originalidad que posee Llachon
hacen la combinacién perfecta para la eleccion de este destino, la preponderancia
equivalente a nivel nacional es del 63% de los vacacionistas europeos que visitan
Puno de acuerdo al estudio de perfil del turista extranjero realizado el afio 2014

(Prom Perq, El turismo en Cifras, 2015)

5.2.8. Tiempo de Permanencia

Es importante determinar el tiempo de permanencia que se emplea en promedio

dentro del destino Llachdn al término del analisis los resultados son los siguientes:
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Cuadro N° 20: Tiempo de Permanencia

14.8%

Un dia

1 a2 dias 114 73.5%
3 a mas dias 18 11.6%
Total 155 100.0%

Fuente: Base de Datos encuesta turistas 2015

El mayor tiempo de permanencia oscila entre 1 a 2 dias, siendo el equivalente
al 73.5% del total de turistas que visita Llachén, seguido por aquellas visitas que
constan de un dia con un porcentaje del 14.8%. Es necesario mencionar que a
mayor tiempo de permanencia en el lugar el beneficio es mayor a nivel de la
poblacion que trabaja en el sector turismo por ello se busca extender la estadia del
visitante dentro del destino, el siguiente gréafico refleja la diferencia porcentual del

tiempo de permanencia entre las opciones analizadas:
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Gréfico N° 22: Tiempo de Permanencia

¢ Cuanto fue su tiempo de permanencia
Llachon?

73.5%

p

< i

un dia 1 a2 dias 3 a mas dias

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

Es clara la diferencia que se puede observar en el presente gréafico, el porcentaje
mayor estd dado por el 73.5% del total de los turistas que visitan Llachon con un
tiempo de permanencia de 1 a 2 dias, la diferencia marcada que existe con respecto
al tiempo de permanencia mayor a 3 dias es de 61.9%, si se toma en consideracion
que el tiempo estimado de permanencia del turista francés dentro de nuestro pais
esta entre 8 y 14 noches en un 53% del total (Prom Perd, Perfil del turista Frances,
2002), diremos que el tiempo de permanenciade 2 dias equivale al 14.29%, siendo no
significativo, ya que el tiempo de permanencia debe incrementarse en beneficio

de la comunidad y del turismo interno.
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5.2.9. Visitas realizadas a Llachén

De las encuestas hechas a los visitantes del centro poblado de Llachén en su

totalidad han sido personas que han visitado por primera vez este destino turistico.

Cuadro N° 21: NUmero de Visitas

¢ Cuantas veces visito Llachén? Frecuencia  Porcentaje

Variable Es la primera ves 155 100%

Fuente: base de datos encuestas turistas 2015

En comparacion a las estadisticas obtenidas veremos que el 91% de los
vacacionistas de paises de larga distancia visitan por primera vez el Perd (Prom
Pert, El turismo en Cifras, 2015), por ello no es de extrafiarse que la totalidad de

pasajeros encuestados sea del 100% ya que su pais de procedencia es Francia.

5.2.10. Niveles de Satisfaccién en Llachon

De acuerdo a la prestacion de servicios que dan los hospedajes rurales de la zona,
es necesario determinar el nivel de satisfaccion del turista, los resultados obtenidos

son los siguientes:
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Cuadro N° 22: Nivel de Satisfaccion

¢Cual es su opinion sobre la hospitalidad ~ Frecuencia  Porcentaje

y su gente?
Excelente 83 53.5%
Es buena 59 38.1%
Variables Regular 13 8.4%
Total 155 100.0%

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

El nivel de satisfaccion reflejado en el presente analisis es de Excelente con un
porcentaje del 53.5% indicando que los visitantes se encuentras contentos con el
servicio ofertado en su gran mayoria, el grado minimo de satisfaccion alcanzado fue
del regular con un nivel porcentual del 8.4% del total, en el siguiente grafico se

distingue el resultado del andlisis obtenido:

Grafico N° 23: Nivel de Satisfaccion en Llachon

¢ Cual es su opinion sobre la hospitalidad
y su gente?

B Eycelente Es
® buena

H Regular

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015
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El resultado del analisis final, presenta que el 53.5% se encuentra completamente
satisfecho con el servicio prestado en Llachon y que el 38.1% se encuentra
conforme, por otra parte no existe ninguna negativa en las encuestas realizadas
referente al nivel de satisfaccién lo que indica que el nivel de la prestacién de

servicios se encuentra en un punto medio alto referente a la satisfaccion del turista.

5.2.11. Actividades Realizadas

Es necesario determinar las actividades realizadas en el destino turistico para

poder identificarlas, teniendo los siguientes resultados:

Cuadro N° 23: Actividades Realizadas

Respuestas

¢ Qué actividades realiz6 en Llachon? N° Porcentaje Porcentaje

Acumulado
Paseos en Velero 71 27.3% 47.3%
Pesca artesanal 43 16.5% 28.7%
Variable Caminatas 95 36.5% 63.3%
Cayac 51 19.6% 34.0%

Total 260 100.0% 173.3%

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

El porcentaje, que equivale al nimero de tratamientos considerados en su
totalidad suma 260; cuya actividad principal viene siendo las caminatas realizadas
en el lugar representado por el 36.5% con respecto a las otras alternativas, seguida
por los paseos en velero con un 27.3% en referencia a los otras actividades realizadas

enel lugar.
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No obstante el porcentaje acumulado muestra el resultado obtenido segun el
namero de turistas encuestados, cuyo resultado final se muestran a continuacion en

la siguiente gréfica:

Grafico N° 24: Actividades Realizadas

¢Qué actividades realizo en Llachdn?

Cayac
Caminatas
Pesca Artesanal

Paseos en velero

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

Se muestra claramente que la actividad con mayor realce son las caminatas
representando un 63.3%, por otro lado la segunda actividad con mayor acogida son los
paseos en velero abarcando un porcentaje de 47.3%, seguido por la actividad de Cayac
con un 34%, dentro del perfil del turista francés tiene como prioridad ir de compras
en un 77%, actividades relacionadas con el turismo cultural 69%, playas y descanso
en un 65% vy turismo rural 57% (Prom Perq, Perfil del turista Frances, 2002) las
actividades contempladas en el analisis de resultados estan enfocados al turismo rural,

cultural y de playa, abarcando asi las expectativas del turista frances.
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5.2.12. Originalidad

De las encuestas realizadas a los visitantes del centro poblado de Llachon en su
totalidad coincidieron en que el destino Llachén es original debido a su rica cultura

y sus magnificos paisajes.

Cuadro N° 24: Originalidad

155

Fuente: Base de datos de la encuesta turistas 2015

De acuerdo al estudio del perfil del turista francés veremos que Per( destaca
mucho més por sus hermosos paisajes naturales, en una escala de 0 a 10 se encuentra
en un rango del 8.2, en comparacién con otros atractivos culturales al interior del
pais (Prom Peru, Perfil del turista Frances, 2002), es clara la preferencia que se tiene
sobre la originalidad natural y paisajistica de la zona en comparacion con lo cultural,

lo que da una ventaja superior al destino Llachén.

126

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
: Altiplano

5.3. ENTREVISTA REALIZADA A LA FEDERACION DE

TURISMO DE LLACHON

A partir de la entrevista realizada se obtuvo la siguiente informacion:

Dentro de su estructura organica el centro poblado de Llachén esta regida
por la Asamblea General, donde podemos encontrar a las organizaciones sociales
y dentro de ella, la Federacion de Turismo Rural, en el apartado de alojamiento y
alimentacion se encuentra ubicada las diversas asociaciones que laboran dentro del

centro poblado de Llachén, figurando las siguientes:

e Asociacion Llachon Santa Maria a cargo del sefior Félix

Turpo Coila

Asociacion Sumag Wuasi Tours a cargo del sefior Juan

Pelayo Humpiri Pancca

Asociacion Pachamama Suyos a cargo del sefior Mirardo

Mamani Oha

Asociacion de Turismo Solidario Llachén a cargo del sefior

Valentin Quispe Turpo

Asociacion Villa Santa Maria — Llachén a cargo del sefior

Tomas E. Cahui Coila

Asociacion Kantuta a cargo del sefior Calixto Cahui Flores

Asociacion Agroturismo San Pedro — Collpa a cargo del

sefior Richard Cahui Flores
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e Asociacion Turismo Rural Tika Wasi a cargo del sefior
Magno Cahui Mamani

¢ Asociacion Hillary Tours Santa Maria a cargo del sefior Luis Oha
Quispe

e Asociacion La Florida — Llachon a cargo del sefior Simedn

Choque Cahui

El nimero de Asociaciones que se encuentran dentro de Llachon es de 10
asociaciones las cuales estan conformadas por familias que han decidido trabajar

juntas para desarrollar la actividad del turismo rural comunitario.

Con respecto a la forma de trabajo de cada asociacién afirman que se encuentran
dispersas ya que a pesar de contar con una federacion conjunta es muy complicado

poder consolidar un plan promocional integrado entre estas diez asociaciones.

Respecto a las herramientas y estrategias promocionales que emplean, han estado
participando en diferentes eventos donde exponen el producto turistico que
comercializan como son: los encuentros de turismo rural comunitario al que asisten
las delegaciones de las diferentes asociaciones, hace dos afios se realiz6 la Expo
feria de Capachica para el mundo en la que destaco la participacion del Centro
Poblado de Llachdn, dando a conocer las potencialidades, servicios y atractivos

con que cuenta este destino.
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Las capacitaciones e interés que han mostrado diversas entidades publicas y
privadas han podido potencializar la promocién del destino Llachén ya que no se
tiene desconocimiento de los nuevos medios de comercializacion para sus
productos, es decir que las capacitaciones que se han estado brindando han ayudado
a la implementacion de estrategias que tengan mayor alcance de mercado dentro
de sus 10 asociaciones existentes, de las cuales podemos mencionar los siguientes
eventos: el Encuentro Nacional de Turismo Rural Comunitario, llevado a cabo
en la ciudad del Cuzco el afio 2015, la Expo feria Capachica para el mundo
realizado el afio 2014 en la ciudad de Puno, el VIII encuentro Regional de Turismo
Rural Comunitario del afio 2015, llevado a cabo en la isla de Taquile, ayudando
a mejorar cada vez mas la calidad de los servicios ofertados, y los medios por
los cuales pueden promocionar el destino Llachdn, debido a las constantes
capacitaciones el conocimiento de las nuevas estrategias y herramientas que tienen

a su alcance han colaborado enormemente a la difusion de este destino.

Como afirma el sefior Valentin Quispe “la llegada de turistas a Llachon a crecido
en los ultimos afios, debido a la importancia promocional que se ha dado del lugar”,
gracias a los nuevas herramientas y estrategias promocionales y el desarrollo
tecnoldgico han podido generar una nueva alternativa de promocién para su
comunidad, la mitad de las asociaciones, 5 de ellas, manejan su propia promocién
por las redes sociales, el punto neuralgico de estas, radica en el tipo de informacion

que manejan.
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En afos anteriores empleaban medios de promocion escrita como afiches y
tripticos, en su mayoria lo que no generaba el incremento de la demanda como se
esperaba, los medios tecnolégicos empleados en la actualidad como paginas web,
canales en youtube y redes sociales han ayudado al incremento considerable de la

afluencia turistica al lugar.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: Las estrategias y herramientas empleadas para promocionar el
turismo, en Llachén, estan direccionadas por las agencias de viaje en un 85%
por la recomendacion de amigos y familiares que dicho sea de paso usan
las redes sociales para ello, seguida por la venta personal en un 70%,
mientras que los turistas se encuentran en un promedio de 63.9% que tienen
mayor confiabilidad en sus agentes de viaje.

La brecha existente desde el punto de vista de las agencias de viaje con el uso
de las redes sociales como medio promocional oscila entre el 75%. Es
importante tomar en cuenta la edad promedio la cual fluctia en un 31%
quienes son personas entre los 41 a 51 afios de edad de procedencia francesa
en un 55.5% que buscan relajacion y comodidad en el destino que visitan,
si comparamos los resultados obtenidos con el estudio del perfil del turista
francés de forma global encontraremos que en un 27% buscan atractivos
culturales y naturales, la principal razén por la que no hayan visitado
destinos potenciales es por la falta de promocion quienes coinciden en un 50%
en esta opinién (Prom Perq, Perfil del turista Frances, 2002), dicho esto
podemos concluir que las principales estrategias promocionales empleadas
tanto por las agencias como por la zona no tienen la efectividad esperada,
por ello el uso de las nuevas tecnologias son primordiales, si tomamos en
cuenta a las redes sociales, como Facebook que posee 1,555 mil millones

de usuarios activos por mes, lo que equivale a 9 de cada 10 usuarios que usan
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Internet podremos aseverar que el alcance de mercado sera mayor si
podemos promocionar el destino Llachon usando esta red social en particular,
que dicho sea de paso, emplean plataformas en dispositivos méviles que es
utilizado por 1,385 millones de personas (Perezbolde, 2015) el alcance de
mercado sigue siendo extenso y de mayor oportunidad entre las personas
interesadas en viajar, conocer lugares originales y que estén en contacto con
la naturaleza, dentro de la investigacién se distingue claramente la
importancia de este medio ya que en el cuadro N°16 indica que el

26.6% de los encuestados utiliza este medio como fuente de informacién.

SEGUNDO: Las agencias de viajes para llevar a cabo sus estrategias
promocionales se basan en el principio del medio generador de ventas,
es decir, mediante qué estrategia y/o medio promocional puede tener
mayor alcance de mercado, el 85% de las agencias se basan en la
recomendacion de amigos y familiares que han experimentado con el
servicio, sequido por el 70% quienes consideran la venta personal como
el segundo medio generador de ventas. Debido a la competencia de mercado
que se tiene a nivel regional, la motivacion de la eleccién del destino se
encuentra determinada por la belleza paisajistica, el atractivo de enganche,
en un 47.7% segun la concepcion del turista seguida por la originalidad del
lugar y sus pobladores en un 21.9% como determinante para la eleccion de

este destino.
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TERCERO: Los factores determinantes dentro de las estrategias
promocionales, radican en la imagen emocional (percepcion) dada por el
55.5% quienes se sintieron comodos Yy relajados, los gustos y preferencias
predominantes dado por la busqueda de la belleza escénica en un 47.7%, y el
medio promocional de mayor alcance de mercado fuera de la informacion
vertida por las agencias, son las redes sociales en la que se encuentran
recomendacion de amigos y familiares quienes han visitado el sitio y llegan
a recomendarlo, al término del andlisis concluiremos que los factores de
efectividad de las estrategias promocionales estan dadas por las nuevas
tecnologias en redes sociales como canal de distribucion; el producto clave
debe constar en la promocion de su belleza escénica y originalidad que
presenta al destino a través de su cultura, vestimenta, artesania,
costumbres, de acuerdo al orden de prelacion para el pasajero, haciendo
énfasis en los que son de mayor importancia, dichos factores deben ser
tomados en cuenta para que la estrategia promocional empleada tenga el

impacto esperado y el alcance de mercado sea mayor.
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RECOMENDACIONES

A partir del estudio realizado se debe tomar en cuenta lo siguiente:

1. Los sistemas promocionales de mayor alcance son aquellos ligados al aspecto
tecnoldgico, en particular las redes sociales, considerando los factores
determinantes para elaborar estrategias promocionales en funcion de los
resultados obtenidos en esta investigaciéon, sin embargo el manejo de
informacién que se tenga debe ser adecuado para obtener los resultados
deseados, es decir, que la extension de la informacion sea precisa y concreta

para captar el interés del pasajero.

2. El estudio del perfil del visitante, es el punto clave para determinar la
informacién que se debe plasmar en los medios promocionales, de acuerdo
a la imagen que el turista tenga del destino, serd mas facil determinar los
productos que se pueden ofertar dentro de Llachdn que sean de interés e

influyan en la toma de decision al momento de la eleccion de viaje.

3. Las capacitaciones posteriores que se hagan con respecto al turismo rural
comunitario, debe estar provista, en la seccion de diversificacion de cartera, el
manejo de informacién que debe incluirse en los canales de difusion
promocional del lugar, de acuerdo a los estudios hechos del perfil del

visitante.
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4. Al llegar el turista al destino Llachon debe invitarsele a que siga las cuentas
en Facebook, para que asi los amigos relacionados que tengan dentro de
la web puedan también conocer este destino, convirtiéndose en un canal

promocional efectivo y de mayor alcance de mercado.
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ANEXO 2: ENCUESTAS PARA LOS VISITANTES DE LLACHON

SEXO: Masculino \:’ Femenino \:’
EDAD: De 18 a 30 afios I:, De 31 a 40 afios I:’ De 41 a 50 afios D De5lo0 \:’

mayor

1. ¢Cudl es su pais de residencia?

2. (Cuéles fueron los medios de informacion a los que tuvo acceso para conocer Llachon?

. Recomendacion de . .
Agencias de . . Paginas web/youtube Redes sociales
viaje amigos o familiares

En caso que haya sido redes sociales ;qué red social? Otros:

3. ¢Cbémo se sinti6 usted en Llachon?

Relajado y cémodoD Alegre y divertid0|:| Aventurero ‘:I Curioso I:I

4. ¢Qué tipo de turismo realizo?

Turismo rural I:I ecoturismo I:I Turismo Aventura ‘:I Turismo mistico I:I

5. ¢Qué fue lo que més le gusto de su visita al poblado de Llachon?

Belleza del paisaje|:| Gastronomia I:I Artesania I:I Los pobladores I:I

6.  ¢Cuanto fue su tiempo de permanencia en Llachon?
1dia I:I 1a2dias I:I 3 amas dias I:I

7. ¢Cual es su opinién de la hospitalidad y simpatia de su gente?

Excelente I:I Buena I:’ Regular \:' No la recomiendo I:I

8. ¢Qué actividades realiz6?

caminatas I:I pesca I:I cabalgatas I:I Textileria I:I
9.  ¢Llachon le parece un destino original?

] |:| NO |:|

10. (Qué actividades recomendaria usted que se realizaran en Llachon?
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ANEXO 3: ENCUESTAS PARA LOS VISITANTES DE LLACHON

SEXE: Masculin \:, Féminin \:,
AGE: 18 230 ans D 31240 ans 41250 ans D Plus de 51 ans D

11.  Quelle est votre nationalité ?

12.  Comment vous avez connu le Llachon ?

Recommandation de Réseaux sociaux
Agence de i . Les pages web/youtube i
voyage vos amis et famille (Facebook,twitter, etc)

Quel réseau social utilisez-vous pour plus d'informations? Autres:

13.  Comment vous étes — vous senti a Llachon?

détendu et confortablel:l content et amusant I:I Aventurier I:I curieux I:I

¢Porquoi?

14. qu'un type de tourisme a réalisé?

Un tourisme rural I:I un écotourisme I:I Un tourisme d'aventure \:I Un tourisme mystiquD

15.  qu'est-ce qui a plus plu a vous de la visite a Llachon ? énumérer

La beauté du paysage I:I La gastronomie I:I l'artisanat I:I Les habitants I:I

16. Combien de temps est-il resté en Llachon?

1 jour \:, 122 jours \:, 3 aplus de jours \:,

17.  combien de fois avez-vous visité Llachon ?

C’est la premiére fois \:, clest la deuxieme fois \:, deux fois a plus \:,

18.  Quel est votre avis sur I’hospilaté des habitants de LLachon?

Je ne la recommande
C’est excellent C’est bonne
Régulier

19. quelles activités avez-vous faites dans son voyage?

trekking \:, La péche \:, Les balades \:, Le produit textile \:,

20. Llachon c’est un lieu original?

oul |:| NON |:|

¢Porquoi?

21.  Quelles activités recommanderiez vous qui sont réalisés?

MERCI BEAUCOUP
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ANEXO 4: ENCUESTA PARA AGENCIAS

Nombre de la agencia:

Tipo de agencia:
Agencia mayorista \:, Agencia minorista \:,

1. ¢Qué tipo de promocién emplea la agencia en la que labora para el destino “Llachon™?

Promocion Temporal I:I Promocion Permanente I:I

2. En caso de la respuesta de promocion temporal ¢Porqué motivos aplica la promocion

temporal?

3. De acuerdo a los diversos medios de promocién turistica que emplea la agencia, en su opinion ;Qué medio genera mayor cantidad de

ventas?

Recomendaciones de amigps
Redes sociales Venta personal Paginas web, o familiares del pax
youtube

4. ;Qué aspecto cree usted que motivo a la eleccién del destino Llachén?
. Recomendacion de . .
Agencias de i . Paginas web/youtube Redes sociales
viaje amigos o familiares

5. ¢Cudl cree usted que es el mayor atractivo con el que cuenta Llachon que sirva como enganche para la venta del destino turistico?
Belleza del paisaje I:I Gastronomia I:I Artesania I:I Los pobladores I:I

6. ¢ Cudl es el tipo de turismo con mayor acogida en el centro poblado de Llachon?

Turismo rural I:I ecoturismo I:I Turismo Aventura \:I Turismo mistico I:I

7. ¢Cudles son las actividades méas ofertadas en Llachon?

caminatas I:l cabalgatas I:I Pesca artesanal I:l Turismo arqueol(’)gicD
Meditacion I:I cayac I:I

Otros:

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO
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ANEXO 05: GUIA DE ENTREVISTA A LA FEDERACION DE TURISMO DE

LLACHON

DIA: 07 de agosto 2015

HORA: 09:00 am

LUGAR: Llachon

ENTREVISTADO: Valentin Quispe

TEMA: Trabajo de las asociaciones de turismo referente a la promocion del sitio

PREGUNTAS

APUNTES

PREGUNTA 1: ;Cémo se encuentra
organizada la Federacion de Turismo

Rural?

La federacion de turismo depende del departamento de
organizaciones sociales, dentro del municipio del Centro poblado
de Llachdn, existen 10 organizaciones registradas, las
organizaciones se conforman por familias que trabajan juntas en

turismo.

PREGUNTA 2: ;Cual es la forma
de trabajo de estas

organizaciones?

Pues, cada familia es independiente en su trabajo, es dificil
trabajar en conjunto existe egoismo entre las familias, no se puede
hacer promocion general para Llachén, pero si trabajamos con

agencias de Puno.

PREGUNTA 3: ¢Han participado en

algln evento de turismo para

hacerse conocer?

Si, hemos participado en eventos como encuentros de turismo
rural, hay veces que van algunas delegaciones de las familias de
aca, hace dos afios fuimos a la Expo feria de Capachica, en la que
fuimos reconocidos como potencial en atractivos y destino
turistico, por la belleza paisajistica que tenemos los turistas se van

felices, y estan contentos con la atencién.

PREGUNTA 4: ;Reciben

capacitaciones?

Si, asistimos a muchas capacitaciones que dan varias

organizaciones como CEDESOS que nos apoy6 en impulsarnos en

153

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




TESIS UNA - PUNO

Universidad
Nacional del
Altiplano

turismo, varias organizaciones de aqui, tienen interés en aprender y
dar mejor servicio a los turistas y se vayan contentos, por eso la
llegada de turistas ha crecido en los Ultimos afios, porque nos estan
promocionando y recomendando entre ellos, a cuantos mas
encuentros y capacitaciones vamos, mas aprendemos por eso
siempre asistimos, fuimos al encuentro nacional de turismo rural,
en cuzco, también a la expo feria Capachica hecho en Puno, al

encuentro que hubo en Taquile sobre el turismo rural.

PREGUNTA 5: ;Usan las redes

sociales para promocionarse?

Si, gracias a la orientacion de los cursos que seguimos utilizamos
Facebook para poder darnos a conocer, colgamos fotos del
paisaje, de la gente, de las chacras, telares y los servicios que
brindamos, es mas facil usar Facebook y nos hacemos amigos de
los turistas que nos visitan, hay como 5 asociaciones que también

tienen Facebook asi como nosotros.

PREGUNTA 6: ;Qué
medios promocionales

usan?

Antes utilizdbamos tripticos, afiches que ddbamos a los a
pasajeros que nos visitaban, y también a las agencias con las que
buscabamos trabajar, pero ahora ya no, utilizamos mas internet
para hablar con las agencias, algunas familias ya tienen paneles
solares y pueden ayudarse con eso para conseguir electricidad, es

mas facil.
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