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Resumen Ejecutivo

El Turismo Rural Comunitario (TRC) va evolucionando positivamente a nivel
mundial (OMT, 2015). Sin embargo, el Pert atin no da una respuesta firme a esta
demanda latente. El problema principal es que la concepcion del producto esta en
funcion a la oferta y no en funcion a la demanda. El plan propuesto sugiere que el Pert
debera responder con una imagen renovada y una comunicacioén coherente en funcién
al publico objetivo. El mismo permitira la diferenciacién mediante el desarrollo de una
propuesta de valor enfocada a las expectativas y deseos del nuevo cliente: turista
extranjero de ingresos medio-alto; y el desarrollo de un oferta turistica innovadora,
cohesionada y con identidad propia; que busque llamar la atencion, generar una buena
relacion de calidad - precio y la agilizacion de la conversion de una reserva en tiempo
real.

El presente plan estratégico de marketing pretende que el Perti sea reconocido
como el primer destino en TRC al 2022. Para ello, el objetivo principal del plan sera
generar un incremento del 10% anual del flujo de turistas; y que este a su vez
contribuya al desarrollo sostenible de las comunidades campesinas e indigenas. El éxito
girara en funcion a la generacion de un vinculo emocional con el cliente mediante tres
ejes: innovacion, creatividad y entorno 2.0. Para ello, el plan contempla el desarrollo
de la mezcla de marketing y una inversion de US$ 2°400 mil que se dividiran en cuatro
campafias potentes en los principales mercados emisores. Con ello se pretende obtener
un aumento gradual del trafico de turistas del 30% anual y un ROI social en funcion las
ventas, que dard como resultado el crecimiento de la empleabilidad y calidad de vida

del poblador rural.
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Abstract

The Rural Ethnographic Tourism is evolving positively worldwide (OMT,
2015). However, Peru still does not give a firm answer to this latent demand. The main
problem is that the design of the product is based on supply and not according to
demand. The proposed plan suggests that Peru must respond with a new image and
consistent communication according to farget audience. This will allow differentiation
by developing a value proposition focused on the expectations and wishes of new
customers: foreign tourists with medium-high income; and the development of an
innovative, and cohesive offer with its own identity that seeks attention, generates a
good relationship quality - price and expedites the conversion of a real-time reservation.

This strategic marketing plan aims that Peru is recognized as the leading
destination for TRC by 2022. To this extend, the main objective of the plan will
generate an increase of 10% annual flow of tourists; and that this in turn contributes to
the sustainable development of rural and indigenous communities. Success will rotate
according to the generation of an emotional bond with the customer through three
pillars: innovation, creativity and environment 2.0. For this, the plan includes the
development of the marketing mix and an investment of US $ 2.400 millions, which
will be divided into four powerful campaigns in key source markets. This seeks a
gradual increase in tourist traffic of 30% and a social ROI based on sales, which will

result in the growth of employability and quality of life of the rural population.
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viii
Plan Estratégico de Marketing: Una Vision General

El plan estratégico de marketing se compone de un conjunto de actividades que
se desarrollan de manera secuencial, con la finalidad de que una organizacion pueda
proyectarse al futuro, alcance una vision establecida e implemente un plan de marketing
eficiente. Este consta de tres etapas: (a) formulacién, que es la etapa de planteamiento
del proceso y en la que se detallard las estrategias que llevaran a la organizacién de la
situacion actual a la deseada; (b) implementacion, en la cual se establecerd los
Objetivos de Largo Plazo (OLP) de marketing, se tomaran las decisiones estratégicas
del plan de marketing, se desarrollara el proceso del marketing operativo, el cual
incluye los Objetivos de Corto Plazo (OCP), y se ejecutara el presupuesto y
mecanismos de control, para monitorear las etapas secuenciales del proceso estratégico;
y (c) conclusiones, que brinda el resultado del andlisis de la organizacion y
recomendaciones a cumplir para la situacion futura esperada. El plan estratégico de
marketing es un proceso dindmico, ya que interactia con distintas personas generando
una retroalimentacion constante. E1 mismo, desarrollado en el presente documento fue
adaptado en funcion al Modelo Secuencial del Proceso Estrategico de D’ Alessio (2013)
y de los apuntes del curso de Direccion de Marketing, perteneciente a la Maestria de
Direccion de Marketing de CENTRUM Catolica dictada por el Dr. Percy Marquina a
revisarse en la Figura 0. (2014).

El modelo antes descrito, empieza con el andlisis de la situacion actual del
sector, seguida por la elaboracion de la vision, la mision, valores y codigo de ética.
Luego, se desarrolla el diagnostico situacional que inicia con la evaluacion externa con

la finalidad de determinar la influencia del entorno global en el negocio,
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FORMULACION/ PLANTEAMIENTO || IMPLEMENTACION ||CONCLUSIONES

Andlisis del . PESTE
Entorno

Auditoria Externa Anilisis del +  Necesidades

+  Comportami
Principales influencias sobre la compra.
Causas de satisfaccién e insatisfaccién
Tipo de situacién de compra.

Entorno Global Andlisisdela -+ Tamafo del mercado
lejano Region Industria +  mercado potencial
Estacionalidad

Evolucién del sector
Tendencias del sector
Crecimiento potencial
Formatos en la industria
Promocién

Canales de venta
Precios del sector

Anilisis de las * Entrada de nuevos competidores
Entorno Pais Fuerzas +  Poder de negociacién con proveedores
Competitivas +  Desarrollo de productos sustitutos
n
cercane Sector +  Poder de negociacién con compradores
Rivalidad entre empresas

Anidlisisdela - Competencia directa/indirecta
Competencia -  Claves de éxito en el sector.

+  Barreras competitivas por superar
Fuentes de posible ventaja competitiva

DECISIONES
ESTRATEGICAS BT ATEaIns MARKETING
PROCESO DE MARKETING OPERACIONALES OPERATIVO
SITUACION DEFINICION DIAGNOSTICO ESTRATEGICO BENAC TG MEZCLA DE MARKETING
ACTUAL VISION, MISION, SITUACIONAL DE MARKETING . . . u CONCLUSIONES
DEL PRODUCTO VALORES Y CODIGO +  MEFE . - ! as . ) 0 Y RECOMENDACIONES

- MPC
SECTOR DE ETICA . MEFI

Auditoria Interna

ANALISIS +  Administracién/ Gerencia
AMOFHIT  * Marketing
+  Operaciones/Produccién
Finanzas
Recursos Humanos
Informéatica y Comunicaciones
Tecnologia

| ANALISIS || INTUICION || DECISION || RECOMENDACIONES I

Figura 0. El Modelo Secuencial del Plan Estratégico de Marketing.

Adaptado de P. Marquina (2015). Direccion de Marketing. Recuperado de la presentacion de Power Point “Herramientas Estratégicas de
Marketing” por la Pontificia Universidad Catolica del Pera, 2015 & “Modelo Secuencial del “Proceso Estratégico: Un enfoque de Gerencia” (2*
e.), por F.A. D’Alessio, 2014.México D.F., México Pearson
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analizando la industria a través del analisis del entorno PESTE (Fuerzas Politicas,
Econoémicas, Sociales, Tecnoldgicas, y Ecologicas). Dicho andlisis, sirve de input para
la elaboracion de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE), la cual
permite conocer las oportunidades que puede capitalizar el negocio, las amenazas que
se deben evitar, y la interaccion del negocio sobre estos dos factores. Luego se procede
analizar al consumidor donde se exploran sus necesidades, comportamientos,
influencias con el medio, entre otros. Luego se continuaran con el analisis de la
industria, en donde se podra evaluar las tendencias, crecimiento y evolucion del sector.
De estos analisis, se desprende el Modelo de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter,
y por ultimo se analizaré a la competencia, informacidn que apoyara la evaluacion del
Perfil Competitivo (MPC). De este modo, la evaluacion externa permitird identificar las
oportunidades y amenazas del entorno, la situacion actual de los competidores y los
factores relevantes de la industria; con el fin de facilitar el proceso de planeacion en la
formulacion de estrategias.

Posteriormente, se desarrollard la evaluacion interna, la cual seré utilizada para
la elaboracion de estrategias que permitan resaltar las fortalezas y neutralizar las
debilidades, a fin de construir ventajas competitivas. Fase seguida, se realizara el
analisis interno AMOFHIT (Administracion y Gerencia, Marketing y Ventas,
Operaciones Productivas y de Servicios e Infraestructura, Finanzas y Contabilidad,
Recursos Humanos, Informéatica y Comunicaciones, y Tecnologia), que genera los
inputs para la elaboracion de la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI). Esta
matriz permite analizar las fortalezas resaltantes y las debilidades funcionales del
negocio, asi como su interrelacion.

Las matrices presentadas, MEFE, MEFI y MPC, son insumos importantes que

aseguran la calidad del diagnoéstico situacional. La formulacion del proceso estratégico
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X1
es consecuencia de la generacion de estrategias a través del cruce de las fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas. Luego de haber formulado el diagndstico
estratégico se procede al desarrollo del proceso estratégico, en donde como primera
fase se usaran las siguientes matrices: (a) la Matriz de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades, y Amenazas (MFODA); (b) la Matriz Interna-Externa (MIE); (¢) la Matriz
Boston Consulting Group (MBCGQG) que para el presente plan no se desarrollard porque
se tendra una vision global del producto turistico a nivel pais. Posteriormente, se
elaboraran los OLP de marketing, que es la elaboracion de un objetivo general del cual
se desprendera objetivos especificos de tal manera que se puedan tomar tres decisiones
estratégicas: (a) ventaja competitiva, (b) estrategias genéricas, y (¢) propuesta
estratégica de valor. Esto desembocara a los OCP de marketing quienes serdn los
pilares para realizar las estrategias operacionales de marketing: estrategia de
segmentacion y estrategia de posicionamiento.

Después de la formulacion del proceso estratégico da lugar a la implementacion
del plan operativo de Marketing. Este consiste en convertir los lineamientos
estratégicos en acciones tacticas y, posteriormente en resultados. Durante esta etapa se
desarrolla la Mezcla de Marketing, los Objetivos de Corto Plazo (OCP) de Marketing y
los recursos asignados a cada uno de ellos. Para cumplir con los OLP de Marketing se
sustenta un presupuesto asignado a la organizacion y se elaboran los Mecanismos de
Control para medir el grado de cumplimiento de este Plan Estratégico de Marketing, y
que a partir de ello, se puedan tomar las acciones correctivas segiin corresponda. Para
concluir, se plantea las conclusiones y recomendaciones necesarias para la situacion

futura deseada para la organizacion.
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Capitulo I: Situacion Actual del Turismo Rural Comunitario en el Peru

En este capitulo se plasmara la definicion del TRC dada por la OMT, se
describira la evolucion que ha tenido el TRC Peru en base a los esfuerzos del gobierno
y finalizara con la descripcion general de la situacion actual del sector; estos seran los
insumos para partir hacia la vision a futuro del TRC Peru.

1.1. Definicion del Turismo Rural Comunitario

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), defini6 el término de
Turismo Rural Comunitario como: “las actividades turisticas que se realizan en el
espacio rural y que tienen como fin interactuar con la vida rural, conocer las tradiciones
y la forma de vivir de la gente y los atractivos de la zona” (como se cita en Arauz,
2014, p.4).

Dado que el TRC implica una amplia gama de actividades en un ambiente rural,
las definiciones varian de acuerdo al pais y al especialista en turismo. Por ejemplo, la
fundacion Cooperacion al Desarrollo y Promocion de Actividades Asistenciales
(CODESPA, 2011), organizacion sin fines de lucro involucrada en la cooperacion
internacional por el desarrollo, propuso EI Modelo de gestion del Turismo Rural
Comunitario y lo defini6 de la siguiente manera:

El turismo rural es toda actividad turistica que se desarrolla en zonas rurales,

pequenias localidades o espacios alejados del casco urbano. Adicionalmente,

incorpora la cultura, formas organizativas y practicas productivas rurales como
componentes clave del producto. (p.15) Asi mismo, se sustento:

El turismo rural comunitario suma el contacto cultural y la participacion a los

elementos del turismo rural, ya que promueve la relacion intercultural entre el

anfitrion y el turista e implica la intervencion activa de la comunidad en la
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definicion, planificacion y gestion del proceso turistico. Parte de las utilidades

generadas se destina a la atencion de las necesidades comunales. (p.15)

Dentro de este contexto, en el IX Encuentro Nacional de Turismo Rural
Comunitario (MINCETUR, 2015), definié recientemente al TRC como toda actividad
turistica que se desarrolla en el medio rural de manera planificada y sostenible con la
participacion de las poblaciones locales organizadas para el beneficio de la comunidad;
donde la cultura rural es componente clave del producto.

Por otro lado Garcia (2006) escribi6 sobre el TRC lo siguiente: “mas alla de
despertar y estimular la economia de la zona, contribuye a revalorizar la historia, la
cultura, la naturaleza, los modos y costumbres de los pueblos™ (p. 140). Se infiere que
gracias al TRC el visitante tiene la oportunidad de vivir experiencias Unicas de la mano
de los lugarefios, acercandose a la historia y sabiduria peruana.

Asi mismo, es importante mencionar que en Los lineamientos para el desarrollo
del Turismo Rural Comunitario en el Peru, MINCETUR (2008) clasifica al TRC en
tres tipologias: (a) el Agroturismo, actividades asociadas a produccion, agricultura y
agropecuarias; (b) el Ecoturismo, asociado a las actividades en areas naturales,
conservacion del ambiente, valoracion de la cultura y apoyo al desarrollo sostenible de
las poblaciones; y (c) el Turismo Vivencial: asociado a la cultura viva.

De igual manera, MINCETUR afirm6 que en el Pert, el TRC es un modelo de
gestion asociativo de comunidades campesinas o indigenas que puede darse en dos
modalidades: comunitarias o mixtas. Las asociaciones comunitarias son
emprendimientos desarrollados integralmente por miembros de una localidad; en
cambio la mixta presenta cuatro tipos de organizacion: (a) emprendedores locales mas
ONG, (b) emprendedores locales mas empresa privada, (c) emprendedores locales mas

ONG mas empresa privada, y (d) y emprendedores locales mas gobierno local.
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En este sentido se concluye que el TRC en el Pert1 es una actividad turistica
organizada en donde emprendedor y el tipo de asociacion juegan un papel importante
para la comercializacion del producto turistico.

1.2. Evolucion del Sector en el Peru

A la fecha se reunen mas de 10 afios de gestion publica en donde el TRC se ha
introducido paso a paso dentro de las politicas del estado con el fin de promover y
desarrollar las zonas rurales a través del turismo.

Seglin la pagina oficial del MINCETUR (2015b), el TRC en el Pert esta
debidamente articulado en 16 regiones: San Martin, Amazonas, Cajamarca, Loreto,
Lambayeque, La Libertad, Ancash, Ucayali, Pasco, Lima, Ayacucho, Apurimac, Puno,
Madre de Dios, Cusco, y Arequipa. En el Apéndice A se podra revisar el mapa de
distribucion a nivel nacional. Asi mismo, reconoce haber identificado mas de 120
emprendimientos de los cuales 32 estan formalizados y listos para ser promocionados
en el mercado nacional e internacional. En la Figura 1 se aprecia el crecimiento del

13% en cuatro afios registrando al 2014, 100 mil turistas internacionales.

105,000.00 115%
0
100,000.00 Crecimiento de 13% 0%
95,000.00 105%
90,000.00 100%
85,000.00 - 95%
80,000.00 90%
2010 2014
Figura 1. Evolucion del trafico de viajeros del TRC Perti en los ultimos afios.

Adaptado de “IX Encuentro de Turismo Rural Comunitario” organizado por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), 2015.

De acuerdo a MINCETUR, este crecimiento se ha desarrollado por una serie de
acciones que han sido articuladas por el area de Estrategia de Turismo Rural

Comunitario.
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En la Tabla 1, expone el desarrollo articulado de las acciones que ha realizado el

gobierno. Es importante mencionar que la Organizacion de los Estados Americanos
(OEA) en el 2015 reconoci6 el impulso y promocion del TRC como politica publica en
el Pert. Asi mismo, MINCETUR indic6 que el plan para 2016 al 2020 sera publicar
una estrategia nacional de Turismo Rural Comunitario que sea ejemplo para la
comunidad Andina (Santos, 2015a).

Tabla 1

Evolucion del TRC en el Peru y su gestion publica

Afio Actividades
Identificacion de 120 emprendimientos.
2005 Mision técnica de evaluacion de Turismo Rural de la OMT visito 7
emprendimientos para establecer las lineas maestras del TRC.
2006 Aprobacion de Proyecto TURURAL (2007 -2011).
2007 Se aprueban los Lineamientos para el desarrollo del TRC.
Primer encuentro TRC — Cusco.
2008 Diagnostico Nacional de TRC.
Primer encuentro TRC — Puno.
Sociabilizacion del enfoque, metodologia y concepto del TRC.
2009 Desarrollo de la Metodologia AYNI (metodologia para el intercambio de
experiencias en TRC en el Pert1) del Programa ST EP de la OMT.
2010 Innovacién para la diversificacion.
2011 Concursp Innova TRC.
Conclusion del Proyecto TURURAL.
2012 Inclusion del TRC en el presupuesto de MINCETUR.

Estructura de ejes estratégicos del TRC.
Proceso de mejora continua hacia la calidad TRC.
2013 Proceso de mejora empresarial en TRC.
Guia Metodologica para la formacion de proyecto de la inversion publica para TRC.
Construyendo el modelo.
2014 Se han desarrollado jornadas de comercializacion que han generado mas de 500
citas de negocio que permiten que los operadores turisticos los conozcan.
Desarrollo de la Estrategia TRC.
Firma de la declaracion de Lima reconoce la importancia de impulsar el TRC

Nota. Adaptado de “Resultados y perspectivas de la Estrategia de Turismo Rural Comunitario” de L. Santos (25 de
Noviembre de 2015) del IX Encuentro Nacional de Turismo Rural Comunitario. Conferencia Nacional en Cusco.

2015

1.3. Situacion General Actual del TRC

De acuerdo a la publicacion de la Organizaciéon Mundial del Turismo de las
Naciones Unidas (OMT), titulada Panorama OMT del Turismo Internacional, edicion
2014 se publicé que el turismo es una herramienta que contribuye al crecimiento

econdémico y del empleo en zonas rurales (como se cita en EUROSTAT, 2015). De ello
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se infiere que cada gobierno debera enfocar los recursos existentes en el turismo, para
contrarrestar la realidad en zonas menos favorecidas. Es en este panorama que se
identifica que el Turismo Rural Comunitario (TRC) tiene un gran potencial para
generar un entorno econémico positivo, para las comunidades rurales y contribuir con
el patrimonio histérico cultural.

Segun el Foro Econdmico Mundial (FEM, 2015), el turismo representa un
estimado del nueve por ciento del producto bruto interno (PBI) mundial, es decir, siete
trillones de Délares Americanos. Asi mismo, la Tabla 2 expone que América del Sur es
el tercer destino que presenta mas llegadas de turistas internacionales.

Tabla 2

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

Llegadas de Turistas

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

Nota. Tomado de “Barometro Junio 2015 — OMT” citado de la Presentacion Perfil del Turista Extranjero 2014 por
La Comision de Promocion del Pera para la Exportacion y el Turismo [PROMPERU], 2014. p.4. Recuperado de
http://media.peru.info/IMPP/2014/Perfil-Turista-Extranjero/Presentacion-PTE-2014.pdf

Asi mismo, el boletin de Junio 2015 sobre Barometro del Turismo de la OMT,
indic6 que el Peru registrd 1,133 millones de llegadas de turistas internacionales en el
2014, lo que genero US$ 1,246 millones de ddlares con un gasto promedio per capita de
USS$ 1,100 de dolares (OMT, 2015a).

Segun el Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR, 2013), la industria
del turismo en el Pert representa a la tercera industria mas grande del pais, lo que se

traduce en el 4.24% del PBI nacional. Por otra parte, en el informe del Panorama del
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Turismo Internacional 2015(0OMT, 2015b), expuso que los viajes por motivo de
vacaciones, esparcimiento u otras formas de ocio representaron algo mas de la mitad
del total de llegadas de turistas internacionales, equivalente a 53% o 598 millones de
visitantes en el 2014 a nivel mundial. En este contexto, el TRC Pert debera enfocar sus
esfuerzos en el turismo receptivo, identificandolo como una oportunidad para acelerar
el flujo de visitantes. Asi mismo, debera desarrollar una oferta turistica mas
competitiva, en pro de la satisfaccion del turista.

Crecimiento. La region del planeta con mayores iniciativas e implementaciones
de actividades de Turismo Rural Comunitario (TRC) es Europa, sin embargo, América
Latina viene siguiéndole los pasos con paises como Chile, Argentina, Colombia, Peru,
Bolivia y Costa Rica (Roig, 2014).

El Barometro de Turismo (OMT, 2015¢) registr6 un crecimiento del 9% en
Guatemala y Belice y del 12% a 14% en paises como Argentina, Ecuador y Colombia
(como se cita en el articulo de Harold Ramos, 2016). Mientras que en Peru se tiene
registrado un crecimiento del 13% en cuatro afios (Leoncio Santos, 2015). En este caso
se observa un crecimiento regional positivo pero moderado para el Peru. Por tanto, el
pais debera explotar el potencial de todos sus recursos para mejorar la oferta teniendo
como guia a la demanda y las tendencias mundiales.

Competitividad. El Ranking de Competitividad de Viajes y Turismo del FEM
(2015a), ubica al Peru en el Puesto 58 con un puntaje de 3.88 (sobre 7) de un total de
141 paises analizados. En la Tabla 3, se expone el nivel de competitividad de los
principales destinos turisticos de Turismo Rural Comunitario (TRC) a nivel mundial;
mostrando a Espafa como el lider por su variada oferta, seguido por México como
principal representante de Centro América; y a Brasil y Chile como representantes de

América del Sur.
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Tabla 3
Indice de Competitividad de paises en América de TRC
Destinos TRC Ranking Puntuacion 1/7

Espaila 1 5.31
Brasil 28 4.37
México 30 4.36
Panama 34 4.28
Sudafrica 48 4.08
Chile 51 4.04
Argentina 57 3.9
Pert 58 3.88
Uruguay 73 3.65
Nicaragua 92 3.37
Bolivia 100 3.29
Paraguay 113 3.11

Nota. Adaptado de “The Travel & Tourism Competitiveness Report 2015: Growth Through Shocks (Insight Report)
[El Informe Competitividad de Viajes y Turismo 2015: Crecimiento a través de Choques],” por el Foro Econémico
Mundial (FEM), 2015b. Recuperado de http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-
2015/index-results-the-travel-tourism-competitiveness-index-ranking-2015/

Capital humano. El Pert segun el Ranking de Competitividad de Viajes y
Turismo del FEM (2015), con respecto al factor humano logra ubicarse ligeramente por
encima de la media, no obstante aun queda mucho camino por recorrer ya que se
identifican paises de la region que logran ubicarse en mejores posiciones. Se deben
impulsar acciones de mejora continua basadas en la capacitacion constante a los
stakeholders en temas de calidad de servicio al turista, con el fin de aportar
significativamente al sector y encaminar mediante este recurso su diferenciacion para
su futura consolidacion.

Seguridad. El turismo es el sector més sensible en lo que respecta a seguridad
ciudadana. Sin embargo, el gobierno viene trabajando de forma descentralizada a favor
de la seguridad del turista a través del Plan de Proteccion al Turista, 2010. El plan
sustentd que “los problemas relacionados a seguridad turistica se resumen en:
delincuencia comun en ciudades soportes, accidentes y asaltos de buses
interprovinciales en carreteras y reclamos sociales.” (2010). En Latinoamérica el

problema de la seguridad es una constante en la mayoria de paises, pues se identifican
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situaciones y escenarios donde el turista ha sido vulnerable ante su integridad fisica y la

de sus objetos personales. Asi mismo, la Direccion Ejecutiva de Turismo y Medio
Ambiente, de la Policia Nacional del Pert, garantiza y vela por la seguridad personal y
el patrimonio de los turistas. En este caso el TRC debera involucrar a los actores
vinculados a la seguridad turistica con el fin de lograr un equilibrio para brindar mayor
seguridad a visitantes en zonas alejadas como las rurales.

Cultura turistica. MINCETUR viene realizando una ardua labor para promover
y fomentar mayor conciencia turistica en todos los stakeholders del TRC. Para ello,
fomenta los encuentros nacionales de TRC en donde se promueven tres principios: (a)
servicio, en donde se inculca la busqueda de la satisfaccion del turista; (b) preparacion,
se busca la capacitacion continua de los microempresarios; y (c) calidad, asociada a la
exigencia en el trabajo (Santos, 2015). No obstante, resultard importante medir la
efectividad de las acciones para identificar fortalezas y debilidades de las actividades.

Sostenibilidad. Resulta importante mencionar que el TRC se convierte en uno
de los principales medios para buscar la sostenibilidad del sector turistico. Ello
contribuye positivamente en los objetivos nacionales del MINCETUR para mejorar los
indices de pobreza del pais. En esta linea, el MINCETUR (2015) fomenta los
encuentros nacionales de TRC y dentro de ellos los foros orientados a identificar
oportunidades de mejora mediante: (a) Encuentros Nacionales: con la participacion de
los gestores, emprendedores y todas las personas involucradas, se busca recopilar las
mejores practicas, modelos de gestion, y sugerencias que ayuden a consolidar el TRC y
fortalecer los procesos de gestion; y (b) Foros: en el foro del IX Encuentro Nacional
Turismo Rural Comunitario 2015, La articulacion comercial para la sostenibilidad, se

sostuvo que los emprendimientos deben conocer caracteristicas de marketing y sus
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herramientas para mejorar las propuestas de sus iniciativas locales. También se indic6

generar mayor conciencia de producto y promover el consumo de experiencias.

MINCETUR se enfoca a lograr una sostenibilidad integral del sector, no
obstante las acciones que realiza son basicas y no basta pues debe enfocarse mas en la
gestion ambiental, considerando la importancia del recurso natural.

Gobernanza. Existe un Proyecto de Ley 4187 que regula y promueve el
Turismo Rural Comunitario en el Pert, el cual tiene como objetivo promover la
formulacion e implementacion de directrices y acciones que contribuyan con su
desarrollo. A ello se suma la “Ley General de Turismo” (Ley 29408, 2009) para
contribuir con la regulacion de la actividad turistica del TRC.

Por otro lado, a nivel regional en el informe E!/ Turismo Rural en las Américas y
su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio (OMT,
2003), se expone que en la region la mayoria de los gobiernos apoya la promocion,
financiamiento y capacitacion. Asi mismo, en la Tabla 4 se muestra que el d&rea menos
importante es el financiamiento directo del producto turistico.

Tabla 4

Areas donde existe apoyo del Sector Piiblico al TRC en Latinoamérica

Areas Pert Argentina Brasil Chile M¢éxico  Nicaragua  Panamd
Promocién Si Si No Si Si Si Si
del producto
Programas Si Si Si Si Si Si Si
especificos
Capacitacion Si Si No Si Si Si Si
Financiamiento Si No Si Si Si No Si

Nota. Adaptado de “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion
del patrimonio” por la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), 2003. p.61. Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Informacion Turistica. Segin el MINCETUR (2015 a), con la finalidad de
mostrar los resultados macroecondmicos del turismo desde una perspectiva externa e

interna de los turistas del Peru, dispone de una Cuenta Satélite de Turismo (CST),
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herramienta que permite medir la contribucidn del turismo en el pais. Ademas, se

cuenta con el Observatorio Turistico del Peru (OTP, 2015 a) que ofrece instrumentos de
investigacion cientifica y de orientacion profesional actualizada en todo lo relacionado
a las actividades turisticas del pais del sector publico y privado. Ambas herramientas
servirdn para la toma de decisiones gerenciales relacionadas al TRC, sin embargo,
actualmente se cuenta con una data desactualizada y escasa para el sector.

1.4. Conclusiones

De este capitulo se concluye que el TRC en el Peru es un modelo de gestion
asociativo en manos de las comunidades nativas, quienes abren las puertas de su
territorio para ofrecer experiencias centradas en la cultura ancestral de su comunidad.
El elemento clave de este producto turistico es la cultura rural que genera una propuesta
de valor distinta dando un viaje auténtico en el tiempo, propicia el encuentro cultural y
desarrolla empatia entre el viajero y el anfitrion, entiéndase como poblador que atiende
al turista. Asi mismo, es importante sefialar que el Turismo Rural Comunitario no esta
centrado en los emprendimientos individuales, sino por el contrario en el desarrollo del
territorio mediante la asociacion de los pobladores.

Actualmente, el Peri mantiene una oferta muy atractiva compuesta por 32
emprendimientos, de los cuales la diversidad es su principal fortaleza. Es por esta razon
que el gobierno ve una oportunidad latente en el TRC, apoyando al sector en su
crecimiento, el cual registré un marcado indice de 13% en cuatro afos hacia el 2014. La
propuesta del gobierno debe estar enfocada en brindar un nuevo posicionamiento del
pais, la mejora de comunidades menos favorecidas y la inclusion. El Pert cuenta con
una posicion expectante dentro del indice de competitividad del turismo, a comparacioén

de sus principales competidores del Turismo Rural Comunitario, el cual denota un gran
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potencial para crear productos turisticos diferenciados tomando en cuenta las

motivaciones del mercado objetivo.

De acuerdo a lo mencionado, es muy importante implementar una estrategia
integral de desarrollo del destino del TRC Pert, en donde se involucre a todos los
stakeholders y a la vez se logre una cohesion de acciones comerciales y promocionales

que promuevan la conversion de ventas en tiempo real.
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Capitulo II: Definicién de la Mision, Visién, Valores y Codigo de Etica

En este capitulo se plasmara el desarrollo de una nueva propuesta sobre la
mision, vision, valores y codigo de ética para el sector con el fin de enfocarse en un
horizonte mas amplio de tiempo (largo plazo).

2.1. Mision y Vision

En el IX Encuentro Nacional de Turismo Rural Comunitario, en la exposicién
Estrategias de Turismo Rural Comunitaria (Santos 2015a), se expuso la nueva mision y
vision de del sector:

Mision. El Turismo Rural Comunitario es un conjunto de modelos de gestion

basados en la participacion local (Gestion del desarrollo turistico local/Gestion

empresarial) como elemento fundamental que permita la sostenibilidad de la
actividad turistica (como actividad econdmica complementaria). Y la inclusion
social y econémica de las poblaciones rurales a través del uso adecuado de sus
activos naturales, culturales, financieros, humanos, sociales y fisicos.

Vision al 2020. Incorporar los productos de Turismo Rural Comunitario en la

Oferta turistica nacional y convertir al Perti en un destino de caracter auténtico,

de un alto valor agregado, competitivo y sostenible. A nivel interno, promover

que los peruanos descubramos una nueva forma de viajar que fortalezca nuestra
identidad de pais y la recuperacion de vinculos.

Como se observa, la mision y la vision no se han desarrollado de manera
adecuada en fondo y forma. De acuerdo a D’ Alessio (2014a), ambas identificaran el
futuro que la organizacion espera conseguir. En primer lugar, la vision debe ser simple,
comprensible, ambiciosa y realista en donde se incluya un horizonte de tiempo y
alcance geografico. Y en segundo lugar, la mision estratégica debera especificar los

mercados, los productos, recursos, capacidades y competencias de la organizacion. En
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funcioén a estas dos premisas se propone el replanteamiento de la mision y vision

basado en la siguiente propuesta:

Vision. Para el afio 2022, el Peru se posicionara como el primer destino turistico
en nimero de visitantes a nivel mundial en la prestacion de servicios turisticos para el
TRC, por su calidad y alto valor agregado, proporcionado por los altos niveles de
satisfaccion y fidelizacion del turista internacional; y contribuyendo a mejorar el nivel
de calidad de vida de las comunidades rurales en armonia con la preservacion del
ambiente.

Mision. Desarrollar y mostrar al mundo que el Pert es el destino turistico de
mayor competitividad en TRC por su alto nivel calidad, variedad e innovacion;
potenciando la oferta existente y por explotar de la costa, sierra y selva del pais,
integrando las tendencias global es con el fin de alcanzar la competitividad deseada
para incrementar el valor percibido del turista.

2.2. Valores

El TRC Perti no cuenta con valores empresariales definidos, sin embargo, el
presente plan propone la creacion de valores con el fin de promover formas de
comportamiento hacia un compromiso social que puedan motivar la gestion del negocio
y se reflejen en resultados para el sector.

e Autenticidad: Mantener viva la cultura rural y las raices de las comunidades con el
fin de permitir al turista tener una experiencia de inmersion cultural.

e Innovacion: Estar atentos a los cambios y tendencias en el sector para satisfacer la
demanda turistica.

e (Calidad de Servicio: Estar orientados a satisfacer y superar las expectativas y

necesidades de los turistas.
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e Diversidad: Ofrecer variedad de actividades turisticas en cada emprendimiento y

destino.

e Trabajo en Equipo: Promover e incentivar asociacion entre los pobladores de las
comunidades con el fin de generar economias de escala.

e Respeto: Prevalecer el respeto de entre las personas que participan en esta
actividad y por el trabajo - rol que desempenan.

e Sostenibilidad: Fomentar y participar en el desarrollo e inclusion social de las
comunidades sin degradacion ni agotamiento de los recursos.

e Orientacion al logro de resultados: Contribuir con el logro de los objetivos de las
comunidades, siendo eficaces y productivos en todas las actividades realizadas y
ser responsables por las decisiones tomadas.

2.3. Cédigo de Etica

El sector tampoco cuenta con un cédigo de ética, sin embargo en la busqueda de
cohesion y sentido de pertenencia entre todos los stakeholders, el presente plan propone

el siguiente codigo de ética para el TRC Perti:

Colaborar y fomentar en el cuidado y buen uso de los recursos naturales y

culturales de su zona.

e Denunciar a las autoridades sin son testigos de malos actos de los turistas que
atenten contra la preservacion de las comunidades visitadas y/o contra sus
pobladores.

e Apoyar dentro de sus posibilidades las buenas practicas e iniciativas de los
pobladores de su comunidad.

e Los lideres TRC se comprometen a brindar soporte y apoyo a sus comunidades en

temas de capacitacion sobre técnicas de ventas, gestion y servicio al cliente
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e  Cumplir y desarrollar todas las actividades sin descuidar la seguridad, los procesos

y la eficiencia de todas las personas involucradas.

e Proteger informacion confidencial que pueda poner en riesgo la imagen del pais, de
la comunidad y/o del poblador anfitrién con los turistas.

e Ser transparentes y objetivos con la informacion brindada a los turistas sobre los
servicios, precios, datos geograficos, sociales, etcétera.

e  Cumplir con todos los procedimientos y normas sobre la programacion y
realizacion de las actividades turisticas.

e Ser competidores leales en la oferta de sus servicios turisticos, brindando
actividades que estén dentro de su oferta turistica ya definida.

e Mantener buenas relaciones entre todos los agentes involucrados.

e No poner en riesgo su imagen ante los turistas.

e  Contribuir con el respeto mutuo entre comunidades y turistas junto con la igualdad
de hombres y mujeres. Asimismo, promover los derechos humanos y, en particular,
los derechos de poblaciones mas vulnerables.

2.4. Conclusiones

La misioén y la vision constituyen el camino y destino, que la empresa u
organizacion debe enfocarse en el futuro, y por ello es vital que se encuentren bien
formuladas y estructuradas. No obstante, es importante la identificacion de valores y un
codigo de ética, que permita al TRC una orientacion clara hacia el cumplimiento de sus
objetivos. Siendo asi, el TRC se enfocara en posicionarse como el primer destino
turistico en nlimero de visitantes mediante un alto indice de competitividad y con el fin
de desarrollar productos turisticos sostenibles, atractivos y de valor para nuevos

mercados.
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Capitulo ITI: Diagnoéstico Situacional

El capitulo tres recopila y analiza la informacion del ambiente interno y externo
del sector con el fin de evaluar la situacion presente del TRC y prever posibles
reacciones ante acciones de intervencion o cambios suscitados en el ambiente interno o
externo del TRC Perti tanto en entonos cercanos como en lejanos.

3.1. Analisis Externo

El anélisis externo pretende evaluar todas aquellas fuerzas que puedan
modificar el desempefio y crecimiento del TRC Peru. Para ello se desarrollara el
analisis PESTE, analisis de la industria, anélisis PORTER, analisis de la competencia y
analisis del consumidor. Estos factores supondran las ventajas y amenazas del sector
para el TRC Peru que de forma concluyente se expondran en la Matriz de Evaluacion
de los Factores Externos (MEFE).

3.1.1. Analisis del entorno PESTE.

El anélisis PESTE consiste en describir el entorno externo a través de factores
politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnologicos y ecoldgicos con el fin de
describir el entorno en el que se desenvolvera nuestro plan de marketing. Asi mismo,
D’Alessio (2014b) senal6d que dicho procedimiento tiene como objetivo identificar y
evaluar las tendencias y eventos que se encuentran mas alla del control inmediato de la
firma. A continuacién se desarrollard cada uno de los componentes de este analisis en el
sector de TRC en el Pert.

Situacion Politica, Gubernamental y Legal. La inestabilidad en la economia
mundial va de la mano con el derrumbe bursétil chino y su desaceleracion industrial,
luego de 10 afios de crecimiento constante. La crisis actual ha provocado, en términos
generales, la caida de la demanda de las materias primas, golpeando a los paises

emergentes; y el hundimiento del petroleo, generando una crisis deflacionista en los
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paises importadores por el bajo precio. Asimismo, la lenta recuperacion de la crisis

europea no permite el desarrollo de su economia lo cual se ve reflejado en la
desaceleracion del turismo a nivel mundial (CNN Expansion, 2016).

Sin embargo, el Pert ha gozado en las Gltimas dos décadas de una estabilidad
democratica y econdomica, permitiendo que la economia del pais se maneje
eficientemente a través de la inversion privada, la apertura comercial (17 Tratados de
Libre Comercio) y estabilidad macroeconémica. Ello ha permitido que las principales
economias del mundo, pongan los ojos en el pais y se interesen en realizar inversiones
atractivas en infraestructura, servicios hoteleros y negocios derivados del turismo que
contribuyen en la oferta turistica del pais dando como resultado el incremento del flujo
de turistas receptivo (CODESPA, 2014). No obstante, el 2016 es un afio de elecciones
presidenciales, en donde los expertos estiman un periodo de desaceleracion en la
inversion privada (Ferrero, 2015).

En el plano Gubernamental, a nivel regional, la participacion del estado resulta
ser notable en temas de promocion, capacitacion para el TRC mads no en financiamiento
(OMT, 2003, p. 62). En el pais, MINCETUR ha desarrollado el Plan Estratégico
Nacional de Turismo 2012-2021 (PENTUR, 2013), como guia de planificaciéon que
orienta el desarrollo sostenible y competitivo de la actividad turistica del Peru; con el
fin de impulsar la inversion publica e inversion privada en el corto, mediano y largo
plazo. El plan cuenta con objetivos e indicadores a 10 afios que podran vincularse con
todas las acciones que el area de TRC a nivel pais esté desarrollando.

En el plano legal, el Congreso de la Republica del Peru, en el 2014, formul6 el
proyecto de ley N° 4187 (Ley que pretende regular y promover el TRC) lo cual
evidencia los esfuerzos por sacar adelante una legislacion nacional que regule el TRC.

En dicho documento se afirm6 que: “Los operadores que presten servicios de Turismo
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Rural Comunitario, deberadn sujetarse a la regulacion de las actividades de los

prestadores de servicios turisticos conforme a las normas emitidas por la autoridad
sectorial” (Congreso de la Republica, 2014, p. 2). A nivel regional los esfuerzos de los
paises vecinos son nulos o escasos (ver Tabla 5).

Tabla 5

Requisitos legales del TRC en las Américas

Argentina Brasil Chile México Panama Paraguay th)irliﬁlcl;za Uruguay
La puesta en valor No No Si No Si No Si No
La comercializacion No* No No No No No Si No
Otros requisitos No No Si s/d Si No s/d s/d

Nota. Adaptado de “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion
del patrimonio” por la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), 2003. p.62. Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

“En Argentina existe una legislacion por la cual para intermediar en servicios turisticos hay que estar inscritos en el
registro de agentes de viajes.

Con base a lo indicado, es claro que las condiciones politicas internas son
idoneas para el sector turistico en el pais, lo cual aporta al desarrollo del TRC e invita a
la inversion privada; aunque, la crisis actual de las economias de primer mundo pueden
desacelerar el crecimiento constante del flujo turistico actual en el pais.

Situacion Economica. El Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR,
2013), el cual contempla el periodo2012-2021, indica que hacia el 2021 la generacion
de empleo en el sector serd de un millén 274 mil trabajadores y la contribucion directa
del turismo al PBI nacional sera de 4.24%. Asi mismo, el turismo en el Pert se
constituye en la tercera industria mas grande de la nacion, detras de la pesca y la
mineria, siendo la industria de mas rapido crecimiento del pais.

En la misma linea, los estudios realizados para la elaboracion del PENTUR
(2012-2021) elaborado en el 2013, determinaron que:

En turismo receptivo, el Peru tiene una tasa de crecimiento de arribos de turistas

y viajeros internacionales (8.1%) que estd por encima de la tasa promedio de la
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region (3.7% para Latinoamérica) y por encima de la media mundial (2.2%).

Este crecimiento se debe en gran parte al aumento del poder adquisitivo de la
clase media y también por el incremento del flujo de viajeros por ocio,
recreacion y negocios dentro del pais. (p.12)

No obstante, la volatilidad del tipo de cambio en lo que va del afio y su
tendencia al alza es un factor que no se puede dejar de considerar sobre todo si los
clientes potenciales provienen del turismo receptivo. Jochamowitz, presidente de la
Cémara Nacional de Turismo (CANATUR), en una declaracion para el diario Gestion
sostuvo:

El alza del dolar afecta a la llegada de turistas al pais. Si el valor del dolar sigue

en aumento, el paquete peruano se volvera cada vez mas caro para los turistas

extranjeros (europeos, asiaticos y latinoamericanos). Los unicos que se
benefician con el tipo de cambio actual son los paises con economias

dolarizadas como EE.UU y Ecuador. (Gestion, 2015)

Ante esta situacion, el recibir mas soles por los paquetes vendidos en ddlares no
compensa la fuerte disminucion del trafico de turistas para lo que resta del afio 2016 y
esto motiva a los operadores a establecer descuentos y/o reducir sus tarifas establecidas.

Asimismo, resulta importante considerar al Fendmeno del Nifio (FEN) en los
planes del turismo de cara al afio 2016, ya que reducird el flujo de visitantes si no se
toma las precauciones del caso. Asi lo confirmé el presidente de CANATUR, en la
agencia peruana de noticias ANDINA:

Es confirmado que el Fenomeno El Nifio va afectar a nuestro sector. El efecto,

en cuestion de visitantes e ingresos econdmicos, va a depender de la intensidad

del El Nifo. Lo importante es que estemos preparados para afrontarlo y darle

con fuerza en los meses siguientes a la temporada de lluvias. (2015)
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De lo antes expuesto, es primordial seguir las recomendaciones de CANATUR,

quien propone que los operadores concentren sus esfuerzos de promociones para
después de la temporada de lluvias y que se orienten a buscar nuevas alternativas de
turismo en el pais para brindar mayor opcionalidad al cliente.

Situacion Social, Cultura y Demogrifica. La llegada de turistas internacionales
entre Enero y Agosto del 2015 crecid 7.9% respecto al mismo periodo del 2014, ello
sumo6 2°312,840 personas, indico la ministra de Comercio Exterior y Turismo, Magali
Silva (Semana Econémica, 2015). Asi mismo, resalté que el turismo receptivo
mostraria un mayor crecimiento en 2016 gracias a la propuesta de valor del producto
turistico nacional, a través de la reciente campaiia lanzada por MINCETUR, "Peru Pais
de Tesoros Escondidos".

A ello, se suma que los cambios en las necesidades y preferencias de los
habitantes estan orientados hacia una revalorizacion de las culturas tradicionales, el
desarrollo rural y un interés creciente por el medio ambiente vislumbran una
oportunidad para el desarrollo de nuevos productos turisticos asociados al TRC. Para lo
cual es necesario realizar una segmentacion del mercado, por estilo de vida, beneficios,
grupos de interés y entre otros.

Finalmente, es importante sefialar que, a pesar de todas estas oportunidades y
cambios positivos en nuestro pais, no podemos dejar de mencionar que el Perti esta
pasando por una fuerte crisis de seguridad urbana, peligrosa y violenta convirtiéndose
en una de las principales variables para que el turismo pierda oportunidades de
desarrollo. La inseguridad afecta directamente la calidad de los servicios turisticos que
ofrece el Pert1, desalentando la demanda potencial, dirigiéndola hacia otros mercados

reconocidos como mas seguros y confiables.
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Situacion Tecnologica. En los Gltimos afios, el internet ha revolucionado el

proceso de compra del viajero, desde la seleccion del destino, la planificacion de
actividades hasta las formas de pago. Segln Javier Silvestre, director general de
IDISO, empresa de servicios de distribucion turistica para los hoteles y cadenas
hoteleras mas representativas en Espana, (como se cita en Hosteltur, 2015) sefiala que
la asistencia al cliente via telefonica se estd volviendo mas importante. Prueba de ello,
el responsable global de estrategia turistica de Facebook afirmé que el 79% de los
usuarios utiliza su smartphone un minimo de dos horas diarias, y el 86% usa las apps
(més de 2,5 millones disponibles actualmente), que son las auténticas canalizadoras de
la actividad en estos dispositivos. (Hosteltur, 2015)

Bajo esta premisa, es importante impulsar los canales de venta del turismo rural
comunitario a través de los canales electronicos, ya que el turista actual ha cambiado su
comportamiento de compra abriendo la posibilidad para incrementar el flujo de turistas
bajo una oferta de valor atractiva.

Situacion Ecolégica. Para el Turismo Comunitario Peru es importante la
preservacion del medio ambiente y el cuidado de la geografia de las comunidades
rurales, ya que este tipo de turismo depende de la armonia de su ecosistema, la
preservacion de las costumbres ancestrales de sus pobladores y de las actividades
ganaderas. Bajo esta premisa, es importante tener en cuenta las acciones que viene
realizando el Ministerio del Ambiente (MINAM) con el fin de proteger el aire, el agua
y los suelos claves para una mejor calidad de vida. El Peru ha actualizado el marco
regulatorio, fortaleciendo la fiscalizacion ambiental (Ley N° 30011). Dentro de sus
logros mas importantes se encuentra la gestion de residuos solidos, la gestion de la
biodiversidad y la valoracion de los servicios ecos sistémicos, el impulso a la

conciencia ambiental y la prevencion para mitigar el cambio climatico. (MINAM,
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2016).Estas acciones vienen ayudando a consolidar la toma de conciencia sobre el

cuidado y preservacion del medio ambiente en la poblacion e incluso en los
emprendimiento rurales del TRC Pert.

Del analisis PESTE realizado en parrafos anteriores, se ha identificado los
factores externos que tienen mayor influencia en el desarrollo del TRC, los cuales
contribuiran con la viabilidad de las estrategias a desarrollarse en el presente plan.
Siendo asi, el andlisis PESTE confirma que el TRC en el Peru se constituye como uno
de los sectores que se desarrolla en un contexto optimo, el cual es respaldado por la
existencia de politicas internas, que permiten un desarrollo idoneo, y por el
reconocimiento de pertenecer a una de las industrias que mas aporta a la economia en el
Perti. Sin embargo, la inseguridad urbana demanda atencion urgente, ya que pone en
riesgo el crecimiento del flujo de turistas en los proximos afos. El principal factor del
TRC para contrarrestar ello, es el beneficio de la preservacion del medio ambiente y las
costumbres ancestrales, el cual debe servir como apalancamiento de la promocion y
comunicacion, para acercar el producto al cliente final e interactuar con los mismos
haciendo uso de los recursos tecnolégicos existentes.

3.1.2. Analisis del consumidor.

El anélisis del consumidor permitird conocer las necesidades, deseos y proceso
de compra para el TRC.

Necesidades del consumidor. Las principales tendencias a nivel mundial que
afectan directamente al TRC son: (a) los turistas LOHAS (del inglés Lifestyles of
Health and Sustainability), (b) el turismo solidario asociado al voluntariado, y (c) la
tendencia retro, asociada a la busqueda de conocer y experimentar la cultura de los

ancestros, como los ejes impulsadores del trafico turistico a nivel mundial. (Santos,
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2015) Partiendo de esta premisa, es importante explicar los tres principales perfiles de

turistas que se viene desarrollando a nivel mundial:

Primero, los LOHAS (del inglés Lifestyles of Health and Sustainability), son
aquellos turistas preocupados por el impacto que pueden generar sus vacaciones en el
entorno y van en la busqueda de destinos sustentables donde puedan interactuar con la
comunidad. En un estudio de la aseguradora A/lianz se encontrd que mas de 40
millones de estadounidenses se identifican con la tendencia LOHAS y en Europa se
tiene identificado al 44% de la poblacion Alemana. Ello demuestra que el numero de
adeptos va en crecimiento. Asi mismo, el estilo de vida de este tipo de turista demuestra
ser un nuevo grupo de poder adquisitivo medio, de educacion superior, con gustos por
la tecnologia e interesados por mantener un estilo de vida saludable y espiritual.
Ademas, es un grupo de personas que se preocupa por el desarrollo de una sociedad con
valores éticos y conciencia ambiental. (Mora, 2012). Como se observa, este tipo de
turistas son viajeros informados que buscan un turismo sostenible y responsable. Asi
mismo, son mas criticos y estan alertas ante las malas practicas de marketing como
greenwashing.

Segundo, el Turismo Solidario es la actividad que desplaza al viajero a un
poblado desconocido con el fin de apoyar a la comunidad local y vivir una experiencia
distinta. De acuerdo al estudio de Europea Seguros (como se cita en Hosteltur, 2010) se
publico que: (a) el turista solidario crece anualmente 20%, siendo los viajeros mas
frecuentes los europeos y norteamericanos; (b) el turista estd en un rango de 20 a 35
afios, profesional liberal y vinculado directamente al mundo del voluntariado; (c) los
viajes se realizan en grupos pequefios; y (d) los principales destinos de los viajeros

espafioles son: Perti, Cuba y Marruecos.
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Tercero, la tendencia Retro “la tendencia de las nuevas generaciones ubicadas

en nucleos urbanos por conocer las raices de sus antepasados, sus costumbres y
descubrir el mundo rural tratando de salir de la congestion de la ciudad” (Ferrari,
Mondejar, Vargas & Moéndejar, 2013, p.90). Ademas, se puede afiadir algunas
tendencias publicadas por Romero (2015), quién indico lo siguiente: (a) experiencias
ligadas a la identidad, existe una busqueda por un determinado grupo de turistas que
quieren disfrutar del turismo al margen de propuestas comerciales y artificiales, buscan
autenticidad y sentirse protagonistas; y (b) refugios de silencio tecnologico, al igual que
hay una tendencia muy tecnologica hay otra que rompe totalmente con este elemento e
introduce la desconexion total.

Comportamiento del consumidor. La Fundacion (CODESPA, 2013) y el
Banco de desarrollo de América Latina (CAF), presento la iniciativa del piloto
conocido como “RUTAS: Turismo Comunitario con Calidad Sostenible en América
Latina”. En base a la informacion obtenida del programa piloto se elabor6 el perfil del
turista del TRC para Latinoamérica, que se visualiza en la Tabla 6 en donde se
identifica claramente la demanda de la region. El estudio develd que el turista rural
comunitario fluctiia en un rango de edad de 26 a 37 afos, realiza viajes grupales con
una estancia promedio de semana y media. Y que la principal fuente de informacion es
por recomendacion.

Complementando lo expuesto en la Tabla 6, se afirmé que el Pert cuenta con
dos tipos de viajeros: (a) el excursionista quien en su mayoria hace fulldays y (b) el
turista que pernocta en un destino determinado. Siendo Lima el principal emisor de
trafico en turismo interno en un 70%; el restante proviene de las principales ciudades

del pais como Trujillo, Chiclayo, Huancayo y Arequipa. (Santos, 2015).
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El perfil del cliente de TRC en Bolivia, Ecuador y Perui
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Segmentacion

Pais

Bolivia

Ecuador

Perti

Modalidad de
Viaje

Viajan con amigos: 54%
Viajan en pareja: 26%
Solo: 11%

Familia: 2%

Grupo Organizado:4%

Viajan con amigos:
50%

Viajan en pareja: 25%
Solo: 15%

Familia: 2%

Viajan con amigos: 57%
Viajan en pareja: 13%
Solo: 12%

Familia: 3%

Grupo Organizado:15%

Estadia
promedio en el
pais

11 dias
Fuente: INE 2013

12 dias
Fuente: MINTUR 2012

11 dias
Fuente: PROMPERU 2012

Edad

26y 37 afios: 49%

18 y 25 anos: 32%

38 y 45 afios:13%
Mais de 45 afios: 5%
Menor de 18 afios: 1%

26y 37 afios: 45%

18 y 25 anos: 28%

38 y 45 afl0s:20%
Mas de 45 afios: 6%
Menor de 18 afios: 2%

26y 37 afos: 44%
18 y 25 anos: 34%
38 y 45 afos:15%
Mas de 45 anos: 7%

Fuente de
Informacion

Parientes y amigos: 57%
Internet: 22%
Agencia de viajes: 8%

Parientes y amigos:
45%

Internet: 28%

Agencia de viajes: 12%

Parientes y amigos: 32%
Internet: 23%

Diarios y revistas: 19%
Agencia de viajes: 10%

Contratacion de
Servicios

En forma directa: 77%
Agencia de viajes: 13%
Tour operador: 6%

En forma directa: 77%
Agencia de viajes: 16%
Tour operador: 5%

En forma directa: 46%
Agencia de viajes: 36%
Tour operador: 12%

Actividades
preferidas por
los turistas

e  Visitar las ruinas
arqueologicas

e Conversaciones y
tradiciones

e  Arte textil

e  (Gastronomia

e  Visitar las ruinas
arqueologicas

e  (Gastronomia

e Compra de
artesanias

o Trekking
e Gastronomia

e Conversaciones y
tradiciones

e Arte textil
e Compra de artesanias

e  Visitar las ruinas
arqueologicas

Nota. Tomado de “Analisis de demanda del TRC en Peru, Bolivia, Ecuador” citado en la publicacion del Programa
RUTAS: “La apuesta por un turismo inclusivo en Latinoamérica”, por Fundacion CODESPA, 2013. p.19.

Principales influencias psicologicas y sociales sobre la compra. En el estudio

realizado por PROMPERU (2008), se encuest6 a 600 turistas extranjeros que realizaron

TRC en Puno, Cusco y Madre de Dios. El resultado generd un prototipo del turista que

se encuentra en la busqueda de experiencias asociadas a costumbres ancestrales y que

estd deseoso de tener un rol participativo.
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Tabla 7

Factores que motivaron visitar comunidades nativas.

Puno Cusco  Madre de Dios
(%) (%) (%)
Conocer la cultura y costumbres de la comunidad
65 53 59
Curiosidad por conocer algo nuevo e 12 21
Tener contacto con la naturaleza/paisaje de la
comunidad 16 17 24
Interactuar con los pobladores
11 23 5
Conocer sitios arqueologicos 5 4
Probar la comida tipica
- 6 10
Por R dacié
or Recomendacion 3 3 1

Total Multiple
Nota. Tomado de “Perfil del Turista Rural Comunitario”, por PROMPERU, 2008. p. 13.

La Tabla 7 expone claramente que los dos factores que despiertan la motivacion
del turista por el TRC es la demanda por descubrir nuevos escenarios y vivir la
autenticidad local o el patrimonio inmaterial del pais. Asimismo, el estudio devel6 que
el 70% de los encuestados poseen experiencia pernoctando como minimo una noche en
alguna comunidad.

La Tabla 8 muestra que los dos atributos mas valorados son las practicas
agricolas y los alojamientos rasticos. Por otro lado, denota que el acceso a la
informacion es un punto muy relevante para el turista, siendo las mas utilizadas el
internet (78%), seguidas por guias turisticas (43%) y referencias de familiares o amigos

(35%).
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Tabla 8

Actitudes tomadas por los turistas extranjeros

Puno  Cusco Madre de
(%) (%) Dios (%)

Me gusta participar de las practicas agricolas de las comunidades
nativas que visito 67 57 70

Prefiero alojamientos rusticos que me permitan vivir a plenitud
mi contacto con la comunidad 62 68 86

Siempre planifico mis viajes donde visitaré comunidades

. 38 43 71
nativas
Mis visitas a comunidades nativas siempre han sido organizadas
por una agencia de viaje 24 38 55
Solo pernocto en una comunidad nativa si cuenta con los
servicios basicos 38 38 74

Total 100%
Nota. Tomado de “Perfil del Turista Rural Comunitario”, por PROMPERU, 2008. p. 14.

Tipo de situacion de compra. La situacion de compra del viajero esta
evolucionando con la llegada del internet. Tomando como referencia El informe del
Perfil del Viajero Rural del Observatorio del Turismo Rural, se afirmé que:

Los turistas rurales que viajan en familia estan influenciados (29,1%) por los

blogs de viajes, una fuente de informacion que cada vez esta siendo mas

determinante en la toma de decisiones. Por lo contrario, los que viajan con
amigos (35,7%), prefieren dejarse aconsejar por las recomendaciones de gente
conocida. Y las parejas (33%) hacen caso de la publicidad que el destino emite.

Sin embargo, por los datos extraidos se interpreta que estas opciones son

complementarias. Es decir, consultan las tres alternativas para profundizar en

detalles, comparar, estar seguros con la decision etc. (2015)

Considerando los factores expuestos, es importante mencionar que el
representante de Google Adwords, Zee, (como se cita Bloggin Zenith, 2014) publicé en

el foro de Google Adwords Help las cinco nuevas etapas del viaje:
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1. sofiar con el viaje: el 50% de los viajeros han hablado sobre sus planes y sus deseos

de viajar a través de Internet,

2. laplanificacion: el 85% de los viajeros consideran Internet como la herramienta
principal a la hora de planificar sus viajes,

3. la contratacion: el 53% de los viajeros utilizan herramientas para comparar los
precios a través de Internet,

4. la experiencia: el 50% de los viajeros utiliza dispositivos méviles para ver
informacion sobre su viaje durante el mismo, y

5. laaccion de compartir: el 32% de los viajeros de negocios publica fotografias de
los lugares que estan visitando.

Con lo expuesto, se infiere que existe un sinfin de oportunidades para atraer la
demanda del TRC como una fuente de ingresos econdmicos para el pais. Sin embargo,
no se puede dejar de resaltar que el consumer journey del consumidor ha sufrido
cambios, por tanto es importante monitorear las necesidades y motivaciones del farget,
de tal manera que se genere una oferta competitiva a las demandas globales.

Del analisis del consumidor se deduce que existen tres perfiles de turistas a
nivel mundial que pueden ser explotados en el TRC, las cuales son las siguientes: (a)
Turista LOHAS, (b) Turista Solidario; y (c) Turista Retro. Asi mismo del piloto
realizado por CODESPA se obtiene el perfil del turista de TRC en Latinoamérica, las
principales variables de segmentacion y los motivos que impulsa la realizacion del TRC
como inputs necesarios para el posterior desarrollo de la nueva oferta turistica del TRC
en el Perd. Por ultimo, se debe tener en cuenta la situacion de compra del turista ya que

en la mayoria de los caso viaja en compania de familiares o amigos.
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3.1.3. Analisis de la industria.

El anélisis de la industria permitira ver en que terreno se estara compitiendo a

nivel regional y global.

Tamaiio del mercado y mercado potencial. En los ultimos afios, la demanda

turistica se ha orientado a la busqueda de destinos de inmersion cultural y el Pert no ha

sido la excepcion. El MINCETUR indic6 que la demanda actual del TRC es

prioritariamente del vacacionista extranjero. El Observatorio Turistico del Pert (2014)

publico que en los ultimos afios se observa un incremento constante del turismo

receptivo al 3% y de acuerdo a la Figura 2 el principal mercado emisor proviene de

América.

Japon

Italia

Reino Unido
Canada
México
Alemania
Francia
Bolivia
Espafna
Brasil
Colombia
Argentina
Ecuador
Estados Unidos
Chile

Figura 2.
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—— )33 429 .00

5 5 | 1’279.00
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Principales mercados emisores para el Perti

Adaptado de “Los 15 primeros paises generadores de visitas hacia al Pera” por
BADATUR del Observatorio Turistico del Pert. Recuperado de

http://www.observatorioturisticodelperu.com/badatur/informacion-economica-nacional

Complementando la informacion expuesta, se afirmé que los paises fronterizos

con el Peru representan el 48% del mercado emisor, siendo los paises mas

representativos Chile, Ecuador y Argentina. Asi mismo, se identificd que el gasto

promedio diario total reportado por los turistas es aproximadamente US$ 100, el gasto
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promedio segun el motivo de viaje es de US$ 992 y la permanencia promedio en el pais

es de 10 noches. (EI Comercio, 2015)
Por otro lado, la Figura 3 expone que la principal motivacion del Turista
Extranjero es vacacionar, seguido por visitar familiar y realizar negocios.

Asistir a gajyd  Otros
seminarios ys0;, 4%

conferencias
3% P\
Visita a familiares
14%
Vacaciones
Negocios 61%
13%
Figura 3. Principales Motivaciones del Turista Extranjero

Adaptado de “Perfil del turista extranjero 2013” por el Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (MINCETUR), 2013. Recuperado de
http://media.peru.info/impp/2013/turismoreceptivo/demandaactual/perfilturistaextranjer
02013.pdf

De acuerdo al informe publicado por el Observatorio Turistico del Peru
Crecimiento del Turismo Receptor (s.f.), el proyectado del Turismo Receptivo al cierre
del afo 2015 fue de 3, 229,025 de turistas. Considerando que ese mismo afio se ha
reportado que mas de 100 mil turistas extranjeros han practicado el Turismo Rural
Comunitario, como se expone en la Figura 4, se puede estimar que el 3% de la demanda

de turismo internacional lo dedican especialmente al Turismo Rural Comunitario.
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3%

|

= Turismo Receptivo para el
97% TRC

Figura 4. Flujo de visitantes del TRC dentro del mercado de turismo receptivo.
Adaptado de “Perfil del turista extranjero 2013” por el Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (MINCETUR), 2013. Recuperado de
http://media.peru.info/impp/2013/turismoreceptivo/demandaactual/perfilturistaextranjer
02013.pdf

Considerando lo expuesto en la Figura 5, el TRC Perti, reporta un crecimiento
del 4% en 4 afios; dejando entrever que el pais se encuentra es un escenario moderado,
respeto a paises como Argentina, Ecuador y Colombia que presentan un crecimiento del

12% al 14% en el 2014. (Ramos, 2016)

105,000.00 115%

0
100,000.00 Crecimiento de 13% 110%
95,000.00 105%
90,000.00 100%

85,000.00 - 95%

80,000.00 90%

2010 2014
Figura 5. Evolucion del trafico de viajeros del TRC Perti en los ultimos afios.

Adaptado de “IX Encuentro de Turismo Rural Comunitario” organizado por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), 2015.

Con lo antes expuesto, se infiere que el flujo de visitas proyectado para el
Turismo Rural Comunitario Pert va en ascenso. Sin embargo, para estimar el tamafio
del mercado es importante evaluar las principales motivaciones para los vacacionistas

extranjeros que vienen al Peru.
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Figura 6. Motivaciones del vacacionista extranjero en el Pert.

Adaptado del “Perfil del turista extranjero 2013 del Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (MINCETUR), 2013. Recuperado de
http://media.peru.info/impp/2013/turismoreceptivo/demandaactual/perfilturistaextranjer
02013.pdf

De la Figura 6, se puede dilucidar que el tamafio del mercado de Turismo Rural
Comunitario Peru es el 61% del mercado receptivo, es decir, esta conformado por
aproximadamente dos millones de extranjeros, que llegan al Pert con la principal
motivacion de vacacionar. Sin embargo, considerando un escenario conservador, el
tamafio de mercado potencial equivale solo un poco mas de 700 mil turistas extranjeros
conformado por los turistas por actividades nichos o iconos de moda mas actividades
multi tematicas; equivalente al 39% del vacacionista receptivo. Dado lo expuesto, se
infiere que el TRC, estando en un escenario conservador, sigue siendo un producto
turistico atractivo no explotado en su totalidad. Se estima que con el proyecto se podra
alcanzar un aumento importante del flujo actual de turistas.

Estacionalidad. E1 TRC Pert presenta una fuerte estacionalidad en diversas
épocas del ano. En lineas generales, los viajes se concentran en fines de semana largos
y en los meses de Marzo, Julio y Diciembre, que coinciden con Semana Santa, Fiestas
Patrias y Fin de afio. Asi mismo, es importante resaltar que el mes de Julio coincide con

los meses de verano para mercados emisores proveniente de la zona norte. (Santos,

2015)
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Evolucion del sector. A nivel mundial, Espafia ha desarrollado el primer Grupo

de Investigacion sobre viajeros y alojamientos rurales llamado Observatorio del

Turismo Rural (2015), iniciativa conjunta de investigacion desarrollada por

Escapadarural.com, CETT-UB y Netquest. Dicha organizacion ha publicado en el

2015un informe relativo a los principales problemas que suftre el sector. Del estudio se

extrae los principales problemas: (a) existe un exceso de oferta, (b) en Espana el cliente
mayoritariamente es nacional, (c) la crisis ha hecho que los propietarios bajen los
precios en un 30%, y (d) no existe una buena estrategia de promocion.

Tendencias del sector. A nivel mundial se vienen generando grandes
transformaciones en el sector turistico debido a los continuos cambios en los
consumidores, quienes tienen nuevas prioridades y preocupaciones. Segun el Blog de
Turismo de Hosteltur (2016), dentro de las tendencias del turismo para el 2016, indica
que el concepto de experiencias en el turismo ha ido decayendo en los ultimos afios por
el uso desmedido de esta palabra, lo que ha ido ocasionando una pérdida en su enfoque
y significado real. Por esta razon, se cree que una de las mejores formas de generar
valor a los destinos turisticos es innovar a través de las emociones y sentidos, y evitar el
uso desmedido de la palabra “experiencia”, para pasar a la accion a través de una
propuesta innovadora. En la actualidad, se presentan una serie de tendencias que
complementan la oferta turistica, a continuacion se presentan las mas resaltantes:

e turismo sensorial, se ofrecen cenas sensoriales, se ha puesto de moda que los
restaurantes oferten cenas a ciegas en donde el turista pueda agudizar al méximo
sus sentidos. Por ejemplo; Zurich, fue la primera ciudad en ofrecer esta
experiencia, a la que luego por su gran éxito, se sumaron destinos como Berlin,

Viena, Londres y Paris (EI blog de DINAMIZA, 2009);
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e rituales espirituales, en ciudades como Roma, Piriapolis en Uruguay, La isla de

Lona, en Escocia, Stonehenge, en Inglaterra, entre otros vienen ofreciendo
actividades que permiten al turista conectar su mente y espiritu (Caretas, 2009);

e turismo detectivesco, actividades de rol en primera persona, son actividades
turisticas en donde los viajeros se convierten en investigadores policiales de
ficcion. Este tipo de actividad turistica se da principalmente en Asturias, Espafia y
Estados Unidos (El blog de Diego Jiménez Rubio, 2015);

e turismo creativo, en Europa se viene ofertando actividades como “‘siéntete artista
por un dia” que consiste en que los turistas tienen la posibilidad de desarrollar su
potencial creativo participando activamente en cursos express de arte y escultura
(Creative Tourism, 2012);

e turismo dark, asociado a realizacion de paseos nocturnos relacionados a fantasmas
y visitas a zonas donde se han encontrado personas en peligro (Hosteltur, 2009); y

e turismo morbo, asociado a visitas a lugares donde se han registrado ajustes de
cuentas y hechos violentos; en México se realizan visitas a rutas de “carteles” de
narcotrafico y en Brasil al turismo en las “favelas”. (La Nacion, 2011)

Todas estas actividades permiten ver oportunidades para crear una oferta
atractiva para el TRC Pert.

Crecimiento potencial. En Europa hay unos. 6,4 millones de viajeros al afio
interesados en turismo comunitario. Asi mismo, se publicé que en los Gltimos afios el
turismo rural en el mundo tuvo un crecimiento interanual del 6% (Diario Turismo,
2015).

Formatos en la industria. De acuerdo al Programa de Apoyo a la

Microempresa Rural de América Latina y El Caribe (Fondo Internacional de Desarrollo
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Agricola [FIDA], 2003), las principales modalidades que puede asumir el Turismo

Rural Comunitario en el mundo se indican en la Tabla 9.

Tabla 9

Principales modalidades que puede asumir el TRC.

Modalidad Caracteristicas
Agroturismo Participacion en la vida agraria.
Turismo Cultural Relacionado a festividades, musica, eventos, monumentos, etc.
Turismo Deportivo Asociado a viajes con caza y pesca.

Asociado a zonas termales, actividades de equinoterapia, lugares

Turismo de Salud -
medicinales, entre otros.

Turismo en Comunidades e, , 0 . .
Actividades turisticas dentro de comunidades nativas.

indigenas

Ecoturismo Insercion en el medio natural y educacion ambiental.
Turismo de aventura Viajes de exploracion asociadas con un peligro controlado.
Turismo Gastronomico Rutas gastrondmicas.

Turismo Religioso Viajes asociados a la fe

Nota. Adaptado de “Manual de Turismo Rural para Micro pequefios y medianos empresarios rurales: Serie de
Instrumentos Técnicos para la Microempresa Rural”, por el Fondo Internacional de Desarrollo Agricola (FIDA),
2003. p. 29-32. Recuperado de http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Complementando la informacion anterior, las actividades mas ofrecidas por
orden de importancia en las Américas de acuerdo a la OMT (2003a) son: (a) oferta
gastronémica, (b) actividades agropecuarias, (c) actividades ecoturisticas, (d) productos
regionales y artesanias, (e) espectaculos folkloricos vinculados a tradiciones y fiestas

campestres, y (f) visitas a museos de sitio (pp.43-44).
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Asi mismo, las actividades mas requeridas por el viajero de acuerdo a la Figura

7, son las caminatas y cabalgatas.

Labores de campo
11%

Cabalgatas
42%

7]\

Avistaje de flora y

fauna Safaris
11% Caza fotograficos Paseos en carretera
5% 5% 5%
Figura 7. Actividades mas requeridas por el turista rural en las Américas.

Adaptado de “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la creacion de
empleo y a la conservacion del patrimonio” de OMT. 2003, p. 44. Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Promocion. En el informe El Turismo Rural en las Américas y su contribucion
a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio, de la OMT (2003b),
publicé que las herramientas de promocion a nivel mundial en TRC mas utilizadas es
internet, seguido por participacion en ferias, diario y guias realizadas por los
establecimientos.

Canales de venta. En Las Américas la modalidad de comercializacion mas
utilizada para el TRC es la realizada por cuenta propia de los empresarios, la segunda
se da por la pagina web a través de pagos por internet y en tercer lugar la
comercializacion se da por agencias y/o operadores turisticos (OMT, 2003c). Esto
vislumbra el bajo desarrollo de la cadena comercial. Y se infiere que el sector necesita

involucrarse con agencias de viajes que faciliten el acceso a clientes de turismo

receptivo.
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Precios del sector. Existen dos tipos de tarifas: las que incluyen alojamiento y

las que no. Del informe de la OMT (2003d) se detalla: (a) nivel de precios sin
alojamiento. En este caso, México y Panama tienen un nivel de precios alrededor de los
30 dolares, mientras que Paraguay, Brasil, Republica Dominicana y Argentina estdn en
el orden de los 15 dolares, y Chile en los 17 dolares (pp. 57 — 58); y (b) nivel de precios
por noche con pension completa. Los niveles de precios para la pension completa con
alojamiento y actividades principales incluidas, tienen su valor mas alto en México y
Uruguay con 45 y 40 ddlares, en tercer orden estan Panama y Argentina con 35 doélares;
Paraguay y Brasil, siguen con 30, y por ultimo la Reptiblica Dominicana con 23 y Chile
con 22. (pp. 57 —58)

No obstante es importante remarcar que el TRC no tiene una estandarizacion en
los servicios como la oferta hotelera y no se podrian comparar entre destinos.
Adicionalmente, estos precios son al 2005 lo que se tomara solo como referencia
macro.

Del anélisis de la industria se concluye que la demanda actual del TRC viene
del perfil vacacionista extranjero de los principales mercados emisores del Perti y que
mantiene un crecimiento moderado en los tltimos afios de gestion, aunque sin explotar
el potencial de la oferta TRC en comparacion con sus principales competidores. Existe
una gran oportunidad para incluir las tendencias actuales del sector en las diferentes
modalidades que puede asumir el TRC con una oferta de valor diferenciada para el
turista aprovechando la promocion a través de internet, los canales electronicos para
impulsar la venta a precios competitivos en el mercado actual.

3.1.4. Analisis de las fuerzas competitivas.

El Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter permitird conocer mejor la posicion

competitiva del TRC, ya que hoy en dia resulta vital que las empresas conozcan y
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entiendan su entorno competitivo para que luego definan sus estrategias. El disefio de

las estrategias, tiene como objetivo mejorar la competitividad y estructura del sector del
TRC, para generar una mayor rentabilidad para los involucrados. Las cinco fuerzas

analizadas del entorno TRC Pert se identifican segtn su nivel de impacto en la Figura

8.
PODER DE NEGOCIACION  AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES PODER DE NEGOCIACION
PROVEEDORES CLIENTES
FUERZAS i
BAJO + Enlaregion todos tienen el mismo tipo de oferta ALTO
GOMPETIIHVAS Operadores turisticos

informales RVALDAD O\ COMPETIDORES EXISTENTES [ e

No manejan con el cliente final.
economias de Canales virtuales
escala buena herramienta

ALTO
Chile, Bolivia y Ecuador

No accesos a P . = Minorista y
créditos (Crecimiento del 12 al 14% en el tltimo afio) g‘ ayori Stg |
Dificultad para . +  Oportunidad para
frabajar con AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS operadores
entiqades publicas MEDIO turisticos grandes
y privadas

Gastronomia y deportes de aventura

La formalidad puede resultar beneficioso para emprendedores mediante asociaciones y economias escala. La oferta en la
region sigue siendo la misma el TRC Perti debe aprovechar la creatividad e innovacién en los productos. La negociacion
con el cliente se puede trabajar sobre buena estrategia de precios.

Figura 8. Andlisis de las fuerzas competitivas.
Adaptado de “Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales y
Aplicados” por F.A, D’Alessio, 2014, 1? ed. México D.F., México Pearson, p.44
Entradas de nuevos competidores. 1.os nuevos competidores son representados
con mayor frecuencia por el desarrollo de nuevos e innovadores destinos TRC de otros
paises, en su mayoria fuera de la region. Sin embargo, Guatemala y Belice, que
presentan un crecimiento del 9% de participacion en TRC (OMT, 2015); que no
necesariamente, va en funcion a la oferta turistica de innovacion, por el contrario, se
pude inferir que su crecimiento es en funcion al trafico de turistas receptivos que

reciben por pertenecer a un destino del Caribe. Por tanto, el Perti no solo debe prever

sus acciones sobre propuestas innovadoras del sector, sino deberd mapear de qué forma
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los nuevos competidores capitalizaran su zona geografica para el aumento de turistas

para el sector.

El poder de negociacion de los proveedores. A nivel nacional, se trabaja con
proveedores locales, no existe una negociacion en funcion a economia de escala. Por
tanto, la capacidad de negociacion con los principales proveedores (operadores
turisticos y transporte) es minima, debido a la falta de organizacion y estructuracion de
las empresas relacionadas.

Los operadores turisticos que ofrecen el TRC no estan debidamente
organizados, en su mayoria son informales. Asi mismo, ofrecen el producto turistico
como producto complementario y no como una venta prioritaria; debido a que se
enfocan en otros sectores del turismo que tengan mayor demanda. Por otro lado, las
empresas que brindan el servicio de transporte para llegar a la comunidad se convierten
en proveedores estratégicos para contribuir con la accesibilidad a los destinos, sin
embargo la falta de formalizacion de éstos reduce su capacidad de negociacion y
exigencias a un nivel de servicio de calidad.

Desarrollo de productos sustitutos. Actualmente, existen diferentes tipos de
turismo que sustituyen al TRC dentro del sector turismo en el Pert, incluso algunos
tienen mayor demanda, como por ejemplo el turismo de aventura, turismo de
festividades y el turismo ancestral. Lo importante y rescatable para el TRC Peru es que
al practicarlo a comunidades cercanas, generan venta cruzada con el turismo tradicional
que de alguna forma incrementa el trafico y aumenta el boca a boca; en beneficio de
activar la practica turistica. Sin embargo, es importante que el pais siga innovando su
portafolio para contrarrestar el desplazamiento que puede causar el uso de sustitutos.

El poder de negociacion de los compradores. La negociacion con los clientes

va a depender del momento y la forma de la compra del paquete turistico TRC. Bajo
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esta premisa, se entiende que el poder de negociacion se puede dar a través de dos

modalidades: (a) canales virtuales, asociados a una compra online, en donde si existe un
poder de negociacion directo con el consumidor final; y (b) a través del trade, en donde
el operador turistico maneja una oferta de acuerdo a las ganancias que puede darle, en
este caso la negociacion con el comprador es nula.

Rivalidad entre las empresas que compiten en el mercado. La competencia la
industria se da a nivel mundial. Pero considerando que la afluencia de viajes de TRC es
a nivel regional, nuestros principales competidores son: Chile, Bolivia, y Ecuador.
(OMT, 2015e). Los mismos han tenido un crecimiento entre el 12% y 14%, en el
ultimo afo, por tanto el pais debera encontrar una propuesta de valor que lo ayude a
diferenciarse de la competencia mediante el uso eficiente los recursos y manifestacion
de la cultura de cada destino.

El desarrollo y gestion del TRC Pert, se encuentra determinado por un entorno
muy competitivo en la region y a nivel internacional. Acorde a este entorno, es que
viene desarrollando sus estrategias para obtener mejores resultados tratando de
contrarrestar la oferta de la competencia y manteniendo el control en algunos frentes.
No obstante, es importante mejorar o redisefiar las estrategias existentes para evitar la
alta demanda de sustitutos dentro del sector. Siendo asi, el TRC Perti con respecto a la
amenaza de nuevos competidores debe enfocarse en la innovacion y diferenciacion de
la oferta para que su impacto siga siendo bajo. Asi mismo, debe identificar y organizar
su red de proveedores con el objetivo de lograr mejores acuerdos y permitan manejar
un mayor control sobre ellos. Para evitar mayor participacion y penetracion de los
productos sustitutos, debe apalancarse de la innovacion de su oferta, enfocandose a
dejar de competir con ellas en el corto plazo. Dentro de las fuerzas con impacto alto, se

identifican el poder de negociacion con los clientes, ya que son los decisores de compra

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




41
segun la informacion que tienen en el momento y segtin el canal; aumentar la

publicidad y mejorar la comunicacion permitira captar mayores clientes. Y por ultimo,
la rivalidad entre las empresas del mercado tiene un alto impacto representado por la
oferta valorada por el target, los principales paises que representan la competencia son
Bolivia y Ecuador dentro de la region, y Espafia como el principal referente del TRC en
el mundo.

3.1.5. Analisis de la competencia.

La oferta del TRC en América Latina tiene un gran potencial, el cual esta
basado en su diversidad cultural y su valioso pasado historico. Bajo esta posicion, se
brinda mayor importancia al desarrollo de la categoria y mayor atencion a la
competencia generada por los paises limitrofes con Pera. Partiendo de lo general a lo
especifico se procedera a analizar a la competencia.

De acuerdo al Informe del Observatorio Turistico del Peru (s.f.), expuesto en la
Figura 9, la principal competencia a nivel pais de acuerdo a la percepcion de los

principales paises emisores es México, Bolivia y Ecuador.

50% 4
40% |
30% |
20% 4

10%

0% +

Argenting Inglaterra Francia Alemania Brasi Espafia Canada laka Otros

[BMexico CBolivia BEcusdor MChile B Colombia O Egipto

Figura 9. Paises con atractivos similares.
Tomado del informe de BADATUR del Observatorio Turistico del Peri. Recuperado
de http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/atractivossimi.pdf

Asi mismo, se infiere que México y Ecuador van ganando terreno en la

percepcion de los mercados emisores a nivel pais. Sin embargo, en el informe
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elaborado por PROMPERU (2008), sobre el Perfil Del Turista Rural Comunitario, se

obtuvo dos afirmaciones muy importantes en cuanto al analisis de la competencia;
primero que del 70% de turistas que visitaron paises de Latinoamérica, el 25% afirmo
que Bolivia representa al pais con mejor recordacion. Y segundo lugar, en la Figura 10
se expone que el lider de visitas a comunidades nativas lo sigue liderando el mismo
pais, seguido por Peru.

CostaRica _ Sud africa
Tailandia 3% 3%

Colombia 3%
0,
i hike
3%
Venezuela 259,
5%

Meéxico

7% —
Ecuador
8%

Brasil
11%  Argentina
11%

Figura 10. Paises donde se ha visitado una comunidad nativa.
Adaptado del “Perfil del turista extranjero 2006 por el Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo (MINCETUR), 2006.

Competencia directa. Considerando lo expuesto y por ubicacion geografica, la
competencia directa del TRC Pert a nivel mundial es Espafia. En Latinoamérica la
competencia directa es representada por Bolivia, Argentina, Ecuador y Colombia. Sin
embargo, en el informe “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la
creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio” de la OMT (2003) publico:

En Chile, Panam4, Uruguay, Paraguay y Republica Dominicana tienen una

presencia muy interesante los turistas extranjeros. En el caso de Paraguay existe,

en el mercado local, un segmento bien diferenciado integrado por los
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extranjeros residentes, quienes contratan de manera frecuente servicios de

turismo rural. (p.50)

Procedencia de los turistas
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Figura 11. Procedencia de Turistas TRC por pais.
Tomado de “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la creacion de
empleo y a la conservacion del patrimonio”, por la Organizacion Mundial de Turismo
(OMT). 2003, p.50. Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pd.

Tomando en cuenta la Figura 11 y la informacién proporcionada por la OMT, el
Perti tiene una amplia competencia en América. Por tanto, la Tabla 10 expone la oferta
principal de la competencia.

Tabla 10

Actividades especificas representativas del turismo rural por pais.

Pais Actividad representativa

Argentina Vinculadas al caballo y gastronomia
Brasil Hacienda

Chile Labores de campo y gastronomia
México Convivencia con la comunidad y atractivos naturales
Nicaragua Parques naturales

Panama Folklore

Paraguay Tareas Rurales

Uruguay Cabalgatas y gastronomia

Bolivia Tareas rurales

Espana Ecoturismo

Sudafrica Safaris y ecoturismo

Nota. Adaptado de “El Turismo Rural en las Américas y su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion
del patrimonio” por la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), 2003. p.62. Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

En anadidura, la Tabla 11 expone un analisis cualitativo sobre los principales

destinos de TRC a nivel mundial.
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Promocion y Modelos de gestion en los principales paises del TRC.

Organizacion

Modelo de Gestion

Identidad de Marca

Tipo de Comunicacion

Federacion

Modelo de gestion basado

Plurinacional en rutas turisticas sobre sus
de Turismo cluster productivos: (a) No hay un plan de comunicacion
Comunitario  Ruta del azlcar, (b) ruta No, solo existe logo  solo cuentan con Facebook. Cada
Ecuador S . .
del Ecuador.  del arroz, (c) ruta de la de la asociacion. destino cuenta con promocion
Asociacion  aventura, (d) ruta del independiente.
de 130 cacao, (e) ruta del pescador
comunidades y (f) ruta de la fe.
Articulacion del turismo
indigena y comunitario en .
genay L No existe un plan de
los destinos turisticos .
Red . . . comunicacion. Cuentan con una
.. consolidados o en proceso  Si, lo trabajan como .
Boliviana de N . . web donde promocionan el
. . de consolidacion del pais ~ Turismo Rural y .
Bolivia Turismo . . e turismo rural
S apoyado por el estado. Asi  Turismo solidario . ..
Solidario . . . http://www.turismoruralbolivia.co
o mismo trabajan con Red de comunitario. .
Comunitario . L m/ esta web es manejada por un
Turismo Comunitario emprendimiento privado
Sostenible de América P P )
Latina (REDTURS).
Gobierno Manejan la organizacion . . No cuentan con un plan pero
Si, manejan un logo . . .
. central y por redes y cada . manejan la informacion en la
Chile L7 del Turismo Rural ol
redes emprendimiento es o pagina web
: ; ; Comunitario . o
empresariales independiente. http://www.turismocomunitario.cl
Si maneja una
. identidad de marca Si, cuentan con un plan de
Alianza . S .
Comunitaria bajo el nombre de: comunicacion digital. Pagina web
4 ACTUAR es una ACTUAR http://www.actuarcostarica.com/
Conservacion . g Y . e ,
. asociacion con 40 socios (Asociacion es el hub de su comunicacion. Asi
Costa ista de . . . "o
Rica Turismo que han establecido su Costarricense de mismo la comunicacion de la
Alternativo propio tour operador y Turismo marca gira en base a la
Rural. 40 centro de reservaciones. Comunitario). certificacion para la
socios. Slogan: {Viva la Sostenibilidad Turistica en Costa
’ Costa Rica Rica (CST).
Auténtica!
No cuentan con un plan. Cuentan
Instituto Lo trabaian sobre con dos paginas web
Guatemal Guatemaltec Comités de auto gestion rabdy http://www.guatemalarural.com/i
] N Turismo Rural y S
a o de Turismo turistica chentan con un 100 nici.html y
(INGUAT) & http://turismoruralguatemala.com/
quienes-somos/
Se maneja una
Las identidad de marca La comunicacion se maneja a
cooperativas . bajo: UCA Tierray  través de la web
., Emprendimientos . .
de la Union . Agua — Nicaraguay  http://ucatierrayagua.org/ y el
. asociados. Los
Nicaragu de . el slogan: una Facebook.
. emprendimientos se .
a Cooperativas . . promesa, un Adicionalmente se cuenta con una
. dividen en: Zona norte, . .
Agropecuaria . . compromiso, un guia de TRC
. Sur, Occidente y el Caribe. . . .
s UCA Tierra lugar, una http://turismoruralnica.com/quien
y Agua mirada...Nicaragua  es-somos/
desde otra mirada.
Organizacion Modelo de gestion en 4 Existe un logo para Lfi comunicacion es a traveés dela
estatal.: Red pagina web
Argentina de  ~Onas: Norte: Colores de la 1a RED de TRC. http://raturc.desarrolloturistico.go
Argentin & tierra. Litoral: Verde Cada destino p: ' 8
Turismo . . . v.ar/
a Paraiso. Cuyo: Tierradel  promocionado en . L.
Rural . . Sin embargo esta pagina enlaza a
o sol. Patagonia: El otro fin ~ TRC maneja su L A
Comunitario del mundo ropia identidad 4 paginas similares en donde se
(RATUROQ). prop ) desarrollan cada destino.
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Como se observa en la Tabla 11, son pocos los paises que manejan una

identidad competitiva que ayude a posicionar el rubro en el sector y la promocion es
escasa o nula.

Del analisis de la competencia de deduce que los principales competidores
fronterizos son México, Bolivia y Ecuador ya que presentan una oferta turistica similar
al Peru y diversidad del comunidades nativas en la cual se expone la oferta turistica al
turista emisor. Asi mismo a nivel mundial el principal competidor y referente del TRC
es Espafia debido a la variedad y el atractivo de su oferta turistica, siendo el pais
modelo dentro del sector seguido de cerca por Costa Rica como referente en
Centroamérica.

3.1.6. Matriz del perfil competitivo.

De acuerdo a lo evaluado en la oferta se realizara la Matriz del Perfil
Competitivo y para ello se tendran en cuenta los cinco factores claves de éxito para el

sector: a) innovacion, b) amplitud de la oferta, c) precios, d) marca pais y e) promocion.

De acuerdo al analisis expuesto en la Tabla 12 los factores de éxito, se evidencia
lo siguiente:

Innovacion y creatividad: debido a los constantes cambios en las tendencias
mundiales, asociadas a una demanda potencial de nuevos productos y servicios, se
estan creando nuevos mercados a nivel mundial. Por esta razon, la innovacion del TRC,
es vital para que pueda mantener su competitividad. Por lo expuesto, dentro del
desarrollo del presente plan estratégico de marketing se considerard la innovacion como
uno de los factores mas importantes, para lograr el incremento de flujo de turistas en los

destinos TRC.
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Tabla 12

Matriz del Perfil Competitivo (MPC) del TRC.

Matriz del Perfil Competitivo (MPC) del Sector del Turismo Rural Comunitario

Pertl Bolivia Ecuador Costa Rica Sudafrica Espafa
Factores
Claves
de Exito Peso Valor Ponderacion Valor Ponderaciéon Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacion
Innovacion
Yy
creatividad  0.25 2 0.5 3 0.75 2 0.5 4 1 2 0.5 4 1
Amplitud de
la oferta 0.15 3 0.45 1 0.15 3 0.45 3 0.45 1 0.15 4 0.6
Precios 0.20 1 0.2 2 0.4 1 0.2 3 0.6 4 0.8 3 0.6
Marca Pais  0.15 2 0.3 1 0.15 1 0.15 3 0.45 3 0.45 4 0.6
Promocién 0.25 2 0.5 3 0.75 2 0.5 4 1 2 0.5 4 1
Total 1.00 1.95 2.2 1.8 35 2.4 38

Nota. Nota. 4=fortaleza mayor, 3=fortaleza menor, 2=debilidad menor y 1=debilidad mayor. Adaptado de “El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia” por F.A, D’Alessio, 2014, 2% ed.
México D.F., México Pearson.
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Amplitud de la oferta: el Peru por ser un pais de gran diversidad cultural y

recursos naturales, permite al TRC brindar opcionalidad mediante actividades
agropecuarias, forestales, pesqueras, agroindustriales, entre otras; no obstante la
amplitud de la oferta es similar a la de sus principales competidores en Europa y
América.

Precios: el TRC presenta una amplia variacion en la totalidad de sus destinos, la
cual se determina por la diversidad de atractivos, la calidad de los servicios,
infraestructura y actividades a desarrollarse. No obstante, el precio se considera un
factor importante dar a conocer la relacion calidad-precio, y que ello sirva como
variable de diferenciacion en la region.

Marca Pais: se analiza a nivel mundial que los principales competidores han
capitalizado la marca pais como una fortaleza dentro de la oferta turistica del TRC. Esta
es una variable importante aunque no es la Unica; Por ejemplo, el indice de
competitividad turistica de Bolivia estd por debajo de Perq, pero posee una fuerte
promocion y oferta turistica distintiva que lo convierte en un fuerte competidor a nivel
latinoamericano. Por ende el Pert debe manejar la marca pais a favor del TRC con el
fin de impulsar la promocién en el extranjero.

Promocion: el factor promocion se considera unos de los mas importantes para
el éxito de los planes de accion que desarrollan los diferentes paises de la region en
TRC. Sin embargo a pesar de tener una oferta atractiva maneja una estrategia de
comunicacion deficiente a diferencia de Espaiia, que es un pais referente en TRC.

La puntuacion final de la Matriz de Perfil Competitivo del Sector de Turismo
Rural Comunitario es del.95, la cual ubica al Pert en el pentltimo lugar con respecto a
sus competidores mas resaltantes, siendo Espafa con 3.8 el competidor referente del

mercado actual. E1 TRC Pera debe reestructurar la oferta turistica actual, basado en la
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innovacion y mejora del producto que mejore la percepcion calidad -precio para nuevos

segmentos que aun no han sido trabajados a nivel pais.

3.1.7. Matriz de evaluacion de los factores externos.

La Matriz de Evaluacion de los Factores Externos permitira resumir y evaluar
los resultados del analisis PESTE para cuantificar las oportunidades y amenazas,
obtenidos de todo el andlisis del entorno (D" Alessio, 2014b). En la Matriz de
Evaluacion de los Factores Internos, el Turismo Comunitario Pert cuenta con 11
factores determinantes, cinco oportunidades y seis amenazas.

La Tabla 13 muestra la matriz EFE del TRC con un valor ponderado de 2.14.
Este resultado esta por debajo de la media (2.5), lo que indica que el TRC Peru no esta
respondiendo de manera adecuada a las oportunidades y amenazas del entorno. Sin
embargo, las oportunidades presentan un valor mayor a las amenazas lo cual el TRC

debera aprovecharlas para minimizar el efecto de las futuras amenazas.
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Tabla 13

Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE).

Factores determinantes de éxito . y Peso
Peso Calificacion
Ponderado

Oportunidades

O1 Existen argumentos que permitiran capitalizar la venta
del pais asociado al TRC, asi tenemos, el Pert1 es
considerado como uno de los focos originarios de

cultura en el mundo (PENTUR 2008-2018) y la Marca 0.1 2 0.2
Perti ocupa el quinto lugar del ranking Country Brand
Report América Latina (2015-2016)
02 Las nuevas inscripciones de destinos turisticos del Pert
a la lista de patrimonio de la humanidad (Unesco) 01 ) 0.2

pueden ser generadores de trafico para los destinos
TRC cercanos.

O3 La futura realizacion de Ferias turisticas internacionales
(FTI y WTM durante el transcurso del 2016 permitiran 0.08 3 0.24
exponer al TRC dentro de la oferta turistica del Peru.

O4  Las nuevas tendencias en la industria turistica como
turismo creativo, actividades de rol y sensorias 0.1 3 0.3
contribuird con la innovacion de producto turistico.

05 Latendencia a crecer del nuevo segmento de turistas
LOHAS (Lifestyles of Health and Sustainability) y la
demanda por experiencias ligadas a la identidad cultural 0.12 3 0.36
y actividades sostenibles incrementaran el potencial
para la demanda del TRC.

06 El Crecimiento a nivel mundial de la tasa de uso de
canales digitales dentro del proceso de compra

permitira una exposicion del Turismo Comunitario Pera 0.06 2 0.12
a nuevos mercados.

Amenazas

Al Los cambios en la economia a nivel mundial podrian
afectar proporcionalmente al turismo receptivo y por 0.08 1 0.08

ende al trafico de turista del TRC.

A2 El fendmeno del nifio traerd una fuerte desaceleracion
en el crecimiento del turismo para el pais y como 0.1 2 0.2
consecuencia afectara al TRC.

A3 LaInestabilidad politica por el cambio de gobierno

pueden frenar los esfuerzos del TRC planeados al 2020. 0.08 2 0.16
A4 Los atentados terroristas a nivel mundial (mercados
potenciales) influyen negativamente al turismo 0.08 1 0.08
receptivo.
A5 Lalejania de mercados potenciales puede influir
negativamente en la decision de compra de viajes para 0.1 2 0.2
realizar TRC fuera de su region.
Total 1 2.14

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

El anélisis interno tiene como fin encontrar las fortalezas y neutralizar las
debilidades de la organizacion (D" Alessio, 2014c). Seglin lo expuesto y con el objetivo
de encontrar una ventaja diferencial respecto a los competidores actuales del TRC, se
van a utilizar las dos herramientas que se emplean en la evaluacion interna: (a) el
analisis AMOFHIT y (b) la Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI).

3.2.1. Analisis interno AMOFHIT.

El anélisis AMOFITH permitira tener un diagnostico estratégico interno del
Turismo Rural Comunitario en donde se podran develar sus principales fortalezas y
debilidades.

Administracion y gerencia (A).De acuerdo con D' Alessio (2014c¢), la gerencia
es la encargada de manejar los aspectos estratégicos y operacionales de una
organizacion. Para el caso de TRC en el Pert, MINCETUR viene liderando los
aspectos estratégicos y operacionales del sector a través del Programa Nacional de
Turismo Rural Comunitario. Este programa cuenta con un coordinador general,
Leoncio Santos Espaiia, quien es reconocido por los principales emprendedores y
stakeholders. Asi mismo, el programa tiene como aliados estratégicos a los gobiernos
regionales y locales; y cuenta con el apoyo econdmico de la Oficina técnica de
Cooperacion Espanola (AECID) en Peru.

En el 2015, el Programa Nacional de Turismo Rural Comunitario como politica
publica en el Peru, fue galardonado por la Organizacion de los Estados Americanos
(OEA) durante el XXIII Congreso Interamericano de Ministros y Altas Autoridades de

Turismo de la OEA, que congregd a los Estados miembros, lideres y emprendedores.
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Asi mismo, cabe recordar que el Pert asumi6 la presidencia de la Comision

Interamericana de Turismo- CITUR por un periodo de dos afios (Gestion, 2014)

Marketing y Ventas (M). Segiin D" Alessio (2014c), el marketing debe estar
enfocado en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores a través de la oferta
de bienes o servicios. En la actualidad, los lideres de los emprendimientos TRC no
cuentan con los conocimientos suficientes para poder desplegar una estrategia de
marketing eficaz, siendo realizada de manera empirica; por este motivo MINCETUR
agrupo a 32 destinos en desarrollo (ver Apéndice B), ofreciendo paquetes turisticos
ofertables a través de la pagina web oficial TRC Peru y las agencias de turismo por
destino. A ello, se agrega que la gestion comercial, carece de una plataforma de venta
online.

Por otro lado se puede revisar que no existe un desarrollo de comunicacion
estratégica en funcion a mensajes comerciales. El country brand atin no ha sido
capitalizado por MINCETUR. Al respecto Julia Vifias, directora ejecutiva de Future
Brand Lima, explicd que a nuestras conocidas fortalezas en el patrimonio, cultura y
turismo e incluso el made in, se han convertido en atributos positivos que estan
ganando valor en el extranjero y a la inversion privada. Los reconocimientos expuestos
deberian ser capitalizados para promocionar el TRC pais a nivel mundial (El Comercio,
2015). Por tanto es importante hacer una revision y usar la marca pais como
apalancamiento de confianza e interés para llegar al target.

Operaciones y Logistica en Infraestructura (0). E1 TRC Pert a través de sus
32 destinos en desarrollo ofrece alrededor de 39 paquetes turisticos para su
comercializacion, el portafolio completo (ver Apéndice C) incluye actividades de:
aventura, caminatas, campamentos, demostracion de actividades, talleres participativos

de elaboracion de productos, rituales, visitas, entre otros y como complemento:
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servicios de alimentacion y hospedaje en sus mismas comunidades. Estas actividades se

comercializan en un 70% por paquetes de 2d/1n (dos dias/una noche) y fulldays;y el
30% restante en paquetes de 3d/2n (tres dias/ dos noches) hasta paquetes de 6d/5n (seis
dias/ cinco noches).

Asi mismo, en el Apéndice D se puede revisar que el portafolio actual de la
oferta turistica de TRC Peru cuenta con el 100% de destinos que ofrecen alimentacion,
el 88% alojamiento y el 69% transporte interno; el 100% de los destinos ofrecen guia
turistica durante la realizacion del tour. Y como servicios adicionales, el gobierno ha
implementado 14 oficinas a nivel nacional de informacién y asistencia para turistas, con
el nombre de iPerti administradas también por PROMPERU.

En lo que respecta a los recursos complementarios, es decir los servicios
requeridos por el viajero que no dependen del sector turismo como servicios de salud,
banca, comercio, etc.; de los 32 destinos solamente el 28% ofrece servicios de salud, el
18% servicios de telefonia, el 13% establecimientos de banca, el 6% de internet y el 3%
de comisarias en el mismo destino (ver Apéndice E)

Finanzas y contabilidad (F). A pesar de que en los ultimos afios las entidades
financieras estan ingresando, con relativo éxito, al sector rural mediante productos
financieros MYPE, solo ¢l 14% de la demanda esta siendo atendida (Conexion ESAN,
2015). La informalidad de los emprendimientos turisticos rurales, la escasa inversion
privada y el poco dinamismo del flujo de turistas son factores criticos a solucionar para
que el sector turistico rural pueda ingresar al sistema financiero.

Recursos Humanos (H). Los recursos humanos del Turismo Rural en el Peru,
estan conformados por las comunidades nativas y campesinas, quienes son uno de los

principales protagonistas de esta oferta. En la actualidad existen 32 comunidades
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organizadas y registradas legalmente que aportan tributariamente al pais. Sin embargo,

hay una debilidad sobre la profesionalizacion de los servicios turisticos en el sector.

Sistemas de Informacion y comunicaciones (I).Tomando como referencia las
exposiciones y didlogos del IX Encuentro Nacional de Turismo Rural Comunitario
(2015), se expone un diagndstico preliminar sobre comunicacién y promocion el
Turismo Rural Comunitario en el Perti al 2014:

1. lapresencia de la marca en el mercado es escasa, pero mejorable, especialmente en
canales digitales;

2. notoriedad, el Turismo Rural Comunitario no ha desarrolla una comunicacion
online y offline notoria. No se han realizado campanas memorables, ni se interactua
con influyentes para ampliar el alcance;

3. los niveles de engagement son nulos, en relacion al volumen de la comunidad que
ha practicado TRC en Pert. Existe una oportunidad de aumentar la actividad y
fomentar la recomendacion en los medios digitales; y

4. reputacion media-baja. En los paises emisores no se tiene una reputacion marcada.
En el mercado local la percepcion hacia el tema rural es poco atractiva porque se
asocia a servicios de baja calidad.

Finalmente es importante mencionar que los destinos TRC son comercializados
por alrededor de 100 operadores de turismo nacionales y extranjeros, que incluyen
productos de TRC en sus propuestas comerciales (MINCETUR, 2012). No obstante,
segun afirmaciones de MINCETUR no existe un sistema de Customer Relationship
Management CRM que facilite la gestion y monitoreo del sector. (Valencia, 2015)

Tecnologia, investigacion y desarrollo (T). Las Tecnologias de la Informacion
y Comunicacion (TIC) aportan al Turismo Rural Comunitario diversas herramientas

que facilitan el proceso de compra y la gestion de un paquete turistico. Las soluciones
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TIC mas valoradas en el sector son: (a) software de gestion de alojamientos turisticos,

(b) software centralizado de control y gestion de reservas online, y (c¢) aplicaciones de
pago online (Rural Empresarial, 2015). Actualmente, el knowhow de las TIC lo maneja
directamente MINCETUR bajo el Programa Nacional de Turismo Rural Comunitario a
través de la gestion de la pagina web TRC y redes sociales; no obstante, requiere de
mejoras tecnologicas para poder ofrecer al turista una experiencia de compra con
herramientas como: software de CRM, software de control de acciones digitales e
incluso el desarrollo de una tienda virtual.

Del analisis AMOFHIT se concluye que el programa nacional de TRC cuenta
con el apoyo de los gobiernos locales y regionales al interior del pais, y del apoyo del
AECID de Espafa. No obstante, no posee una estrategia de venta eficaz de la oferta
turistica a través de los canales actuales y no existe un despliegue de comunicacion
acorde con la marca pais del Peru restandole competitividad en el exterior.

La oferta turistica del TRC es variada en destinos y actividades ofrecidas al
turista, aunque no posee una estandarizacion en la calidad servicio brindado por parte
de los lideres y familias de los emprendimientos. Asi mismo dentro de las comunidades
rurales y pueblos donde estan ubicados no cuentan en su mayoria con los servicios
basicos ni con la infraestructura turistica completa debido a la poca injerencia de
capitales privados y bancarizacion para impulsar el desarrollo de las comunidades
locales.

La presencia de la marca TRC en el mercado es baja al no poseer una estrategia
adecuada en los canales tradicionales y electronicos ocasionando unos niveles de
engagement por debajo de lo esperado. Por otro lado, existen tecnologias de
informacion que pueden ser usadas en el TRC para mejorar la experiencia de compra

del cliente y mejorar la gestion de reversar online a través de los canales electronicos.
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3.2.2. Matriz de evaluacion de los factores internos.

La Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI) permitira cuantificar y
evaluar las fortalezas y debilidades del TRC Pert. En la MEFI el Turismo Comunitario
Perti cuenta con 11 factores determinantes, tres fortalezas y seis debilidades. En la
Tabla 14 se expone que el TRC en el Peru tiene un valor ponderado de 2.2, valor que
estd por debajo del promedio (2.5). Esto devela que el TRC en el Peru tiene una
posicion poco competitiva, las debilidades requeriran una atencion especial para
superarlas lo antes posible.

Tabla 14

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).

Factores determinantes del éxito . ., Peso
Peso Calificacion
Ponderado
Fortalezas
F1  EI TRC ofrece una gran diversidad de destinos alternativos al 018 4 0.72
turismo tradicional, actualmente cuenta con 32 destinos ofertables. ’ :
F2  EL TRC Peru cuenta con dos actividades innovadoras para el
o 0.12 3 0.36
sector: Llamatreck y Titikayack.
F3 g posicionamiento 2016 de la Marca Pais "Peru, pais de tesoros
escondidos" aportara en el argumento de venta del Turismo 0.14 3 0.42
Comunitario Peru.
Debilidades
D1  EITRC no tiene una propuesta de valor que lo diferencie sobre la 0.12 | 012
competencia de la region. ) )
D2 Turismo Rural Comunitario no es un nombre facil de reconocer y 01 | 01

recordar; la palabra "Rural" es poco atractiva para el target.

D3 EITRC no esta siendo promocionado dentro de la oferta turistica
del Pera. PROMPERU solo lo considera dentro de una ejecucion 0.08 2 0.16
tactica dentro de la web (Y ti que planes?

D4 No existe un plan de marketing a nivel pais en donde se
especifiquen las estrategias de comercializacion y comunicacion 0.1 1 0.1
para este tipo de turismo.

D5 No existe un conocimiento claro de perfil y habitos de los clientes
. , 0.06 2 0.12
potenciales del TRC para el Peru.
D6  No existe un plan de trademarketing para el TRC 0.1 1 0.1
Total 1 2.2

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

El diagnostico situacional del TRC Pert1 y el andlisis externo e interno
permite sustentar el gran potencial que existe por gestionar, el mismo debe ser
enfocado en el crecimiento de la demanda para poder obtener los resultados esperados
desde la concepcion del sector. Del analisis externo se concluye que el analisis PESTE
permite identificar que dentro de la situacion ecolodgica, el beneficio de la preservacion
del medio ambiente y las costumbres ancestrales, se constituyen como el principal
medio de apalancamiento de las estrategias de promocidén y comunicacion. Asi mismo,
el andlisis de la industria, concluye que la demanda potencial actual esta representada
por el turista receptivo, en especial por el vacacionista extranjero. Con respecto a la
competencia del sector, el andlisis de las fuerzas competitivas, permite identificar que
el entorno es muy competitivo, representado por la alta rivalidad entre los competidores
de la region (Bolivia y Ecuador) y por el liderazgo del principal referente del TRC
(Espana).

No obstante, el analisis de la competencia confirma que los paises de la region
presentan una oferta turistica similar incentivando una sana rivalidad. Para poder
evaluar la oferta de la competencia, la Matriz del Perfil Competitivo, sustenta que la
innovacion es un factor de éxito que reubicard al Pert en un escenario mas favorable.
Si bien la innovacion permitira diferenciar la oferta, ésta debe estar enfocada en los tres
perfiles de turistas que se identificaron al realizar el analisis del consumidor (turista
LOHAS, turista solidario y turista retro). Asi mismo, la matriz MEFE, evidencia las
principales oportunidades que se presentan, para que el TRC Perti pueda establecer una
oferta de valor, siendo una de las principales oportunidades el crecimiento del segmento

de turistas LOHAS que valoran las experiencias ligadas a la identidad cultural.
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Del analisis interno, se rescatan los recursos con que cuenta el TRC Peru, por

ello del andlisis AMOFHIT, se identifica que: (a) existe apoyo de los gobiernos locales
y regionales, (b) aun falta desarrollar un servicio estandarizado en los diferentes
destinos y (c¢) que existe poca presencia de la marca actual del TRC en canales
tradicionales y electronicos. No obstante, la matriz MEFI, evidencia las principales
fortalezas para poder contrarrestar la situacion actual, siendo una de ellas la diversidad
de destinos. La misma debe de servir como apalancamiento para poder afrontar la
debilidad de la inexistencia de una propuesta de valor. Asi mismo, la innovaciéon y la
adopcidn de nuevas tendencias se constituyen como los principales aliados del éxito del

TRC en el logro de su vision al 2022.
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Capitulo IV: Proceso Estratégico de Marketing

El presente capitulo desarrolla el proceso estratégico en seis fases: (a) analisis
estratégico, donde se desarrolla las matrices MFODA y MIE; (b) objetivos de largo
plazo de marketing; (c) decisiones estratégicas; (d) objetivos de corto plazo de
marketing; (¢) segmentacion; y (f) estrategias operacionales; todas ellas forjaran los
cimientos del TRC Peru para que este pueda adaptarse adecuadamente en entornos
dindmicos donde se potencien las fortalezas, contrarresten las debilidades, eludan las
amenazas y aprovechen las oportunidades del entorno.

4.1. Analisis Estratégico de Marketing

Teniendo como insumos la MEFE, MEFI y la matriz del perfil Competitivo
expuestos en el capitulo anterior, se procedera a ingresar a la etapa de analisis
estratégico en donde se tendran como instrumentos claves la Matriz FODA y Matriz
Interna y Externa (MIE). Ambas matrices ayudaran a generar estrategias alternativas
viables para el desarrollo del presente plan.

4.1.1. Matriz FODA (MFODA).

La matriz FODA ha sido desarrollada sobre la base de las Matrices MEFI y
MEFE con el fin de sintetizar la evaluacion general del Turismo Rural Comunitario. En
la Tabla 15, se visualiza la Matriz FODA en donde se expone las estrategias generadas
para: Fortalezas y Oportunidades (FO), Debilidades y Oportunidades (DO), Fortalezas
y Amenazas (FA), y Debilidades y Amenazas (DA). Las estrategias planteadas en cada
cuadrante seran los lineamientos a considerar para desarrollar un nuevo plan estratégico

de marketing TRC en el Peru para el mercado global.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




Tabla 15

Matriz FODA.

59

FORTALEZAS DEBILIDADES
D1 EI'TRC no tiene una propuesta de valor que lo diferencie sobre la competencia de la region.
Fl El TRC ofrece una gran diversidad de destinos alternativos al turismo tradicional, D2 Turismo Rural Comunitario no es un nombre facil de reconocer y recordar; la palabra "Rural"
actualmente cuenta con 32 destinos ofertables. es poco atractiva para el target.
" EL TRC Perti cuenta con dos actividades innovadoras para el sector: Llamatreck y D3 EI TRC no esta siendo promocionado dentro de la oferta turistica del Pera. PROMPERU solo
Titikayack. lo considera dentro de una ejecucion tactica dentro de la web ;Y ti que planes?
F3 El posicionamiento 2016 de la Marca Pais "Per, pais de tesoros escondidos" aportaral D4 No existe un plan de marketing a nivel pais en donde se especifiquen las estrategias de|
en el argumento de venta del Turismo Comunitario Peru. comercializacion y comunicacion para este tipo de turismo.
D5 No existe un conocimiento claro de perfil y habitos de los clientes potenciales del TRC para el
Peru.
D6 No existe un plan de trade marketing para el TRC
OPORTUNIDADES FO DO
Exist t itira italizar ta del pai iado al TRC, asi . . . .. . . . . . I .
xisten a.rgumer} 08 que ]?emn ran capitatizar fa Ve]:l a de Pa}s aﬁocna oa > 3] Desarrollar una estrategia Crosselling de TRC con el Turismo Tradicional, los destinos Implementar la identidad de marca (nombre, logo y claim ) para el Turismo Comunitario Pert
tenemos, el Pera es considerado como uno de los focos originarios de cultura en el . . . . . . L. . . . . .
01 | . . F1 02  del Peri mas atractivos y reconocidos a nivel mundial, que permita incrementar el D1 D204 se posicione como un turismo alternativo, complementario y atractivo para el turismo
mundo (PENTUR 2008-2018) y la Marca Peri ocupa el quinto lugar del ranking . .. . .
- . tréfico de viajeros a los destinos TRC cercanos. receptivo.
Country Brand Report América Latina (2015-2016)
Las nuevas inscripciones de destinos turisticos del Pert a la lista de patrimonio de la| . e " L Desarrollo' qe esl'ra.teglas inbound marketing para generar contgnlldo digital accesible,
. . . F2F3 05 Desarrollar un portafolio de productos turisticos TRC enfocados en "experiencias deseable, util y facil de entender acerca de los productos y servicios del TRC, acortando de
02 humanidad (Unesco) pueden ser generadores de trafico para los destinos TRC| e . D4 06 L, oo ; .
cercanos 04 auténticas" para atender las nuevas tendencias del sector. esta manera el proceso de decision de compra para contribuir de manera eficiente en la gestion
. de leads.
La futura realizacion de Ferias turisticas internacionales (FTI y WTM durante cl Refo.rz.a_r el .v’alor dela marca_Turismo Comuni?ario P.e’rL'l con camparias de . Desarrollar ?oliticas comerciales atractivas para.el trade (ope’ra.dores turistico‘s, empresas de
03 L - .| F305 01 sensibilizacion resaltando la importancia de la inclusion social y la proteccion del D6 O3 06 transporte aéreo, terrestre y lacustre) y buscar alianzas estratégicas con los principales
transcurso del 2016 permitiran exponer al TRC dentro de la oferta turistica del Peru. . ] L . X . .
medio ambiente. operadores turisticos on-line (¢#ripadvisor , airbnb , entre otros).
. . PP . . . D 11 lataf - trategia digital Customer
Las nuevas tendencias en la industria turistica como turismo creativo, actividades de| ‘353"_0 ar unaP ataforma de e Acomm‘erce basada. ?n una estrategia dlgl.éyi Customer .
04 . P . . L D106  Experience Designers que permita mejorar la gestion de venta (autogestion) y el acercamiento
rol y sensorias contribuira con la innovacion de producto turistico. .
al cliente.
La tendencia a crecer del nuevo segmento de turistas LOHAS (Lifestyles of Health) . s . . .
Lo e Lo (. Y Desarrollo de una estrategia de fidelizacion y CRM que despierte el vinculo emocional del
05 and Sustainability) y la demanda por experiencias ligadas a la identidad cultural y| D5 06 . T .
L A R i’ . turista con comunicacion directa dentro y fuera del destino.
actividades sostenibles incrementaran el potencial para la demanda del TRC.
El Crecimiento a nivel mundial de la tasa de uso de canales digitales dentro del . . f Mart Al og" :
s L . Lo, , Explotar el nuevo posicionamiento del pais "Peru, pais de tesoros escondidos" y relacionarlo
06 proceso de compra permitird una exposicion del Turismo Comunitario Per(i a nuevos D2 04 . . . oo .
con la estrategia de Identidad de marca para el Turismo Comunitario Peru.
mercados.
AMENAZAS FA DA
Los cambios en la economia a nivel mundial podrian afectar proporcionalmente all - ., , - Promover el uso de un manual de identidad de marca TRC Pais con el fin de que los
Al . , . P prop! F1 A3 Propiciar la formacion y desarrollo de un cluster turistico para el TRC. D3 Al . . . . d .
turismo receptivo y por ende al trafico de turista del TRC. materiales promocionales se emitan de forma estandarizada para todos los destinos TRC.
A2 El fenomeno del nifo tracra una fuerte desaceleracion en el crecimiento del turismol F3 A2 Desarrollo de campaiias de marketing con causa asociado a la venta de merchandising D3 A3 Involucrar a PROMPERU dentro las acciones de comunicacion y promocion que se llevaran a
para el pais y como consecuencia afectara al TRC. Turismo Comunitario Pert con el fin de colaborar con el desarrollo de la comunidad. cabo dentro del plan de marketing.
A3 Inestabilidad politica por cambio de gobierno pueden frenar los esfuerzos del TRC F2 A5 Desarrollar una estrategia de fidelizacion para incentivar la visita a nuevos destinos de D5 Al A4 Desarrollar una politica de mejora continiia en el marketing de servicios que permita mantener
planeados al 2020. TRC. una oferta competitiva en temporadas bajas producto de escenarios coyunturales.
L tentados  terrorist: ivel dial ds tencial infl . . .
Ag 08 alentados feroristas a mivel mundia (mercados - potenciales) _influyen F3 A5  Desarrollar de estrategia de precios de enfoque para el trade y consumidor final.
negativamente al turismo receptivo.
A5 La lejania de mercados potenciales puede influir negativamente en la decision de
compra de viajes para realizar TRC fuera de su region.
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4.1.2. Matriz interna y externa.

Segtin D" Alessio (2014d), 1a MIE es la interseccion de dos dimensiones claves:
los puntajes de los valores totales de la MEFI sobre el eje “x”, y los puntajes de valores
totales de la MEFE en el eje “y”. Un puntaje de valor total de la MEFI de 1.0 a 1.99,
registrado sobre el eje “x” de la MIE, representa una posicion interna débil; un puntaje
de 2.0 a 2.99 se considera un valor promedio, y un puntaje de 3.0 a 4.0 indica una
posicion interna sélida. De igual manera, un puntaje de valor de la EFE de 1.0 a 1.99,
registrado sobre el eje “y”, se considera bajo; un puntaje 2.0 a 2.99 representa un valor
medio, y un puntaje de 3.0 a 4.0 es un valor alto.

En la Figura 12, se observa que segun el analisis MEFI el puntaje es 2,2 y del
andlisis MEFE el puntaje es 2.14, los cuales logran ubicar al TRC Pert1 en la

interseccion de los valores del cuadrante V, el cual indica que debe de desarrollarse

selectivamente para mejorar, con la aplicacion de estrategias para retener y mantener.

MEFI
FUERTE MEDIO DEBIL
4.0 3.0 2.0 1.0

ALTO Invertir selectivamente para crecer Invertir selectivamente para construir Desarrollarse para mejorar

3.0 L__

MEFE  MEDIO Invertir selectivamente y construir Cosechar o invertir
(TRC: MEFE 2.14 MEFI 2.20)
20
VIl
BA Desarmllgrse selectivamente y Cosechar Desinvertir
construir con sus fortalezas
1.0

Figura 12. Matriz interna y externa.
Adaptado de “Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales y
Aplicados” por F.A, D’Alessio, 2014, 1? ed. México D.F., México Pearson, p.115

De acuerdo al resultado obtenido se debera adoptar por estrategias de

penetracion de mercados y de desarrollo de producto. Este andlisis resulta coherente
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frente a los resultados arrojados previamente por la matriz FODA. Para la estrategia de

mercado se planea incrementar la participacion del TRC Pert atrayendo a clientes

potenciales y de la competencia con paquetes promocionales. Para la estrategia de

desarrollo de producto se plantea la modificacion la cartera de productos actuales del

TRC Peru.

4.2. Objetivos de Largo Plazo de Marketing (OLPM).

4.2.1. Objetivo general.
Posicionar al TRC Perti como el primer destino turistico en flujo de turistas

TRC a 500 mil al afio en el 2022.

4.2.2. Objetivos de marketing especificos.

1. Diferenciacion: incrementar el valor de marca TRC Peru en un 70% y
quintuplicarla tasa de crecimiento al 2022.

2. Difusion: lograr una notoriedad de marca del70% y recordacion de marca de 50%
en los principales mercados emisores del Pert 2022.

3. Conocimiento del farget: impulsar la realizacion de siete estudios de investigacion
de mercados al 2022 que permitan conocer las necesidades, habitos, deseos y
motivaciones del target. Asi mismo, realizar testeo de precios, estudios de nivel de
satisfaccion del cliente para conocer si las estrategias utilizadas, han tenido el
impacto deseado.

4. Incremento de ingresos: aumentar los beneficios econémicos con el incremento
gradual de los precios del TRC Pert, en un 30% al afio, con respecto al afio
anterior, en funcion a la percepcion calidad - precio y el incremento de la estancia

media a cuatro dias al 2022.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




62
5. Diversificacion Geografica: triplicar la cuota de llegadas a las zonas de menor

trafico de turistas y mejorar el grado de recomendacion a multiples destinos TRC
Pert en un 50% al 2022.

6. Revertir estacionalidad: cuadruplicar la cuota de llegadas en temporadas bajas al
2022.

7. Fidelizacion: lograr un indice de repeticion del 40% de turistas TRC Pert a dos
visitas por turista, incentivando la intencién de volver al pais en un lapso menor a
cuatro afios e incrementar el grado de recomendacion en un 60% al 2022.

8. Social: aumentar los beneficios sociales incrementando los ingresos mensuales en
un 80% y la tasa de empleo turistico en las zonas rurales a 40% al 2022.

4.3. Decisiones Estratégicas de Marketing

Las decisiones estratégicas estaran basadas en la relacion costo - beneficio para
generar rentabilidad en el Turismo Rural Comunitario a nivel pais. Para ello se
desarrollaran claramente los objetivos a largo plazo, se definira la segmentacion y se
propondran las estrategias directrices que guiaran el presente plan.

4.3.1. Ventaja competitiva.

Considerando que la tendencia internacional est4 en la busqueda continua por
conocer destinos poco masificados en donde puedan integrarse con las costumbres,
cultura y naturaleza del lugar de la mano del poblador, la ventaja competitiva del TRC
Pert sera de enfoque. En donde todos los esfuerzos seran dirigidos al segmento elegido,
se desarrolla el producto turistico que mantenga la novedad en los servicios y
actividades de inmersion afio a afio y que estos sean percibidos de manera positiva por
el vacacionista internacional. Es decir, el nuevo TRC Peru dirigira todos sus esfuerzos
por sorprender a este nuevo viajero con actividades creativas e innovadoras acorde a las

tendencias internacionales.
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4.3.2. Estrategias genéricas.

Las estrategias genéricas por desarrollarse seran las siguientes:

Estrategia de desarrollo de producto. 1dentificado el mercado se procedera a
modificar y organizar la oferta turistica del TRC Peru de diferente manera. Primero, se
desarrollara un nuevo portafolio turistico en donde el primer afio se tengan cinco
actividades que sean novedosas para el sector y estén involucrados con algun tipo de
tendencia global. Segundo, se distribuiran estas cinco nuevas actividades entre los 32
destinos de TRC Pert de tal manera que la oferta sea amplia y variada geograficamente.
Tercero, se reorganizaran los paquetes turisticos en funcion a estas nuevas actividades
basados en paquetes full day y 2D/1N.

Asi mismo, se propone la ampliacion anual del portafolio con un minimo de dos
nuevas actividades. Finalmente con la idea de hacer mas atractivo el producto turistico
e impulsar la repeticion y recomendacion del turista, se generaran tematicas anuales de
TRC Peru que pinten creativamente los paquetes regulares en un determinado momento
del afio.

Estrategia de penetracion de mercado. Se buscara que el TRC tenga una
estrategia de penetracion de mercados mediante tres ejes. Primero, se buscara el
desarrollo de la demanda primaria aumentando la frecuencia de consumo mediante el
desarrollo de actividades tematicas para que el Turista TRC pueda visitar como minimo
dos destinos en su estancia en Perti. Asi mismo, se aumentard la tasa de ocupacion por
el incremento de publicidad y activacion de ofertas promocionales continuas.

Segundo, se atraera clientes de la competencia mediante el reposicionamiento
de la marca y el uso de promociones de venta. Y tercero, se apostara por la
reorganizacion del mercado, en donde las actividades se concentraran en segmentos

mas rentables por tipo de producto. Esta estrategia dirigira todos los esfuerzos por
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atraer al eco- viajero, con poder adquisitivo medio o alto, educados y con conciencia

medio ambiental.

4.3.3. Propuesta estratégica de valor.

La propuesta estratégica de valor para el TRC Pert estara centrada en dos
modalidades: (a) estatus, producto asociado a la pertenencia a un grupo social de eco
viajeros y los LOHAS; y (b) innovacion, como elemento diferenciador de la
competencia en el desarrollo de paquetes turisticos acorde a las tendencias globales,
pero adaptadas a la inmersion cultural.

Con el fin de apoyar este lineamiento, la Figura 13 expone los tres pilares que
tendrd el TRC Peru: (a) inmersion, se promoveran la generacion de actividades que
inviten al turista a descubrir, participar y aprender de la cultura local; (b) creatividad, se
buscaré desarrollar un portafolio de productos turisticos novedoso enfocados en
"experiencias auténticas" de acuerdo a las tendencias globales; y (c¢) entorno 2.0, se
desarrollard un ecosistema digital que permitird mejorar la experiencia del turista antes,

durante y después de haber realizado el viaje.

PROPUESTA ESTRATEGICA DE VALOR

ESTATUS + INNOVACION

Producto asociado a la pertenencia a un grupo social de eco
viajeros y los LOHAS

Elemento diferenciador: paquetes turisticos acorde a
tendencias globales, pero adaptadas a la inmersion cultural.

I H L -

Nueva Marca

A=A TRC PERU

Figura 13. Ejes de la nueva propuesta de valor TRC Peru

4.3.4. Matriz estratégica OLPM.
La Tabla 16 permite identificar la coherencia entre las decisiones estratégicas y

los objetivos de largo plazo.
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Tabla 16

Matriz Estratégica OLPM (MEPOLPM)
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Desarrollar y mostrar al mundo que el Per es el destino turistico de mayor competitividad en TRC por su alto nivel calidad, variedad e innovacion; potenciando la oferta existente y por explotar de la costa,

Mision sierra y selva del pais, integrando las tendencias global es con el fin de alcanzar la competitividad deseada para incrementar el valor percibido del turista.
Para el afio 2022, el Pert se posicionara como el destino turistico lider en nimero de visitantes a nivel mundial en la prestacion de servicios turisticos para el TRC, por su calidad y alto valor agregado,
Vision proporcionado por los altos niveles de satisfaccion y fidelizacion del turista internacional; y contribuyendo a mejorar el nivel de calidad de vida de las comunidades rurales en armonia con la preservacion del
ambiente.
Objetivo General Posicionar al TRC Perti como destino turistico lider en flujo de turistas TRC a 500 mil al afio en el 2022.
OLPM 1 OLPM2 OLPM3 OLPM4 OLPM5 OLPM6 OLPM7 OLPM3
1. Diferenciacion: 2. Difusion: lograr una 3. Conocimiento del (4. Incremento de 5. Diversificacion 6. Revertir 7. Fidelizacion: lograr un 8. Social: aumentar los
incrementar el valor de  |notoriedad de marca del |Target: impulsar la ingresos: incremento | Geografica: triplicar la ~ [estacionalidad: indice de repeticion del  |beneficios sociales
marca TRC Perienun 70% y recordacion de  |realizacion de un minimo|gradual de los precios  |cuota de llegadas alas  |cuadruplicar la cuota de |40% de turistas TRC ~ [incrementando los
70% y quintuplicarla  |marcade 50% enlos  |de siete estudios de del TRC Pert, enun  |zonas de menor trafico |llegadas en temporadas |Perd a dos visitas por ~ |ingresos mensuales en
Objetivos defreo plazo tasa de crecimiento al  |principales mercados  |investigacion de 30% al aflo, con de turistas y mejorar el |bajas al 2022. turista, incentivando la  |un 80%y latasa de
2022 emisores del Perti 2022. |mercados al 2022. respecto al afio anterior, | grado de recomendacion intencion de volveral  |empleo turistico en las
en funcion a la amltiples destinos pais en un lapso menor a|zonas rurales a 40% al
percepcion calidad - | TRC Pert en un 50% al cuatro afios e 2022.
precio y el incremento  |2022. incrementar el grado de
de la estancia media a recomendacion en un
cuatro dias al 2022. 60% al 2022.
Ventaja .
.. Innovacion X X X X X
competitiva
De01s1.0nes EStrateg,JE,i Enfoque X X X X X
estrategicas de |competitiva
marketing  [Propuesta
estratégicade  |Estatus e innovacion X X X X X X
valor
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4.4. Objetivos de Corto Plazo de Marketing (OCPM).

1. Diferenciacion: incrementar el valor de marca TRC Peru en un 35% y duplicar la
tasa de crecimiento al 2019.

2. Difusion: lograr una notoriedad de marca del 35% y recordacion de marca de 25%
en los principales mercados emisores del Pert 2019.

3. Conocimiento del farget: desarrollar tres estudios de mercados al 2019.

4. Incremento de ingresos: Incremento de los precios del TRC Perti en un 50% y el
incremento de la estancia media a dos dias al 2019.

5. Diversificacion Geografica: duplicar la cuota de llegadas a las zonas de menor
trafico de turistas y lograr el 30%del grado de recomendacion a multiples destinos
TRC al 2019.

6. Revertir estacionalidad: duplicar la cuota de llegadas en temporadas bajas al 2019.

7. Fidelizacion: lograr un indice de repeticion del 20% total de turistas TRC e
incrementar el grado de recomendacion en un 30% al 2019.

8. Social: incrementar los ingresos mensuales en un 40% y la tasa de empleo turistico
en las zonas rurales a 20% al 2019.

4.5. Estrategias Operacionales de Marketing.

Teniendo el diagnéstico claro sobre el sector de Turismo Rural Comunitario en
el Pert, fijados los objetivos y ubicado claramente el farget, en esta fase se desarrollara
las estrategias generales de marketing que posteriormente guiaran el desarrollo del
proceso del Marketing Operativo.

4.5.1. Estrategia de segmentacion.

Los turistas actuales que practican el TRC en el Pert no estan claramente
segmentados. Existio un intento de determinar el perfil a través de una investigacion de

mercados realizada por PROMPERU en el 2008, en la cual se descubrieron las
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motivaciones que impulsan al viajero a realizar este tipo de turismo; sin embargo, la

informacion atn sigue siendo incipiente.

Por tanto, la identificacion de los mercados prioritarios para el presente plan
estratégico de marketing se desarrollard teniendo en cuenta los siguientes criterios de
segmentacion: (a) principales paises emisores que conforman la demanda actual de
Perti, (b) tendencias mundiales sobre el turismo, y (c¢) evolucion del turismo interno y
su percepcion con el TRC.

De acuerdo a dichos factores las prioridades en mercados son: el mercado
prioritario y el mercado secundario. En Mercado prioritario, estard compuesto por el
turista internacional proveniente de Chile (936.310 visitantes), EE.UU (511.279
visitantes), Ecuador (233.429 visitantes), Argentina (162.158), Colombia (151.904
visitantes) y Brasil (142.989visitantes). Que acorde al documento Los /5 primeros
paises generadores de Turismo emisor hacia el Peru (Observatorio Turistico del Perq,
2015a), son los 6 primeros paises que generaron mas volumen de llegadas al Peru en el
2015. Mientras que en el Mercado secundario, el turista internacional proviene de
Espafia, Bolivia, Francia, Alemania y México. En la Tabla 17 se revisan las principales

caracteristicas de los paises emisores del mercado prioritario.
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Tabla 17

Caracteristicas de los cinco principales mercados emisores.

68

Caracteristicas Chile Estados Unidos Brasil Argentina
. California (18%), o
Lugar de procedencia S?;l 3;%0 Florida (13%) Rsizo dI;aJl:r(l)egf: (/%)5,}; Buenos Aires (66%)
0 New York (12%) ’
Hombres Hombres Hombres
r V)

Género Hombres (61%) (61%) (70%) (65%)
Edad 25y 34 afios (41%) 25y 34 afios (35%) 25y 34 afios (41%) 23 y 34 afios (40%)

Profesionales (70%)  Profesionales (63%)  Profesionales (68%)  Profesionales (70%)
Profesion y y y y

Tipo de Turismo
que realiza

Estadia en Pera

Gasto individual

Intension de regresar

estudiantes (14%)

Historico-cultural
97%) y
Ecoturismo (44%)

10
dias

USS$ 1,014.00

51%

estudiantes (9%)

Historico-cultural
97%) y
Ecoturismo (49%)

12
dias

US$ 1,225.00

35%

estudiantes (15%)

Historico-cultural
(98%) y
Ecoturismo (64%)

9
dias

USS$ 848

42%

estudiantes (15%)

Historico-cultural
(96%) y
Ecoturismo (48%)

10
dias

US$
1,006.00

57%

Nota. Adaptado de “Resumen de los principales mercados emisores del Pert1”, por el Observatorio Turistico del Pert
(OMT). Recuperado de http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/mercemis.pdf

Finalmente, considerando los datos de las caracteristicas de los principales

mercados emisores expuestos en la Tabla 17, se elabora la nueva segmentacion del

TRC Peru que se visualiza en la Tabla 18 en donde se exponen todas las variables.

Tabla 18

Variables de Segmentacion para el Turismo Comunitario Peru.

Demogrifica Edad 25 a 34 afios
Sexo Hombres y Mujeres
Ocupacion Estudiantes y profesionales
Ingresos Mayor a $2000 mensuales
Psicologicas Nivel Socioecondémico B-A

Estilo de Vida

Considera importante las actividades de recreacion, viajar,
cultura, medio ambiente y la sostenibilidad.

Es una persona participativa con ganas de conocer el mundo
de forma diferente y conocer de primera mano las culturas
autoctonas.

Es un viajero 100% conectado con internet a través del
movil o portatil. Le gusta compartir sus experiencias con
amigos y desconocidos a través de las redes sociales.
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Beneficios buscados Relax, autorrealizacion, aventura, experiencias nuevas,
contribuir con el mundo.
Conductuales Ocasion de compra Vacaciones o dias libres
Decision de compra Nuevos destinos
Tasa de uso Una vez al afio
Tipo de viaje Individual o grupos reducidos

Micro segmentacion. De acuerdo a lo expuesto las dos variables principales
para el TRC Peru seran: (a) Conductuales, por ocasion de compra; y (b) Psicogréficas,
por nivel socioecondmico y estilos de vida del turista extranjero.

Segmentacion por productos TRC Peru. De acuerdo a lo expuesto se dispone
que el TRC Peru divida sus productos basados en: (a) producto: Full Day. Este
producto estara dirigido al turista extranjero no especializado en TRC, que realiza la
compra de un paquete turistico por ocasion, ya sea a recomendacion de su circulo de
amigos o por intermedio de un agente de viajes; y (b) producto: dos dias y una noche
(2D/1N). Este producto estara segmentado por nivel socio econdmico y estilo de vida,
es decir, estara dirigido al turista extranjero que aprecia el cuidado del medio ambiente,

la cultura ancestral y las sostenibilidad del entorno. Asi mismo se encuentra dentro de

un nivel socio econémico A/B con ingresos mayores a $3000 mensuales.

CONOCEDOR

COMPRA POR OCASION COMPRA PENSADA
RECOMENDACION SOSTENIBILIDAD
Figura 14. Segmentacion por producto
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4.5.2. Estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento se plantea como el eje central de la diferenciacion del TRC
Perti con las ofertas presentadas por los paises de la region. Para la construccion del
posicionamiento se plantea el analisis de los siguientes beneficios, a revisarse en la
siguiente tabla:
Tabla 19

Atributos y Beneficios del nuevo TRC Peru.

ATRIBUTOS BENEFICIOS

+ Novedad

* Cultura viva * Inmersion cultura y conocimiento

* Accesibilidad * Experiencias auténticas

*  Involucramiento activo del turista * Sentimientos de vinculos y pertenencia.
* Personalizacion + Sentimiento de orgullo por la cultura,
+ (Opcionalidad + Autorrealizacion

Considerando los atributos y beneficios que se desean percibir con el nuevo
TRC Pert, se pueden resumir que el principal atributo el TRC es la innovacién continua
de los productos; por consecuencia el beneficio para el viajero seran las experiencias
auténticas de inmersion cultural.

En este sentido serd importante desligar al TRC del pais como un tipo de
turismo complementario asociado al turismo rural para posicionarlo como un turismo
de inmersion. Considerando la evaluacion anterior, es importante revisar
estratégicamente cudl es la imagen de marca proyectada, la identidad de la marca y el

posicionamiento al que se apuntara el TRC Peru.
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Tabla 20

Construccion del Nuevo posicionamiento del TRC Peru.

Identidad de marca POSICIONAMIENTO

Turismo de inmersion a la

Tirkmo comolaentatd Turismo que permite realizar viajes cultura que ofrece un viaje
P de inmersién cultural en base a auténtico a la historia del Pert
experiencias auténticas y de la mano de los

novedosas. protagonistas.

Como se observa en la Tabla 20, se propone que el TRC en el Pert1 se oriente a
posicionarse como “Turismo de inmersion cultural, ofreciendo un viaje auténtico a la
historia del Pert de la mano de los protagonistas”, con ello se pretende inferir que es el
principal tipo de turismo, sino el Gnico, que permite mantener la cultura viva e invita al
turista a sumergirse en las actividades culturales de la zona.

Este nuevo enfoque buscara promover un mayor trafico de turistas que valoren
el involucramiento con la cultura y los pobladores; a la vez busquen ser participes de la
mejora del medio ambiente y sostenibilidad de la comunidad.

Con el fin de poder ver si es viable el nuevo posicionamiento es necesario

revisar el mapa perceptual del posicionamiento actual de la competencia.
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C Bolivia

rural . .
comunitario

HOY PERU

) vEcuador
b Chile i = Costa Rica

A\
lv)Argentina
AN

- Nicaragua

MARCA TRC

-~
y

FORMATOS DE LA INDUSTRIA PARA LA

‘f’ México
(} Guatemala

& Sudafrica

AMPLITUD DE LA OFERTA

Figura 15. Mapa perceptual.

En la Figura 15 se puede analizar que la mayoria de los paises se posicionan en
los cuadrantes tradicionales sobre un mensaje de venta asociado al Turismo Rural y
Turismo Comunitario. Sin embargo, se puede apreciar que Espafia ha salido de ese
posicionamiento tradicional para ubicarse turismo de creatividad. Como se puede ver el
cuadrante de inmersion esté libre, es en este sentido se re afirma que estratégicamente
es una gran oportunidad para que el Pert se posicione estratégicamente sobre el
concepto de inmersion.

4.5.3. Matriz estratégica OCPM.

La Tabla 21 permite identificar la coherencia entre los objetivos de corto plazo,

y las estrategias operacionales de marketing.
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Tabla 21

Matriz estratégica OCPM (MEOCPM)
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OCPM1

OCPM2

OCPM3

OCPM4

OCPM35

OCPM6

OCPM7

OCPM38

1. Diferenciacion:

2. Difusion: lograr una

3. Conocimiento del

4. Incremento de

5. Diversificacion

6. Revertir

7. Fidelizacion: lograr un

8. Social: incrementar los

incrementar el valor de  |notoriedad de marca del |Target: desarrollar tres  |ingresos: Incremento de |Geografica: duplicar la  [estacionalidad: duplicar |indice de repeticion del [ingresos mensuales en
marca TRC Perienun  35% y recordacion de ~ [estudios de mercados al |los precios del TRC ~ [cuota de llegadas alas ~ {la cuota de llegadas en  |20% total de turistas ~ |un 40% y la tasa de
Objetivos de corto plazo 35%'y duplicar latasa |marcade25%enlos  |2019. Perienun50%y el |zonas de menor trafico |temporadas bajas al TRC ¢ incrementar el |empleo turistico en las
de crecimiento al 2019. |principales mercados incremento de la estancia|de turistas y lograr el |2019. grado de recomendacion |zonas rurales a 20% al
emisores del Per( 2019. media a dos dfas al 2019.{30% del grado de enun 30% al 2019. 2019.
recomendacion a
multiples destinos TRC
al 2019.
Estrategia de
desarrollo de | Nuevo portafolio. X X X X X X X X
producto
Aumento de la demanda
primaria por frecuencia
de consumo, incremento X X X X X X
de publicidad y ofertas
Estrategias ' prf)mocionales.
. Estrategiade  |Clientes de la
operacionales ., .
de marketing penetracion de |comp 'et'enma Por el
mercados reposicionamiento de X X X X X
marca y promociones
comerciales.
Reorganizacion del
mercado hacia segmentos X X X X X
rentables.
Estr'at‘egla d.e Turismo de inmmersion X X X X
posicionamient
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4.6. Conclusiones

El presente capitulo, expone de forma general el proceso estratégico de
marketing. Dentro del mismo, el andlisis estratégico se basa en la matriz FODA, que
contempla las estrategias planteadas para desarrollar el nuevo plan de marketing. Y
también se basa en la matriz MIE, que identifica al TRC en un escenario donde el
mismo implica un desarrollo selectivo para que pueda mejorar. Y para ello, las
estrategias que se definen son incrementar la participacion del TRC Pert (penetracion
de mercados) y la modificacion de la cartera de productos actuales (desarrollo de
productos). En funcion al analisis estratégico es que se definen los objetivos a largo
plazo, donde el objetivo principal se enfoca en posicionar al TRC Peru como el primer
destino turistico en flujo de turistas TRC a 500 mil al afio en el 2022.

Luego, en el analisis de las decisiones estratégicas, se constituye como ventaja
competitiva la innovacion en el desarrollo de los productos turisticos. Asimismo, la
estrategia competitiva que el TRC Peru utilizard se basa en una estrategia de enfoque
dirigida en atraer a los turistas eco viajeros. Por Ultimo, la propuesta estratégica de
valor se centra los siguientes pilares: (a) la inmersion cultural, (b) la creatividad y (c) el
entorno 2.0. para que las decisiones estratégicas tengan éxito. Con las decisiones
estratégicas aterrizadas, se constituyeron lo objetivos de corto plazo, de los cuales se
rescata el incrementar el valor de marca TRC Pert en un 35% y duplicar la tasa de
crecimiento al 2019.

Por ultimo, se define una nueva segmentacion en dos variables principales: (a)
conductuales, por ocasion de compra; y (b) psicograficas, por nivel socioecondémico y
estilos de vida del turista extranjero. Con ello, se mejora el perfil del turista
vacacionista extranjero para poder definir las estrategias operacionales de marketing, de

las cuales una de las més importantes la constituye el posicionamiento. Siendo asi, el
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gran reto del TRC Peru es posicionarse como un turismo de inmersion cultural, el cual

se enmarque en mantener la cultura viva y promover un mayor trafico de turistas. Todo
lo anterior tendra éxito si el proceso estratégico de marketing se lleva a cabo mediante

una actuacion sinérgica que se traduzca en la operatividad de la mezcla de marketing.
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Capitulo V: Mezcla de Marketing

Definida la estrategia, en este capitulo se desarrollard la Mezcla de Marketing
del Turismo Rural Comunitario del pais. Para lo cual se ha considerado el desarrollo de:
producto, precio, plaza, promocidn, personas, procesos y evidencia fisica.

5.1. Producto

Como se ha observado en el desarrollo del trabajo el Turismo Rural
Comunitario tiene una relevancia limitada en los mercados puesto que no es un tipo de
turismo reconocido por el turista potencial. La estrategia de desarrollo del producto esta
basada en la novedad y la busqueda de pertenencia del viajero a un grupo especifico de
turistas relacionados con la busqueda de destinos no masificados, la inmersion cultural
y el contacto con la naturaleza.

5.1.1. Objetivos y estrategias de la variable producto.

Objetivos.

e Desarrollar una identidad de marca para el TRC Peru, con el fin de incrementar el
valor de la marca para que se identifique y se distinga claramente de otros destinos
desde el cierre del tercer trimestre del 2016.

e Desarrollar un nuevo portafolio de productos turisticos que mejore la oferta y se
distinga claramente de otros destinos TRC desde el cierre del tercer trimestre del
2016.

e Alcanzar una mejor posiciéon en mercados internacionales incrementando la
notoriedad de marca en un 20% anual desde en el tercer trimestre del 2017.

e  Contribuir con la captacion del 30% de nuevos clientes al afio con el desarrollo de
un nuevo portafolio turistico del TRC, que generen expectativas favorables en el

target desde el primer afio de ejecucion.
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e  Generar una percepcion positiva del turista arriba de la media de un promedio de (1

al 10) al finalizar 2018.
e Aumentar la tasa de pernoctacion en un 20% al 2017.

Estrategias de la variable producto. Serén tres las estrategias a desarrollar: (a)
disefio de producto, se plantea desarrollar un nuevo nombre, logo y claim que esté
alineado al posicionamiento de inmersion cultural; (b) innovacién del producto, se
trabajara un portafolio turistico innovador basado en cinco experiencias de TRC
novedosas para el sector asociadas a nuevas tendencias globales; y (d) variedad de
productos, se desarrollard un nuevo paquete turistico por destino que sea atractivo para
el target en donde se destaquen dos tipos de paquetes full day y dos dias una noche
(2D/1N).

5.1.2. Plan de accion (PDA) de la variable producto.

Desarrollo de identidad de marca. Como se ha observado en el desarrollo del
trabajo el Turismo Rural Comunitario tiene una relevancia limitada en los mercados
puesto que no es un tipo de turismo reconocido por el turista potencial. Por tanto, para
alcanzar los objetivos propuestos es importante incrementar el valor de la oferta
desarrollando la identidad de la marca, con el fin de incrementar el valor para el viajero
dentro de cada destino de TRC. Para armar la identidad de marca es importante
identificar los elementos diferenciadores de Turismo Comunitario Peru: (a) diversidad,
el pais cuenta con diversidad de destinos rurales poco explorados para recorrer en
cualquier época del afio; (b) inmersion, es un tipo de turismo que motiva la
participacion e involucramiento del turista en todas las actividades del viaje; (c) social,
la actividad turistica mejora la calidad de vida del poblador rural; (d) polifacéticos, cada

destino de TRC cuenta con multiples experiencias para ofrecer al viajero; y (e)
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personalizacion, el servicio dado por los residentes es empatico y familiar que incluso

genera lazos entre el poblador (anfitrion) y el turista.

Con estas premisas se puede establecer la estructura de la identidad de marca
expuesta en la Tabla 22 en donde se identifica claramente la identidad central y
extendida del TRC.

Tabla 22

Estructura de la identidad de marca del TRC Peru

Identidad Central

Identidad Extendida

Proposicion de valor

Rango de Producto: turismo
alternativo

Perfil de usuario: Viajeros que
desean conocer de primera mano
las culturas autoctonas.
Autenticidad: Turismo
alternativo que permite la
inmersion cultural del viajero.
Mejorar vidas: Mejorar la calidad
de vida de los pobladores a través
de las actividades turisticas.

Personalidad de marca:
Excitante, provocador,
innovador y empatico.

Base de la relacion con la
marca: Relacionarse con
Turismo Comunitario Pert es
como en como regresar en el
tiempo para vivir
experiencias ancestrales.
Promocionadores (personas
que representan a la marca):
PROMPERU y Marca Perii.

Beneficios funcionales
Viajes de inmersion que
despiertan la creatividad
y revalorizacion cultural.
Practicidad en
planificacion del viaje.
Beneficios emocionales
Sentimientos de
vinculos y
pertenencia.
Sentimiento de
orgullo por la

- Herencia: Pert es
identificado como uno de los
principales focos de la cultura
en el mundo.

cultura.
Autorrealizacion

De acuerdo a este analisis, la identidad de marca para el TRC estd basada en
establecer la identidad central, que se enmarca como un turismo alternativo que permite
la inmersion cultural del viajero mediante viajes creativos, auténticos e innovadores. Y
la identidad extendida estara representada por una marca: (a) empatica, asociada a la
generacion de lazos, atributo que se debera desarrollar en el logotipo y claim de la
marca; y (b) innovadora, desarrollo continuo de portafolio de actividades basadas en
“experiencias auténticas” acorde a las tendencias del mercado.

Diseiio de nombre, logotipo y claim. El desarrollo de una nueva marca para el

Turismo Rural Comunitario del pais se fundamenta en la biisqueda de una percepcion
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positiva del target hacia este tipo de turismo como una alternativa innovadora y

empatica para los nuevos segmentos.

Considerando de que el nombre de la marca debe ser claro y facil de recordar
por el target, se propone que el nombre sea en inglés: Peru life-seeing. El claim de la
marca tiene el objetivo de llamar a la accion y reconocer facilmente la oferta turistica
por tanto se propone que sea: “Adventures that inspire” o en su traduccion “Aventuras

que inspiran”. Este slogan debera de usarse de soporte y descriptor del logo.

‘T

Perulife-Seeing
adventures that inspire

Figura 16.  Nuevo Logo

El Logotipo, tal como se puede revisar en la Figura 15, estd compuesto por la

tipografia, el isotipo y tiene como soporte el claim de la marca. Primero, en la
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tipografia se utilizo letras solidas y delgadas con el fin de transmitir importancia y

energia. Segundo, el isotipo compuesto por: (a) icono de geo localizacion que connota
entorno digital y ubicacion al Perti como destino; (b) silueta de persona con chullo,
sombrero tradicional del Pert1 que simboliza el contacto con las personas y el tema de
inmersion; y (c) Las tres flechas que representan a la costa sierra y selva y la diversidad
cultural dentro del destino.

Tercero el descriptor estd compuesto por el claim de 1la marca. El mismo usa
letras delgadas con el fin de reflejar modernidad y en cursivas para connotar
movimiento y experiencias.

Desarrollo del nuevo portafolio de productos. El formato clave de
estructuracion del producto y venta del TRC Perti es desarrollando un portafolio de
productos basados en “experiencias auténticas” acorde a las tendencias del mercado. En
este sentido el portafolio de productos serd operado de manera transversal e integradora
entre los 32 destinos turisticos de TRC Peru.

Por tanto, el criterio de estructuracion del portafolio se dara por el interés y las
nuevas motivaciones del target. Este portafolio se organizara en: (a) productos basicos:
Cada destino TRC debera contener como componente fundamental del paquete turistico
las actividades “Do it your self” como must u obligatorios de la oferta turistica del
Turismo Comunitario Peru. Es decir cada destino deberd promover las actividades
participativas del turista como por ejemplo el desarrollo de ceramicas, participacion en
la cosecha, talleres de cocina autdctona, etc.; y (b) Productos ampliados: a partir del
producto bésico se tendra una segunda linea de actividades turisticas para motivaciones
especiales de acuerdo a las tendencias del mercado. Estos productos turisticos se

desarrollaran en la Tabla 23.
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Nuevo portafolio de productos del TRC.
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Producto Comcepto Descripcion
Duracxéa 1 12 horas
Descripsién Caminata “octoma con ansorchas 2l punto de
concentracion (15 mam)
Visitas nocturnzs Ceremonia de iniciacim
con antorchas ¥ Encendido de fogata
Noches migicas fogatas pam contar Degustacion de {tch);lu trad:xciomales de la comunidad
las Jeyendas de 12 S 2 =p o -
localidad Contemplacion de estrellas
Relato mistico de Ja comunadad
Cantos y bailes de cierre
Caminata noctama con antorchas 21 pucblo
Duracxéa S0 min
Descripcitn Se dan las instrucciones al comensal y se les vendan los
ojos
Los comznsales o Se da una introdccion del mend del dia
Cemas almusczas cieges d“fm‘“.‘m Experiencia olfato
sensonales de la :-rwmldn tipaca Experiencia tacko
de la ciudad. )
Experiencia gustio
Comparien experiencias entre Jos asistentes
Se entrega plato de recuerdo de su experiencia
Duracxéa S0 min
Los vizjeros Descripsién Se dan mstruccicaes ¥ se reparten matemales a los
participarin de participantes
Representacion Tepresentaciones Induccion 2l idioma mativo de Iz Jocalidad con palzbras
escénica escénicas en la bdsicas para participar en la obra
Jengua e dela Se da una introduccion de la representacion artistica
Jocalidad. Se da Ia representacion escémica
Foto grupal final
Durncda S0 min
Descnpciéa Plantas curativas
Tallc(:‘ pa el Introduccidn del taller
mancjo de plantas Identificacién de plantas curativas
;nnzcipi:»:'m - Descnpcxéa Ritual chaméimico
situales Se dan las instrucciones
chaménicos Se describe |z importancia del ritzal
Ritual de inaciacion
El ntual
Duraciéa 1 12 horas
Desarrollo de Descrnpcxéa Desayuno natural

Conexion natural

actividades de
meditacion y
expresion artistca
en entornos
maturales.

Caminatz al entomo natural donde la naturaleza apoye el
proceso de relax y reflexion

Se explica la relacién cuerpo ¥ energia

Sesion de purificacion

Medatacita

Sesion del paso de energia

Ciermre

Con el fin de potenciar los 32 destinos de TRC la distribucion de productos

ampliados se dara de manera equitativa en todo el Perti, posicionando uno de los cinco

productos ampliados por destino. Asi mismo, considerando los recursos y fortalezas de

los 32 destinos se establece que en la web solo se promocionaran dos tipos de paquetes

turisticos full day y 2D/IN. Esta nueva distribucion de paquetes se podra revisar en la

Tabla 24 y 25.
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Tabla 24

Nuevos paquetes turisticos full day

Destino Acividades
Tingana « Visita al 4rea de conservacion de Aguajales y Renacales del Alto Mayo
* Traslado fluvial desde el embarcadero Puerta Boca del Huascayacu hasta Tingana.
¢ Desayuno en Tingana.

* Paseo en bote en el area de conservacion.
* Talleres " Do it yourself™
Santa Elena * Visita a la Zona “Humedales del Alto Mayo” — sector Santa Elena, con orientacién local.
* Traslado terrestre hacia el Centro Poblado de Santa Elena y desayuno.
* Paseo en bote dentro de la zona de conservacion
* Talleres " Do it yourself™
Acopalca * Desayuno banquete en Acopalca
* Caminata fotografica
« Participacion en faenas agricolas
* Trecking y paseos a caballo
* Talleres " Do it yourself™
Lomas de * Desayuno banquete
Lacumo « Paseo en bote en el area de conservacion.
« Caminata fotografica y cicling
* Talleres "Do it yourself™
Ccotos — « Visita al complejo arqueologico de Sillustani
Ticonata « Visita a la plaza y taller artesanal de Capachica

* Caminatas y visitas a los artesanos locales
* Fogata con musica y danza local
* Talleres " Do it yourself™
Anapia * Fogata y narracién de cuentos, mitos y leyendas
* Paseo en canoa y vista del atardecer
* Caminata fotografica por el pueblo
* Talleres " Do it yourself™
Amazonas * Visita a la plaza y taller artesanal
* Desayuno
* Paseo fotografico Birdwashing
* Talleres " Do it yourself™
Corredor *Paseo en bote por la causal del rio
Tambopata » Caminatas por trochas de palmeras y florales
 Participacién en faenas agricolas
« Interpretacion de pinturas amazoénicas
* Talleres " Do it yourself™

La tierra de « Visita a la Comunidad de Huayllafara y su Centro de Interpretacion Local.
los Yachaqs < Participacion en el trabajo agricola
« Visita a la Laguna de Quinsacocha.
« Participacion en el pastoreo de llamas, aplacas y ovejas.
* Caminata al Mirador de Sapacto, Almasamana y las lagunas de Quinsacocha
* Talleres " Do it yourself™
Huilloc * Ceremonia de pago a la Pachamama.
* Ceremonia de bafio de florecimiento.
* Paseo fotografico
» Visita a zona histoérica
* Talleres " Do it yourself™
Misminay * Visita a la plaza y taller artesanal
* Almuerzo en la comunidad
» Caminatas y visitas a los artesanos locales.
» Fogata con masica y danza local.
« Exposicion Participativa de Tejido
* Talleres "Do it yourself”

Raqchi  Visita guiada al templo de Wiracocha y mirador de la comunidad.
« Ritual de pago a la Pachamama.
* Caminata al volcan Kinsachata y acto ritual como agradecimiento al APU Kinsachata.
* Talleres "Do it yourself”
Yanque * Visita a la plaza y taller artesanal
Coporaque * Almuerzo en la comunidad
* Caminatas y visitas a los artesanos locales.
* Danza local.
* Talleres "Do it yourself”
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Tabla 25

Nuevos paquetes turisticos 2D/IN

Destino Nucva actividad Acividades

< Trekking a la tercera catarata mas alta del mundo: la Catarata Gocota.
San Pablo - Noches - Visita al Complejo Arqueologico de Kuélap: los Sarcofagos de Karajia, y la Caverna de Quiocta.
Cocachimba Magicas - Visita a 04 comunidades: Comunidad de Maria, Comunidad de Luya - Lamud, Comunidad de
Cruzpata Juya - Amazonas) Centro Poblado de Cocachimba (Bongza
he a la tercera catarata mas alta del mundo : la Catarata Gocota.

~ Auma

Kuclam Aventura - Visita al Complejo Arqueolézico de Kuélap herencia milenaria de la Cultura Chachapoyas.
¥ mistica = Se visitara las comunidades del Anexo de Kuélap, Comunidad de Maria (Luya - Amazonas) y
Centro Poblado de Cocachimba (Bongsard - Amaz s>,

- Tour al Zoologi
- Cabalgatas
Granja Porc6n  Cena Sensorial = Visita a la pisigrar
- Participacion en facnas agricolas. ganaderas
- Caminatas porelbosque v cascada
~Obscrvacion de fauna silvestre.
Rumbo al Noches - Caminatas por trochas etnobotanicas y bosques inundables.
Dorado Magicas - Participac echa de aguaje (de acuerdo a la temporada).
- Repoblacion de quelonios At s (de acuerdo a la temporada).
< Visita a la “Bibliotella
- Recorrido en la Reserva Ecolégica de Chaparriy Portal de la Hluerta Encantada
- Visita al Centro de Interpretacion de la Reserva, para informarmo.
Chaparri Cena Sensorial - Entrada a la zona de rehabilitaciéon de animales pequenos, el vivero/biohuerto v el herpetario
- Caminata hacia el mirador, con una vista privilegiada al Cerro Chaparr
- Visita a la zona de los osos anteojos
- Reunién en Ia Mesa del Curandero - parada para aprender del curanderismo
< Desayuno andino en el centro de crianza de llamas.
- Ritual andino del Pago a la Pachamama.
ncipales nevados de
Representacion e identificacion de flora andina.
escenica - Trekking por el camino pre-inca, hasta el Centro Ceremonial Chavin de Huantar.

S de la Granja Porcon.

a.

acerca del eco.

a Cordillera Blanca — zona

Llamatrek

ca y bailes andinos.
clatos

- Fogata con
“Musica ¥y danza (Huayno)
- Preparacion colectiva de la Pachamanca y almuerzo.
Representacion - Ritualde pago a la Pachamama.
Vicos L - Cena y fogata con narraciéon de cuentos, mitos y leyendas
esceenies - Ensefanza de identificacion v uso de plantas medicinales.

ca y pastorco de animales
ita a los bosgues de Quenuales.
ita a la Escucla Ecologic

- Participacion en actividades agricolas

- Preparacion de Pachamanca con las familias campe.
Conexion - Almuerzo de Pachamanca.

natural - Caminata hacia Jarahallpa.

- Visita al Resto Arqueolégico de Queushu.

- Caminata hacia Quebrada Huaytapallana.
minata 2 laguna 69,
=~ Visita las flotantes de Uros .
- Visita na Pata, el punto mas
- Visita a la Playa de Collata Suyo.
- Visita al Museo del Folclore y demostracion participativa de tejido.
- Activ
- Visita al Mercado Artesanal de Taquile.
- Fogata v naracion de cuentos
= Visita a la Isla de los Uros.
- Almuerzo en la
n cultural.
- Caminata hac

s de cuentos. mitos v lc;

local.

Humachuco

alto de la isla Taqu

Noches
Magicas

Isla Taqui

dades recreacionales con la familia.

mitos v leyvendas.

sla de Amantani.

I receniae
Clmirador de Pacha Tata.
terpretacion do oo trellas .
2 Caminata al comenterio de momias de Pacha Mama.
 Caminata o la playa de 1o Tsla.
I Fasen on bote ¥ fitual andine allage.
- rogata
TTosoa aricsanal
I Pasco en balsa de totora ¥ en veleros.
I Noohe cultura: fogata y danzas.
= Participaci en actividades agropecuarias.
Ceootos -  Representacién - Demosracién de actividades artesanales on los Uros.
Ticomata cetomica | IVieita al Museo de Tieomata.
2 Caminata al mirador Ancasayana (en Isla Ticonatad.
L Obi e acion del amanccor on ol nurador de Amcasayana (en Ceotos).
I asco on velero hacia la Ista de Amantani
2 Camimata & los contras ceremeoniales de Liacas titi (Pachamama).
TTosoa artesanal
co en balsa de totora.
I ramicipac y rmsica tip
Noches - Noche cultural y fogata costumbrista.
Liachon e I Visita al Centro ceremonial Pachatata y observacién del atardecer (Amantant
ZVilia o la Tala de Los Uras
Z\isitas guindas a los sitios arqueclégicos (mirador y centros ceremoniales Inka)
= Visita a las playas de Llachon vy anta Maria. Paseo en kayak o paseo en bote velero (opcional).
=Pago a la pachamama, interpretacion curacion con platas medicinales (opcional).
homostrac
I bomostac
i I Bdwashing
Uros Conexion 15000 >n de Musica y Danza de la comunidad
I Exposiciones participativas de telide ¥ artesania de toto
IVEIUAS Gc Traje tibico de los Uros.
- Explicacion en maqueta de come se construye la isla de totora.
S Trciking con llamas hasta Pucro laguna Umaso (1 Hora 40 mind]
= Visita en bote Meseta de Umayo (Se observan vicunas y Vizcachas).
I Visith Commpleio Arqueologico de Sitlas tant
Aventura - Almuaerso andir
tica I Actividades agrcolas segnn temporada.
= Pastoreo de animales (opcional).
I romata Bailable - Cona.

Aventura
Isla Amantani Py - Observacion e
mis tica

- Pas

n en danzas

n de pesca artesanal.
5n de corte de totora.

trac

Atuncolla ne

5 - Caminata al mirador de 1z munida
Representacion - C inata al mirador de la comunidad

Maras i - Talleres tipicos. de tejido con panca. picanteria, ceramica o dibujo (a libre cleccion)
: - Noche Ttu fogata con teatro en quechua y observac hterpretacion de estrellas.
- Pasco en burrito al observatorio de Moray. con banda de masicos (ida v vuelta).

- Interpretacion del Parque de la Papa como Area de Pat > Biocultural Indigena.
- Exposicion de las estrategias de conservacion de la papa nativa.
- Degustaciéon de papas nativas sancochadas con aji y queso preparados por el Colectivo de Arte
Culinario Quechua “Qachum Waqgachi™.
Parque de la Aventura - Visita a la sagrada laguna de Kinsa Qocha

Papa - Observacion de paisaje y trabajo agricola sobre la diversidad de papas nativas
- Viaje a la comunidad de Sacaca.
- Interprets de los jardines botanicos culinarios y uso en el arte cu
- Viaje a la comunidad de Chawaytire.
- Exposicion de las tradiciones. conocimientos v creatividad culinaria en el Parque de la Papa.
< Recepcion con banda musical en el Abra Cuyuni.
- Ritual mistico en agradecimiento a los Apus y la Pachamama (Pago a la tierra).
- Desarrollo demostrativo de actividades agricolas
- Recorrido por la Comunidad de Cuyuni con guia e int retes locale
Cuyuni Cena Sensorial  [PSgustacion de Huatia Andina: papa nativa cocida con terrones calientes acompafiado de

sanal de tefido v tejido tradicional andino.
n en la Fiesta de la Hama “Llama Pilluy™: ceremonia de cons
los camélidos sudamericano
- Visita a tienda artesanal de la comunidad.
= Participacion en la Danza del Condor.
- Ceremonia de pago a la tierra.
Conexion - Eleccion de un visitante que asumird la responsabilidad de ser el chaskiq (mensajero). El resto del
natural grupo recorrera con élella a entregar un khipu en el sitio arqueolégico de Aya Urqu.
- Visita a la cueva de Sutug Mach ay.
- Aprend o de plantas nativas v curativas.
< Participacion en actividades de textileria y etnobotanica.
scolectar plantaspara el tefido de la lana v taller etnobotanica.
la claboracion de los textiles
propicdades de las

1gracion del macho alfa de

Huilloc

hicrbas locales: claboraciéon de un

Patabamba Cena Sensorial
- Caminata por comunidades y casecrios aledafios: vista privilegiada de la Cordillera de Urubamba y
el Valle Sagrado de los Inca
- Visita al canén de Puma Punku o “La Puerta del Puma™

- Visita tio arqueoldgico Huchuy Qosgo o "Cusco Pequeno™

< Participacion de actividades agricolas y/o ganaderas (de acucrdo a la temporada).
- Visita al Eco museo

- Ciclismo de montana.

- Exposiciones parti
- notaje

- Noche cultural con la demostracion de danzas y preparacién de bebidas tradicionales.
- Pascos a caballo, termalismo v despedida por parte de las £

Conexién

Siba
bayo natural

de tejido
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Como se observa el proyecto propone dejar los paquetes full day con la oferta

de producto basico Do it your self'y la oferta de 2D/IN sera la mezcla del producto
basico con el ampliado.
5.2. Precios
La nueva oferta de valor buscara atraer al turista extranjero convencional con un
atractivo turistico alternativo en funcion de la mejora de la percepcion calidad - precio.
5.2.1. Objetivos y estrategias de la variable precio.

Objetivos de la variable precio.

e Incrementar el valor del precio actual en 30% buscando una relacion de precio y
calidad.
e Aumentar el ticket promedio en un 20% al afio, desde el primer afno despliegue.
e Incrementar la rentabilidad en 15% reduciendo los costos.
e Incrementar los ingresos en un 20% al afio en temporadas altas y bajas.
Estrategias de la variable precio. La politica de precios estard basada en el
valor para el cliente basado en la percepcion del cliente pagando servicios similares no
necesariamente involucrados en el rubro de turismo. A ello se suma una estrategia de
precios dindmicos con fluctuaciones segun la disponibilidad o demanda online. Es
decir, tendra un equilibrio entre la oferta y la demanda. Asi mismo, se implementara la
estrategia Freemium, es decir el consumidor podra adquirir un producto con una serie
de caracteristicas basicas y una vez aprobado podra ampliar dichas caracteristicas por
un upgrade por productos complementarios.
5.2.2. Determinacion de precios.
El principal objetivo es incrementar el valor de la oferta en funcion de la nueva

propuesta de valor. Para el portafolio de productos se establecen dos paquetes, estos son
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full day a un precio tinico y 2D/1N con precios de diferentes rangos. Segun el destino el

turista podra optar por uno de los dos tipos de paquetes. Dentro del paquete 2D/1N
podra escoger desde un precio base hasta un méximo. En la Tabla 26 se muestran los
precios sugeridos segun el portafolio de productos. Los precios actuales pueden
revisarse en el Apéndice F.

Tabla 26

Precios de los nuevos productos turisticos

Tipo Detalle Lista de Precios

Full day Actividades + talleres do it yourself Precio unico $ 150.00

Noches magicas + actividades

Cenas/almuerzos sensoriales + actividades
Precio desde $ 300.00

Temdtica  Representacion escénica + actividades hasta $ 350.00

Aventura mistica + actividades

Conexion natural + actividades

El paquete full day sera ofertado con un precio tnico de US$ 150 cada uno de
los destinos ofrecidos estd conformado por la suma de actividades principales de cada
emprendimiento y talleres Do it yourself- Por otro lado, el paquete 2D/1N esta
conformado por la suma de actividades principales, excursiones y visitas guiadas; y la
actividad principal relacionada a la tematica ofrecida por cada destino. El precio
ofrecido al paquete 2D/1N esta fijado estratégicamente desde US$ 300 para los destinos
mas reconditos y US$ 350.00 para destinos con mayor trafico. En la Tabla 27 se

muestra los precios de los 32 destinos ofrecidos al cliente final.
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Tabla 27

Lista de precios

Lista de emprendimientos Full day (USD) 2d/1n (USD)
Tingana 150 -
Santa Elena 150 -
San Pablo — Cocachimba - 350
Kuelap - 300
Granja Porcon - 300
Rumbo al Dorado - 300
Chaparri - 350
Llamatrek - 350
Vicos - 350
Humachuco - 350
Acopalca 150 -
Lomas de Liicumo 150 -
Isla Taquile - 300
Isla Amantani - 350
Ccotos — Ticonata 150 350
Llachén - 350
Uros - 300
Atuncolla - 350
Anapia 150 -
Posada Amazonas 150 -
Corredor Tambopata 150 -
Andean Lodges 150 -
Maras - 300
Parque de la Papa - 350
La tierra de los Yachaqgs 150 =
Cuyuni - 350
Huilloc 150 350
Patabamba - 350
Mullakas Misminay 150 =
Raqchi 150 -
Yanque Coporaque 150 -
Sibayo - 300
Total 14 20

5.3. Promocion

5.3.1. Objetivos, estrategias y PDA de la comunicacion.

Se propone un plan de comunicacion integrada que sostenga a la marca TRC
Perti de manera atractiva, continua, solida y coherente en todos los canales de

comunicacion.
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Objetivos de la comunicacion.

e Incrementar la notoriedad de marca en un 30% en comparacion de los principales
competidores al 2017.

e Lograr una recordacion de marca para el TRC Perua del 30% en el publico objetivo,
después de un afo de la implementacion de la estrategia comunicacional.

e Lograr un impacto del 80% sobre el total de clientes potenciales identificados al
2018.

e  Mejorar los canales de comunicacion y atencion al cliente en tiempo real hacia
finales del 2016.

e Lograr engagement mayor al 30% del total de clientes del 2016 y 2017 para el
cierre del 2017.

e Mejorar el grado de recomendacion a multiples destinos de 0 a 20% al 2018.

Estrategia de comunicacion. El plan de comunicacion esta compuesto por tres
grandes lineamientos estratégicos basados: estrategia digital, estrategia offline y
estrategias de Relaciones Publicas.

Estrategia digital. Para incrementar el conocimiento de la marca Turismo
Comunitario Pera se colocara mayor porcentaje del presupuesto en la estrategia digital.
En este sentido, el TRC Pert contard con un ecosistema digital, expuesto en la Figura
16, en donde se observa que esta compuesto por medios propios, on site y off site,

medios pagados y medios ganados.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




A

)

Perilife-Seeing
adventures that inspire

N

88

&
O & ;
—_— R %
WEB _REDES MAILING WHATSAPP PAUTA ONLINE
Hub de experiencias. S () CIALES Implementar mailing a Puntos de atencion de Difusion en mgdlos
Responsive. Difusién en canales de cliente final para monsaeria netantinea pagados, especialmente
Idiomas: Espanol, Ingles, cliente final lanzamientos y ! en el lanzamiento de la
Frances y Quechua. (Ver cap. 3.2) promociones marca
CRM

eCommerce
TIENDA VIRTUAL

TRC Advisor
BLOG

Phn de ontemdos

Los lineamientos basicos del ecosistema son:

1 Mantener una raiz creativa comin

2 Interrelacionar plataformas y contenidos.

3. Dar un rol Gnico y relevante a cada plataforma.

4 Poner al usuario en el centro (humanizar la marca).

TRC Manager

INTRANET

Landing page

por camparias QD

Output esperado
¥ Reconocimiento de la marca.
v Engagement y fidelidad

Call to action

Selfie destinos
Tips/rutas | @

Do it your self

v Participacion en las campanas.
v Compra de producto.

Figura 17.  Ecosistema digital del TRC Pera

Tal como se puede revisar en la Tabla 28, los principales activos digitales de la
marca son: website, redes sociales, landing page de campanas y e-mailings. A
continuacion se desarrollara el rol principal de cada uno de ellos.
Tabla 28

Principales activos digitales del TRC Peru

Activos Digitales Rol Frecuencia

E-Commerce Tienda virtual

Plataforma digital TRC Advisor Comunidad colaborativa Permanente
TRC Manager Intranet para trade

Landing pages Campafias promocionales Permanente
Facebook Promocion y engagement
Twitter Atencion al cliente

. Youtube Promocion Periddico mediante un

Redes Sociales . .
Instagram Promocion y engagement plan de contenidos
Pinterest Promocion y engagement
Foursquare Geolocalizacion

E-maling Promocion Peri.édico. dispgesto por

business intelligence

Skype

App de mensajeria Messenger Atencion al cliente Permanente
Whatsapp

Pagina web, serd la plataforma virtual oficial del TRC Pert, por tanto se

considerard como el hub estratégico de la comunicacion. El website serd un medio en
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donde el viajero podra buscar, comparar, comprar y compartir informacion sobre los

principales destinos de TRC Peru. En este sentido la pagina web estara compuesta por

tres grandes modulos o zonas:

1. TRC e-Commerce: zona de Tienda virtual para viajeros en donde encontraran
actividades Unicas y sorprendentes asociadas al TRC Peru. La compra sera intuitiva
con filtros asociados a la motivacion, tiempo de viaje y destinos conexos. Asi
mismo, contara con una pasarela de pagos para las principales tarjetas de crédito o
débito y procesos de Safetypay y Paypal.

2. TRC Pert Advisor: zona publica en la web para el consumidor final en donde
primaré la co-creacion del turista y la retroalimentacion con el anfitrion (poblador).
La web le permitiré al viajero actuar dentro de una comunidad colaborativa donde
se les permitira compartir su experiencia en el destino, los valores y estilos de vida
aprendidos con los anfitriones (pobladores); y generar consejos o recomendaciones
a nuevos visitantes. Asi mismo los anfitriones (pobladores) podran mostrar las
ventajas de visitar los destinos.

3. TRC Pert Manager: zona privada en la web para el trade y empresarios, esta sera
una intranet para emprendedores, agencias de viaje y operadores turisticos; en el
modulo recibiran todas las herramientas para que vendan al Perti como destino
TRC mediante herramientas descargables como: plantillas de formatos
publicitarios, manual de identidad de marca, itinerarios, mapas de viaje, contacto
directo con emprendedor local, etc.

Finalmente es importante destacar que la pagina web se desarrollard en disefo
responsivo con el fin de que se tenga una correcta visualizacion en distintos
dispositivos, desde ordenadores de escritorio, tablets y moviles. Asi mismo, estard

disponible en cuatro idiomas: espafiol, inglés, francés y aleman.
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Landing pages seran las paginas de destino temporales a donde se dirigiran las

campaias de lanzamiento y promocionales para el TRC Pert. Anualmente se

desarrollaran cuatro campanas al afio. Estas paginas serdan de un solo vistazo y tendran

informacion concisa y clara de la campafia compuesta por: (a) titular, (b) imagen y/o

material audiovisual del producto turistico, (c) descripcion de los beneficios, (d)

formulario, y (e) llamada a la accién.

Las redes sociales, deberan activarse en las siguientes plataformas:

e  Facebook, desarrollo de fan page en donde se generard un plan de contenidos para
promocionar la oferta turistica TRC Pert1 y sus destinos, publicacion de fotografias
de visitantes, activacion de concursos y trivias, recomendaciones de viaje, etc.

e Twitter, desarrollo de un perfil enfocado a la atencion del cliente y complemento
estratégico del TRC Peru Advisor.

e  Youtube, desarrollo de un canal para promocionar material audiovisual
promocional, testimonio y guia practica para viajeros TRC.

e Instagram, desarrollo de perfil en donde se alojaran fotografias de los 32 destinos
de TRC y se realizaré call to action para recomendaciones de zonas para realizar
los mejores selfies.

e  Pinterest, desarrollo de un tablero “Do it yourself’ sobre las actividades de TRC en
el Pert.

e  Foursquare. Desarrollo de 32 perfiles para ubicar los destinos de TRC Peru con el
fin de socializar el destino.

E-mailing seran envios de correos electronicos personalizados con el fin de
comunicar promociones y nuevos lanzamientos. Esto se manejara en funcion a una base

de datos validada previamente por el CRM.
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App de mensajeria instantanea, serd necesario abrir un perfil oficial en Skype,

Messenger y Whatsapp, con el fin de generar puntos de contacto para la atencion del

cliente.

Asi mismo, es importante mencionar que en el plan de medios el ecosistema
digital se dividira en funcién del publico objetivo; sin embargo, es un hecho que las
plataformas enfocadas en un publico pueden impactar en otros en diferentes mercados.
Por lo tanto, los lineamientos bésicos del ecosistema digital seran: (a) poner al usuario
en el centro, (b) humanizar la marca, (c) mantener una raiz creativa comun, (d)
interrelacionar plataformas y contenidos, y (d) dar un rol Unico y relevante a cada
plataforma. Con estas acciones se pretende dar un discurso coherente, dindmico y
horizontal dentro del entorno digital que promueva una participacion activa en el target
sin importar su geolocalizacion.

Estrategia de comunicacion Off- line. Se trabajara la publicidad como un
elemento de comunicacion integral excepcional, solo enfocado a mercados claves para
el lanzamiento del producto turistico, con un estudio de impacto previo que justifique la
inversion.

e Publicidad en TV. Se desarrollaran vifietas promocionales, para que sean incluidos
en los avisos ATL de la marca Perd. Se propone que en todos los mensajes
promocionales se muestren como un obligatorio: la nueva identidad de marca'y
exposicion de los insights asociados a la inmersion cultural en el Peru a fin de
apoyar el argumento del mensaje.

e Publicidad exterior. Se usaran circuitos de buses, estaciones de metro, pantallas
digitales o paneles iluminados en espacios de alto transito en las capitales de

mercados emisores.
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e Publicidad en prensa. En los principales mercados emisores se desarrollaran

anuncios en principales revistas turisticas para el lanzamiento TRC Pert por el
periodo de un mes.

e Soportes graficos en comunicacion. Folletos para el trade y consumidor final: se
desarrollaran folletos con gran cantidad de informacion operativa,
recomendaciones e informacion sobre oferta especifica del destino TRC Peru. Este
material estard disponible en cuatro idiomas.

Estrategia de Relaciones Publicas. Las relaciones publicas permitiran un mayor
acercamiento en el sector turistico en mercados emisores. Por tanto, se propone
estratégicamente fomentar la participacion en:

e Desarrollo de kit de prensa. Que sera distribuido a los principales medios de
comunicacion turistica de forma fisica y digital.

e Se potenciara el uso de Publicity para crear imagen y notoriedad en mercados
secundarios (menor presupuesto).

e Se potenciara la elaboracion y distribucion de notas de prensa mensuales.

e Se organizaran cinco press trips, viajes especificos para prensa al afio.

e Se organizard un Blog Trip, viajes para los principales blogueros de turismo que
tiene impacto en los mercados emisores.

e  Workshop con proveedores de cajas de regalo. Los proveedores de cajas de regalo
en Europa y estados unidos comercializan experiencias turisticas. Se realizard un
viaje de familiarizacion con PlanB, Smartbox y Dakotabox.

Plan de accion. Complementando lo expuesto, las acciones tacticas estaran

basadas en el journey o proceso de compra del turista potencial expuesto en la Figura

17.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




93

L&

PROMOTORES

Perilife-Seeing

fYmd

PROMOTORES

VISITANTES

_I_j_Q CLIENTES

Figura 18.  Acciones digitales basadas en el Consumer Journey.
Ecosistema de comunicacion. Adaptado de M. Pacora (2016). Agencia Libiak. Recuperado de la presentacion de Power Point “Estrategias
omnicanalidad” por Agencia Digital LIBIAK, 2015
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A continuacion se exponen las acciones tacticas que se realizaran en cada fase

del proceso de compra.
Fase de exploracion

e Para el lanzamiento se invertira en publicidad para medios tradicionales evaluando
el impacto de los mercados. En el Pert se tendra una pauta no mayor a un mes en
TV, Radio, Prensa y Exteriores. Asi mismo se desarrollard una campafia de
marketing viral para los principales mercados emisores.

e SEO, se desarrollara una estrategia de keywords permanente basados en temas que
despierten el interés en el farget y se configure el site en los principales directorios
en linea.

o  Content marketing, se desarrollara una estrategia de contenido editorial en formato
grafico y audiovisual, que responda a la coyuntura y permita educare informar
sobre el TRC con una frecuencia alta de actualizacion. Este contenido tendrd un
tono de comunicacion dindmico, empatico y experto.

e Se desarrollaré estrategias de Relaciones Publicas digital basados en la
construccién de relaciones con los principales lideres de opinidon nacionales e
internacionales y conexiones en sitios web del rubro mediante: entrevistas,
articulos escrito por influencers y contenido de las mejores fuentes de marketing
turistico.

e Desarrollar Press Trip o viajes de prensa extranjera a los diferentes destinos de
TRC con el fin de obtener cobertura mediatica positiva y atractiva en los
principales mercados emisores.

Fase de consideracion
e Desarrollo de plan de Gestion de contenido en principales redes sociales:

Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Pinterest y Foursquare.
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e Se desarrollard pauta permanente en medios pagados de SEM, Display y RRSS para

derivar trafico a la plataforma digital de TRC Peru.

e Se desarrollaran e-books tipo guias para viajeros para ser descargados en el site
dentro de la zona TRC Peru Advisor.

e El canal de YouTube estarda compuesto viietas audiovisuales sobre las experiencias
del viajero. Esto sera en alianza con GoPro y iPhone.

e El site tendrd una zona de video streaming en donde se publicardn interacciones en
vivo con invitados especiales.

Fase de decision
e Desarrollo de call to action de promociones especiales por compra online SEM.

e Desarrollo de call to action en la descarga de cupones de descuento por acciones
de pay to share del usuario a sus principales redes.

e Toda persona registrada tendra mailings de envio de seguimiento de promociones
de ultimo minuto y paquetes de temporadas.

e El E- commerce tendra un visual de valoracion y recomendaciones para incentivar
la compra.

e Las actividades E- commerce seran desarrolladas pensando en la experiencia del
usuario. Activaciones de filtros de motivaciones, tiempo de estancia, viajes en
grupo, etc.

Fase de fidelizacion y recomendacion. Con el fin de articular lineamientos que
incentiven el flujo de visitas y retencion de clientes se deberan desarrollar programas de
CRM y programas de satisfaccion al cliente. Por tanto, para despertar el vinculo
emocional con los turistas es importante que se desarrollen las siguientes acciones

tacticas:
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e Se pondré a disposicion del turista el app de mensajeria instantdnea en WhatsApp,

Skype, Messenger con el fin de generar un canal de atencion al cliente 2.0.

e Desarrollo de plataforma CRM en la pagina web principal.

e Todo turista que haya experimentado las experiencias TRC recibird al final de su
viaje una postal virtual de la experiencia TRC Perti a su e-mail personal con el fin
de que el turista pueda compartirlo en sus principales redes sociales.

e Promocion digital con el uso de landing page para la publicacion de eventos
anuales de inmersion en TRC para viajeros nuevos y con experiencia asociados a
conceptos tematicos como: afno del camping inca, afio de meditacion ancestral,
entre otros. Estos seran promocionados con un porcentaje de la pauta digital
always on.

e Desarrollo y difusion de mapas digitales TRC a nivel pais, con el fin de
descentralizar los destinos de TRC. Estos mapas tendran asociado un sticker fisico
y virtual con el fin de marcar la estancia del turista y promover la visita a otros
destinos. El seguimiento se realizard por via virtual enviando e-mailing con
invitaciones personalizadas a visitar un nuevo destino de TRC pasados los seis
meses.

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

Objetivos de las promociones de ventas.

e Incentivar el aumento de la tasa de pernoctacion a un 20% y el consumo diario de
productos y servicios turisticos en 20% al 2018.

e Incentivar el crecimiento de la cuota de llegadas a las zonas que no cuentan con
atractivos turisticos ancla en un 20% en dos afios.

e Aumentar la cuota de llegadas en un 10% en temporadas bajas al 2018.
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e Incrementar la frecuencia de viaje de uno a dos viajes al Peru por turista desde el

primer afio de ejecucion.

e Incentivar la compra por los canales electronicos en un 20% de total de las ventas
al 2018.

e Incentivar la compra anticipada en un 50% del total de ventas al 2018.

Estrategias de promocion. Con el fin de estimular las ventas el plan contempla
dos estrategias de promocion: (a) para consumidores, asociada a concursos, cupones,
ofertas y el uso de pulseras y mapas virtuales; y (b) para el trade, que sera asociada a
incentivos, descuentos y apoyo en el punto de venta.

En ambos casos, con el fin de promover y potenciar los efectos positivos de la
nueva marca TRC Peru se propone desarrollar un mensaje promocional basado en un
concepto general de marca. Para ello se tiene en cuenta un insight general del
consumidor:

“Por mi trabajo he visitado varios lugares, pero son siempre los mismos
destinos. Para vacacionar busco cosas diferentes. Quiero explorar nuevos ambientes,
ver parajes diferentes y desconectarme. Me interesaria interactuar con nativos para
enriquecerme culturalmente y aprender cosas nuevas.” Steve Rogers, estadounidense de
35 afios.

Partiendo de esta premisa el mensaje promocional sera:
;Estas de vacaciones? Mira lo que te estas perdiendo:
Peru life-seeing, 1o nuevo para viajeros.
(Aburrido de vacacionar en los mismos lugares? Con los viajes Peru life-
seeing llega para seducir tus sentidos y contagiarte de energia en un viaje auténtico a

la historia del Peru de la mano de los protagonistas.
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El Pert es el sitio perfecto para disfrutar un viaje autentico en donde podras

ver, tocar, bailar y saborear la magia y el encanto de mas de 32 destinos de TRC.
Estos viajes te transportaran a diferentes momentos de la historia, viviras
aventuras inolvidables de aprendizaje y sostenibilidad, mientras compartes la
experiencia con tus compafieros de viaje y los anfitriones de la localidad.
Atrévete y sumérgete en la cultura peruana aprendiendo un idioma nativo,
quedandote en comunidades locales, participando en talleres y cenas sensoriales. Y si
te interesa completar tu viaje con una auténtica conexion con tu yo interior podras
pasar un tiempo de retiro en la naturaleza o embadrcate en un viaje espiritual a lugares
sagrados del Peru.
Disfruta el placer de convertir tu viaje en una experiencia excepcional.
Peru life-seeing, aventuras que inspiran.
Y la version en inglés sera:
Are you on vacation? Look what you're missing:
Peru life-seeing, the new travel.

Bored of vacationing in the same places? With life-seeing trips, Peru comes
to seduce your senses and catch real energy from the history of Peru in the hands of
the journey's protagonists.

Peru is the perfect place to enjoy an authentic trip where you can see, touch,
dance and enjoy the magic and charm of more than 32 destinations in Rural
Community Turism.

These trips will transport you to different times in history, you will live
unforgettable adventures of learning and sustainability, while sharing the experience

with your fellow travelers and the hosts of the town.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




99
Dare and immerse yourself in the Peruvian culture learning a native language,

staying in local communities, participating in workshops and sensory dinner. And if
you are interested to complete your trip with a real connection with your inner you
can spend a time of retreat in nature or embark on a spiritual journey to holy places of
Peru.
Enjoy the pleasure of making your trip an exceptional experience.

Peru life-seeing, adventures that inspire.

Teniendo claro el concepto promocional la estrategia plantea tener dos grandes
campafias promocionales al afio y una permanente en donde se muestren como un
obligatorio el uso de la nueva identidad de marca y exposicion de los insights asociados
a la inmersion cultural en el Peru a fin de apoyar el argumento del mensaje.

El plan de accion. Las acciones se dividen en dos grandes lineamientos: (a)
para consumidores, y (b) para el trade. A continuacion de delimitardn las acciones:

Para consumidor:

1. Concurso: “My selfie Peru life-seeing”. Es un concurso que se realizaré en el
primer semestre del 2017. Este concurso se realizara en alianza con iPhone en
donde se propone premiar los mejores selfies TRC. Los ganadores recibiran dos
paquetes todo pagado para su proximo destino TRC Peru.

2. Concurso: “Travel to Peru life-seeing”. Es un concurso en alianza de GoPro para
escoger a los proximos video bloggers de TRC Peru. Los participantes deberan
enviar un video creativo explicando porque quieren ser los siguientes video
bloggers de Pert. Los ganadores serdn dos personas, un peruano y un extranjero
(habla inglesa). Ambos realizaran dos rutas de viaje para realizar un diario viajero

del TRC Pert. Los ganadores seran contratados como video bloggers oficiales por
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seis meses. Estas personas podran invitar a un acompafante por destino a lo largo

del afio para contar las historias con los internautas.

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

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

5. Pulsera [ like #Perulifeseeing. Que se activara con el fin de activar la visita a mas
de un destino para los packs de full day. Las mismas que seran de colores para
diferenciar su vigencia de 3, 4 y 5 dias y tendran un descuento del 30% sobre el
precio vigente.

Para el trade:

1. Famtrips: se desarrollaran 4 viajes de familiarizacion con las principales tour
operadoras mas relevantes a nivel internacional.

2. Incentivos: Establecer una politica de descuentos para los canales de distribucion
(5% del precio del paquete turistico) sin perjudicar el precio final al consumidor.

3. Descuentos: Con el fin de aumentar la compra anticipada, se aplicaran descuentos
por compra por volumen hasta el 30%. Esto se realizara desde el tercer bimestre
del 2016.

4. Apoyo al punto de venta: se repartira material publicitario fisico y digital para las

operadoras turisticas.
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Para la adecuada gestion de la promocion se tiene mapeados los Indicadores

Clave de Desempefio o Key Performance Indicators (KPI's) generales de acuerdo a

estrategias y tcticas explicadas en los puntos anteriores y que se exponen en la Tabla

29.
Tabla 29

Principales KPI's de la estrategia de Promocion

* Visita a productos

* Numero de suscripciones

* Numero de referidos

* Cantidad de contenido compartido

TIPOS DE
OBJETIVOS DE | ESTRATEGIA | ACCION INDIC%%?E&?;%SVE DE GOAL
MARKETING
* Numero de visitantes por medio
(pagado y organico)
« Paginas vistas
. * TRP de TV e impacto en tiraje para * Lead 14000
. Digital y .
Awareness Lanzamiento ATL revistas mensuales

* Awareness

* Numero de visitantes por medio
(pagado y organico)

« Paginas vistas

* Visita a productos

* Numero de suscripciones

* Numero de referidos

* Lead 14000

* Costo por lead
* Costo por adquisicion

Comercial Digital Always on |+ Cantidad de contenido compartido mensuales
, . * Venta 700
* Numero de Cupones abiertos
* % de conversion mensuales
0
* Preguntas frecuentes
* % comentarios positivos o negativos
* Costo por lead
* Costo por adquisicion
* Numero de visitantes por medio
* Numero de suscripciones * Cupones
Comercial Digital Campaiia | Nﬁm}zro de referidqs . abiertos 7000
Pay to Share | * Cantidad de contenido compartido * Venta 350
* Numero de Cupones abiertos mensual
* Visita a productos
* Numero de visitantes por medio
(pagado y organico)
* Visita a productos * Lead 4000
* Numero de suscripciones mensuales
Comercial Digital Campafia My | * Nﬁm}:ro de referidqs ‘ . o
selfie * Cantidad de contenido compartido Suscripciones
* % de conversion 7000 todo el
* % comentarios positivos o negativos concurso
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* Numero de visitantes por medio
(pagado y orgénico) « Lead 14000
* Visita a productos
., - mensuales
Campaia | Nuamero de suscripciones .
Comercial Digital p » Cantidad de contenido compartido e
Blogger N . Suscripciones
* % de conversion
o . 700 en todo
* % videos vistos coneurso
* Costo por lead
* Costo por adquisicion
* Numero de visitantes por medio
(pagado y organico)
i . V1,s1ta a producto.s . « Lead 14000
Campaia de |+ Numero de suscripciones mensuales
Comercial Digital promocion |« Cantidad de contenido compartido
. N . * Venta 300
por destino | ¢ % de conversion
o . mensuales
* % videos vistos
* Costo por lead
* Costo por adquisicion
* Total de publicaciones
* Nuevos fans y suscriptores
* Publicaciones compartidas * %
. . Redes . . .
Comercial Digital sociales * Videos visualizados engagement
* Impacto en hashtags y leads
* Numero de menciones
* Numero de preguntas
* Descargas de material
S, .. Content .
Fidelizacion Digital marketin * Suscriptores * Leads
€ |« Vistas de articulos
* Suscriptores
S, Sy, . * Interacciones *20% de
Fidelizacion Fidelizacion | Mapa virtual . e °
* Mailing recibidos recompra
« Conversiones
* Interacciones
* Mailing
* Uso de suvenir gratuito para redes » Compra
Social/Fidelizacion | Fidelizacion Suvenires | sociales online de
* Envio de postales articulos
* Recomendaciones a amigos
« Conversiones
* Numero de notas de prensa publicadas
* Publicity
* Numero de visitantes por medio * Numero de
. o agado y organico influencers
Relaciones Campaiia de (P gacoy ofg ) t
Awareness - . * Visita a productos que
publicas influencer , . . -
* Articulos escritos por influencers participan de
* Numero de influencers que participan | actividades
de actividades
* Articulos vistos y compartidos
* Numero de notas de prensa publicadas .
. L * Numero de
Relaciones . * Publicity
Awareness . Press Trip , .. notas
publicas * Numero de visitantes web .
. .. publicadas
* Asistentes de viajes
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5.3.4. Plan de medios.

La planificacion de medios se realizard en dos grandes fases: lanzamiento y
mantenimiento de marca considerando los indicadores claves de éxito y los objetivos
digitales expuestos en la Tabla 29.

Lanzamiento. El lanzamiento de la nueva marca TRC Peru se dispondra con un
20% de un presupuesto anual para distribuirlo en un periodo de dos meses. Este estara
enfocado en el mercado primario (turista receptivo) y mercado secundario (solo turista
interno). A continuacién se expone el flujo grama de medios para el lanzamiento de la
marca TRC Peru.

Como se observa en las Tablas 30 y 31, la distribucion de medios se da de
acuerdo al uso y afinidad de medio. Cable, internet y revistas son las plataformas con
mayor afinidad al farget. En este caso los medios tradicionales (TV Local y cable)
aportaran en la construccion del alcance. Asi mismo, se considerard dentro de las
tacticas la participacion de menciones en el programa “La Noche es Mia” y asociar al
celebrity Carlos Galdos como invitado de las actividades outdoor con GoPro. Por otro
lado, se propone la participacion en franja Prime Time en TNT y Fox para el mercado
internacional. Finalmente, de manera tactica se realizard inversion en “Cosas y Somos”
auspiciando secciones especializadas en viaje en donde se brindara contenido de

utilidad para viajeros con temas asociados al TRC.
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Tabla 30

Plan de medios del lanzamiento en mercado internacional.

MES 1 MES 2
MEDIO TOTAL US$
2 4 6 7
CABLELOCAL
Canales: TNT,Fox y Discovery
Pauta regular 30"
TRP’s semanales ‘ ‘
TOTAL CABLELOCAL s/ 35,086 35,086 70,171.03 56%
DIGITAL E
Pauta en red de display , facebook 20,000.0 15,000.0
TOTAL DIGITAL s/ 35,000 20,000 55,000.00 | 44%
TOTAL MEDIOS s/ 70,085.51 55,085.51 125,171.03 | 100%

MONTOS NETOS NO INCLUYEN IGV NI COMISION DE AGENCIAS
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Tabla 31

Plan de medios de lanzamiento en Peru.

MES 1 MES 2
MEDIO TOTAL US$

TELEVISION ABIERTA

Auspicio La Noche es mia

Mencion en vivo

TRP’s semanales
TOTAL TV LOCAL US$ 19,500 $ 19,500.00 | 14%
CABLELOCAL | |
Canales: Plus Tv, TNT,Fox
Pauta 20"

TRP’s semanales

TOTAL CABLELOCAL s/ 17,543 17,543 $ 35,085.51 25%
REVISTA
Especializada (Viajes)

Auspicio de seccion ﬁ ﬁ $ 15,074.58

Cosas

Aviso +tips $ 8,954.00
Somos - Revista S 1 ) - l

Auspicio de seccion w $ 25,553.99

TOTAL REVISTAS s/ 24,791 24,791 $ 49,582.57 | 36%
DIGITAL | | ‘ |
Pauta en red de display , facebook 20,000.0 15,000.0
TOTAL DIGITAL s/ 20,000 15,000 $ 35,000.00 25%
TOTAL MEDIOS s/ 81,834.04 57,334.04 139,168.09 | 100%

@
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Mantenimiento de marca. El plan de medios de mantenimiento serd 100%
digital. Por tanto el flujograma de medios estara compuesto por la estrategia SEO,
SEM, Display y Redes Sociales. Asi mismo, para el desarrollo del plan de medios se

tendrd como punto de referencia el ecosistema digital en funcion a dos grandes

publicos: consumidor final y trade.

On site
SEO . RRSS .
Busquedas organicas  |~TTTTTTTTTTTC > Website oo
TRC Peru .
. Advisor E-Commerce
- Zona publica para Tienda virtual
Contenido generado porel | .-~ ! consumidor final - .
> - S SEM
usuario . N
v . |
Redes Sociales: Landing de .
| * Facebook 17 ™" campaiias de Mailing
. * « Twitter productos 5 .
PRDigital ~  feereeeemeeeeaad »| * Youtube | -- | Display
e SRS —
Skype
Foursqu Messenger
Off site Whatsapp
Nivel de relevanci
: © relevancia Output esperado en el consumidor final
Alto

Pleno conocimiento de los destinos TRC Perd.
Medio

* Participacién de campaiia
@ =

* Compra de paquetes turisticos

Figura 19. Flujo de comunicacioén digital del consumidor final

Tal como muestra la Figura 18, el flujograma para el consumidor final tendra
como objetivo generar Awareness y activacion a la compra. Para ello se propone tener
una pauta de alta intensidad con el fin de incrementar los touch point para: el site (TRC

Advisor y la tienda virtual), landing page de campaiia y redes sociales (Facebook,

Twitter y Youtube).
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On site
SEO
Busquedas organicas Website RRSS
TRC Peru TRC Peri .
Advisor . E-Commerce Manager
| Zona piblica para Tienda virtual Zona privada para
Contenido generado por el o consumidor final Trade S
usuario S
? 4
v
Redes Sociales: Landing de
» Facebook Campaiias de Mailing
. « Twitter productos
PR Digital 7 |feeeemeemeeeeed »| * Youtube T Display

* Instagram ~=

* Pinterest Skype

+ Foursquare. Messenger

Off site Whatsapp
Nivel de relevanci:
: ¢ relevancia Output esperado en el trade
Alto

Pleno conocimiento de la tendencia TRC Pers - aumento de ventas.
Medio

* Mayor vinculo y fidelidad a la marca TRC Perti.
® s

* Mejor actitud comercial = aumento de ventas.

Figura 20.  Flujo de comunicacion digital para el trade.

En cambio, el flujograma para el trade, a revisarse en la Figura 19, tendrd como
principal objetivo generar un vinculo y fidelidad con la marca TRC Peru con el fin de
mejorar la actitud comercial. Para ello se propone tener una alta intensidad de envio de

mailings que promuevan la participacion comercial en la venta de paquetes turisticos.

Adicionalmente se debe considerar que se tendra un flujograma para campaias

puntuales en donde se visualizaran los principales KPI's dentro de cada punto de
contacto digital.

En la Figura 20, se expone claramente los puntos calientes que tendra que tener
en cuenta la planificacion de medios. Esta base servira para que el roadmap digital

tenga una guia de apoyo para los momentos de alta inversion.
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_KPI mail
Visitante
por medio
A
Display
isplay p—
Visitantes que
refieren amigos
SEM !
\ KPI GOAL
Ntmero de Pay to share 7000 de cupones
KPI Landin registros (Po;' referidos Cuponera abiertos Soel
E-mail Visitante ¢ e Tienda virtual DEETIEEY
- page ____, | ocompartir descargada > eI
por medio contenidos)
/ A
Facebook ads
KPI
Visitantes que
comparten contenido
Redes
sociales
h 4
.KPI Contenido
Visitante .
caraite compartido
PO redes sociales
Figura 21. Ejemplo flujograma para campafias puntuales de promocion.
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De acuerdo a estos inputs expuestos en el ejemplo de flujograma para campaiias

promocionales, se desarrollar el roadmap u hoja de ruta del plan digital en donde se

desarrollard lo siguiente:

1. EISEO se realizard de manera continua durante el afio en curso.

2. El Search seran considerado como los medios que generaran mayor trafico de
calidad al website. En este sentido se trabajaran campanias SEM independientes, es
decir, una para dispositivos moviles y otra para PC. Asi mismo, se establece que la
distribucion del presupuesto se modificard mes a mes en proporcion al
rendimiento. Finalmente se evaluard continuamente el rendimiento de Keywords
por afinidad y categoria.

3. El desarrollo de las campafias de Display se realizaran por grupos de afinidad, es
decir, se realizard una segmentacion centrada en los intereses del target a:
vacaciones, viajes y ocio. Asi mismo, la pauta se complementara con grupos de
intereses asociados a: deportes, juegos, musica y redes sociales.

4. El desarrollo de campanas en Youtube se replicaran las actividades de display.

5. En Facebook se aprovecharan dos nuevos formatos publicitarios: (a) multi-
producto, en donde se pueden promocionar en un mismo impacto multiples
destinos TRC; y (b) Lead Ad, en donde se permite insertar un formulario de
registro directamente en el aviso sin sacar al usuario de Facebook y con campos
optimizados para moviles.

6. Finalmente se tiene considerado una estrategia de retargeting permanente para
conseguir cierre de venta online. Se estima un costo por adquisicion de $15 por
turista.

La Tabla 32 expone la hoja de ruta del plan de medios mencionado.
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Tabla 32

Plan de medios digital del TRC.

0 IENTO TRC PER

. MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES § MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL

Lo 34567 s [olw]ulne]ululnslw[m]us[w]o]al2][s]u]s]s]a[s]n]0]a]2]n]3]ss]s]a]s[0[o]a]e[as[a]s][s]a]s[s]0]s]s s %

ALLWAYS ON ) ‘ P ‘ C Ll
SEO 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00 150000 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00 $ 18,0000
SEM 3000.00 300000 300000 300000 300000 300000 300000 300000 300000 3000.00 300000 300000 $ 3600000
Display 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 $ 3000000
Facebook 150000 150000 1500.00 150000 150000 1500.00 150000 1500.00 1500.00 150000 1500.00 1500.00 $ 18,000.00
e B e oo IR e e e B I B e s T |
TOTAL ALLWAYS ON US$ 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 9,500 s 11400000 42%
CAMPANA CPA - Ticnda vrtual ] | ‘ | o | B | | » | | ]
Estrategia de retargeting 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 58000.00 5800000 | 696,000.00
TOTAL CABLELOCAL s/ 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 58,000 S 69600000 259%
cweavpsamee [ D0 P L ‘ H B B BB B EEEBEEBEBEBEBEREEEREBEDNE DN B DS
ENVIO MAILING 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 20000 s 240000
TOTAL CABLELOCAL s/ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 s 240000 1%
CAMPANA PAY TO SHARE [ ] ] 1 || | o | ] | |
Disphy 300000 200000 200000 200000 300000 300000 200000 200000 200000 300000 300000 $ 3000000
Facebook 2500.00 250000 200000 200000 200000 250000 2500.00 200000 200000 200000 250000 250000 s 27,0000
TOTAL CABLELOCALS/ 5500 5500 4000 4000 4,000 5500 5500 4000 4000 4000 5500 5,500 s 5700000  21%
Disphay ! | | 1 300000 300000 300000 100000 1000.00 1000.00 s 1200000
Facebook | 2500.00 250000 250000 200000 200000 1000.00 s 12,500.00
TOTAL CABLELOCAL s/ 5500 5500 5500 3,000 3,000 2,000 s 2450000] 9%
CAMPANA BLOGGER i o ] ‘ ‘ | = | ‘
Facebook 4000.00 3500.00 { | | $ 7,500.00
Youtube 250000 | 1500.00 1500.00 150000 1500.00 1500.00 s 1550000
TOTAL CABLELOCALS/ 6,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 s 2300000 9%
CAMPANA PROMOCION DEDESTINO (MAPA I | | ‘ ‘ a ; ‘ 3
VIRTUAL Y OFERTAS) § | | | |
SEM _ 300000 oo f 300000 1S
Mailing . 200 2000 _ {20000 20000 - 200 2000 ! _ 20000 2 $
Dispay | a0 | asoe00 | 250000 | 250000 | 250000 | 25000 | 250000 | 250000 | 250000 | 250000 | 250000 | 250000 [§ 3000000
Facebook 150000 1500.00 1500.00 1500.00 150000 1500.00 150000 1500.00 1500.00 150000 1500.00 1500.00 s 18,000.00
TOTAL CABLELOCALS/ 4,000 4,000 4000 4000 4,000 4,000 4,000 4000 4000 4000 4,000 4000 s 4800000 18%
TOTAL MEDIOS s/ 25,700.00 2470000 [ 2480000 17,700.00 19,700.00 24,0000 2620000 2480000 24,700.00 22,2000 24,0000 2270000 [ 26890000 100%

MONTOS NETOS NO INCLUYEN IGV NI COMISION DE AGENCIAS

Casillas verdes reflejan la continuidad de campaiia
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5.4. Distribucion

La estrategia de plaza o distribucién comercial tiene dos ejes estratégicos uno
para el trade y otro para el consumidor final. En este sentido el plan de
comercializacion involucraré a los emprendedores, operadores turisticos, terminales
terrestres, lineas aéreas y consumidor final. Los operadores turisticos seran los socios
estratégicos para la venta de los paquetes tanto para el turista receptivo en Pert como
para el turista receptivo que aln esta planificando su llegada. Resulta importante
orientar la venta hacia los dos tipos de turistas mencionados anteriormente, pues nos
permiten acercar el producto al cliente en distintos momentos y situaciones de compra.
Para el turista receptivo en Peru, se promueve la venta principalmente a través de
crosselling de los operadores turisticos nacionales que trabajan con los diferentes tipos
de turismo; en cambio, para el turista que aun planifica su llegada la pagina web y los
operadores turisticos internacionales se convierten en el principal medio para la venta.

5.4.1. Objetivos y estrategias de la variable distribucion.

Objetivos de la variable distribucion.

e Lograr un 40% de las ventas totales a través la tienda virtual al 2017.
e Duplicar la participacion de operadores turisticos formales en la venta de productos
turisticos TRC al 2018.
e Lograr que el 60% de las ventas totales de los nuevos paquetes turisticos a través
del trade al 2018.
Estrategias de la variable distribucion. Con el fin de sistematizar y controlar el
progreso de la estrategia se plantea manejar dos grandes estrategias push y pull.
Estrategias Push para el trade. Se desarrollara diferentes acciones de
acercamiento y entrega de material de soporte en donde puedan informarse de TRC

Perti y la oferta existente en todo el pais. Asi mismo tendran una intranet llamada “TRC
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Manager” en donde el trade recibira las herramientas digitales necesarias para poder

ofrecer los destinos TRC Peru (formatos publicitarios, itinerarios, mapas de viaje,

nimeros de contacto y promociones especiales) y descargarlos.

Estrategias Pull para el Consumidor final. Para el consumidor final se pone un
sistema de venta online en la pagina web central del TRC Perti en donde podran revisar
la oferta online que sera diferenciada en calidad y precio con el fin de evitar la
competencia con los operadores turisticos que ofreceran el mismo producto. Esta
estrategia estard acompafiada de ofertas personalizadas para clientes y potenciales
clientes ya suscritos.

5.4.2. PDA de la variable distribucion.

Para el trade
e Distribuir el material publicitario a través del canal digital “TRC Manager” en los

canales y a los aliados estratégicos; asimismo, se brindard una capacitacion en el
uso de la herramienta a los usuarios involucrados.

e Se impulsard la venta de los paquetes turisticos para los turistas que atn planifican
sus viajes mediante operadores internacionales como Atipax y Viajes Pacifico,
quienes desarrollan su comercializacion con los diferentes canales minoristas en el
exterior.

e Realizar seguimiento a los canales de distribucion con el fin de realizar mejoras en
las estrategias push. Por ejemplo, incrementar el material publicitario distribuido,
capacitar a los trabajadores de las agencias de viajes sobre el concepto TRC Peru,
sus destinos TRC Peru frecuentes y las promociones, de ser el caso.

e Obtener reportes de gestion de venta de paquetes turisticos a través de la pagina
web TRC Pert y canales e-Commerce con el fin de evaluar el crecimiento o

estancamiento de las ventas con el fin de tomar decisiones en linea.
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e Participacion y desarrollo de eventos sale en donde las entidades financieras (Visa

y Dinners) promocionen la venta de los destinos de TRC Peru.

e Asistencia selectiva a ferias internacionales evaluando el impacto que tendra el
evento y los mercados participantes.

e Realizar cinco fam trips al afio en donde se invite a las agencias de viajes y
operadores turisticos nuevos para que conozcan personalmente el producto TRC
Per.

e Generacion de e-mail marketing a los operadores con el fin de actualizarlos con las
principales novedades de cada destino y sus potenciales promociones.

e Se generaran alianzas estratégicas con Booking, Tripadvisor, Expedia, Airbnby
Despegar a fin de que se generen ventas por volumen.

Para el consumidor final

e Se abrird un canal de venta online en donde se oferten los 32 destinos y el nuevo
portafolio turistico.

e Las redes sociales (Twitter y Facebook) seran un agente de comunicacion para la
gestion comercial.

e Se aplicara el uso de aplicaciones moviles de mensajeria: Whatsapp, Skype y
Messenger con el fin de promover la atencion del cliente 2.0 antes, durante y post
compra.

5.5. Personas

Los diversos emprendimientos que conforman el TRC Pert1 estan formados por
las mismas familias de las comunidades rurales, las cuales son muy importantes para
que este tipo de turismo prospere ya que esta basado en la interaccion con los turistas.

Es importante mencionar que los involucrados de los procesos son los gestores y
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emprendedores. El gestor (asociacion u organizacion local que gestiona el desarrollo

del TRC Peru en la comunidad) y el emprendedor (promueve un negocio o actividad
productiva vinculada a los servicios del turismo). Asimismo, cada destino sera
administrado por los lideres del TRC Pert, quienes deberan estar debidamente
capacitados en técnicas de ventas, gestion y servicio al cliente con el fin de generar
engagement.

5.5.1. Objetivos y estrategias de la variable personas.

Objetivos de la variable personas.

e Identificar al 100% del total de trabajadores involucrados en TRC Pert al cierre del
2016.

e Implementacion del manual de organizacion y funciones al cierre del 2016.

e Capacitar al 100% de los lideres de cada destino TRC al finalizar el 2016.

Estrategias de la variable personas. Realizar una reunion general con la
finalidad de presentar la nueva estrategia de posicionamiento que se va a implementar
bajo la marca “Peru Life Seeing”, la convocatoria a nivel nacional busca establecer un
directorio de lideres y responsables por cada destino TRC Peru. Asimismo, se realizara
talleres mensuales entre los lideres TRC para que compartan sus experiencias y poder
reforzar los temas de capacitacion brindados, las reuniones buscan la integracion de los
destinos TRC y que estos aprendan de las mejores practicas en conjunto.

Por tltimo, se trabajara directamente con los lideres y las familias involucradas
en cada emprendimiento por destino, con el fin de brindarles capacitaciones Ad Hoc en
temas de gestion de empresas y sobre como gestionar eficientemente las actividades
complementarias al TRC que realizan en la comunidad rural y que ofrecen a los

turistas.
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5.5.2. PDA de la variable personas.

1. Elaborar una base de datos de todas las personas involucradas y datos de contacto;
asimismo, mantenerla actualizada a través de los lideres de los emprendimiento en
la plataforma web.

2. Identificar los roles y funciones principales de los diferentes puestos de trabajo que
tendran lugar en el plan.

3. Detallar el alcance y competencia de cada puesto a desarrollarse como ejecutivos,
lideres y capacitadores.

4. Establecer un cronograma de reuniones mensuales, donde cada lider de los 32
destinos TRC Pert, brinde los resultados de los indicadores de gestion, como trafico
de clientes, servicios brindados, estadias y efectividad de venta cruzada.

5. Capacitar a los lideres de los destinos sobre el manejo de la pagina web para que
puedan tener interaccidon con los turistas potenciales o turistas que vivieron la
experiencia de la inmersion cultural y brinden sugerencias.

6. Establecer una gestion de Recursos Humanos eficiente donde se reconozca el trabajo
resaltado de las personas involucradas en los distintos emprendimientos y su
contribucion al desarrollo de las comunidades con el apoyo de los stakeholders.

7. Distribucion de roles y funciones entre los involucrados y desarrollo de manual.

5.6. Evidencia Fisica

El 4rea de intervencion principal de los destinos TRC Peru actual esta
conformada por los recursos turisticos (sitios naturales, manifestaciones culturales,
folklore, etc.). El ambiente TRC Perti, ubicado en cada destino es una locacion que

servira como base del lider y centro de informacion para los turistas. En ella se recibe a

los turistas y se brinda la informacion necesaria para que su estadia sea la mas grata

posible. Esta locacion se encontrard en cada destino y ayudard a la estandarizacion del
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servicio brindado, ademas servira como punto de venta que brindara una oferta

estructurada con actividades complementarias relacionadas de cara al turista.
5.6.1. Objetivos y estrategias de la variable evidencia fisica.

Objetivos de la variable evidencia fisica.

e Hacer tangible el servicio desarrollando una presentacion palpable fisica y digital
para el consumidor final y el trade en el segundo trimestre del 2016.

e  Generar una atmosfera estimulante en cada destino TRC para que el consumidor
final perciba valor agregado en el servicio desde el segundo trimestre del 2016.

5.6.2. PDA de la variable evidencia fisica.

1. Manual de marca. Se propone el desarrollo de un manual de usos para la correcta
transmision de mensajes de la identidad visual para todo tipo de soportes. Entre
ellos se deberd trabajar: (a) alternativas de aplicacion de fondos, (b) version blanco
y negro, (c¢) aplicaciones sobre ilustraciones y fotos, y (d) aplicaciones para
anuncios, entre otros.

2. Desarrollo de un wellcome pack para los turistas TRC Pert. Estara compuesto por:
(a) triptico informativo del destino, (b) pin de la ciudad visitada, (c) mapa fisico,
(d) pulsera tejida con el nombre de la ciudad, y (e) bolsa con papel reciclado en
donde estaran todos los elementos.

3. Desarrollo de kit de prensa. Este estard compuesto por todos los elementos de
wellcome pack y ademas tendra 32 folletos de los destinos y una memoria externa
con fotografias en alta resolucion de los destinos.

4. Folletos para el trade tendran informacion operativa, recomendaciones de producto

e informacion especifica de los emprendimientos.
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5. Folletos para el consumidor final, buscard atraer la visita y aportar informacion

clave para su estancia. Los elementos mas importantes que se deben transmitir son
“como llegar”, “informacion de redes sociales, web”, “tips” y mapas.
6. Mapa fisico con todos los destinos TRC y un codigo QR para poder ingresar al
mapa virtual. Este mapa serd impreso en papel reciclado.
7. Desarrollo de materiales de sefialética para cada destino.
8. Desarrollo de protocolo para el disefio de ambientes de recepcion.
9. Desarrollo de material para ferias que contemple stand y material audiovisual.
10. Se desarrollara un repertorio musical para cada destino con la musica tipica de su
comunidad.
11. Se tendra un protocolo de vestuario para que los anfitriones usen la vestimenta
tipica de su comunidad y una identificacion.
5.7. Procesos
Para mejorar la calidad del producto turistico se debera gestionar los procesos
internos mediante protocolos y manuales de accion que mejoren la satisfaccion del
cliente para lo cual el plan de accion contara con procesos para la pre venta, venta y
post venta del servicio turistico.
5.7.1. Objetivos de la variable procesos.
e Lograr una estandarizacion de servicios en mas del 80% de los destinos TRC en el
segundo trimestre del 2016.
e Incrementar la satisfaccion del turista en un 30% con respecto al afio anterior.
e Implementar plan de control de calidad del servicio al finalizar el 2016.
e Distribuir al 100% de los lideres de cada emprendimiento un manual de

organizacion y funciones al segundo trimestre del 2016.
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e Gestionar eficazmente la inteligencia de mercados para optimizar las acciones de

marketing e incluso mejorar el producto en funcion a los mercados actuales.
5.7.2. PDA de la variable procesos.

1. Desarrollar un protocolo de atencion online para la venta directa y respuesta de dudas
y consultas.

2. Desarrollar un protocolo de atencion al cliente y capacitar a cada lider de destino
para que lo transmita en su localidad.

3. Desarrollo de un protocolo de bienvenida compuesto por: a) la recepcion del turista
en el ambiente TRC amenizado con musica nativa, b) exposicion de la resena
historica y entrega del welcome pack, c) informacion de las actividades a realizar
segun la estadia, d) asignacion de anfitriones segun el nimero de turistas y e)
instalacion de los turistas en sus nuevos hogares TRC.

4. Protocolo de atencidon a nuevo portafolio de actividades.

5. Desarrollar y explicar el proceso de despedida, que comprende: a) reunién en el
ambiente TRC, b) almuerzo de camaraderia, ¢) invitacion al turistas a la tienda de
suvenires y fotografias sorpresa, d) registro de datos y sugerencias para realizar cross
selling con otros destinos TRC, y e) acompafiamiento al arribar a su medio de
transporte amenizado con musica nativa.

6. Desarrollo de manual de contingencias.

7. Desarrollo de un manual de atencion a quejas y reclamos.

8. Evaluacion y control de actividades: Establecer indicadores de gestion basados en
tres ejes estratégicos, ventas (trafico de clientes y estadias), gestion (servicios
complementarios) y servicio al cliente (calidad de servicio y satisfaccion del turista).

9. La inteligencia de mercados estara enfocada dentro de la web e incluso en el

desarrollo de encuestas periodicas dentro de los destinos en fisico o post compra por
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envio de correos electronicos. Las principales tematicas a realizar dentro del proceso

de investigacion de mercados seran: (a) llegada de pasajeros, estadia, origen; (b)
ocupaciéon y gasto promedio; (c) grado de satisfaccion; y (d) gasto diario por
segmento. Se desarrollara un cruce de informacion con el sistema de inteligencia con
el fin de tomar decisiones estratégicas con respecto a las actividades de promocion,
su eficacia y comparaciéon con la competencia. Las principales actividades a
desarrollar en este &mbito son: (a) monitoreo de medios, (b) monitoreo web, (c)
analisis de la oferta, (d) analisis continuo de las acciones de la competencia, y (d)

encuestas de trade.
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Capitulo VI: Control y Presupuesto

El presente capitulo presenta una exposicion detallada de la inversion que
involucra el desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para el TRC Peru con miras al
2018. Asi mismo se expone los ejes de control con los que se podran verificar los
logros, medir los avances y responder rapidamente a las incidencias que surjan dentro
del desarrollo y la ejecucion del plan.

6.1. Presupuesto

El presupuesto de marketing para el primer afo asciende a US$ 27391,239.12, el
cual comprende pauta de lanzamiento, pauta de mantenimiento, gestion digital, costos
de desarrollo y el fee de agencia de acuerdo a lo expuesto en el capitulo siete. En la
Tabla 33 se puede visualizar los detalles de la inversion. Como se observa el 43% de la
inversion se dispone para tener exposicion permanente y una estrategia pull para el
consumidor final asociada a un costo por adquisicion de $15 por turista. Asi mismo, se
considera dentro de la inversion los gastos del fee de agencia.

Otro porcentaje considerable del presupuesto de marketing esta destinado para
cubrir los costos de desarrollo por cada afio, este costo tiene como principal partida el
desarrollo del wellcome pack asociado a un minimo de 100 mil turistas para el primer
afio y en adelante la cantidad de turistas estd en relacion al trafico de turistas del afio
anterior. El tercer porcentaje segiin el monto lo constituye la pauta de lanzamiento
representado por el 12% del presupuesto de marketing. Asimismo, la pauta comprende
inversion en TV- branding, cable branding, revistas y la pauta digital, todos los

anteriores dirigidos tanto para potenciales internacionales y nacionales.
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Tabla 33

Presupuesto de marketing

PAUTA DE LANZAMIENTO

121

% GENERAL DE

PAUTA DE MANTENIMIENTO

MKT
Medio Inversion Internacional Inversion Local TOTAL US$
$ % $ % $ %
TV-Branding $ - 0% $ 19,500.00 14% $ 19,500.00 7%
Cable branding $ 70,171.03] 56% | $ 35,085.51 25% $ 105,256.54 40%
Revistas $ - 0% $ 49,582.57 36% $ 49,582.57 19%
Digital pauta $  55,00000] 44% | $ 35,000.00 25% $ 90,000.00 34%
TOTAL EN LANZAMIENTO $ 125,171.03 $ 139,168.09 $ 264,339.12 100% 12%

Medio Total %

Allways on $ 114,000.00 12%
campaila para tienda virtual $ 696,000.00 2%
Campaila para el trade $ 2,400.00 0%
Campaia Pay to Share $ 57,000.00 6%
Campaila My selfy $ 24,500.00 3%
Campafia Blogger $ 23,000.00 2%
Campaiia de promocion de destino $ 48,000.00 5%
TOTAL EN PAUTA DE MANTE! $ 964,900.00

G N DIGI

Detalle Costo unitario
Gestion de redes sociales $ 3,000.00
Suscripcion a herramientas de analytics 1,500.00

Gestion tipo blogger

o|en

1,500.00

36,000.00

50%

18.000.00

25%

TOTAL EN GESTION DIGITAL

Detalle

@l

Costo unitario
Pagina web responsive $ 15,000.00
Tienda virtual $ 18,000.00
Intranet $ 18,000.00

TOTAL EN GESTION DIGITAL

Langing page para campaila promocional

3,000.00

Video content para redes sociales

2,500.00

Reel comercial

8,000.00

Disefio de piezaspublicitarias digitales pack mensual

3,000.00

Kit wellcome pack

5.00

Manual de marca y desarrollo de piezas graficas

5,000.00

Impresion folleteria destino

10,000.00

Impresion folleteria operador

2] 1 51 = 5 52 5 15

8,000.00

12
100000
1
12
32

Total
$ 15,000.00 29%
$ 18,000.00 35%
$ 18,000.00 35%
$ 51,000.00

12,000.00

30,000.00

8,000.00

36,000.00

500,000.00

5,000.00

120,000.00

256,000.00

TOTAL EN DESARROLLO
FEE DE AGENCIA
Detalle

Costo unitario Uni

#|o|o|o|a|e|a|ea|en

967,000.00

Total

v Stratetic Thought
v/ Big Idea Creation
v Creative Development for TV Spot

v Creative Design for POP & PO

v BTL ideas Development and Coordi
v Photo Shot Supervision

v’ Creative Development for audio Spots
v Creative Development for OOH and Printed Media

v BTL Experience (Wellcomepack included)
v TV Commercial Production and Supervision

nation

6,000.00

$ 72,000.00

100%

43%

TOTAL EN FEE DE AGENCIA

$ 72,000.00

100%

3%

|INVERSION ANUAL

[s

2,268,239.12 |

100% |

Factor de Correccion

$

0.85

Gasto en marketing social

$

1,928,003.25

6.2. Supuestos Econémicas

Como hipoétesis econdmicas se ha considerado una tasa de inflacion anual del

3.43%, tipo de cambio al dolar de S/. 3.6 y una tasa de crecimiento del PBI de 3% en

2016.
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6.3. Analisis del ROI Social

Para el 2020 se proyecta tener un ROI social en base a la mejora de la calidad de
vida e incremento de la empleabilidad en las comunidades rurales del 40%, en funcioén
del incremento del 10% anual del flujo de turistas desde el primer afio de ejecucion del
plan estratégico de marketing.

6.4. Cronograma de Implementacion

El presente plan de marketing y sus actividades se llevaran a cabo en base al
cronograma de actividades desarrollado del afio 2016 al afio 2018, expuestos en la
Tabla 34. El cronograma se desarroll6 considerando la realizacion y utilizacion de los

recursos costeados en el presupuesto de marketing.
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Tabla 34

Cronograma

2016 2017

MEZCLA DE
MARKETING
Producto Disefio de producto Desarrollo de identidad de marca X

Innovacion de producto Desarrollo de nuevo portafolio de producto X

ESTRATEGIAS ACCIONES Triml | Trim2 | Trim3 | Trim4 | Trim1 | Trim2 | Trim3 | Trim4

Variedad de producto Desarrollo de nuevos paquetes turisticos X
Precio Estrategia de precio basadaen  Implementar nuevo tarifario
el valor para el cliente X

Comunicacion  Estrategia digital Desarrollo de website + tienda virtual + intranet X X X
Desarrollo de landing pages
Implementacion de redes sociales X X

Desarrollo y distribucion de e-mailing X
Implementacion de app de mensajeria
Mapa virtual
SEO
SEM
Display
RRSS
Estrategia offline Publicidad exterior
Publicidad TV
Publicidad en prensa
Soportes graficos de comunicacion

BB B B R
B R B R R R
BN BN B R
BB B B R

Lo o o e |38 e e e | e e [ |2

Estrategia de Relaciones Ruedas de negocio
Participacion en Ferias especializadas X X
Distribucion de notas de prensa 'y publicity X X

>
]
>
>

Kit de prensa X X

Presstrip X X X
Blog trip X X

‘Workshop con provedores de cajas de regalo internacional. X X

Promociénde  Estrategia para consumidores ~ Concurso My Selfie PLS
ventas Concurso Travel to PLS X
Cupones Pay to share X

Ofertas

Pulsera: I like PLS X X

Estrategia para distribuidores ~ Famtrip

Incentivos

Descuentos
Apoyo al punto de venta
Distribucion ~ Estrategia push Entrega de material fisico
Entrega de material digital por el TRC M anager
Participacion de eventos sale de entidades financieras.

BN B

B B B B B e e

BN B B el

Bl Bl B e e

FamTrips

Envio de e-mailing al trade
Alianzas estratpegicas con distribuidores online

Estrategia pull Tienda virtual
Gestion comercial a travpes de Twitter y Facebook
Atencion al cliente por Whatsapp, Messenger y Skype
Personas Estrategia de organizacion Base de datos
Agenda de reuniones
Capacitacion a lideres
Distribucion de roles y funciones
Evidencia fisica M ateriales de comunicacion Manual de identidad de marca

R R R N R R R

Bl Bl B Kl Kol Kol Kol K
BN B R R R e
B BN B R e

Wellcomepack
Kit de prensa
Folletos para el trade

Folletos para el consumidor final
Mapas fisicos y virtuales
Ambiente Desarrollo de material de sefialética

Protocolo del disefio de ambientes de bienvenida

Desarrollo de stand de ferias

Desarrollo de musicalizacion para ambientes

Protocolo de vestuario para anfitriones
Procesos Pre venta Protocolo de atencion online

Venta o consumo Protocolo de atencion en al cliente

Protocolo de bienvenida

Protocolo de atencion en nuevas actividades

Protocolo de despedida

Manual de contingencias

Post venta Procesos de atencion a quejas y reclamos
Inteligencia de mercado

Evaluaciones de control de claidad.

Bl B B R o e e G o e R o
IR BB R B B B B B R B B S R
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6.5. Mecanismos de Control
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Los mecanismos de control con el cual se podrd medir el grado de cumplimiento

de los objetivos de marketing a medida que se implementan las estrategias y acciones

tacticas. Tal como se detall6 en el capitulo siete los indicadores se estableceran por

campaia y se integraran dentro de los objetivos globales de comunicacion de la marca,

y conformaran un scorecard que actualizaremos cada mes. Los indicadores fijos que

controlardn serdn los que se exponen en la Tabla 35.

Tabla 35

Indicadores fijos para el scorecard mensual del TRC Peru.

Objetivo general

Kpi

Meta

Fuente de medicion

Awareness

Engagement
Posicionamiento

Crecimiento

Venta

# impresiones

# visitas web

% Engagement

% sentimiento positivo
# Fans

# Visitantes

$ Ventas
% MarketShare

+x% Vs campaila previa

+x% Vs campaila previa
+x% Vs campaiia previa
x% reputationrate

+x% Vs campaiia previa

#Visitantes

X3
X%

Diversas fuentes
Google Analytics

Facebook Insights
Brandwatch
Facebook Insights
Registros mensuales y
anuales

E-commerce
Mincetur

A lo expuesto se afiadiran los siguientes indicadores de control: (a) Benchmark

de los principales emisores de TRC en Latinoamérica, con fines de evaluar el

posicionamiento; (b) evaluacion de las acciones offline mediante encuestas y focus
group; 'y (c) evaluacion de estrategias digitales por herramientas gratuitas y pagadas.
Para evaluar las acciones digitales proponemos utilizar las siguientes
herramientas: (a) Google Analytics, para la medicion web y modelos de atribucion con
otros canales; (b) Brandwatch, monitoreo del /istening digital de la mara y categoria;
(¢) Socialbakers, monitoreo del social media; y (d) Hotjar, evaluacion periodica de la

experiencia del usuario a través de mapas de calor.
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6.6. Conclusiones
El presupuesto de marketing estd desarrollado en base al cambio de la nueva
identidad de marca para el TRC Peru, por ello se enfatiza en la estrategia de
comunicacion a través de medios digitales y tradicionales para poder generar un cambio
en la percepcion del turista potencial. Se han estimado los costos con el mayor detalle
posible con la finalidad de que puedan ser adaptados segiin la demanda y el impacto que
se requiera lograr.
El presupuesto anual de marketing asciende a US$ 2°391,239.12, que se dividira
en cuatro campafias potentes en los principales mercados emisores. Con ello, se busca

obtener un aumento gradual del trafico de turistas del 30% anual.
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Capitulo VII: Conclusiones y Recomendaciones

En el presente capitulo se expondran las conclusiones obtenidas en el desarrollo
del plan asi como las recomendaciones para que el plan pueda funcionar de manera
adecuada en el tiempo estipulado.

7.1. Conclusiones

1. El Peru posee diversos destinos atractivos y competitivos para el perfil del turista
vacacional extranjero, a pesar que posee una oferta turistica sélida se concluye que
para mejorar la percepcion del TRC en el Pert se ha identificado una estrategia de
diferenciacion basada en la inmersion cultural asociada a actividades creativas e
innovadoras acorde a la demanda del nuevo vacacionista internacional.

2. Teniendo en cuenta la demanda del turista internacional hacia productos turisticos
de experiencia TRC se propone implementar una estrategia de enfoque para
atender al segmento LOHAS y ecoturistas mediante el desarrollo e un portafolio
altamente atractivo para que estén dispuestos a pagar un mayor precio.

3. Para mejorar la relacion precio - calidad se ha desarrollado una propuesta de valor
basada en (a) status, como producto asociado a un grupo de turistas LOHAS y
ecoturistas; (b) la novedad, como elemento diferenciador del desarrollo de paquetes
turisticos basados en inmersion, creatividad y entorno 2.0. Esto apuesta por una
oferta competitiva a nivel global.

4. EIl TRC Peru viene desarrollando el producto en base a la oferta, el presenta plan
de marketing propone una estrategia en base a la demanda en donde se impulsa la
continuidad del desarrollo de un nuevo portafolio turistico acorde a la tendencia
global.

5. Se ha demostrado que la gran debilidad del TRC Peru esta asociado a la falta de un

posicionamiento claro y coherente con la demanda, por tanto se ha construido un
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nuevo posicionamiento basado en la inmersion cultural con el fin de poder colocar

al Pertl como un destino visible y atractivo para el target.

6. La Tabla 36 y 37 exponen claramente como los conceptos estratégicos vienen de
una jerarquia que parte de la mision, vision y objetivos de largo plazo y de corto
plazo relacionandose con coherencia en todo el desarrollo del plan.

7. La Tabla 38 expone la mezcla del marketing que se relaciona con coherencia sobre

los objetivos de corto plazo.
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Tabla 36

Panorama estratégico

Desarrollar y mostrar al mundo que el Peru es el destino turistico de may or competitividad en TRC por su alto nivel calidad, variedad e innovacion; potenciando la oferta existente y por explotar de la costa,

Mision ; ' > o . o ;

sierra y selva del pais, integrando las tendencias global es con el fin de alcanzar la competitividad deseada para incrementar el valor percibido del turista.

Para ol ano 2022, el Perli se posicionara como ol destino turistico lider en nimero de visitantes a nivel mundial en la prestacion de servicios turisticos para el TRC, por su calidad y alto valor agregado,
Visién proporcionado por los altos niveles de satisfaccion y fidelizacién del turista internacional; y contribuyendo a mejorar el nivel de calidad de vida de las comunidades rurales en armonia con la preservacién del

ambiente.

Objetivo General

Posicionar al TRC Perti como destino turistico lider en flujo de turistas TRC a 500 mil al afio en el 2022.

Objetivos de largo plazo

OLPM 1 OLPM2 OLPM 3 OLPM4 OLPM 5 OLPM 6 OLPM7 OLPM 8
1. Diferenciacion: 2. Difusion: lograr una 3. Conocimiento del 4. Incremento de 5. Diversificacion 6. Revertir 7. Fidelizacion: lograr un [ 8. Social: aumentar los
incrementar el valor de  |notoriedad de marca del |Target: impulsar la ingresos: incremento Geografica: triplicar la estacionalidad: indice de repeticion del |beneficios sociales

marca TRC Pert en un
70% y quintuplicar la
tasa de crecimiento al
2022.

70% y recordacion de
marca de 50% en los
principales mercados
emisores del Peri 2022.

realizacion de un minimo)
de siete estudios de
investigacion de
mercados al 2022.

gradual de los precios
del TRC Pert, en un
30% al afio, con
respecto al afio anterior,
en funcion a la
percepcion calidad -
precio y el incremento
de la estancia media a
cuatro dias al 2022.

cuota de llegadas a las
zonas de menor trafico
de turistas y mejorar el
grado de recomendacion
a multiples destinos
TRC Pert en un 50% al
2022.

cuadruplicar la cuota de
llegadas en temp oradas
bajas al 2022.

40% de turistas TRC
Pert a dos visitas por
turista, incentivando la
intenciéon de volver al
pais en un lapso menor a
cuatro afios e
incrementar el grado de
recomendacion en un
60% al 2022.

incrementando los
ingresos mensuales en
un 80% y la tasa de
empleo turistico en las
zonas rurales a 40% al
2022.

Decisiones
estrategicas de

marketing

Ventaja .,

e Innovaciéon X X X X X
competitiva
Estrategia 5

i Enfoque x x x x x
competitiva
Propuesta
estratégica de Estatus e innovacion X X X X X X

valor

Objetivos de corto plazo

OCPM 1

OCPM2

OCPM 3

OCPM4

OCPM 5

OCPM 6

OCPM 7

OCPM8

1. Diferenciacion:

incrementar el valor de
marca TRC Pert en un
35% y duplicar la tasa
de crecimiento al 2019.

2. Difusion: lograr una
notoriedad de marca del
35% y recordacion de
marca de 25% en los
principales mercados
emisores del Pert 2019.

3. Conocimiento del
Target: desarrollar tres
estudios de mercados al
2019.

4. Incremento de
ingresos: Incremento de
los precios del TRC
Perti en un 50% y el
incremento de la estancia
media a dos dias al 2019.

5. Diversificacion
Geografica: duplicar la
cuota de llegadas a las
zonas de menor trafico
de turistas y lograr el
30% del grado de
recomendacion a
multiples destinos TRC
al 2019.

6. Revertir
estacionalidad: dup licar
la cuota de llegadas en
temporadas bajas al
2019.

7. Fidelizacion: lograr un
indice de repeticion del
20% total de turistas
TRC e incrementar el
grado de recomendacion
en un 30% al 2019.

8. Social: incrementar los
ingresos mensuales en
un 40% y la tasa de
empleo turistico en las
zonas rurales a 20% al
2019.

Estrategia de
desarrollo de
producto

Nuevo portafolio.

Estrategias
operacionales
de marketing

Estrategia de
penetracion de
mercados

Aumento de la demanda
primaria por frecuencia

de consumo, incremento
de publicidad y ofertas

promocionales.

Clientes de la
competencia por el
rep osicionamiento de
marca y promociones
comerciales.

Reorganizacion del
mercado hacia segmentos
rentables.

Estrategia de
posicionamient

Turismo de inmmersion
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Tabla 37

Relacion de OCP y OLP

129

OLPI [OLP2 (OLP3 (OLP4 (OLPS (OLP6 (OLP7T (OLP§
1. Diferenciacion: incrementar el valor |2. Difusion: lograr una notoriedad de  [3. Conocimiento del Target: impulsar la |4. Incremento de ingresos: incremento  |5. Diversificacion Geografica: triplicar 6. Revertir estacionalidad: cuadruplicar |7. Fidelizacion: lograr un indice de 8. Social: aumentar los beneficios
de marca TRC Periienun 70%y | marea del 70% y recordacion de marca |realizacion de un minimo de siete | gradual de los precios del TRC Pert, en |l cuota de llegadas alas zonas de [1a cuota de legadas en temporadas bajas| repeticién del 40% de turistas TRC |sociales incrementando los ingresos
la tasa al  |de 50% en los principales mercados estudios de investigacion de mercados  |un 30% al afio, con respecto al afio menor trafico de turistas y mejorar el |al 2022, Perd a dos visitas por turista, mensuales en un 80% y la tasa de
2022 [emisores del Perti 2022. al 2022. anterior, en funcion a la percepcion grado de recomendacion a mltiples incentivando la intencion de volver al  |empleo turistico en las zonas rurales a
calidad - precio y ¢l incremento dela | destinos TRC Pert en un 50% al 2022. pais en un lapso menor a cuatro afios ¢ [40% al 2022,
estancia media a cuatro dias al 2022. incrementar el grado de recomendacion
en un 60% al 2022.
Desarrolar una identidad de marca para el TRC Perd, con el fin de incrementar el valor de la
1 |marca para que se identifique y se distinga claramente de otros destinos desde el cierre del X
tercer trimestre del 2016.
Desarrollar un nuevo portafolio de productos turisticos que mejore la oferta y se distinga
ochde claramente de otros destinos TRC desde el cierre del tercer trimestre del 2016. * * X X
Producto Contribuir con la captacion del 30% de nuevos clientes al afio con el desarrollo de un nuevo
4 |portafolio turistico del TRC, que generen expectativas favorables en el target desde el primer x x x x x x x
aiio de cjecucion.
Generar una percepcion positiva del turista arriba de la media de un promedio e (1 al 10) al
finalizar 2018. * * *
6 | Aumentar la tasa de pernoctacion en un 20% al 2017. X X
T [Incrementar el valor el precio actual en 30% buscando una relacion de precio y calidad. X X
O de Precio. | 2| Aumentar el ticket promedio en un 20% l o, desde el rimer ao desp lcgue X X X X X
3 |Incrementar la rentabilidad en 15% reduciendo los costos. X X X
° 4 [incrementar los ingresos en un 20% al afio en temporadas altas y bajas. X X X
b | [Imorementar a nooriedad de marca nun 30% cn comparacion de os prinipales N N
i competidores al 2017.
N Lograr una recordacion de marca para el TRC Pert del 30% en ¢l pUblico objetivo, despuds de R
N 0Cde | funaiiodela 6n de la estrategia
i ‘Comunicacion | 3 [Lograr un impacto del 80% sobre el total de clientes potenciales identificados al 2018, X X X X X X
M 4 [Lograr engagement mayor al 30% del total de clientes del 2016 y 2017 para el cierre del 2017. X X X
o 5 [Mcjorar los canales d 51 y atencion al cliente en tiempo real hacia finales del 2016,
s 6 |Mejorar el grado de a multiples destinos de 0 a 20% al 2018, X X
Tncentivar el aumento de la tasa de pernoctacion a un 20% y el consumo diario de productos
R y servicios turisticos en 20% al 2018, * X X
2 [Aumentar Ja cuota de llegadas en un 10% en temporadas bajas al 2018 X X
. OCde | | Porementar T rocuencia de viae deuno a dos vijesalPer por tuista desde f primer a0 R N N
o | promocisn  ||de ciccucion
K Incentivar el crecimiento de Ia cuota de llegadas  las Zonas que no cuentan con atractivos . N
1 turisticos ancla en un 20% en dos afios.
N S [ Incentivar la compra por los canales clectronicos en un 20% de total de las ventas al 2018 X X
6 |Incentivar la compra anticipada en un 50% del total de ventas al 2018, X X
p 1 [Lograr un 40% de las ventas totales a través la tienda virtual al 2017. X X X X X
| OCde | [PupTear T paricipacion de operadores tursticos formale e faventa e productos tursicos N N N N
a | Distribucion | RCAL2018
.  |Fowar queel 60% de'las v totales de los nuevos paguetes turisticos  través de rade al . . . .
o 2
0Cde 1 |Identificar al 100% del total de trabajadores involucrados en TRC Peri al cierre del 2016. X X X
Personas | 2| 1mplementacion del manual de orgnizacion y funcioncs al cirre del 2016,
3 [ Capacitar al 100% de los lideres dc cada destino TRC al finaizar ¢l 2016, X X X
oCde | [Facer tangble el svicio desarrolando una prescntacion palpable fsica y digal para <l K
Evidoncas |_|consumidor finaly e rade en el segundo trimestre del 2016
fisicas | 2 | GCnerar una atmosTera estimulante en cada destino TRC para que el consumidor final perciba .
valor agregado en el servicio desde el segundo trimestre del 2016.
Lograr una cstandarizacion de servicios en mas del 80% de los destinos TRC en el segundo
trimestre del 2016 N *
2 |Incrementar la satisfaccion del turista en un 30% con respecto al afio anterior. X X
OCPde [ 3 |Implementar plan de control de caidad del servicio a fializar cl 2016. X X
Procesos ibuir al 100% de los lideres de cada emprendimiento un manual de orgmizacion y R N
funciones gundo trimestre del 2016.
Gestionar cficazmente la inteligencia de mercados para optimizar as aceiones de marketing e N N
incluso mejorar el producto en funcién a los mercados actuales.
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Tabla 38

Mezcla de marketing y su integracion con los OCP

130

OBJETIVOS POR VARIABLE DE LA MEZCLA DE
MARKETING

MEZCLA DE
MARKETING

ESTRATEGIAS

ACCIONES

01 02 03 04 05 06

Producto

Disefio de producto
Innovacion de producto
Variedad de producto

Desarrollo de identidad de marca
Desarrollo de nuevo portafolio de producto
Desarrollo de nuevos paquetes turisticos

X X X

Precio

Estrategia de precio basada en el valor
para el cliente + precios dindmicos y
Freemium

Imp lementar nuevo tarifario

Comunicacion

Estrategia digital

Desarrollo de website + tienda virtual + intranet
Desarrollo de landing pages

Implementacion de redes sociales

Desarrollo y distribucion de e-mailing
Implementacion de app de mensajeria

Mapa virtual

SEO

SEM

Display

RRSS

I ERE]

Estrategia offline

Publicidad exterior

Publicidad TV

Publicidad en prensa

Soportes grificos de comunicacion

Estrategia de Relaciones Publicas

Ruedas de negocio

Participacion en Ferias especializadas

Distribucion de notas de prensa 'y publicity

Kit de prensa

Presstrip

Blog trip

Workshop con provedores de cajas de regalo internacional.

R B B R B B B R ER

S EIEIE ERER E

Promocion de ventas

Estrategia para consumidores

Concurso My Selfie PLS
Concurso Travel to PLS
Cupones Pay to share
Ofertas

Pulsera: I like PLS

IR R R R A B A R B R ERER E]

BB BB B S R R
RN B B B R

Estrategia para distribuidores

Famtrip

Incentivos

Descuentos

Apoyo al punto de venta

Distribucion

Estrategia push

Entrega de material fisico

Entrega de material digital por el TRC Manager
Participacion de eventos sale de entidades financieras.
FamTrips

Envio de e-mailing al trade

Alianzas estratpegicas con distribuidores online

R R ERE

IR ERE]

Estrategia pull

Tienda virtual
Gestion comercial a travpes de Twitter y Facebook
Atencion al cliente por Whatsapp, Messenger y Skype

Personas

Estrategia de organizacion

Base de datos

Agenda de reuniones
Capacitacion a lideres
Distribucion de roles y funciones

BB R

Evidencia fisica

Materiales de comunicacion

Manual de identidad de marca

Wellcomepack

Kit de prensa

Folletos para el trade

Folletos para el consumidor final

Mapas fisicos y virtuales

MBI EIERERE]

Ambiente

Desarrollo de material de sefialética

Protocolo del disefio de ambientes de bienvenida

Desarrollo de stand de ferias

Desarrollo de musicalizacion para ambientes

Protocolo de vestuario para anfitriones

Procesos

Pre venta

Protocolo de atencion online

Venta o consumo

Protocolo de atencion en al cliente

Protocolo de bienvenida

Protocolo de atencion en nuevas actividades

Protocolo de despedida

Manual de contingencias

Post venta

Procesos de atencion a quejas y reclamos

Inteligencia de mercado

Evaluaciones de control de claidad.
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7.2. Recomendaciones

1. Serecomienda realizar estudios de investigacion de mercados cuantitativo y
cualitativo de forma permanente con el fin de estar acorde a las tendencias de
mercado y los cambios del consumidor. Se sugiere que sea en base a encuestas
trimestrales, con el fin de monitorear la calidad del servicio ofrecido en los
emprendimientos por destino. Por otro lado, realizar un estudio acerca del perfil del
turista rural comunitario en el Perti, tomando como referencia a los turistas que
hayan visitado al menos algin viaje a algun emprendimientos en el 2016.

2. Programar un viaje anual al extranjero para conocer las nuevas tendencias del
sector turistico mundial; asimismo, asistir a eventos nacionales e internaciones
sobre el turismo rural comunitario y su impacto en la sociedad.

3. Dictar charlas sobre el cuidado del medio ambiente y su impacto en la sociedad a
los lideres y familias de los distintos emprendimientos con el fin de crear
conciencia.

4. Desarrollar el potencial de los diversos stakeholders relacionados al turismo; como
por ejemplo, agencias de viaje informales, hospedajes, restaurantes campestres y
tiendas de recuerdos, etc., dentro del ratio de accioén de cada emprendimiento del
TRC Peru, de la mano con las municipalidades y gobiernos regionales, a fin de
proponer en conjunto acciones de mejora para impulsar el crecimiento de estos
negocios alternos al turismo.

5. Impulsar en el mediano plazo alianzas estratégicas con inversionistas privados con
el fin de que inviertan en los emprendimientos del turismo rural comunitario
rentables y con proyecciones de crecimiento a fin de poder enfocar los esfuerzos en

crear emprendimientos en nuevos destinos atractivos para el turista.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




132
Referencias

Amarelle, R. (2015, 9 de enero). Re: Las tic en el turismo rural (I) [Web log messages].
Recuperado de
http://www.ruralempresarial.com/las-tic-en-el-turismo-rural-i/

Arauz, 1. (2010). Analisis del Sistema Turistico del Canton de Buenos Aires. Insumo
para un Diserio de Plan de Desarrollo en Turismo Rural. [Version electronical.
Costa Rica: Editorial de la universidad de Costa Rica. Recuperado de
http://www.eumed.net/libros-gratis/2012b/1199/tipos_de_turismo.html

Bloggin Zenith. (2014, 16 de julio). Re: Internet y las Redes Sociales, imprescindibles

para el nuevo viajero [Web log messages].Recuperado de
http://blogginzenith.zenithmedia.es/internet-y-las-redes-sociales-por-que-son-
las-herramientas-imprescindibles-para-el-nuevo-viajero/

Canatur: Fenémeno El Nifio afectaria en un 15% a la actividad turistica. (2015, 05 de
octubre). ANDINA: Recuperado de http://www.andina.com.pe/agencia/noticia-
canatur-fenomeno-nino-afectaria-un-15-a-actividad-turistica-578469.aspx

Canatur: Alza del dolar favorecera llegada de turistas estadounidenses y ecuatorianos.

(2015, 10 de abril). Gestion. Recuperado de http://gestion.pe/economia/canatur-
alza-dolar-favorecera-llegada-turistas-estadounidenses-y-ecuatorianos-2 128675
Caretas. (2009). Re: La busqueda de iluminacién y sabiduria inca en un tour al Cusco
[Web log messages].Recuperado de
http://www.caretas.com.pe/1999/1576/cusco/cusco.htm
Con el narcotrafico, crece en México el turismo morbo. (2011, 29 de mayo). La Nacion.
Recuperado de http://www.lanacion.com.ar/1377088-con-el-narcotrafico-crece-

en-mexico-el-turismo-morbo

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




133
Creative Tourism Network. (2012) Re: A proposito del Turismo creativo [Web log

messages].Recuperado de
http://www.creativetourismnetwork.org/about/?lang=es

D’Alessio, F.A. (2013). El Proceso Estratégico: Un Enfoque de Gerencia (2* ed.).
México D.F., México: Pearson.

D’Alessio, F.A. (2014a). Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales y
Aplicados (1° ed.). Capitulo II: Misién, Visién, Valores y Cédigo de Etica (pp.
23-28). Lima., Perti: Pearson.

D’Alessio, F.A. (2014b). Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales
v Aplicados (1° ed.). Capitulo IlI: El Contexto Global y la Evaluacion Externa
Etica (pp. 29-50). Lima., Pera: Pearson.

D’Alessio, F.A. (2014c). Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales
v Aplicados (1° ed.). Capitulo 1V: La Evaluacion Interna. (pp. 52-65). Lima.,
Perti: Pearson.

D’Alessio, F.A. (2014d). Planeamiento Estratégico Razonado: Aspectos Conceptuales
vy Aplicados (1° ed.). Capitulo VI: Decision y Eleccion de Estrategias. (pp. 114-
116). Lima., Pera: Pearson.

Diario Turismo. (2015, 23 de marzo). Re: Turismo comunitario realizara su 4to
encuentro en la regién de Biobio [Web log messages].Recuperado de
http://www.diarioturismo.cl/11474/turismo-comunitario-realizara-su-4to-
encuentro-region-biobio

Dinamiza. (2009, 28 de diciembre). Re: Turismo sensorial e innovacion turistica [Web
log messages].Recuperado de
https://dinamizaasesores.wordpress.com/2009/12/28/turismo-sensorial-e-

Innovacion-turistica/

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




134
Direccién Ejecutiva de Turismo y Medio Ambiente. (s.f.-a). Division de turismo.

Recuperado de https://www.pnp.gob.pe/direcciones/dirture/turismo.html

Eurostat Statistics Explained. (2015). Estadisticas sobre turismo. Recuperado de
http://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php/Tourism_statistics/es

Ferrari G., Moéndejar, J., Mondejar, J. A. & Vargas, M. (2013). Principales tendencias
de investigacion en turismo. Espana: Septem Ediciones.

Ferrero, A. (2015, 17 de Agosto). Estabilidad politica y econdmica en Peru. [Mensajes
de registro web]. América Economia. Recuperado de
http://www.americaeconomia.com/economia-mercados/comercio/estabilidad-
politica-y-economica-en-peru

Ferreyra, V. (2011, 21 de diciembre). El nuevo turista sustentable. ExpokNews.
Recuperado de http://www.expoknews.com/el-nuevo-turista-sustentable/

Fondo Internacional de Desarrollo Agricola [FIDA]. (2003). Manual de Turismo Rural
para Micro Pequerios y Medianos Empresarios Rurales. Recuperado de
http://www.agro.uba.ar/users/barrera/publicaciones/promer manual de turismo
_rural 2003.pdf

Foro Econémico Mundial [FEM]. (2015). The travel & tourism competitiveness report
2015 (Executive summary) [El informe competitividad de viajes y turismo 2015
(Resumen Ejecutivo)].Recuperado de http://reports.weforum.org/travel-and-
tourism-competitiveness-report-2015/the-travel-tourism-competitiveness-index-
2015-tt-as-a-resilient-contribution-to-national-development/

Foro Econdmico Mundial [FEM]. (2015a). The travel & tourism competitiveness report
2015: Growth through shocks (Insight report) [El informe competitividad de
viajes y turismo 2015: Crecimiento a través de choques].Recuperado de

http://reports.weforum.org/travel-and-tourism-competitiveness-report-2015/the-

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




135
travel-tourism-competitiveness-index-2015-tt-as-a-resilient-contribution-to-

national-development/

Fundacion Cooperacion al Desarrollo y Promocién de actividades Asistenciales
[CODESPA]. (2011). Modelo de gestion del turismo rural comunitario de
CODESPA  -Una  experiencia  regional andina. Recuperado de
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:gUDKLkc8nx4J:www.
codespa.org/blog/publicaciones-notas-tecnicas/modelo-de-gestion-del-turismo-
rural-comunitario-de-codespa-una-experiencia-regional-
andina/+&cd=1&hl=es&ct=clnk&client=safari

Fundacion Cooperacion al Desarrollo y Promocion de actividades Asistenciales
[CODESPA]. (2013). Programa RUTAS: La apuesta por un turismo inclusivo
en Latinoamérica. Recuperado de
http://publicaciones.caf.com/media/41737/modelo-rutas-turismo-rural-
comunitario.pdf

Fundacion Cooperacion al Desarrollo y Promocion de actividades Asistenciales
[CODESPA]. (2014, 26 de setiembre). Re: El turismo rural comunitario como
generador de inclusion y desarrollo. [Web log messages]. Recuperado de
http://www.codespa.org/blog/2014/09/26/el-turismo-rural-comunitario-como-
generador-de-inclusion-y-desarrollo/

Fundacion Cooperacion al Desarrollo y Promocion de actividades Asistenciales
[CODESPA]. (2015, 03 de marzo). Re: Mincetur reafirma plan para impulsar
exportaciones no tradicionales, servicios y turismo. [Web log messages].
Recuperado de http://gestion.pe/economia/mincetur-aprueba-plan-impulsar-

exportaciones-no-tradicionales-servicios-y-turismo-2125065

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




136
Gan, H. (2015, 26 de noviembre). Entrevistado por Rocio Pacora [Grabacion en audio].

Experta en Comercializacion de Turismo Rural Comunitario, Mincetur. Cuzco,
Perti.

Garcia, B. (2006). Marketing del Turismo Rural. Madrid, Espana: ESIC Editorial.

Hosteltur. (2009, 28 de marzo). Re: “Dark Tourism”, el turismo de la muerte, ;una
necesidad del individuo en las sociedades modernas? [Web log
messages].Recuperado de http://www.hosteltur.com/59847 dark-tourism-
turismo-muerte-necesidad-individuo-sociedades-modernas.html

Hosteltur. (2010, 04 de octubre). Re: El turismo solidario aumenta anualmente un 20%
[Web log messages].Recuperado de http://www.hosteltur.com/71089 _turismo-
solidario-aumenta-anualmente-20.html

Hosteltur. (2015, 03 de marzo). Re: Las tendencias del turismo que vienen en 2015
[Web log messages].Recuperado de
http://www .hosteltur.com/199970_tendencias-turismo-vienen-2015.html

Hosteltur. (2016, 10 de febrero). Re: El turismo de experiencias ha muerto [Web log
messages].Recuperado de http://www.hosteltur.com/114989 turismo-
experiencias-ha-muerto.html

Hubspot (s. f.). Buyer’s Journey. Recuperado de
https://cdn2.hubspot.net/hub/137828/file-347140697-pdf/docs/the-buyers-
journey/hubspot_buyers_journey.pdf

La Comision de Promocion del Pert para la Exportacién y el Turismo [PROMPERU]
(2008).  Perfil del Turista Rural Comunitario. Recuperado de
http://intranet.promperu.gob.pe/IMPP/2010/TurismoReceptivo/Demanda%20Ac

tual/Perfil%20de%20Segmentos/Perfil%20del%20Turista%20Rural%20Comun

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




137
itario/Publicaci%C3%B3n%20Perfi1%20del%20Turista%20Rural%20Comunita

rio.pdf

La Comision de Promocion del Perti para la Exportacion y el Turismo [PROMPERUTJ.
(2013). Presentacion Perfil del Turista Extranjero 2013. Recuperado de
http://media.peru.info/impp/2013/turismoreceptivo/demandaactual/perfilturistae
xtranjero2013.pdf

La Comision de Promocion del Perti para la Exportacion y el Turismo [PROMPERUTJ.
(2014). Presentacion Perfil del Turista Extranjero 2014. Recuperado de
http://media.peru.info/IMPP/2014/Perfil-Turista-Extranjero/Presentacion-PTE-
2014.pdf

Ley 29408. Ley General de Turismo. Congreso de la Republica del Peru. (2009).

Llegada de turistas entre enero y agosto creci6 7.9% interanual. (2015, 18 de octubre).
Semana Economica. Recuperado de
http://semanaeconomica.com/article/sectores-y-empresas/turismo/172014-
llegada-de-turistas-entre-enero-y-agosto-crecio-7-9-interanual/

Marca Perti: jen qué posicion se encuentra en la region? (2015, 9 de noviembre). E/
Comercio. Recuperado de http://elcomercio.pe/economia/dia-1/marca-peru-que-
posicion-se-encuentra-dentro-region-noticia-1854639

Marketing turistico y territorial. (2015, 15 de noviembre). Re: Las tres mejores maneras
de hacer turismo siendo detective [Web log messages].Recuperado de
http://diegoturimarketing.com/2015/11/15/turismo-detectives/

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2008). Lineamientos para
el desarrollo del turismo rural comunitario en el Peru. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/LINEAMIENTOS DESARROL

LO TURISMO RURAL ARTE.pdf

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




138
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2008a). Niveles de

desarrollo de los emprendimientos de Turismo Rural Comunitario en el Peru.
Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/Turismo/trc/Niveles desarrollo
emprendimientos Turismo Rural Comunitario Peru.pdf

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2008b). Principales
emprendimientos de Turismo Rural Comunitario. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/Turismo/trc/Lista_emprendimie
ntos TRC2014.pdf

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2010). Plan de Proteccion
al Turista. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/transparencia/proyectos%20reso
luciones/PLAN PROTECCION_ TURISTA.pdf

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2012). Plan operativo
institucional 2012. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/portals/0/POI 2012.pdf

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2014). Diagnostico FODA
PENTUR. Recuperado de

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2015). Encuentro
Nacional Turismo Rural Comunitario. Recuperado de
http://sigmincetur.mincetur.gob.pe/encuentronacional TRC/index. HTML

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2015a). Proyectos.

Recuperado de http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Default.aspx?tabid=140

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




139
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo [MINCETUR]. (2015b). Turismo Rural

Comunitario. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Default.aspx?tabid=2333

Ministros debatiran sobre Turismo Rural Comunitario en Lima. (2015, 31 de agosto).
Diario Correo. Recuperado de http://diariocorreo.pe/ciudad/ministros-
debatiran-sobre-turismo-rural-comunitario-en-lima-614100/

Ministerio del Ambiente [MINAN]. (2016). Logros MINAN 2011-2014. Avances en la
calidad de aire y suelos. Recuperado de
http://www.minam.gob.pe/logros/avances-en-la-calidad-del-aire-y-suelos/

Montesinos, P (2015, 26 de noviembre). IX Encuentro Nacional Turismo Rural
Comunitario. Gestion de la Estrategia del Turismo Rural Comunitario.
Presentacion de conferencia nacional para MINCETUR, Cusco, Peru.

Mora, D. (2012, 12 de enero). Re: ;Conoces a los LOHAS? [Web log messages].
Recuperado de http://www.visionesdelturismo.es/conoces-a-los-loha/

Observatorio Turistico del Pertt [OTP]. (s.f.). Crecimiento del turismo receptor en
términos incrementales. Recuperado de
http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/ctrtotal. pdf

Observatorio Turistico del Pert [OTP]. (s.f.). Paises con atractivos similares segun la
percepcion de los mercados emisores a nivel pais. Recuperado de
http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/atractivossimi.pdf

Observatorio Turistico del Pera [OTP]. (2014). Resumen de los principales paises
emisores. Recuperado de

http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/mercemis.pdf

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




140
Observatorio del Turismo Rural [OTR]. (2015). Informe problemas del sector.

Recuperado de http://www.escapadarural.com/observatorio/wp-
content/uploads/2016/01/Informe-problemas.pdf

Observatorio Turistico del Pert [OTP]. (2015). Los quince primeros paises
generadores de visitas hacia el Peru. Recuperado de:
http://www.observatorioturisticodelperu.com/mapas/doce.pdf

Observatorio Turistico del Pertt [OTP]. (2015),;Quiénes Somos? Recuperado de
http://www.observatorioturisticodelperu.com/quienes-somos

Observatorio de Turismo Rural [OTR]. (2015, 11 de noviembre). Re: Perfil del viajero
rural segun la compania que elige muerto [Web log messages]. Recuperado de
http://www.escapadarural.com/observatorio/perfil-viajero/

Organizacién Mundial del Turismo [OMT]. (2003a). El turismo rural en las Américas y
su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio.
(pp. 43-44). Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Organizacion Mundial del Turismo [OMT]. (2003b). E! turismo rural en las Américas
v su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio.
(pp. 46-47). Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Organizacién Mundial del Turismo [OMT]. (2003c¢). El turismo rural en las Américas y
su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio.
(pp. 48-49). Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Organizacién Mundial del Turismo [OMT]. (2003d). E! turismo rural en las Américas

v su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




141
(pp- 57-58). Recuperado de

http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Organizacién Mundial del Turismo [OMT]. (2003e). El turismo rural en las Américas y
su contribucion a la creacion de empleo y a la conservacion del patrimonio.
(pp- 33-36). Recuperado de
http://www.idestur.org.br/download/20120219145259.pdf

Organizacion Mundial del Turismo [OMT]. (2014). Mas de 1.100 millones de turistas
viajaron al extranjero en 2014. Recuperado de http://media.unwto.org/es/press-
release/2015-01-27/mas-de-1100-millones-de-turistas-viajaron-al-extranjero-en-
2014

Organizacion Mundial del Turismo [OMT]. (2015a). Barémetro del Turismo. World
Tourism Organization UNWTO Recuperado de
http://mkt.unwto.org/es/barometer

Organizacién Mundial del Turismo [OMT]. (2015b). Panorama del turismo
internacional. World Tourism Organization UNWTO Recuperado de
http://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284416875

Ormeio, G. (2015, 24 de noviembre). Entrevistado por Rocio Pacora [Grabacion en
audio]. Experta en Planificacion de Producto Turistico en la Comunidad
Andina, Mincetur. Cuzco, Perq.

Pert recibié mas de 3,21 millones de turistas en 2014 (2015, 21 de setiembre). El
Comercio. Recuperado de http://elcomercio.pe/economia/peru/peru-registro-
mas-321-millones-turistas-2014-video-noticia-1842792

Plan Estratégico Nacional de Turismo [PENTUR]. (2013). Plan Estratégico Nacional

de Turismo 2012 - 2021. Recuperado de

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




142
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/documentos/turismo/PENTUR _

2013-Final.pdf

Proyecto de ley N° 4187. Ley que regula y promueve el TRC. Congreso de la
Republica del Peru. (2014).

Ramos. H. (2016, 22 de enero). El TRC necesita mayor atencion. La Prensa.
Recuperado de http://www.laprensa.com.ni/2016/01/22/opinion/1973706-trc-
necesita-mayor-atencion

Regalado, O. (2010). La planificacion estratégica sostenible en Turismo. Madrid,
Espafia: CENGAGE Learning.

Reyna, I. (s.f.). Peru es lider Latinoamericano del Turismo Rural Comunitario. Rumbos
del Peru. Recuperado de http://www.rumbosdelperu.com/peru-es-lider-
latinoamericano-de-turismo-rural-comunitario--V479.html

Rivera Mateos, M. (2013). El turismo experiencial como forma de turismo responsable
e intercultural. Relaciones interculturales en la diversidad (199-217).
Cordoba, Argentina: Universidad de Cérdoba.

Roig, J. (2014, 14 de agosto). Turismo rural: como América Latina puede sacar mas
provecho. América Economica. Recuperado de
http://mba.americaeconomia.com/articulos/reportajes/turismo-rural-como-
america-latina-puede-sacar-mas-provecho

Romero, A. (2015, 10 de febrero). Re: El turismo rural y las nuevas tendencias de
demanda turistica [Web log messages]. Recuperado de
http://www.ruralempresarial.com/turismo-rural-2/

Santos, L. (2015a, 25 de noviembre). IX Encuentro Nacional Turismo Rural

Comunitario. Estrategias de Turismo Rural Comunitario: Construyendo la

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




143
Estrategia de Turismo Rural Comunitario en el Peru. Presentacion de

conferencia nacional para MINCETUR, Cusco, Pert.
Santos, L. (2015b, 26 de noviembre). Entrevistado por Rocio Pacora [Grabacion en

audio]. Coordinador del Programa Nacional de Turismo Rural Comunitario,

Mincetur. Cuzco, Pert.

Seis riesgos para la economia mundial en 2016. (2016, 10 de enero). CNN Expansion.

Recuperado de http://www.cnnexpansion.com/economia/2016/01/07/6-riesgos-

para-la-economia-mundial-en-2016

Una mirada al crédito agricola. (2015, 26 de febrero). Conexion ESAN. Recuperado de

http://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2015/02/26/una-mirada-credito-

agricola/

Valencia, R. (2015, 24 de noviembre). IX Encuentro Nacional Turismo Rural

Comunitario. Emprendimiento, Asociatividad y Redes. Presentacion de

conferencia nacional para MINCETUR, Cusco, Peru.

Tesis publicada con autorizacién del autor
No olvide citar esta tesis




Apéndices

144

Apéndice A: Mapa TRC experiencias vivas Turismo Rural Comunitario

Distribucion de destinos por departamentos

Experiencias Vivas

Retine Las principales iniciativas que el Per( presenta como
productas turisticos sostenibles, responsables y auténticos.
Son oltemativas que estimulon los sentidos, que
Eransforman la vido, que generan un crecimiento personal y
sobre todo, que permiten un intercambio cultural y
experiencial enriquecedor, basado en actividades genuinas,
en el respeto, la atencion personalizoda y la revalorigacién
de miltiples costumbres.
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Nota. Tomado de “Experiencias Vivas”, por Turismo Rural Comunitario
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Apéndice B: Emprendimientos TRC al 2014
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Zona  Region Destino Provincia Distrito N°  Emprendimiento
San Martin Altomayo Moyobamba  Moyobamba 1 Tingana
San Martin Altomayo San Martin Rioja 2 Santa Elena
. San Pablo —
Amazonas Kuelap Bongara Valera 3 Cocachimba
Norte  Amazonas Kuelap Luya Maria 4 Kuelap
Cajamarca Cajamarca Cajamarca Cajamarca 5  Granja Porcon
. Loreto Nauta y Rumbo al
Loreto Rio Amazonas Requena Puinahua 6 Dorado
Lambayeque Ruta Moche Chiclayo Chongoyape 7 Chaparri
Ancash Cordillera Blanca Recuay Recuay 8 Llamatrek
Ancash Cordillera Blanca Carhuaz Marcara 9  Vicos
Centro  Ancash Cordillera Blanca Yungay Yungay 10 Huamachuco
Ancash Cordillera Blanca Huari Huari 11 Ocopalca
Lima Valle de Lurin Lima Pachacamac 12 L(?mas de
Liacumo
Puno Lago Titicaca Puno Amantani 13 Isla Taquile
Puno Lago Titicaca Puno Amantani 14 Isla Amantani
Puno Lago Titicaca Puno Capachica 15 Cf:otos -
Ticonata
Puno Lago Titicaca Puno Capachica 16 Llachon
Puno Lago Titicaca Puno Puno 17 Uros
Puno Lago Titicaca Puno Atuncolla 18 Atuncolla
Puno Lago Titicaca Yunguyo Anapia 19 Anapia
Madre de Dios Tambopata Tambopata Tambopata 20 Posada
Amazonas
; Corredor
Madre de Dios Tambopata Tambopata Tambopata 21 Tambopata
Cusco Valle Sagrado de los Incas Canchis Pitumarca 22 Andean Lodges
s Cusco Valle Sagrado de los Incas Urubamba Maras 23 Maras
ur
Cusco Valle Sagrado de los Incas Pisac Pisac 24 g:;c;ue dela
Cusco Valle Sagrado de los Incas Urubamba y Ollz.mtaytambo 25 La tierra de los
calca y Pisac Yahags
Cusco Valle Sagrado de los Incas Quispicanchis Catca 26 Cuyuni
Cusco Valle Sagrado de los Incas Urubamba Ollantaytambo 27 Huilloc
Cusco Valle Sagrado de los Incas Calca Coya 28 Tapabamba
Cusco Valle Sagrado de los Incas Urubamba Maras 29 erllla}(as
Misminay
Cusco Valle Sagrado de los Incas Canchis San Pedro 30 Ragqchi
Arequipa Valle del Colca Cayllioma Yanque 31 Yanque
Coporaque Coporaque
Arequipa Valle del Colca Cayllioma Yanque 32 Sibayo

Nota. Adaptado de “Principales Emprendimientos de Turismo Rural Comunitario” por el Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (MINCETUR), 2014. p. 1-5. Recuperado de
http://www.mincetur.gob.pe/newweb/Portals/0/Turismo/trc/Lista_emprendimientos TRC2014.pdf
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Apéndice C: Portafolio de Actividades turisticas en TRC Peru

y Actividades turisticas
Zona |N°
Actividad 1 Actividad 2 Actividad 3 Actividad 4 Actividad § Actividad 6 Actividad 7 Actividad 8 Actividad 9 Actividad 10
. Visita plantas p
1 |Tingna Paseo en canoa Caminata ecologica | Birdwatching Pesca artesanal Visita a chacras . ’ Visita a vivero
medicinales
2 |Santa Elena Visita humedales Paseo en bote Caminata ecologica
San pablo - . . Elaboracion de
3 p, . Excursiones a cataratas| Paseo en caballo Faena agricola Apicultura Campamento
productos
Visita complejo Visita comunidades
4 |Kuelap Trecking 6 vp !
Norte arqueologico anexas —
Exposiciin Participacion crianza
. . . o : L . - ici za |, . | N
5 [Granjaporcon  |Faena agricola Fana ganadera Produccion de licteos | Exposicion de tejidos |participativa en e 1mclles Visita al zoologico | Caminata Paseo en caballo
madera
. Crianza quelonios . . Manejo de palmeras | Expediciones A
6 |Rumbo al dorado |Paseo en bote Paseo en canoa Pesca deportiva it q . Crianza de paiche J . ’ ? i Paseos nocturnos Avistamiento de aves
acuaticos
Visita al vivero Zona de ojos de . Biblioteca ecologica . | . Elaboracion de
7 |Chaparri Huerta encantada . Herpetario el Zona de pava aliblancal ¢ Birdwatching Ritual chaménico Tallado en piedra
/biohuerto anteojos comunal peluches
c o alt Narracid " Visic i Observacion e
. ampamento alta B . arracion cuentos L 151ta a monumento
8 |Llamatrek Trecking con llamas P N Ritual andino Danzas folkloricas . Paseo en caballo interpretacion de Fogata
montana mitos Chavin
estrellas
Preparacion . . Ensefianza deuso de | Demostracion
9 | Vicos Miisica y danza P Ritual andino Faena agricola Fogata . .
pachamanca plantas medicinales Jartesania local
Visita escuela . Visita resto Caminata quebrada .
Centro| 10| Huamachuco L Faena agricola Caminata a jarahallpa L X ‘? Visita a la laguna
ecologica queushu |hauy
, . Talleres de cestos y  [Caminata a catarata
11|Acopalca Trecking Campamento Pasco en bote Preparacion de pan | Visita a biohuertos .
prendas Maria Jiray
Visita guiada al
, N . . Observacion de la flor | &
12|Lomas de licumo | Caminatas Rappel Birdwatching Trail running mancaes Campamento centro de
e
interpretacion
] Exposicion dearte | Visita asitios . Demostracin de
13]Isla Taquile XP_ A Mirador Mulsina pata |Playa de collatasuyo ~ |Paseo en bote Pesca artesanal Pesca nocturna .
textil arqueologicos pago a la tierra
Fogata y narracion | Observacion e
14[Isla Amantani  |Exposicion de tejidos | Danzas folkloricas | Caminata Visita guiada Ritual andino Pesca artesanal Paseo en caballo 4 interpretacion de
le cuentos
estrellas
Visita guiada al mueso Observacione
15| Ceotos - Ticonata | Ritual andino Danzas folkloricas  |Faena agricola Exposicion de tejidos | X 1 & ™ |Paseo en bote Pesca artesanal Fogata interpretacion de
local
estrellas
Observacion ¢
16 |Llachon Kayaking Faena agricola Exposicion de tejido | Volleyball interpretacion de
estrellas
Pasco en balsa de . Participacion de tejido
17|Uros Pesca artesanal Musica y danza P ) J
totora y artesania en totora
. - - Elaboracion
18 | Atuncolla Faena agricola Caminata con llamas | Paseo en bote Ritual esotérico Elaboracion de quesos
Alfombras artesanales
Recepcion y .
. - . Fogata y ritos
19|Anapia despedida Visita a miradores ey Pesca artesanal
. costumbristas
acostumbrista
. Visita laguna tres P Canopy tower/ . -
20 Posada amazonas |A Tour etnobotanico | Caminata ceiba Caminata nocturna o Jungel mountain fatto . '_)) Kayaking Avistamiento de aves
chimbadas climbing
Corredor Fogata y narracion de . . Taller de arte para Taller de pintura . L. P
21 Paseo en canoa Ry Caminata por la selva | Caminata nocturna . P L P Pesca artesanal Rituales amazonicos | Avistamiento de aves
Tambopata cuentos nifios amazonica
" Observacion ¢
22[Andean lodges ~ [Faena agricola Faena ganadera Caminata con llamas | Paseo en bote Ritual andino Elaboracion de quesos Elborcit de 6
Sur ges g g q alfombras artesanales interpretacion de
estrellas
) . . Fogata y narracion e |Interpretacion de
23 |Maras Faena agricola Paseo en burro Talleres de ceramica | Teatro en quechua | Danzas folkloricas
cuentos estrellas
o Exposicion técnicas de . Elzboracion de jabones
| Visita guiada al centro P B Interpretacion de B L .
24|Parque de la papa |Faena agricola - conservaciondela |, L Visita a la laguna Exposicion de tejidos €
de produccion de papa jardines botdnicas - .
papa infusiones con hierbas
La tierra de los . . - . . PR
25 h Caminata al mirador ~ |Pastoreo de llamas  [Medicina tradicional | Talleres de cerdmica | Tallado en piedra Textileria andina
yachags
. . . " Demostracion Participacion en fiesta
26| Cuyuni Bufett novoandino  |Ritual andino Demostracion de aradol N Trenzado de sogas P
artesanal de teido de la llama
. Participacion en . Manejo de plantas
27| Huilloe Caminata . » . Faena agricola Rituales ancestrales .J ’
trabajo colectivo. curativa s y nativas
. . . | Visita al cafion de Caminata por
28|Patabamba Textileria b Elaboracion de textiles. AP
puma comunidades
, Observacion e
Mullakas . . - . -
29 misminay Faena agricola Pasco en burro Talleres de ceramica | Teatro en quechua  Fogatas y narracion  |interpretacion de
° estrellas
" Visita a templo Ritual pago a la Fogata bailable Caminata al volcin
30 {Raqchi Taller cerdmica P pas = y .
Wiracocha pachamama cultural Kinsachata
Visita guiada al L
Yanque Faena agricolay gu Exposicion
31 complejo de san Visita a la laguna Pasco en caballo - .
Coporaque ganadera participativa de tejido
Antonio
» . . . Visita guiada al - .
32Sibayo Faena ganadera Caminatas Ritual andino Ecomuseo Crianza de llamas Pesca artesanal Ciclismo de montafia
i

Nota. Adaptado de “Experiencias”, por Turismo Rural Comunitario (TRC). Recuperado de
http://www .turismoruralcomunitario.com.pe/index.aspx
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Apéndice D: Servicios basicos de TRC al 2015

Zona Region Destino Ne Emprendimiento Alojamiento Alimentacion Tri?lrtl:fr?:e
Norte San Martin Altomayo 1 Tingana X X X
San Martin Altomayo 2 Santa Elena X X X
Amazonas Kuelap 3 San Pablo - Cocachimba X X X
Amazonas Kuelap 4 Kuelap X X X
Cajamarca Cajamarca 5 Granja Porcon X X
Loreto Rio Amazonas 6 Rumbo al Dorado X X X
Lambayeque Ruta Moche 7 Chaparri X X X
Centro Ancash Cordillera Blanca 8 Llamatrek X X
Ancash Cordillera Blanca 9 Vicos X X
Ancash Cordillera Blanca 10 Humacchuco X X
Ancash Cordillera Blanca 11 Acopalca X X X
Lima Valle de Lurin 12 Lomas de Lucumo X X
Puno Lago Titicaca 14 Isla Amantani X X X
Puno Lago Titicaca 15 Ccotos - Ticonata X X X
Puno Lago Titicaca 16 Llachon X X X
Puno Lago Titicaca 17 Uros X X X
Puno Lago Titicaca 18 Atuncolla X X X
Puno Lago Titicaca 19 Anapia X X X
Madre de Dios Tambopata 20 Posada Amazonas X X X
Madre de Dios Tambopata 21 Corredor Tambopata X X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 22 Andean Lodges X X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 23 Maras X X
|Cusco Valle Sagrado de los Incas 24 Parque de la Papa X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 25 Latierra de los Yachags X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 26 Cuyuni X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 27 Huilloc X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 28 Patabamba X X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 29 Mullakas Misminay X X
Cusco Valle Sagrado de los Incas 30 Ragqchi X X
Arequipa Valle del Colca 31 Yanque Coporaque X X X
Sur Arequipa Valle del Colca 32 Sibayo X X X

Nota. Adaptado de “Experiencias”, por Turismo Rural Comunitario (TRC). Recuperado de http://www.turismoruralcomunitario.com.pe
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Apéndice E: Servicios complementarios de TRC al 2015

FATHY Rega Dentine N Empeendiniesto Combaria fatermet Tekfoals s TeleSonia Basco o Ceetro de walad
movi ageste

Norte San Martin AZomayo I Tingana X X
San Martin AZomayo 2 Samtz Elena
Amazonas Kuelap 3 San Pablo - Cocachimba X X
Amazonas Kuelap 4 Kuelap
Cajamarca Cajamarca 5 Granjz Porcon x X X X
Loreto Rio Amazonas 6 Rumbo al Dorado X X
Lambayeque Ruta Moche 7 Cheparn X X x

Centro  Ancash Cordillera Blanca 3 lamatrek X X
Ancash Cordillera Blanca T Vicos X b3
Ancash Cordillera Blanca 10 Humacchaco X X
Ancash Cordillera Blanca IT Acopzla
Lima Valle de Lurin 12 Lomas de Licumo X X

Sur Puno Lago Titicaca 15 Isia Taguile X X
Puno Lago Titicaca 14 Isia Amantani
Puno Lago Titicaca 15 Cootos - Ticonata X X
Puno Lago Titicaca 16 Llachon X X
Puno Lago Titicaca 17 Uros X
Puno Lago Titicaca 18 Atemcodla X X
Puno Lago Titicaca IS Anapia
Madre de Dos Tambopata 20 Posada Amazonas X
Madre de Duos Tambopata 2l Corredor Tambopata X X
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 21 Andean Lodges
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 23 Mares X X N
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 24 Parque de |z Papa X X X
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 23 lLaterra de los Yachags X X
Cusco Valle Sagrado de Tos Incas 26 Cuyun X
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 27 Hualloc X X
Cusco Valle Sagrado de Tos Incas 28 Paubamba
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 25 Mullakas Misminay X X X
Cusco Valle Sagrado de Jos Incas 30 Rageh:
Arequipa Valle del Coka 31 Yangue Coporngque X x X
Arequipa Valle del Coka 31 Sibayo X X b3

Nota. Adaptado de “Actividades”, por Turismo Rural Comunitario (TRC). Recuperado de http://www.turismoruralcomunitario.com.pe
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Apéndice F: Paquetes turisticos y precios de TRC Peru al 2015

N° Emprendimiento Precio Paquete Incluye Actividades
Traslado desde la ciudad de Moyobamba Visita al Area de Conservacion de Aguajales y
(terminal terrestre o alojamiento) Puerto Boca  Renacales del Alto Mayo (bosques temporalmente
del Huascayacu — Moyobamba. inundables que albergan una amplia variedad de
Traslado fluvial en botes a motor: Puerto Boca  especies con fuerte presencia de renacuajos y aguajales).
del Huascayacu Tingana Puerto Boca del Orientacion local a cargo de orientadores locales de
. Huascayacu. Tingana.

! Tingana §/.218.00 Full day Boleto de ingreso al Humedal del Alto Mayo —  Traslado fluvial desde el embarcadero Puerta Boca del
Sector Tingana. Huascayacu hasta Tingana.
Orientadores turisticos locales. Desayuno y almuerzo en Tingana.
Desayuno. Paseo en bote en el area de conservacion.
Almuerzo. Tiempo libre para descansar en las hamacas, tomar

fotos, etc.

Traslado: terminal terrestre / alojamiento Santa Visita a la Zona “Humedales del Alto Mayo” — sector
Elena — Rioja. Santa Elena, con orientacion local.
Paseo en bote a la primera parada del Tambo Traslado terrestre hacia el Centro Poblado de Santa
Santa Elena. Elena y desayuno.
Traslado fluvial en botes: Santa Elena 1° Paseo en bote dentro de la zona de conservacion;

2 Santa Elena S/.190.00 Fullday ~ Tambo Santa Elena. recorrido de aproximadamente 03 horas de duracion.
Boleto de ingreso al Humedal del Alto Mayo —  Tiempo libre para descansar en las hamacas, tomar
Sector Santa Elena. fotos, uso los espacios deportivos, caminata ecologica
Orientador turistico local. por las instalaciones, entre otros.
Desayuno.
Almuerzo.
Traslado en transporte privado: ciudad de Trekking a la tercera catarata mas alta del mundo (segun
Chachapoyas / terminal terrestre Complejo la National Geographic Society): la Catarata Gocta.
Arqueolégico de Kuélap Catarata Gocta Visita al Complejo Arqueologico de Kuélap, herencia
ciudad de Chachapoyas / terminal terrestre. milenaria de la Cultura Chachapoyas.
Boletos de ingreso al Complejo Arqueologico Visita a 02 comunidades: Comunidad de Maria (Luya

3 San Pablo Cocachimba S/.512.00 2D/IN de Kuélap y Catarata Gocta. Amazonas) y Comunidad de San Pablo (Chachapoyas

Orientador turistico local en cada lugar de
visita.

02 desayunos.

02 almuerzos / box lunch.

01 noches de alojamiento en hospedaje rural

Amazonas).
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(cuenta con agua caliente).
(Los servicios los brindaran miembros de la

Asociacion Comunal de Turismo de San Pablo.)

S/. 523.00

2D/IN

Traslado en transporte privado: ciudad de
Chachapoyas / terminal terrestre Catarata
Gocta Complejo Arqueoldgico de Kuélap
ciudad de Chachapoyas / terminal terrestre.
Boletos de ingreso al Complejo Arqueologico
de Kuélap y Catarata Gocta.

Orientador turistico local en cada lugar de
visita.

02 desayunos.

02 almuerzos / box lunch.

01 noches de alojamiento en hospedaje rural
(cuenta con agua caliente).

Los servicios los brindaran miembros de la
Asociacion Comunal de Turismo de
Cocachimba.

Trekking a la tercera catarata mas alta del mundo (segiin
la National Geographic Society): la Catarata Gocta.
Visita al Complejo Arqueologico de Kuélap, herencia
milenaria de la Cultura Chachapoyas.

Visita a 02 comunidades: Comunidad de Maria (Luya
Amazonas) y Centro Poblado de Cocachimba
(Chachapoyas Amazonas).

Cocachimba

S/. 796.00

Traslado en transporte privado: ciudad de
Chachapoyas / terminal terrestre Catarata
Gocta Sarcofagos de Karajia Caverna de
Quiocta Complejo Arqueoldogico de Kuélap
ciudad de Chachapoyas / terminal terrestre.
Boletos de ingreso al Complejo Arqueologico
de Kuélap, Catarata Gocta, Sarcofagos de
Karajia y Caverna de Quiocta.

Orientador turistico local en cada lugar de
visita.

03 desayunos.

03 almuerzos / box lunch.

02 noches de alojamiento en hospedaje rural
(cuenta con agua caliente).

Los servicios los brindaran miembros de la
Asociacion Comunal de Turismo de
Cocachimba.

Trekking a la tercera catarata mas alta del mundo (segiin
la National Geographic Society): la Catarata Gocta.
Visita al Complejo Arqueologico de Kuélap, herencia
milenaria de la Cultura Chachapoyas; los Sarcofagos de
Karajia, sepulcros colectivos de los Chachapoyas; y la
Caverna de Quiocta, formacion natural que permite
reconocer las estalactitas, estalagmitas y columnas.
Visita a 04 comunidades: Comunidad de Maria,
Comunidad de Luya Lamud, Comunidad de Cruzpata
(Luya Amazonas), Centro Poblado de Cocachimba
(Bongard Amazonas).
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Traslado en transporte privado: ciudad de
Chachapoyas / terminal terrestre Complejo
Arqueolégico de Kuélap Catarata Gocta
ciudad de Chachapoyas / terminal terrestre.
Boletos de ingreso al Complejo Arqueologico
de Kuélap y Catarata Gocta.

Trekking a la tercera catarata mas alta del mundo (segiin
la National Geographic Society): la Catarata Gocta.
Visita al Complejo Arqueologico de Kuélap herencia
milenaria de la Cultura Chachapoyas.

Se visitaran las comunidades del Anexo de Kuélap,
Comunidad de Maria (Luya Amazonas) y Centro

4 Kuelap S/. ID/IN O.ri.entador turistico local en cada lugar de Poblado de Cocachimba (Bongard Amazonas).
480.00 visita.
02 desayunos.
02 almuerzos / box lunch.
02 noches de alojamiento en hospedaje rural
(cuenta con agua caliente).
(Los servicios los brindaran miembros de la
Asociacion Comunal de Turismo de Kuélap).
Traslado Aeropuerto alojamiento Aeropuerto.  Tour al Zooldgico de la Granja Porcon.
02 noches de alojamiento. Cabalgatas.
S/ 02 desayunos. Visita a la pisigranja.
5 Granja Porcon 320 60 3D/2N 01 almuerzo. Participaciones en faenas agricolas, ganaderas (peculiar
’ Entradas y orientador turistico local. llamado de las vacas por su nombre), forestales y
artesanales.
Caminatas por el bosque y cascadas.
Excursiones. Observacion de fauna silvestre.
Box lunch Caminatas por trochas etnobotanicas y bosques
Traslado Iquitos Nauta. inundables.
Transporte fluvial en bote a motor. Participacion en la cosecha de aguaje (de acuerdo a la
S/. Derechos de ingreso a la Reserva Nacional temporada).
6 Rumbo al Dorado 832.00 4D3N Pacaya Samirif Repoblacion de quelonios acuaticos (de acuerdo a la
Alojamiento en el refugio, en base a temporada).

habitaciones dobles y matrimoniales.
Asistencia de guia local en espafiol y guias
bilingiies.
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7 Chaparri

S/.
290.00

Full day

Transporte desde la ciudad de Chiclayo —
Chaparri — Ciudad de Chiclayo.

Entrada a la Reserva Ecologica de Chaparri.

Orientador turistico de la asociacion.
Almuerzo.
Souvenirs.

Visita a la “Bibliotella”, biblioteca construida a base de
botellas plasticas y material reciclado que funciona
como espacio cultural de la comunidad.

Recorrido en la Reserva Ecoldgica de Chaparri; primera
parada se realizara en el Portal de la Huerta Encantada,
lugar donde el bosque nos dara la bienvenida.

Visita al Centro de Interpretacion de la Reserva, para
informarnos acerca del ecosistema.

Entrada a la zona de rehabilitacion de animales
pequeios, el vivero/biohuerto y el Herpetario; lugares
que nos mostrara acerca de la fauna y flora existente en
la reserva.

Caminata hacia el mirador, con una vista privilegiada al
Cerro Chaparri icono tutelar encargado de dar nombre a
la Reserva, presente en el folclore de la zona.

Visita a la zona de los 0sos anteojos; unica especie de
0s0s que habita Sudamérica y que se encuentra en
situacion vulnerable.

Reunion en La Mesa del Curandero parada para
aprender acerca del curanderismo y la importancia de
esta actividad en la costa norte peruana.

8 Llamatrek

S/.
1,200.00

6D/5N

Traslado: estacion de bus — hotel.
Transporte: Huaraz — Olleros y Chavin —
Huaraz.

Guias locales.

Llameros y llamas cargueras.

Caballos de emergencia.

Carpa bipersonal y colchoneta.
Alimentacion completa durante el trekking
(desayunos — box lunch — cenas).

Carpa comedor y cocina, y menajes.
Cocinero andino.

Musica y baile andinos.

Botiquin.

Entradas al Centro Ceremonial Chavin.
Entradas al Parque Nacional Huascaran.

Desayuno andino en el centro de crianza de llamas.
Ritual andino del Pago a la Pachamama.
Campamentos sobre los 4200 m.s.n.m.
Observacion e identificacion de los principales nevados
de la Cordillera Blanca — zona Sur.

Observacion e identificacion de flora andina.
Trekking por el camino pre inca, hasta el Centro
Ceremonial Chavin de Huantar.

Veladas musicales.

Cena con musica y bailes andinos.

Fogata con relatos de cuentos, mitos y leyendas.
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S/

Traslado: estacion de bus — Hotel.
Transporte: Huaraz — Olleros y Chavin —
Huaraz.

Guias locales.

Llameros y llamas cargueras.

Caballos de emergencia.

Carpa bipersonal + colchoneta.

Ritual andino del Pago a la Pachamama.
Campamentos sobre los 4000 m.s.n.m.
Trekking por el camino pre inca, hasta el Centro
Ceremonial Chavin de Huantar.

Veladas musicales.

Cena con musica y bailes andinos.

Fogata con relatos de cuentos, mitos y leyendas.

: Full day Alimentacion completa durante el trekking
981.00
(desayunos — box lunch — cenas).
Carpa comedor y cocina, y menajes.
Cocinero andino.
Musica y baile andinos.
Botiquin.
Entradas al Centro Ceremonial Chavin.
Entradas al Parque Nacional Huascaran.
Recojo de Huaraz, por un guia campesino de Musica y danza (Huayno)
Vicos. Preparacion colectiva de la Pachamanca y almuerzo.
Participacion en la preparacion del pan Ritual de pago a la Pachamama.
campesino. Cena y fogata con narracion de cuentos, mitos y
02 noches de alojamiento en Vicos. leyendas.
Alimentacion completa (desayuno, refrigerio, Ensefianza de identificacion y uso de plantas
. S/. almuerzo y cena), por 03 dias. medicinales.
? Vicos 520.00 3D2N Pachamanca. Pesca y pastoreo de animales.

Funcion de musica tradicional local.
Pago ritual a la Pachamama
Demostracion artesanal local.

Ensefianza de las actividades diarias del campo

y las plantas medicinales.
Un guia local durante toda la estadia.

Visita a los bosques de Quenuales.
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Recojo de Huaraz, por un guia campesino de
Vicos.

Participacion en la preparacion del pan
campesino.

Musica y danza (Huayno)

Preparacion colectiva de la Pachamanca y almuerzo.
Ritual de pago ala Pachamama.

Cena y fogata con narracion de cuentos, mitos y

Una noche de alojamiento en Vicos. leyendas.
Alimentacion completa (desayuno, refrigerio, Ensefianza de identificacion y uso de plantas
S/. almuerzo y cena), por 02 dias. medicinales.
2D/IN .
393.00 Pachamanca. Pesca y pastoreo de animales.
Funcién de musica tradicional local.
Pago ritual a la Pachamama
Demostracion artesanal local.
Ensefianza de las actividades diarias del campo
y las plantas medicinales.
Un guia local durante toda la estadia.
Dos noches de alojamiento. Recepcion en la comunidad con mate de coca para una
Alimentacion completa (3 desayunos, 3 buena aclimatacion, acompailada con musica local.
almuerzos, 2 cenas, box lunch). Visita a la Escuela Ecologica local.
Pachamanca de despedida. Participacion en actividades agricolas (sembrios,
Guiado local. cosechas, cultivo, y preparacion de terreno tradicional
Actividades participativas. con arado).
10 Humachuco S/. 3D/2N Musica andina. Prepara.ci(')n de Pachamanca con las familias
460.00 campesinas.

Almuerzo de Pachamanca.

Caminata hacia Jarahallpa.

Visita al Resto Arqueoldgico de Queushu.
Caminata hacia Quebrada Huaytapallana.
Caminata y almuerzo en la laguna 69.
Visita a la laguna Chinancocha.
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Alojamiento por una noche.
Alimentacion completa (2 desayunos, 2
almuerzos, 1 cena y box lunch).
Pachamanca de despedida.

Guiado local.

Recepcion en la comunidad con mate de coca y musica
local.

Visita a la Escuela Ecologica local.

Participacion en actividades agricolas (sembrios,
cosechas, cultivo, y preparacion de terreno tradicional

Actividades participativas. con arado).
Musica andina. Preparacion de Pachamanca con las familias
S/. campesinas.
307.00 2D/IN Almuerzo de Pachamanca.
Cena, fogata, y narracion de cuentos, mitos y leyendas
de la comunidad.
Pernocte en alojamiento de campesinos.
Visita a la laguna Chinancocha (Alternativa 01).
Caminata por el sendero Maria Josefa (Alternativa 01).
Caminata hacia la Laguna 69 (Alternativa 02).
Fiesta de despedida.
- Orientador turistico - Recepcion con musica tradicional y flores en la
- Almuerzo tipico a base de trucha comunidad de Acopalca.
- Visita a los principales atractivos de la - Presentacion del orientador turistico quien dara a
comunidad conocer las actividades a desarrollar en el dia.
- Visita a la Laguna Purhuay o la Catarata Maria - Visita a los principales atractivos: Molino Huaranga,
S/ Jiray Biohuerto Romero, El cautiverio de Buena Gente y la
11 Acopalca 50 0'0 Fullday - Musica (a partir de 10 personas) piscigranja.
’ - Un presente artesanal de la comunidad de - Almuerzo tipico en la casa de una familia Acopalquina.
Acopalca. - Visita a la Laguna de Purhuay o Catarata Maria Jiray
de acuerdo a las preferencias de los visitantes.
- Llegada al atractivo (Laguna o catarata)
- Regreso al centro poblado de Acopalca
- Despedida, entrega de recuerdo y retorno.
Caminatas Alimentacion
Rappel Guiado turistico
Birdwatching Otros servicios:
S/ Trail running Telefonia fija
12 Lomas de Licumo 100. 0 0 Full day ~ Observacion de la Flor de Amancaes Telefonia movil

(Hymenoicallis amancaes)

Campamentos

Visitas guiadas al Centro de Interpretacion
local.

Bodegas
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Traslado desde alojamiento, en la ciudad de
Puno.

Transporte compartido (salida y retorno).
Entrada a Isla Uros.

Entrada a Isla Taquile

Guia profesional en espafiol/ingles.

01 almuerzo (en caso de servicio privado: 02

Visita de medio dia a las islas flotantes de Uros.

Visita al mirador de Mulsina Pata, el punto mas alto de
la isla Taquile.

Visita a la Playa de Collata Suyo.

Visita al Museo del Folklore y demostracion
participativa de tejido.

Actividades recreacionales con la familia.

S/ almuerzos). Visita al Mercado Artesanal de Taquile.
13 Isla Taquile 109 60 Full day 01 cena. Fogata y narracion de cuentos, mitos y leyendas.
’ 01 desayuno.
Hospedaje (en casa de familia anfitriona).
Bebidas Calientes: Mate de Coca, Muiia, Te,
Café.
Snack (opcional).
Actividades culturales y demostracion de danza
y musica.
Pefia Show (Opcional).
Transporte en lancha: Isla de Taquile, Isla de Visita a la Isla de los Uros.
Uros, Isla de Amantani. Almuerzo en la isla de Amantani.
Ticket de entrada a las tres islas. Presentacion cultural.
Alojamiento por dos noches, en Amantani. Caminata hacia el mirador de Pacha Tata.
02 almuerzos. Observacion e interpretacion de estrellas.
14 Isla Amantani S/. 3D/2N 02 desayunos. Caminata al cementerio de momias de Pacha Mama.
189.00 02 cenas.

Demostracion cultural.
Visita a las principales atracciones.

Caminata a la playa de la Isla.

Paseo en bote y ritual andino al lago.
Fogata.

Visita a la isla de Taquile.

Tesis publicada con autg

No olvide citar esta teg




157

Traslado: alojamiento Puerto de Puno.
Traslado en embarcacion privada: Puerto de
Puno Isla Flotante Los Uros — Isla Ticonata —
Ccotos y Llachon.

02 noches de alojamiento en casas de hospedaje
de familia (en Isla Ticonata y Ccotos).

Pesca artesanal.

Paseo en balsa de totora y en veleros.

Danza y musica tipica.

Noche cultura: fogata y danzas.

Participacion en actividades agropecuarias.
Demostracion de actividades artesanales en los Uros.

5 92/6 0 3D/2N 02 desayunos. Visita al Museo de Ticonata.
’ 03 almuerzos. Caminata al mirador Ancasayana (en Isla Ticonata).

02 cenas. Football / voleibol en Llachon.

Entrada a la Isla flotante los Uros y al Museo

Ticonata.

15 Ccotos Ticonata Guia profesional en todo momento.

Oxigeno y primeros auxilios.

Traslados (terrestre y lacustre). Visita al complejo arqueoldogico de Sillustani.

Guia por un dia. Visita a la plaza y taller artesanal de Capachica.

Entrada a Sillustani y a Amantani. Almuerzo en Ccotos.

Almuerzo. Caminatas y visitas a los artesanos locales.

S/. JD/IN Cena. Fogata con musica y danza local.
1,167.00 Desayuno. Observacion del amanecer en el mirador de Ancasayana

(en Ccotos).
Paseo en velero hacia la Isla de Amantani.
Caminata a los centros ceremoniales de Llacastiti
(Pachamama).

Transporte terrestre Privado: Aeropuerto de Pesca artesanal.

Juliaca — Llachon. Paseo en balsa de totora.

Embarcacion a motor — Privado: Pto. Korita Participacion en danzas y musica tipica.

Isla Flotante Los Uros, isla Amantani, Isla Noche cultural y fogata costumbrista.

Taquile y Pto Puno. Visita al Centro ceremonial Pachatata y observacion del

Alojamiento en Casa Hospedaje de familia por  atardecer (Amantani).

S/ 02 Noches: CP. Llachon y en Isla Amantani. Visita a la Isla de Los Uros.
16 Llachén 675 60 3D/2N 02 almuerzos. Visitas guiadas a los sitios arqueologicos (mirador y

02 cenas.

02 desayunos.

Ticket de ingreso a la Isla flotante los Uros, Isla
Amantani e Isla Taquile.

Guia profesional por todo el servicio (03 dias y
02 noches).

Asistencia en Primeros Auxilios (oxigeno).

centros ceremoniales Inca) y actividades agropecuarias.
Noche cultural y fogata costumbrista. Pefia folklorica.
Visita a las playas de Llachon y Santa Maria. Paseo en
kayak o paseo en bote velero (opcional).

Pago a la pachamama, interpretacion y curacion con
platas medicinales (opcional).
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Transfer desde el hotel o estacion de bus hacia
el puerto y viceversa.
Transporte lacustre Puno Uros y viceversa.

Demostracion de pesca artesanal.
Demostracion de corte de totora.
Vestido de traje tipico de los Uros.

17 Uros S/. ID/IN 01 nthe de alojamiento en casa de familia Explicacion en maqueta de como se construye la isla de
177.00 anfitriona. totora.
01 desayuno.
01 almuerzo.
01 cena.
Guia espafiol/inglés por 02 dias Itinerario dia 1
(Francés/Aleman: Requerir especial). Recojo de los pasajeros en los hoteles.
Desayuno, Almuerzo y Cena (ler dia), Arribo a Atuncolla e instalacion a una de las casas
Almuerzo (2do Dia). locales.
Traslado Hotel Atuncolla Hotel. Trekking con llamas hasta puerto laguna Umayo (1 hora
Traslado Casa Rural Patas (Puerto de Laguna 40 min).
Umayo). Visita en bote Meseta de Umayo (Se observan vicufias y
Bote a remo Puerto Reserva de Vicuias Vizcachas).
S/ Puerto. Visita Complejo Arqueologico de Sillustani.
18 Atuncolla 335 60 2D/IN Entradas por 02 personas a Reservas de vicuiias. Almuerzo andino.
’ Entradas por 02 personas a complejo Sillustani.  Actividades agricolas seglin temporada.
01 Habitacion por 01 noche con bafio privado Pastoreo de animales (opcional).
por 02 personas. Fogata Bailable + Cena.
Itinerario dia 2
Desayuno Andino.
Apoyo social: Visita colegio, Ensefianza idiomas.
Preparativos para pachamanca.
Almuerzo.
Guia en el idioma requerido
~ Transporte privado de acuerdo a la cantidad de personas.
Visita a Yunguyo ! .
Lancha desde Punta Hermosa hacia Anapia, retorno.
. S/. -Traslada al puerto de Punta Hermosa, : ., . .
19 Anapia 2D/IN Alimentacion y hospedaje en casas de familia de
710.00 -Paseo en bote a vela

'Visita Isla Yuspique

Anapia.
Comida tipica,
y botes veleros.
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-Llegada y Recepcion por Guia

-Traslado - de Aeropuerto a la Oficina en Puerto
Maldonado

-Bordean Puerto Maldonado en un trayecto de
20 kms

-Traslado en Bote - de Puerto de Tambopata a

-Alimentacion, alojamiento, todos los traslados y los
viajes en bote, el guiado y todas las actividades
establecidas en el programa.

S/. Refugio Amazonas
20 Posada Amazonas 2,700.00 4D3N -Pernocte en Refugio Amazonas
-Visita al Lago
-Torre de Canopy
-Visita de una Chacra y Jardin Etnobotanico
-Tour Etnobotanico
-Collpa de Loros y Pericos
-Bosque de Castana y Campamento Castafiero
Caminatas guiadas (por trochas medicinales, Alojamiento en Lodges.
florales, bosques inundables y de palmeras). Alimentacion.
Paseos en canoa. Orientacion turistica.
Fogatas y narracion de cuentos, mitos y Transporte terrestre y fluvial.
S/. leyendas. Otros servicios
21 Corredor Tambopata 480.00 3D/2N Talleres de pintura amazoénica.
Pesca artesanal. Telefonia fija y movil.
Observacion de aves. Hospital mas cercano: en Puerto Maldonado.
Bodegas.
Trekking alrededor del Nevado Ausangate. Alojamiento en albergue de alta montafia.
Andinismo. Alimentacion.
Pesca artesanal. Transporte.
Birdwatching. Arrieraje y porteadores.
S/. Rituales andinos. Guiado oficial.
22 Andean Lodges 1,200.00 SD/4N Masica local en vivo. Otros servicios:

Exposiciones participativas de tejido.
Narracion de cuentos, mitos y leyendas.
Observacion e interpretacion de estrellas.

Centro de salud mas cercano: en Pitumarca (a 02 horas).
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23 Maras

S/.
310.00

2D/IN

Organizacion en general.
Desayuno.
Alojamiento.

Recepcion con musica tradicional a cargo de 2 musicos
locales.

Caminata al mirador de la comunidad y Visita a la
chacra con actividades de acuerdo a la temporada, a
cargo de guia local.

Talleres tipicos, de tejido con panca, picanteria,
ceramica o dibujo (a libre eleccion)

Noche Cultural: fogata con teatro en quechua y
observacion e interpretacion de estrellas.

Paseo en burrito al observatorio de Moray, con banda de
musicos (ida y vuelta).

24 Parque de la Papa

S/.
140.00

Full day

Organizacion en general.

Servicios de guias e intérpretes locales.
Almuerzo y refrigerio.

Atencion de primeros auxilios y oxigeno.

Recepcion tradicional andina: con flores, musica local y
bienvenida de autoridades locales en la Comunidad de
Paru Paru.

Interpretacion del Parque de la Papa como Area de
Patrimonio Biocultural Indigena.

Exposicion de las estrategias de conservacion de la papa
nativa.

Degustacion de papas nativas sancochadas con aji y
queso preparados por el Colectivo de Arte Culinario
Quechua “Qachum Wagachi”.

Visita a la sagrada laguna de Kinsa Qocha (la
importancia de esta laguna radica en la celebracion del
Qocha Raymi en el mes de Mayo).

Observacion de paisaje y trabajo agricola sobre la
diversidad de papas nativas usadas en la cocina
tradicional quechua.

Viaje a la comunidad de Sacaca.

Interpretacion de los jardines botanicos culinarios y uso
en el arte culinario.

Viaje a la comunidad de Chawaytire.

Exposicion de las tradiciones, conocimientos y
creatividad culinaria en el Parque de la Papa.

Almuerzo tipico en el Restaurante Papamanka.

25 Latierra de los Yachags

S/.
278.00

Full day

Almuerzo.
Guia o interprete local (en quechua y espafiol).

Visita a la Comunidad de Huayllafara y su Centro de
Interpretacion Local.

Bienvenida con musica y flores nativas (ceremonia
andina de bienvenida).
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Participacion en el trabajo agricola, con herramientas
como la chaquitaclla, cuti, lampa, entre otras.

S/.

247.00 Full day

Almuerzo.
Snacks.
Guia o interprete local (en quechua y espafiol).

Visita a la Laguna de Quinsacocha.

Participacion en el pastoreo de llamas, aplacas y ovejas.
Caminata al Mirador de Sapacto, Almasamana y las
lagunas de Quinsacocha, y Carcelcocha (4200 m.s.n.m.).

S/

26 Cuyuni 250.00

Full day

Buffet Novo Andino en restaurante del Mirador
de Cuyuni.

Bebidas calientes e infusiones.

Servicio de primeros auxilios.

Recepcion con banda musical en el Abra Cuyuni.

Ritual mistico en agradecimiento a los Apus y la
Pachamama (Pago a la tierra).

Desarrollo demostrativo de actividades agricolas:
trenzado de sogas, arado de tierra, carga de champas con
llamas, seleccion y almacenamiento de la papa, entre
otros.

Recorrido por la Comunidad de Cuyuni con guia e
intérpretes locales.

Degustacion de Huatia Andina: papa nativa cocida con
terrones calientes acompafiado de ajies y quesos locales.
Demostracion artesanal de tefiido y tejido tradicional
andino.

Participacion en la Fiesta de la llama “Llama Pilluy”:
ceremonia de consagracion del macho alfa de los
camélidos sudamericanos.

Visita a tienda artesanal de la comunidad.

S/.

27 Huilloc 210.00

Full day

Degustacion de mate de muiia o refresco de
hierbas aromaticas

Trajes de la comunidad.

Artesania: Chuspa tejida de lana de ovino,
teflida a base plantas tintoreas, con iconografia
tradicional de la comunidad.

Recepcion a pasajeros en la comunidad, con musica y
flores.

Participacion en la Danza del Condor.

Ceremonia de pago a la tierra.

Eleccion de un visitante que asumira la responsabilidad
de ser el chaskiq (mensajero). El resto del grupo
recorrera con ¢l/ella a entregar un khipu en el sitio
arqueologico de Aya Urqu.

En el recorrido: visita a la cueva de Sutuq Mach’ay.
Aprendizaje del manejo de plantas nativas y curativas.
Llegada a sitio arqueoldgico Sutuq Mach'ay y
celebracion con la Danza del Condor, la cual sera
ejecutada por dos autoridades que nos envolveran en la
ancestral espiritualidad incaica.
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Degustacion de mate de muiia o refresco de
hierbas aromaticas.

Traje tipico de la comunidad.

Artesanias al escoger: monederos Chuspas,

Recepcion a pasajeros en la comunidad, con musica,
flores y pututus.

Ceremonia de pago a la Pachamama.

Ceremonia de bafio de florecimiento.

S/. Porta lentes, porta celular, Tarjeteros, chullus y  En esta actividad se asumira el rol del Willag Uma
Full day . ; " . L.
176.00 chumpis. ("sumo sacerdote" inca) participando en practicas
rituales ancestrales.
Los participantes en este rol tendran la oportunidad de
expresar anhelos y deseos para que ingresen en la
"armonia del cosmos".
Transporte Cusco — Patabamba / Lamay — Participacion en actividades de textileria y etnobotanica.
Cusco Bienvenida con musica costumbrista, trajes tipicos y
Interprete local. Iluvia de pétalos de flores.
01 Almuerzo. Caminata para identificar y recolectar plantas tanto para
01 Cena. el tefiido de la lana, como para el taller etno-botanico.
01 Desayuno. Proceso demostrativo de la elaboracion de los textiles
01 Box lunch. desde la esquila de la lana, hilado, lavado, tefiido con
Alojamiento en casa hospedaje. tintes naturales a base de plantas tintoreas y minerales,
tejido y la iconografia local de los textiles.
Demostracion de la utilidad y las propiedades de las
S/. hierbas locales; elaboracion de un “cataplasma “de
28 Patabamba 320.00 2D/IN hierbas medicinales.

Caminata por comunidades y caserios aledafios; vista
privilegiada de la Cordillera de Urubamba y el Valle
Sagrado de los Incas.

Visita al canén de Puma Punku o “La Puerta del Puma”;
inicio de un ramo del Qhapaq Nan ("Gran Camino
Inca”).

Visita al sitio arqueoloégico Huchuy Qosqo o "Cusco
Pequeiio", con sus hermosas terrazas, edificaciones en
piedra y en ladrillos de adobe, legado construido por los
incas.
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S/.

Participacion en faenas agricolas.

Paseos en burro hacia el Mirador de Moray /
Salineras de Maras.

Talleres de ceramica, dibujo, tejido, picanteria-
chicheria, danza-huayno.

-Alojamiento.
Alimentacion.
Orientacion turistica.
Otros servicios

29 Mullakds Misminay 310.00 Fullday  Teatro en quechua. Telefonia fija y movil.
Danzas y musica folklorica. Hospital mas cercano: en Urubamba.
Fogatas y narracion de cuentos, mitos y Bancos - casas de cambio: en Urubamba.
leyendas. Bodegas.
Observacion e interpretacion de estrellas.
Hospedaje y desayuno. Bienvenida con cantos, misica y danzas tipicas.
Almuerzo. Taller demostrativo de ceramica.
Visita guiada al templo de Wiracocha (sitio
arqueologico de Raqchi) y mirador de la comunidad.
S/ Ritual de pago a la Pachamama.
30 Raqchi 155 '00 Full day Fogata bailable y cultural.

Caminata al volcan Kinsachata y acto ritual como
agradecimiento al APU Kinsachata.

Noche: encuentro mistico en unidad con las familias de
la comunidad, con traje tipico para realizar el acto ritual
en homenaje a los Apus y la pachamama.
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En Yanque:

Participacion en faenas agricolas y ganaderas.

Visitas guiadas al Complejo Arqueoldgico de
Uyo Uyo.

Visita a las aguas termales de Chacapi.
Paseos a caballo.

Exposiciones participativas de bordado.

-Alimentacion.
Alimentacion.
Orientacion turistica.
Transporte.

Otros servicios
Telefonia fija y movil.
Centro de salud.

Danzas folkloricas. Bodegas.
S/, Ciclismo.
31 Yanque Coporaque 270.00 3D/2N Visita a museos.
' Narracion de cuentos, mitos y leyendas.
En Coporaque:
Participacion en faenas agricolas y ganaderas.
Visitas guiadas al Complejo Arqueoldgico de
San Antonio.
Visita a las lagunas termales de Sallihuay.
Paseos a caballo.
Exposiciones participativas de tejido.
01 almuerzo. Dia 1: participacion de actividades agricolas y/o
S/. 2D/IN 01 cena. ganaderas (de acuerdo la temporada); asi como
75.00 Alojamiento por una noche. actividades con la familia anfitriona.
Dia 2: despedida por parte de las familias.
03 servicios de alimentacion. Dia 1: participacion de actividades agricolas y/o
32 Sibayo Alojamiento por una noche. ganaderas (de acuerdo a la temporada). Visita al Eco
S/ Visita al eco museo y demas actividades museo (interpretacion de la preparacion detenidos
140. 60 2D/IN descritas. claborado en lana de alpaca — artesanias). Noche cultural

con la demostracion de danzas y preparacion de bebidas
tradicionales.
Dia 2: desayuno y despedida por parte de las familias.

Nota. Adaptado de “Paquetes”, por Turismo Rural Comunitario (TRC). Recuperado de http://www.turismoruralcomunitario.com.pe
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