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RESUMEN

El objetivo de lainvestigacion fue: Determinar la influencia de la Campafia de Promocion
Turisticaa Peru realizada por Promperud en €l flujo y permanencia de turistas nacionales
y extranjeros hospedados en los hoteles 3 y 4 estrellas de la ciudad de Arequipa.

La hipétesis plateada fue: Es probable que las camparias de promocién turistica realizada
por Promperu haya influido positivamente en la decision de vigje, en la seleccidn de los
lugares a conocer, asi como en el tiempo de permanencia en |os turistas nacionales y
extranjeros hospedados en los hoteles de tres y cuatro estrellas de la ciudad de Arequipa.
Para el proceso de recoleccion de datos se aplicaron las técnicas de encuesta y
observacion documental a través de los instrumentos el cuestionario y la ficha de
observacion; las unidades de estudio |o conforman los huéspedes de los hoteles tres y
cuatro estrellas de la ciudad de Arequipa, que a partir del muestreo probabilistico
estratificado se trabaj6 con un total de 334 huéspedes.

La campafia publicitaria realiza una serie de esfuerzos de comunicacion sistematizados,
dirigidos a un receptor metay difundidos a través de diferentes medios de comunicacion
como: Spot televisivo, Medios impresos, Anuncios en la via pablica, Canales digitales y
Redes sociales. Cuyo contenido principal los lugares turisticos del

La eleccién de visita a esta ciudad por los huéspedes de |os hoteles tres y cuatro estrellas
fue principalmente por conocer su cultura (46%) y recreacion (26%) o por ambas (8%)
En relacion ala permanencia de turistas extranjeros y nacionales en hoteles 3y 4 estrellas
de la ciudad de Arequipa, segiin la tabla 15 se incremento el flujo turistico del afio 2009
al 2010 en 13.66% y de este afio al 2011 en 13.34%; asi para el 2012 el crecimiento fue
de 4.20%; mostrando un flujo creciente favorecido por la campafia de Promperu. que
hasta el 2016 alcanzo a mas del 30%; cuya procedencia también es variada con un 14%
de turismo nacional, 41% de América del Sur, el 34% de Europa

y el 23% de Américadel Norte (tabla 16). La permanencia fue de 3 a4 noches en el 47%
delosturistasy el 42% de una a dos noches; asi, segun el Mincetur las pernoctaciones en
hospedajes de la ciudad de Arequipa se incremento del 2015 a 2016 en un 4.5%.

Palabras claves: Promocién, Promperu, Permanenciay Hoteles.
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ABSTRACT

The goal for thisinvestigation was. To determinate the influence of the tourist promotion
campaing to Peru, Made by Promperu in the flow and permanence of domestic and
foreign tourists staying in the hotels 3 and 4 stars of the city of Arequipa.

The hypothesis was: It is probable that the tourist promotion campaigns carried out by
Promperu have positively influenced the travel decision, the selection of places to be
visited, as well as the time of staying for domestic and foreign tourist that stay in hotels
of three and four Stars of the city of Arequipa.

For the data collection process, the techniques of survey and documentary observation
were applied through the instruments, the questionnaire and the observation sheet; the
study units are the guests of the three and four star hotels in the city of Arequipa, which,
they are based on stratified probabilistic sampling, worked with a total of 334 guests.

The advertising campaign carries out a series of systematized communication efforts,
directed to a target receiver and broadcast through different means of communication
such as: TV Spot, Print Media, Road Advertising, Digital Channels and Social Networks.
Whose main content the tourist places of the choice of visit to this city by the guests of
thethree and four star hotelswas mainly to know their culture (46%) and recreation (26%)
or both (8%)

In relation to the permanence of foreign and national touristsin hotels 3 and 4 stars of the
city of Arequipa, according to table 15 increased the tourist flow of the year 2009 to 2010
in 13.66% and from this year to 2011 in 13.34%; So for 2012 the growth was 4.20%;
Showing a growing flow favored by the Promperu campaign. Which until 2016 reached
more than 30%; Whose origin is also varied with 14% of national tourism, 41% of South
America, 34% of Europe and 23% in North America (Table 16). The stay was 3 to 4
nightsin 47% of tourists and 42% from one to two nights; Thus, according to the Mincetur
overnight staysin the city of Arequipaincreased from 2015 to 2016 by 4.5%.

Key words. Promotion, Promperu, Permanence and Hotels.
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INTRODUCCION

La presente investigacion titulada “INFLUENCIA DE LA CAMPARNA DE
PROMOCION TURISTICA DEL PERU REALIZADO POR PROMPERU EN
EL FLUJO Y PERMANENCIA DE TURISTAS NACIONALES Y
EXTRANJEROS HOSPEDADOS EN HOTELES DE 3Y 4 ESTRELLAS DE
AREQUIPA - 2016” estuvo orientada a determinar la influencia de la Campafia de

Promocién Turisticaal Pera realizada por Promperu en el flujo y permanencia de turistas

nacionalesy extranjeros hospedados en los hoteles 3y 4 estrellas de la ciudad de Arequia.

El contexto espacial de lainvestigacion esla ciudad de Arequipa, ciudad que desde hace
ya varios afios es conocida como Patrimonio Cultural de la humanidad, por su
originalidad, influencia regional, geografia privilegiada, ornamentacién, entre otros,
posicionandola en el top 3 de las ciudades méas importantes del Peru, y perteneciente al

top 5 de ciudades més visitadas por su turismo.

En e primer capitulo titulado Planteamiento tedrico, encontramos dos variables. Como
primera variable tenemos la promocién turistica realizado por Promperd, que ayudara a
determinar: caracteristicas, conocimiento de la marca e intencion de compra. Como
segunda variable tenemos |a permanencia de turistas extranjeros y nacionales en hoteles
3y 4 estrellas de la ciudad de Arequipa. El segundo capitulo se titula Planteamiento
Operacional, incluye las técnicas de investigacion utilizadas, que son encuesta y
observacion documental. También el muestreo del universo para la recol eccion de datos,
tomando como referencia los hoteles 3 y 4 estrellas de Arequipa. En el tercer capitulo
titulado Resultados, podemos apreciar la sistematizacion de toda la data recolectada
separdndola secuencialmente en cuadros estadisticos, graficos y la interpretacion
correspondiente. Encontramos evidencia del flujo turistico en la ciudad de Arequipa
También halamos logros de parte de Promper respecto a su promocion turistica.
Finalmente se presenta las conclusiones y sugerencias, subrayando la importancia de
mejorar y potenciar, la promocién que se da a la ciudad de Arequipa, todo ello con la
finalidad de lograr un eventual aumento en la ocurrenciaalamisma
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|.PLANTEAMIENTO TEORICO

1. ENUNCIADO

“Influencia de la campafia de promocion turistica del Pert realizado por Prompert
en el flujoy permanenciade turistas nacionalesy extranjeros hospedados en hoteles
de 3y 4 estrellas de Arequipa - 2016”

2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA
2.1 Campoy Area
Campo: Ciencias Sociales
Area  Turismo
Linea: Promocion Turistica
2.2 Nivel deinvestigacion
Nivel: Relacional

2.3 Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion es de campo, transversal y presenta un disefio no

experimental.
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2.4 Andlisisde variables

marca y Campana
Promperu

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
1.1.1 Logo
1.1.2 Medios de difusion
1.1Caracteristicas 1.1.3 Contenidos
1.1.4 Promociones y paguetes
turisticos
1. Promocién
turistica
reallzado, por 1.2.1 Conocimiento de marca
Promperu 1.2 Conocimiento de la

1.2.2 Conocimiento de lacamparia
1.2.3 Recordacion
1.2.4 Publico objetivo

1.3 Intencion de

compra

1.4.1 Medios por los que se
informo

1.42 Acceso a la informacion
virtual

1.4.3 Tipo de uso de la pag. web
Promperu

1.4.4 Motivacion devige

1.4.5 Planificacion de sus vigjes
1.4.6 Adquisicion de paquetes
turisticos

1.47 Eleccion como destino
turistico

2.Permanencia
de turistas
extranjeros 'y
nacionales en
hoteles 3y 4
estrellas de la
ciudad de
Arequipa

2.1 Flujo de turistas
extranjeros y
nacionales

2.1.1 Nro. Deturistas
2.1.2 Incremento por afo
2.1.3 Lugares de origen

2.2 Permanencia

2.2.1 Noches que pernoctan
2.2.2 Frecuencia de turismo
2.2.3 Tiempo de permanencia

2.3 Visitas de lugares

2.3.1 Circuito de visita
2.3.2 Circuitos visitados

Fuente: Elaboracion Propia

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

) :
TESIS UCSM <2 DE SANTA MARIA

3. JUSTIFICACION

La expansiéon del turismo a nivel mundial se ha incrementado, favorecido por las
tecnologias de informacion y comunicacion, dando lugar a un proceso sistematico de
competencia entre los paises que ofertan el turismo internacional a fin de generar
divisas, incrementar €l empleo, etc.; es decir por e impacto positivo gque tiene en la
economiadel pais. Frente aestacompetenciael Pert también ha generado unamarca
gue nos posicione ante el mundo; siendo uno de sus objetivos el fomentar el turismo
receptivo, por tal motivo Promperu ha disefiado y €jecutado una serie de campafas
dirigidas a incentivar el turismo receptivo y e turismo interno contando con
estrategias de medios que incluyen un spot de tel evision, spots de radio, publicidad en
medios impresos y online, cortos que siguen un recurso creativo en formato de

pelicula.

Si bien existen algunas evidencias del incremento del turismo no se han realizado
estudios especificos de su influencia en el flujo y permanencia de turistas nacionales
y extranjeros en la ciudad de Arequipa, particularmente en los huéspedes al ojados en

los hoteles de tres y cuatro estrellas

Los resultados de la investigacion permitiran ser Utiles para medir los logros
alcanzados en la ciudad de Arequipay permitiran plantear alternativas de mejora.
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4, MARCO TEORICO
4.1 EL TURISMO RECEPTIVO EN EL PERU: FLUJO Y TENDENCIAS
4.1.1 Definiciones eimportancia

El turismo receptor Segun la Organizacioén Mundial del Turismo (2011), el turista
es “la persona que viaja a otro pais o lugar distinto de donde reside por un periodo
minimo de una noche y no més de doce meses consecutivos y cuyo principal
motivo de vigje es diferente al de realizar una actividad remunerada en €l pais o
residir en el mismo” Cuando esas actividades se desarrollan en un pais (0 paises)

distinto del pais de residenciadel visitante, estamos hablando de turismo receptor.

Actualmente la industria del turismo se ha convertido en sector muy importante
en el crecimiento econémico mundial; en consecuencia, |os paises han generado
una competencia entre si para atraer la atencion de turistas e inversores y lograr
incrementar la demanda de sus productos y servicios. Una Marca Pais fuerte y
positiva constituye una ventaja competitiva a la hora de alcanzar una mayor y

mejor recordacion en la gente. (Betancur y Cruz, 2008)

El turismo en general representa unaalternativareal y potencial de desarrollo para
un pais; esto por sus reconocidos beneficios tanto en € area econémica como

ambiental y social.
4.1.2 Flujo deviajeseingresosy divisas por turismo receptivo

El turismo en € Pert tiene un impacto muy positivo en la economia, es
considerado el segundo sector generador de divisas después de las agro-
exportaciones entre los sectores no tradicionales; de alli que cada vez més se
confiera importancia a esta actividad, realizando investigaciones del mercado
turistico receptivo, tanto a nivel interno (turistas nacionales) como anivel externo

(turistas extranjeros).

El Pert es @ cuarto destino turistico de Sudamérica mas visitado, después de
Brasil, Argentinay Chile y ocupa el décimo pais mas visitado a nivel de todo el

mundo.
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FIGURA 1
PAISES SEGUN DESTINO TURISTICO
PAISES MILLONES
1° China 55,7
2° México 23,7
3° Egipto 9,2
4° India 6,8
5° Brasil 5,7
6° Argentina 5,6
7° Camboya 4,2
8° Jordania 39
9° Chile 3,6
10° Pert* 3,2
11° CostaRica 2,4
12°  Colombia 2,3
13°  Ecuador 14
15°  Guatemala 1,3
16° Nepd 0,8
Fuente: Mincetur/Promperu - 2014

“Las llegadas de turistas internacionales a nuestro pais se han incrementado cerca
de 24% entre el 2011 y el 2015; e arribo de turistas extranjeros a Pert ha
mantenido un crecimiento sostenido en la Ultima década, lo mismo que las divisas
generadas. Si el 2004 llegaron 1,35 millones de turistas que gastaron US$ 1 232
millones durante su estadia, €l 2013 esas cifras se multiplicaron 2,3 vecesy 3,2
veces, respectivamente. Asi, el Per( registro 1 133 millones de Ilegadas de turistas
internacionales en el 2014, generando US$ 1 246 miles de millones con un gasto
promedio per cdpita de US$ 1 100; el turismo en el Pert representa arededor del
4% del PBI; generando US$3 832 millones de divisas a Perd. (Comision de
Promocion del Pert parala Exportacion y el Turismo, 2014)

El nimero de turistas e ingreso de divisas por lugares del que proviene el turismo

se representa en lafigura siguiente:
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FIGURA 2
INGRESO DE TURISTASY DIVISAS QUE GENERAN AL PERU

N Europa:
America del Norte: 581,7 milones de LLegadas
120,4 millones de legadas US$ 509,3 mies de miltones.

US$ 210, 9 miles de miltones.

Africa: Asia Pacifico:
Centroameérica: 558 _- 263,3 millones de Llegadas
32,0 millones de llegadas omigEE . ; US$ 377, & miles de millones.
: 3 USS 36,4 miles de millones, Medio

US$ 37,3 miles de millones. i

Oriente:

51,1 millones de llegadas

América del Sur: US$ 49,2 mites de millones.

28,6 millones dellegadas
US$ 25,7 mites de millones.

Fuente: OMT — Barémetro Junio 2015

Se aprecia que es de Europa del pais que e Peru .recepciona la mayor cantidad de
turistas alcanzando a 581,7 millones seguido de Asia Pacifico que alcanzaa263,3
millones de llegadas y €l tercer pais del que proceden la mayor cantidad de turistas
es de América del Norte con 120,4 millones de llegadas; sin embargo, se observa
gue no necesariamente existe una correspondencia con el ingreso de divisas que
generan estos lugares; asi es Europa € que genera mayor cantidad de divisas
alcanzando a 509,3 miles de millones; seguido de Asia del Pacifico y por ultimo

Américadel Norte.
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Por otro lado, segin lamodalidad de vigje, segiin Mincetur/Promperu, (2015) vigjan
con paquete turistico el 63% proveniente de Anglosajén, enigual porcentajelos que
provienen de Asia, 55% de Oceania y Africa; en tanto que de Europa menos de la
mitad vigja sin paguete de vigje y la gran mayoria de Latino América (82%) visito
el PerG sin adquirir un paguete turistico a una agencia de vigjes, es decir éstos
turistas vigijan por cuenta propia; siendo los turistas latinoamericanos quienes
asumen mayormente esta modalidad de vigje; en tanto que los vacacionistas
asi aticos quienes en mayor medida adqui eren paquetes turisticos para venir a Perq,

seglin se apreciaen lafigura 3.

FIGURA 3
DISTRIBUCION DE TURISTAS SEGUN PAQUETE DE VIAJE
ADQUIRIDO
PARA LLEGAR AL PERU

' Uso de paquetes turisticos
. por region de residencia

pngiooion D 63 %
ssic D 63 %
oy oceoric D 55 %
cuopo D 48 %
Latinoameérica [ 18 %

Fuente: MINCETUR 2015
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Sin embargo, desde el 2014 se observa un aumento gradual en laproporcién deturistas que
adquiere un paguete turistico. “El 35% de turistas de negocios contraté paguetes turisticos
ensuvigeal Perq, lo mismo que el 31% de quienes vinieron por vacacionesy €l 4% delos
gue vigjaron para visitar a familiares 0 amigos. Se estima que € 2013, cerca de 782 mil
turistas extranjeros compraron un paguete turistico paravigjar a Perd. A mayor edad del
visitante, la proporcion de uso de paquetes turisticos se incrementa. El tiempo promedio en
laplanificacion del vigje fue de 2 meses.

Las personas que adquirieron un paguete turistico fueron las que planificaron su viaje con
mayor anticipacion (algo mas de 3 meses)” (Lujan, et.al., 2014). Siendo los de mayor cifra
losturistas de Asiay Anglosgones

Es conveniente aclarar que en el ingreso de divisas influyen no solo el gasto que
realizan los turistas que llegan a Per(; sino también es producto del tiempo de
permanencia; de alli que en estadisticas especificas realizadas por Mincetur y
PromPer0 reflgian que son los turistas asiéticos los que realizan €l mayor gasto

diario, pero permanecen menos tiempo que |0s europeos.
4.1.3 Flujo de turismo receptivo por departamentos del Pert

Debido a que Lima cuenta con el principal Aeropuerto Internacional de entrada al
pais, esel departamento de mayor visitaen el pais, esto a margen delapermanencia
en este departamento; asi el 67% de todos los turistas, para €l afio 2015 estuvo en
Lima; seguido del circuito de la zona sur del pais, ya que los departamentos mas
visitados son: Cusco (54%), Tacna (35%) y Arequipa(20%) concentraron el mayor
numero de visitas, cabe resaltar que Tacna es el tercer departamento mas visitado,
lo que se debe particularmente al notable e importante flujo de turistas chilenos
gue reciben (figura 4).
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FIGURA 4
TURISMO RECEPTIVO EN LOSDEPARTAMENTOS DEL PERU
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Fuente: MINCETUR 2015
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4.2 DEMANDA TURISTICA EN EL PERU

Acorde con las nuevas tendenciasinternacionales el perfil del nuevo turistaextranjero,
es aguel que busca nuevas experienciasy crecimiento personal, Segin Barreto (2012)
“...necesita sentir que descubre civilizaciones antiguas y tener un alto contacto con la
naturaleza; es decir, el turista actual busca experiencias”. De alli que PromPeru se
encuentra la necesidad de desconcentrar |la demanday propone estrategias dirigidas a

turismo interno con promocion de viajes en temporadas bajas.

El Perd como destino turistico importante, le resulta esencial la caracterizacion de la
demanda; o sea conocer las necesidades y las deficiencias que detectan nuestros
visitantes, es también importante el conocimiento sobre el comportamiento de la
demanda, ya que dada su importancia debe ser monitoreado periddicamente. De este
modo, se pueden detectar las tendencias del mercado alo largo de los afos respecto a
nuestra oferta como destino turistico y regjustar e modelo turistico en funcién de las

necesidades de la demanda.

“Los datos del Perfil del Turista Extranjero 2007 advierten que el mayor porcentaje de
turistas actuales y potenciales del Peru estan interesados en realizar actividades de
diferentes segmentos (multisegmento), es decir combinando cultura y naturaleza. El
principal medio de informacion es Internet y buscan vigjes participativos. No quieren
ser turistas que observan desde la ventana, sino que buscan experiencias y actividades
nuevas”. (Rogers, 2013).

El turista receptivo es en lamitad de |os casos |atinoamericano, aunque las tendencias
estén favoreciendo el mercado de EE.UU., Reino Unido, Japon, Francia, Alemaniay
Espafia, como mercados prioritarios. La mayoria de los viaeros suele buscar
informacion durante el vige; el vige lo hacen principalmente por via terrestre;
predominan los vigjes en grupo familiar (padres e hijos) y en grupo de amigos (sobre
todo jovenes). Los vigjes son motivados por la blsqueda de descanso, relax y salir de

larutina, asimismo el climay el paisge natural influyen en laeleccién del destino.
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4.2.1 Perfil del turista extranjero que visita el Per

El perfil del turista sea extranjero o nacional, en general permite conocer
principales caracteristicas de estos en cuando a datos socio demogréficos; asi como
los hébitos de los turistas extranjeros que vigjan por el Per(; esta informacion es
muy esencial para el pais por cuanto ofrece datos especificos y concretos parala
planificacion de los servicios que permitan la atencion integral y de calidad; asi
también permite realizar una importante mejora de servicios que existen, en
funcion de la demanda y especificamente del perfil del turista. También favorece
la toma de decisiones de empresarios, inversionistas, profesionales, etc. y de todos
aquellos vinculados a este sector. Asi como el emprender nuevos proyectos en este
sector.

Respecto a las caracteristicas del turista extranjero que visita el pais, para el afio
2015, los mayores de 55 afios vigjan con pareja 'y los menores de 25 afios |o hacen
con amigos o parientes; asi, €l 31% son casados o tienen pargja, e 28% vigan
solos, el 11% visita a Pert con un grupo familiar directo lo que se ilustra en la

figura siguiente:

FIGURA 5
PERFIL DEL TURISTA QUE LLEGA AL PERU

:Con quiénes viajan?
* Los mayores de 55 anos
viajan principalmente
COnN SU pareja.

0,9

+ Los menares de 25 arios, — - -m '
€on amigos o parientes e i
(sin minos). O ﬁ

W P YiE & i
31% 28% 28% 11% 2%

Pareja Solo Amigos/parientes  Grupo familiar  Amigos/parientes
(sin nifios) directo {con ninos)

Fuente: MINCETUR 2015
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Por otro lado, el 63% son varones; mientras que el 37% son mujeres; asi son los turistas
del sexo masculino los que mas vigjan con respecto a sexo femenino y e 87% tienen
superior (Mincetur/PromPeru, 2015). Y respecto a ingreso familiar anual, la gran
mayoria o € 75% tienen un ingreso menor a 40, 000 ddlares, tal como se apreciaen la

figura 6

FIGURA 6
INGRESO FAMILIAR DEL TURISTA QUE LLEGA AL PERU

Ingreso familiar anual (en US$)

 oceo D T5%
so000-70990 D 15%
>r9099 D 10%

Fuente: Fuente: MINCETUR 2015

Entre los motivos por los que vigian fundamentalmente los turistas que vienen al
Per( es principalmente por vacaciones 64% (Comision de Promocion del Pert para
laExportaciony el Turismo, 2015), mostrando de esta manera que este motivo tiene
una tendencia creciente y es el principa motivo de visita a nuestro pais en los
ultimos afios. Entanto que el segundo motivo deviaje en losturistas es por negocios
15% vy el tercer motivo de vige es por visitas a familiares (12%) destacando los
visitantes de paises |atinoamericanos, en especial europeos. Finamente, parael 4%

de turistas € motivo de vigje fue por tratamiento médico.
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Estas son las tres razones mas importantes de vigje y en muy reducidos porcentajes

lo hacen por otras razones; tal como se aprecia en lafigura siguiente:

FIGURA 7

MOTIVOSDE VIAJE

SRS Oy
' motivp deviaje  huristis (2015 64 g 015%
& Vaocaciones 2100 909
© Negocios 492 401 12%
© Visita a familiares 393921 O
© Tratomiento médico 131307 k! o
© Asistir a conferencias 98 480 \ 5 ﬂn 4%
O Otros 65 653 o 3%
2%

Fuente: MINCETUR 2015

La llegada de los turistas distribuidos por vacaciones, son fundamentalmente de
Chile 611,000; seguido de Estados Unidos que alcanza a 260,000 turistas y de
Ecuador 106,000; mientras que los paises que menos llegan por este motivo son
México con 23,000 e ltalia con 25,000; en cuanto a los ingresos generados es
Australia e que gasta mas US$ 2947 millones de dorales; seguido de Reino Unido
con US$ 21311 millones e lItalia con un gasto de US$ 2184 millones
(Mincetur/PromPer(, 2015); tal como se apreciaen lafigura
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FIGURA 8
PAIS DE ORIGEN DE LOSTURISTASQUE VISITAN PERU Y MONTOS DE
DIVISAS

Gasto promedio del
vacacionista (en USS)
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Chile mm930

Fuente: MINCETUR 2015

Otras caracteristicas del perfil de turistas son:

a Lugares visitados: Lima (72%), Cusco (38%) y Tacna (30%) fueron los
departamentos mas visitados. Tacna destaca sobre todo por €l notable flujo de
turistas chilenos. Teniendo como preferencias. conocer Machu Picchu continud
siendo larazon mésimportante paravisitar el Perti (79% del total de menciones).

b. Internet: el 83% busco informacion en Internet para su vigje. Los lugares para
visitar (atractivos turisticos) son lainformacion que los vacacionistas priorizan;

le siguen el alojamientoy el pasgje aéreo.
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c. Gastronomia: para los turistas de algunos paises latinoamericanos como
Ecuador, Colombiay Chile, cobré relevancia conocer laciudad de Limay probar
la comida peruana.

d. Gastodiario: US$ 99 en promedio.

e. Estadia: el turista extranjero permanece en promedio 10 noches en nuestro pais.

f. Origen: el principal emisor de turistas hacia el Pert es Chile. Le sigue Estados
Unidos.

g. Culturaancestral: estaes unaactividad que el 47% considera indispensable en
su itinerario a redlizar viges internacionales por vacaciones o recreacion,

(Comision de Promocién del Pertl parala Exportacion 'y € Turismo, 2014)

4.2.2 Perfil del vacacionista nacional
Segun PromPert (2011), se encuentran |os siguientes perfiles:

A. Motivacion de Viaje: Los turistas nacionales buscan principalmente en un vige
vacacional relajarse y desconectarse de la rutina diaria. Sin embargo, notese que “la
familia”, como motivador de viaje, esta cobrando relevancia en los Gltimos afios, al

existir, cadavez més, la necesidad de compartir momentos con la familia.

B. Medios que despiertan el interés por un viaje: La experiencia de otros vigeros
es fundamental para motivar los vigjes de los turistas nacionales. Ademas de €llo,
los reportaj es tel evisivos sobre vig es generan también unainfluenciaimportante en

ladecision deun viae.

C. Aspectos que se toman en cuenta al elegir un viaje: Tres son los aspectos mas
importantes en la eleccion de un destino. No obstante, en relacion alos ultimos dos
anos, se observa una mayor priorizacion por aguellos destinos donde se tiene

“familiares y/o amigos”, dandose esto mayormente entre los trujillanos.

D. Tempor ada de viaje No existe un mes en particular paravigjar al interior del pais
por vacaciones, sin embrago los meses de enero, febrero y julio tienen mayor
predileccion, probablemente por coincidir con las vacaciones de los hijos
(Promperu, 2011).
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4.3LA MARCA PAIS

Al igual gque en ambito empresarial donde estas compiten por tener mas clientes o
incrementar la demanda; también existe la competencia entre paises para
especificamente atraer amas turistas, atraer inversionistasy mostrar amundo o mejor
de su cultura. De esta manera cada pais trata de diferenciarse ofreciendo un concepto
y definicion propia que sirva como medio de identificacion en relacién con otros

paises.

“Vender al Perd como una marca publicitaria es la estrategia de marketing y
promocion turistica por parte del gobierno peruano. Como “marca pais” se conoce a
este tipo de técticay se lleva a cabo en diferentes paises para atraer tanto a turista

como alainversion privada” (Santa Maria, 2014).

Para la construccion de una Marca pais se eval Uan seis areas de un pais.
Poblacién, culturay patrimonio

Inversion

a
b.

c. Inmigracion
d. Turismo

e. Productos
f.

Exportacion
Dicha evaluacion es efectuada por la consultorainternacional FutureBrand

El logro exitoso de lamarca de un pais en el mundo permite promover el turismo, las
exportaciones y las inversiones de un pais. “Una Marca Pais fuerte y positiva
constituye una ventaja competitiva clave a la hora de lograr una mayor y mejor
recordacion en la gente” (Sanchez, 2013). Cabe sefialar que son cuatro los items que
se sefida que legalmente no se puede utilizar la Marca Per(, los cuaes son: fines
politicos, religiosos, contrarios a la Constitucion Politica del Perd y contrarios a la

imagen del pais.
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4.4 LASCAMPANASPUBLICITARIAS:

4.4.1 Definiciones
El término campafia es de origen bélico y designa actividades militares
ininterrumpidas. En la industria publicitaria se adopté como un plan extenso para
una serie de anuncios diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos

medios durante un periodo especifico.

La campafa publicitaria “es una serie de esfuerzos de comunicacion sistematizados,
dirigidos a un receptor meta y difundidos a través de diferentes canales de
comunicacion, masivos o directos” (Mufiez, 2010). En el ambito econémico el
desarrollar una marca exitosamente crea valor a pais en términos de crecimiento y
empleo, despliega soporte para los productos nacionales y, ademas, apoya a los
consumidores en su proceso de compra. Asimismo, dentro del territorio, laposicién
de una Marca Pais desarrolla e orgullo patrio, la confianza, €l respeto y la

coherencia interna’.

En este contexto |a mayoria de paises tienen sus lemas publicitarios que identifican
alanacion, tales como: “Colombia es pasion, el riesgo es que te quieras quedar”;
Brasil, jSensacional!” y el Per( presenta como eslogan “Hay un Peru para cada

quien”, haciendo con esto alusion a su gran diversidad.

FIGURA 9
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Fuente: Ruben Galdo 2015
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4.4.2 Car acteristicas gener ales de las compafias publicitariasturisticas

a. Breve: Debe ser brevelapublicidad paraplanificar y controlar todos|os elementos
de una campafia. Un informe global proporciona un marco paralaplanificaciony
gjecucion de la campafia y se asegura de que todos los miembros del equipo de

campaha entiendan |os objetivos y sus responsabilidades.

b. Creativo: El disefiador y redactor crean un anuncio que comunica mensajes clave
con claridad eimpacto. El formato de anuncio esta determinado por €l presupuesto

disponible y la seleccion de los medios de comunicacion

c. Impacto: Se refiere a los efectos que la intervencion planteada tiene sobre la
comunidad en general. Se considera que el impacto como concepto es mas amplio
que el concepto de eficacia, ya que va més ala del estudio del alcance de los
efectos previstos y del andlisis de los efectos deseados, asi como del examen de

los mencionados efectos sobre la poblacién beneficiaria. (Raymundo, 2010).

d. Conocimiento: Seguin Dorward (2011), el conocimiento de marca es definido
como una red de asociaciones que incluye creencias relacionadas con la marca,
actitudes y percepciones de aspectos como la calidad y laimagen; que provienen
de fuentes directas, como la experiencia previa personal y de fuentes indirectas,
como la publicidad. El conocimiento, entonces, viene a ser la esencia de lo que

representa la marca, con lo que se pueden alcanzar ventajas competitivas.

e. Recordacion: Tiene que ver en la forma como nos recuerdan 0 nos conocen, en
gué categoria de producto nos asocian y si estamos dentro de sus consideraciones

para probarnos 0 comprarnos.

Todo producto en e mercado tiene un reconocimiento, ya sea deliberado o no
deliberado. Si nosotros no hacemos los esfuerzos para fijar nuestro
posicionamiento, el mercado nos dard su propio reconoci miento que muchas veces
no tendra nada que ver con lo que nosotros queremos que piensen de nuestra

marca.
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f. Participacion: La participacion de mercado es expresada en término de porcentaje
y es calculada dividiendo las ventas totales o el volumen de un negocio, producto
0 marca por las ventas totales combinadas o e volumen de todos sus
competidores. Cuando se desarrollan estrategias de marketing, prondsticos y
desarrollo de producto, muchos factores subyacentes deben ser examinados para

entender cOmo es influenciada la participacién de mercado.

4.4.3 M edios de Difusion de las Campafias publicitarias
A. Medios publicitarios tradicionales:

a Prensa escrita: incluye diarios, revistas y publicaciones especializadas.
Correo directo: implica €l envio de anuncios 0 mensgjes publicitarios via
correo postal.

b. Audio visual:

*Television: aln el medio més efectivo, pero a la vez el méas costoso. Se
utiliza principa mente para productos de amplio consumo masivo.

*Radio: le sigue en efectividad y costos alatelevision.

*Teléfono: implica la realizacion de llamadas telefénicas en donde

ofrezcamos nuestros productos.

c. Digitales: Internet, que implica el alquiler de espacios publicitarios en sitios
web de terceros, € uso de programas publicitarios, y el envio de anuncios o
mensaj es publicitarios via correo electrénico. Otro de los medios de difusion

es através de las redes sociales: Facebook, twitter y Y ouTube.

4.4.4 Formas de Medir el Impacto Publicitario de las campafias

Seguin €l articulo de Publiworld (2010), las mejores formas de medir el impacto
publicitario se encuentran en la evaluacién de la permanencia de la campafia en la
memoria de la gente. Esimportante la definicion de la palabra impacto. Se dice de
este concepto que esla primeraimpresién que un factor externo produce en lamente

de las personas. Por esto, el impacto tiene que ver, directamente, con las emociones.

Esto sera lo que permita que la campafia o € producto se recuerden con facilidad.
Esto eslo que llevard a posible consumidor a adquirir lo que se le quiere ofrecer.
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Esmésfacil que mantengaen el cerebro algo que ha causado una profundaemocion
y que, inclusive, evoca alguna experiencia de tipo personal. Esta es la manera mas
eficaz de persuadir al receptor. Y, la mejor manera de causar impacto es a través
del extrafiamiento, de alguna accion inesperada o de alguna imagen fuera de lo
comun pero que sea facil de descifrar, de entender, ya que lo que la mente no

comprende tiende a desecharlo y borrarlo facilmente.

Debe ser algo que llegue a los receptores y haya causado una sensacion tan fuerte,
de manera negativa 0 positiva, que permanezca por un periodo de tiempo
considerable. Una de las formas de medir e impacto publicitario es a través de las
encuestas. simplemente preguntando de forma directaala gente si algin comercial
desarrollado con esta marca ha causado una impresi én buena o desfavorable.

La publicidad de impacto se puede hacer de distintas maneras, tanto visua como
auditivao verbal. Si se trata de una muestraen vivo, €l olfato también puede |legar
a desempefiar un papel importante. Por giemplo, un producto alimenticio que tenga
un aroma agradable causard un mayor impacto y sera facil de recordar por €l

consumidor.

También se puede medir el impacto publicitario “a través de la adherencia de cierto
nimero de personas a un grupo creado a través de las redes sociales y las visitas
que se realizan ala pagina durante el dia. En este espacio también se puede suscitar
la participacion de la gente motivandola a que deje algiin comentario o sugerencia
sobre el producto anunciado. (Publishing, 2012).

Estos comentarios |os pueden realizar en el muro de lacompafia que promueve una
marcay son Utiles para laimplementacion de futuras campahas. Otra de las formas
de medir y generar €l impacto publicitario es a través del correo electronico y el
teléfono.

El impacto de una campariia se determina, esencialmente, midiendo la consciencia
de marca generada, la imagen de marca que adquiere el publico y la intencion de
compra gque genera en los receptores de la misma. Medir e impacto resulta
fundamental para conocer la efectividad real de la campaiia realizada.
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A. Consciencia de la marca: Cuando una campafa funciona bien, e publico
objetivo recuerda e nombre del articulo anunciado. Un método para medir el
impacto consiste en conocer el nivel de fijacion de la marcaen lamemoriade los
potenciales consumidores, para lo cua lo més adecuado es realizar encuestas

telefonicas al publico objetivo.

Por gemplo, s se promociona una marca de yogur, la pregunta a redlizar al
potencial cliente es que se indiquen cinco marcas de yogur, de tal modo que, si la
publicidad fue exitosa, la marca que anunciamos aparecera con frecuencia entre
las respuestas obtenidas, considerdndose como un impacto bueno un indice de
aparicion superior al 20 por ciento, por encimadel 50 por ciento como altoy s se
logra porcentaje superior al 80 por ciento, el impacto habra sido excelente.

B. Imagen delamarca: Laimagen de la marca esfundamental para conseguir una
venta exitosa y por €llo es un dato clave a la hora de medir el impacto. Lo
adecuado es que la marca provogue un impacto positivo en su publico objetivo.
Para medir el impacto un buen método es a través encuestas, en las cuales se
pregunte a gente de todas las edades cual creen que es € publico potencial del
producto y por qué. Si recopilando las respuestas, se observa que la imagen
transmitida es errénea o confusa el resultado a la hora de medir el impacto sera
negativo. Esto ocurre cuando, por gemplo, se anuncia un articulo para jovenes
pero |os jovenes perciben como mensaje que su consumidor final son |as personas
de la tercera edad, mientras que estas creen que son articulos para la juventud.

Esta confusion evidenciaun fallo en el mensgje.

C. Intencion de compra: Que el publico recuerde lamarcay la considere buena; no
es suficiente o de nada sirve si ninguno adquiere el producto. En este caso para
medir el impacto |o aconsgjable es usar de forma conjunta los datos procedentes

de encuestas y los datos estadisticos de venta del producto.
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4.5 PROM PERU: CAMPANAS  PUBLICITARIAS  TURISTICAS
DESARROLLADAS

PromPer( (2014) es un Organismo Técnico Especializado adscrito a Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, encargado de la promocién del Perl en materia de
exportaciones, turismo e imagen. Tiene como mision:

“Posicionar al Pert en el mundo a través de la promocion de su imagen, sus destinos
turisticos y sus productos de exportacion con valor agregado, contribuyendo al
desarrollo sostenible y descentralizado del pais. Y su vision es: “Ser la agencia de
promocion de las exportaciones y € turismo nimero uno en Latinoamérica. (en

Resultados y en Reconocimiento).

Entonces PromPer( es un organismo de caracter publico, que se encargade promover
y difundir laimagen del Pert en materia turisticay de exportaciones; de esta manera
disefia, propone y gecuta tanto los planes como las estrategias de promocién de

bienesy servicios exportables, asi como de turismo interno receptivo.

Usualmente, tras las campafias promocionales, las ventas del articulo publicitado
ascienden en gran cuantia, pero solo se mantienen asi como méaximo ocho semanas
tras acabar la campafia. Una segunda encuesta tras 10 meses de la camparia sirve para

medir el impacto alargo plazo, y si laintencion de compra se mantiene o no.

En el Perl estas campafias se realizan a o largo de cada afio; estas se encuentran
orientadas a incentivar el turismo propiciando que se use € tiempo libre paravigjar a
distintos destinos en el Pert1'y difundir las diferentes promociones existente alo largo
del afio, propiciando, para ello se presenta ofertas de vigje a las diferentes regiones y

departamentos.

“Las campafias de promocion turistica al Per( esta compuesta por cortos dirigidas a
atraer turismo a PerU; por lo tanto tiene como publico objetivo los extranjeros, en e
video se muestra al Per(l de manera paisgjistica e histérica, con gratos ambientes y
gente que adopta précticamente de sentimientos al turista; pero también contiene
piezas publicitarias para la televisién, medios impresos, anuncios en la via publica,
canalesdigitalesy redes sociales. Tanto parael mercado peruano como paradiferentes
paises en todos |os continentes (Promperu, 2014). Cabe sefidlar que estas campariias
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esta dirigidas tanto para € turismo naciona receptivo o interno y el turismo

internacional receptivo

4.5.1 Campafia “;Y ta que planes?

Es la primera campafia de promocion de destinos; fue “El Latido del Norte”, en la
cual se promocionaron viagjes a Tumbes, Amazonas, Cagamarca, La Libertad,
Lambayeque, Loreto, Piuray San Martin, con promociones de vigje de hasta el 50%
de descuento y que ain se pueden encontrar en la pagina web
www.ytuqueplanes.com. Son més de 80 empresas privadas, entre hoteles,
operadores turisticosy empresas de transporte aéreo y terrestre, que participaron en
esta primera camparia, |0 que reflej6 la gran expectativa del sector privado regional
por esta iniciativa” (Comision de Promocion del Per( para la Exportacion y el
Turismo, 2014). Fue a partir de que en el afio 2002 en que Peru lanza la campafia
orientada a la promocién turistica “Peru, pais de los Incas” que se puso al Cusco en
los ojos del mundo. Con Machu Picchu como icono mitico paralaatraccion turistica

FIGURA 10

LOGO CAMPANA PROMOCION TURISTICA DEL
PERU 2002

FUENTE: Comisién de Promocion del Perd parala Exportacion y el Turismo, 2014

La limitacion de esta campafia fue que el turismo se centré solo en el Cusco. Por
eso, més adelante, se agrego la frase: “Ven al Per( y despierta tus sentidos”. Este
cambio de tuercafunciond de mejor manera. El pais superd la barreradel millon de
turistas extranjeros por afio y la atencion internacional fue viendo con otros ojos a

los peruanos.
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A. Descripcion de campafia “;Y ta que planes?”

La campafia denominada “;Y td qué planes?” presentada por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) y PromPer(, tiene como objetivo
“fomentar el turismo interno y crear una cultura de viajes entre los peruanos con
€l propdsito de educar al turistainterno, acerca de laimportancia de realizar un
vigje, ya que es parte de nuestra formacién como personas conocer 10 nuestro.

En ese sentido, la idea es que los peruanos vean los fines de semana como una
oportunidad para salir de vigje, y que estos no se planifiquen solo en fechas
especiales como los feriados largos. Ademas de brindar diferentes alternativas
de paquetes turisticos con descuentos y precios especiales que son accesibles
para todo el publico generando un mayor interés y empujando al cierre de una

ventaturistica

B. Periodos de la campafa “¢Y tu que planes?”: La campafia denominada “;Y

th que planes?” Fue dividida en dos periodos de lanzamiento:

a “El latido del norte”: Estuvo vigente del 9 de noviembre al 15 de diciembre
del aflo 2012. En ese lapso se promocionaron vigjes con hasta 50% de
descuento a Tumbes, Amazonas, Cajamarca, La Libertad, Lambayeque,
Loreto, Piuray San Martin.

b. “La Atraccion del Sur”: Enfoca a las regiones del sur, el cual incluye
paquetes turisticos con ofertas desde 80 nuevos soles para visitar Arequipa,
Ayacucho, Apurimac, Cusco, Moguegua, Madre de Dios, Puno, Icay Tacna,
y tuvo vigencia hasta el 31 de mayo del 2013
La iniciativa también busca impulsar la comercializacion de paquetes y
ofertas de vigje de forma integral (pasajes aéreos o terrestres — paquetes

turisticos y hoteles), hasta con 50 por ciento de descuento.

C. Atractivos Paquetes. Hay paguetes de vige de tres dias/dos noches, por 80
nuevos soles a Ayacucho, donde se podran apreciar retablos y vivir parte de la
historia de laindependencia del Peru.

También hay paquetes de 172 soles (tres dias/dos noches) que incluyen
alojamiento, alimentacion, traslado y entradas a sitios turisticos de la ciudad de

Cusco, entre los que destaca la visita a Andahuaylillas ubicada en el Valle Sur
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de Cusco, cuyo pueblo ha sido identificado como parte del programa de “Mi
tierra un producto”. En la mencionada campana participaron 133 empresas y
oferta también se extiende a empresas de transporte aéreo y terrestre como Taca
y LAN, Cruz del Sur y Mévil Tours (De Reparaz, 2014)

Cabe sefialar que La campafa “;Y tu que planes?”, se dirige principalmente a
los jovenes, quienes, a través de la campafia, buscan la aventura y diversion
adquiriendo diversos paquetes turisticos ofertados en los diferentes medios de
difusion para lograr un mayor posicionamiento en la mente de todos los

peruanos.

D. Medios de difusion: La campaiia utiliza como medios de difusién su propia
plataforma electronica, la cual es www.ytugueplanes.com; esta pagina esta
destinada a interactuar con el publico objetivo y estd conformado por tres

SECCiones:

1° Planea tu vigje: Esta seccion nos permite armar paquetes turisticos en los
diferentes lugares como: Amazonas, Ancash, Apurimac, Arequipa,
Ayacucho, Cagamarca, Cusco, Huanuco, Ica, Junin, La Libertad,
Lambayeque, Lima, Loreto, Madre de Dios, Moquegua, Piura, Playas del
Norte, Puno, Ruta Moche, San Martin, Selva Central, Tacna, Tumbes,
Ucayali. Donde también se considera la forma de compafiia al vigar, ya sea
por familia, grupo o pareja; a igual que costo y que tipo turismo se va a

realizar: Pert Actual, Aventura, CulturaViva, fascinante, milenario y natural .

2° Rutas Cortas. Nos permite conocer |os pequefios tours que se puede realizar
en los distintos lugares de una ciudad, como, por gjemplo: Lunahuand, Caral,

Tarma, entre otros.

3° Videos de Camparfia: Se promociona spots publicitarios de los distintos
lugares turisticos con la participacion de jovenes, quienes son figuras
publicas, como: Maricielo Effio en las Playas del Norte y Jesis Alzamora en

Cagjamarca.
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4.5.2 Campafia de la mar ca actual
Respecto alogo actual de lamarca presenta representativamente |os col ores patrios:
fondo rojo con la letra blanca, |a letra corrida 'y juguetona, con la “P” en forma de
espiral, en clara alusion a las lineas de Nazca y estd compuesta por figuras
geométricas y palabra

FIGURA 11
LOGO ACTUAL MARCA PERU

Fuente: Mincetur - 2016

Este logo se lanza en la campafia de promocion cuando el Pert estdq pasando un
buen momento Unico y oportuno; pues e Perd se encuentra en una etapa de
renovaci én orientada hacia un desarrollo econémico sostenido y solido en el &mbito
internacional.

El 3 de julio, PromPer(, a través de la Direccion de Imagen Pais, presento la
Campafia Internacional de la Marca Perd 2012. El objetivo: consolidar e
posicionamiento del Per( como un pais atractivo tanto por sus riquezas naturales e
histéricas como por su potencial comercial para € mundo. Si bien lo que més ha
impactado es el nuevo spot televisivo, la campaiia estéd compuesta también por
piezas publicitarias para medios impresos, anuncios en la via publica, canales
digitalesy redes sociales.

El ministro de Comercio Exterior y Turismo y presidente del Directorio de
Prompery, Silva Martinot (2013), indicd que esta campafia busca no solamente

incrementar el nimero de turistas sino consolidar laactual imagen positivadel Pert
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como nacién moderna y atractiva en constante crecimiento en paises como Brasil,
Argentina, Estados Unidos, Espafia, Francia, Alemaniay China.

Al igual que en las campafias precedentes, €l nuevo video de PromPeril muestra lo
mejor del Perti apelando al marketing experiencial, el mismo que utilizalos sentidos

paratransmitir un mensgje a publico al que se dirige.
Caracteristicas generales.

Lainvestigacion realizada a través de la observacion documental se obtuvo los
resultados siguientes:

a. Ellogo actual delaMarcaPert es el siguiente:

LOGO ACTUAL MARCA PERU

Fuente: Mincetur - 2016

El lema de la campariia: “Per(, dedicado al mundo”

Significado: “La letra P hace alusion no solo a las Lineas de Nasca. El espiral
que la forma también lo vemos en Caral y es un simbolo universa de
continuidad.

b. Medios de difusion:
*Spot televisivo,
*Medios impresos,
* Anuncios en la via publica,
*Canalesdigitalesy
*Redes sociales.
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c. Contenidos: El spot principa se han desarrollado cuatro piezas audiovisuales
adicionales que muestran de manera méas especifica a la gastronomia, €l pisco, €l
sector textil y el agroindustrial. Durante la primera etapa de difusion la nueva
camparia internacional de imagen pais podra verse en todo Latinoamérica a través
de la sefid internacional de National Geographic y Fox, Posteriormente, sera

transmitida en Estados Unidos y Europa.

Posee estrategias de contenidos en television en la cadena National Geographic,se
transmitirdn ocho programas de 30 minutos cada uno dedicados a la cocina, los
textiles, la moda, |os super alimentos peruanos, la musica, €l arte, los deportes, el
cine y a Lima como capital gastronémica. Estos ocho programas tendran media
hora de duracion y se transmitiran en todo Latinoamérica en horario ‘prime time’ y
tendran como protagonistas a destacadas personalidades peruanas quienes, desde
su perspectiva particular, le contaran al mundo por qué se sienten orgullosos de ser

peruanos.

La estrategia de la campafia publicitaria dirigida para € puablico extranjero es
utilizar este posicionamiento para dar a conocer 10s otros pilares de nuestra marca
pais con la finalidad de que se perciba al Perd como un todo integral en turismo,

inversiones y productos exportables.

El spot principal inicia con impresionantes imagenes de un campo de cultivo en los
Andes, mientras un narrador dice que la historia del Pert se empieza aescribir hace
miles de afios, a mismo tiempo en que pueden apreciarse aagricultores cosechando

papa, maca, cacao, algodon, palta, limén'y mango, entre otros productos.

Luego se muestra como estos productos agricolas llegan a distintos rincones del
mundo, resaltando en todo momento a la cadena agroexportadoray el duro trabajo

de los agricultores y productores.

También se puede ver a artesanos textiles y de cerdmica, y se destaca a la
gastronomia y el pisco con la frase “Somos un mundo dentro del mundo. Por eso

aqui todos encuentran lo que buscan y mucho mas”.
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c. Promocionesy paquetes turisticos:

Promper( por consecuencia de su campafia publicitaria en el 2016 presenta 163
ofertas con descuentos de hasta 50% para vigiar a las 24 regiones del Peru. Por

medio de su plataformavirtual ¢Y tl qué planes?; se muestran diferentes destinos.

Entre otras promocionesy paguetes, este el portal ofrece paralosvigjeros, un full
day a sur deLima, aSl. 95, consiste en recorrer Mala, €l balneario de Cerro Azul
y €l valle de Lunahuand, que posee una variada oferta gastronémicay unaruta de
piscosy vinos; asi también, €l itinerario también los|levard por la Casa Encantada

y €l puente de Catapalla.

En tanto, para el norte, € portal ofrece un paquete de tres diasy dos nochesa S.
220 para conocer Cajamarca, a través de la zona arqueol 6gica de Cumbemayo, la
Granja Porcon, el entorno natural que rodea al distrito de Namora, que incluye la
laguna San Nicolés.

Segun la Identificacion de Producto: Es de Marca o Corporativa, porque gira
arededor del nombre y de sus productos tomados en forma colectiva, con € fin
de fortalecer la marca que los respalda. Es apropiada ya que lleva sus productos
0 servicios através de la atencién personal y abre las puertas, de importadores o
de otro tipo de intermediarios.

Segun el Objeto de Campana: Es de Venta Fuerte, ya que la publicidad, como
factor de mercadeo, en cas todos |os casos trabaja para €l largo plazo y por eso
no hace un gran énfasis en la urgencia de la accién.

Segun el Receptor de la Comunicacién: Es una Campana Internacional, ya que el
sitio donde se pueda alcanzar el publico objetivo, da lugar a que las camparias
sean locales, nacionales, internacionales. Las campafas globales y
transnacionales tienen que gustarse a la reglamentacion de los paises donde se
emitan.

Segun la Oferta: Es de Afianzamiento, ya que pretende acentuar una diferencia
funcional o mantener vivasu presencia, con relativaindependencia de lacorriente
de comunicacion usual .

Segun las Guias de Ejecuciéon. Es Emocional, el tono general que se da a los

mensgjesy alas piezas es més orientado; aintentar atraer con estilos de vida.
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4.6 COMPETITIVIDAD Y OFERTA TURISTICA
4.6.1 Competitividad turistica

El Per( paralograr competitividad debe of recer productos 6ptimosy competitivos,
orientado al logro de una inversién mas adecuada y rentable; de alli que no resulta
suficiente contar con més turistas y poseer muchos recursos potenciales para
afirmar que un destino como Pert es competitivo; pues para ello se hace necesario,
segun el Mincetur (2012) que “los recursos sean gestionados por industrias
competitivas capaces de innovar y mejorar continuamente sus productosy servicios
por encima de los estandares internacionales”. Asi, un pais puede llegar a ser
prospero cuando logre que una masa importante de empresas competitivas sea en

una o en varias industrias.

En este sentido, el esperar que de laindustria del turismo pueda ser competitiva a
nivel mundial se requiere del disefio y gecucion de acciones conjuntas entre las
empresas privadas y los distintos niveles de gobierno. Al respecto Porter (citado
por Acerenza, 2004) sefiala que: “Existen cuatro ambitos fundamentales: las
caracteristicas de la demanda, las condiciones de la produccion, los sectores
conexos y de apoyo (clusters), y los factores que determinan a las empresas del
sector, que explican por qué las empresas innovan y se mantienen competitivas en
determinadas industrias o sectores”.

El Mincetur asume un rol facilitador y promotor de la competitividad empresarial
le otorga presencia en el resto de ambitos para mejorar la competitividad. Un
aspecto considerado como el factor central de lacompetitividad eslacalidad de los
servicios turisticos; asi también es lainstitucion encargada de realizar acciones para
este fin; para lo cual se han de considerar dos elementos fundamentales. las

condiciones de |os factores de produccion y caracteristicas de la demanda.

Las primeras e importantes acciones desarrolladas por Mincetur (2016) en su Plan
Nacional de Calidad Turistica del Pery, es la elaboracién de manuaes de buenas
précticas, lanormalizacion de los servicios turisticos, €l desarrollo del Programade
Conciencia Turistica y la implementacion de los contenidos educativos del

Proyecto Fortalecimiento Integral del Turismo en el Pera (FIT Peru)”
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Es importante sefidlar que, en e Per(, los problemas relacionados a seguridad
turistica que se resume en: la delincuencia comin en ciudades soportes, accidentes
y asaltos de buses interprovinciales en carreteras y reclamos sociales. Es para un

sector de turistas son una limitacion cuando se escogen |os destinos turisticos.

Segun Silva (2014) “son 14 paises los que compiten con el Perl en la captacion de
turistas ya que presentan caracteristicas comunes de su oferta, estos son: China,
Meéxico, Egipto, India, Argentina, Brasil, Jordania, Chile, Camboya, Costa Rica,
Colombia, Guatemala, Ecuador y Nepal”. También “son 14 los paises de donde
provienen los turistas potenciales y que para el Perd han sido priorizados de la
siguiente manera: Alemania, Argentina, Australia, Brasil, Canada, Chile,
Colombia, Espafia, Estados Unidos, Francia, Italia, Japon, México y Reino Unido”
(Silva, 2016).

Ese crecimiento ha impulsado notables mejoras en la oferta turistica del pais que
han enriquecido las experiencias que viven los turistas foréneos. A fin de conocer
al detalle qué tipo de personas vienen al pais para vacacionar o hacer negocios, qué
aspectos toman en cuenta al momento de decidir su vigje, dénde se hospedan, qué
departamentos y ciudades visitan, cuanto dura su estadia y cuanto gastan, entre
otros datos relevantes, se pone a disposicion de todos los interesados esta
investigacion. El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo y Promperu estén
desarrollando, con el propésito de difundir los principales indicadores de la
actividad turistica (interna y receptiva) en nuestro pais, asi como analizar algunos
de los temas centrales para su desarrollo. Segun Silva (2015) su objetivo es:
“conocer las caracteristicas, comportamientos, experiencias y necesidades del

extranjero que realiza un viaje por turismo a nuestro pais”.

En Latinoamérica, la competencia mas fuerte del Perl sigue siendo México,
Argentina, Brasil y Chile, paises que se han mantenido en un crecimiento sostenido
en los dltimos tres afios. Respecto a la competencia, Egipto presenta una
disminucion debido alos problemas politicos y sociales que afronta desde el 2010;
también es notorialadisminucion del turismo receptor en Ching; en tanto que Brasil
y México, son los paises que mas turistas capturan de los mercados de larga

distancia que son de interés para el Per.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




CATOLICA .
DE SANTA MARIA

REPQSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

4.6.2 Oferta Turisticaen el Perd
A lo largo de todo el territorio peruano encontramos ciudades, monumentos,
paisges culturales de envidiable valor histérico-cultural y é&reas naturales
protegidas; asi, segin la UNESCO, el Perti es uno de los paises con més legado
patrimonial historico-cultural del mundo, es asi que esta institucion ha declarado

muchos de sus bienes como Patrimonio de la Humanidad.

Segun Ortega (2012), en el subranking mundial del Patrimonio Cultural, “el Peru
ocupael cuarto lugar y representa a primer pais latinoamericano en lalista global,
destacando por su historia, belleza natural, autenticidad, arte'y cultura. Como se ve,
la campafia millonaria de promocionar a pais como una Marca Pais cumplio su
objetivo con creces y mas”.

Entre las principal es razones que sefialan al Perh como destino turistico con enorme

potencial se sustenta en |os hechos siguientes:

a. El hecho de ser considerado uno de los siete focos originarios de cultura en el

mundo.
b. Cuenta con més de setenta lugares arqueol 6gicos considerados de uso turistico.
c. Es considerado uno de los doce paises mega diversos.

d. Tiene lugares completamente aptos para practicar deportes de montafia, y
playas parala préctica de surf.
e. Cuenta con once lugares gue se encuentran inscritos en la lista de patrimonio
de la humanidad UNESCO (Organizacién Mundial del Turismo y Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo, 2014)
Entonces el patrimonio peruano es considerado Unico en el mundo y por lasrazones
mencionadas el Peru se debe presentar como un destino diverso y renovado; asi, en
lamedida que su patrimonio se reval orice se posicionara cadavez méas como destino
turistico.
Asi también, teniendo en cuenta que su lgjania respecto a los emisores de turistas
condiciona su posicién en el mercado ha de enriquecerse con criterios espaciales
para diversificar la oferta turistica a fin de ampliar la estadia de los turistas;
aprovechando la oportunidad de que lacompetenciainternacional mente alin es muy
pequefia todavia.
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FIGURA 12
PRINCIPALES DESTINOS COMERCIALMENTE OPERATIVOSEN EL PERU

;Que regiones visitan?

Lombayeque 1%
Moquegua 1%

© Lima 2%
& Cusco 38%
€ Toona 30%
@ Puno 18%
8 Arequipa 15%
O Ico 10%
@ Tumbes 0%
© Piura 6%
© LolLibertod 3%
& Maodre de Dios 3%
& Loreto 2%
& Ancash 2%
i3]
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Fuente: MINCETUR 2015
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Ladistribucién del turismo segun €l tipo de actividad que realiza cuando visita el
Per(, el porcentaje casi total 0 el 98% de los turistas como actividad principal
durante su estadia realiza visitas culturales, siendo las iglesias, Conventos y
catedrales las de mayor atractivo para éstos; seguido de las visitas arqueol 6gicas,
museos e inmuebles historicos respectivamente. Asi también, los lugares mas
visitados son los parques, plazuelas, paseos privados o en city tour, entre los més

importantes.

FIGURA 13
PRINCIPALESACTIVIDADES REALIZADASPOR LOS

TURISTASEN EL PERU
q‘ =

Tipo de actividades realigadas
segiin procedencia de turistas

Latinoamérica Larga distancia

921% 99% i
37% 87% naturaie
18% 57% nenturs
48% 28% cwreenmento
22% 19%

Sol y ploya

Fuente: MINCETUR 2015

Por otro lado, el paulatino desarrollo y posicionamiento de nuestra gastronomia
viene generando la apertura de importantes y atractivos restaurantes que ofrecen la
diversidad de nuestra cocina. Promperd, en el estudio “Competencia del Perd en
Turismo Receptivo” confirma que a nivel de la competencia internacional el Peru,
es un destino de larga distancia en relacion con los principal es emisores de turismo,
por lo que tiene que competir con otros destinos turisticos ubicados en otras partes
de mundo y que presentan una oferta similar” (Comision de Promocidn del Peru

parala Exportaciény el Turismo, 2014).
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4.6 SERVICIO DE ALOJAMIENTO

El servicio de alojamiento u hotelero es definido por Fernandez (2010) como: “El
servicio hotelero es una actividad esencialmente intangible, ligada en su prestacion a
un soporte fisico, que se ofrece para satisfacer las necesidades de alojamiento de los
turistas y demés tipos de vigjeros”. Asi, este servicio lo brinda el conjunto de

establecimientos comerciales u hotel es destinados para este fin.

Desde ladécada de | os sesenta, €l Peru carece de una planta turistica adecuada para el
desarrollo del turismo. Desde hace algunos afos la planta hotelera ha venido
incrementandose debido a inversiones de cadenas nacionales e internacionales, tanto
en areas urbanas como rurales, permitiendo la aparicién de ecolodges, los cuales

facilitan précticas especializadas de turismo.

Es importante el porcentgje que se hospedo en hoteles, el 82%, de los cuaes la
mayoria o el 34% se hospedo en hoteles de 1 y 2 estrellas; seguido del 31% que se
alojo en hoteles tres estrellas y algo mas de la cuarta pare se hospedo en hoteles de 4
y 5 estrellas” (Comision de Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo

PromPeru, 2014), tal como se apreciaen la figura siguiente.
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FIGURA 14

LUGAR DE ALOJAMIENTO DE LOSTURISTASEN EL PERU

34%

26%

18%

Hotelesde4y5  Hotelesde3  Hotelesde1y2  Casa de familia
estrellas estrellas estrellas / amigos

Fuente: MINCETUR 2015

Especificamente segin e motivo de vige, en el 2013 el 83% de los turistas que
vinieron para visitar afamiliaresy amigos, se hosped6 en casa de estos; en tanto que
el 70% de losturistas que llegaron por negocios se alojo en hotelesde 4y 5 estrellas,

teniendo una estadia promedio de | os turistas fue de 10 noches. (Comisién de Promocion del
Per(i para la Exportacion y el Turismo — PROMPERU, 2013).

A pesar del relevante porcentaje que se hospeda en hoteles de diferente categoria y
pese a todos los esfuerzos realizados por el gobierno y la empresa privada,
actualmente laplanta turisticadel pais se considerainsuficiente en cantidad y calidad.
Basados en las estadisticas sobre Capacidad de Oferta de Establecimientos de
Hospedajes (Ogie/Mincetur, 2013) “El Sur cuenta con el 28% de la infraestructura
hoteleraen el &mbito nacional y 38% de |os hospedaj es categorizados), superando por
muy poco a Lima Metropolitana y Callao. Es decir, presenta la mejor oferta de

hospedaje a nivel nacional, concentrada principalmente en Cusco y Arequipa”
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5. OBJETIVOS
5.1 Objetivo general

Determinar lainfluenciade la Campafia de Promocion Turisticaal Pera realizada
por Prompert en el flujo y permanencia de turistas nacionales y extranjeros
hospedados en |los hoteles 3 y 4 estrellas de la ciudad de Arequipa

5.2 Objetivos especificos

a. Precisar |as caracteristicas de las campafias de promocién turistica realizada
por Promperu y su conocimiento en los turistas nacionales y extranjeros
hospedados en |os hoteles tres y cuatro estrellas de la ciudad de Arequipa

b. Establecer € flujo turistico y permanencia de los turistas nacionales y
extranjeros en los hotelesdetres y cuatro estrellas de laciudad de Arequipa

6. HIPOTESIS
Es probable que las camparias de promocion turistica realizada por Prompert haya
influido positivamente en la decision de vigje, en la seleccion de los lugares a
conocer asi como en el tiempo de permanencia en los turistas nacionales y
extranjeros hospedados en los hoteles de tres y cuatro estrellas de la ciudad de

Arequipa.
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[I.PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

1. TECNICAS
Se utilizo latécnica Encuesta através de su instrumento €l cuestionario; también se
aplico la técnica de observacion documental a través de su instrumento la ficha a
fin de extraer informacién respecto a las campafias redlizadas; asi como € flujo
turistico y permanencia de |os huéspedes.

2. CAMPO DE VERIFICACION
El universo para la presente investigacion estuvo conformado por los turistas
nacionales y extranjeros que se hospedan en los hoteles de tres 'y cuatro estrellas

de laciudad de Arequipa, que segun la MINCETUR son:

NOMBRE O RAZON SOCIAL PROMEDIO DE HUESPEDES
1 CASA ANDINA SELECT AREQUIPA 119
2 CASONA PLAZA HOTEL AQP 104
3 ESTELAREL LAGO 91
4 PALLA BOUTIQUE 85
TOTAL 399
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NOMBRE O RAZON SOCIAL

AMERICA
ANDENES HOTEL
CONTOURS.A.C
BENAVIDES

CASA ANDINA AREQUIPA

CASA CONSUELO
CASA RAMS GRUPO HOTEL UMACOLLO

CASA GRANDE
CASONA SOLAR

CASONA TERRACE

DM HOTELES AREQUIPA
CRISMAR

D’CARLO CLASS
DIPLOMAT’S HOTEL

DEL SUR 23

DUHAMEL FLORES
DREAMS HOTEL BOUTIQUE
EL TURISTA

ENSUENO

HANNAN

LA CUESTA DE CAYMA

LOS EDU’S

MAMA TILA
MAISON DU SOLEIL 41

MAJETAD
MELIANA

MEFLO

MONTECRISTO

MINT

MURCIA

NATURA INN

PAITITI AQP

QUEENS VILLA
SAMANA

SAN AGUSTIN POSADA
SAN FELIPE SUIT

SAN FRANCISCO INN
SANTA ROSA

TEXAO

TIERRA VIVA AQP PLAZA
TIKARI

TIERRA SUR

VILLA ELIZA BOITUQUE
VIZA

WKW NGO U1 B WN PP
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TOTAL
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PROMEDIO DE HUESPEDES

32
39
27
29

61

41
49

36
43
27
61
94
25
33
23
48
28
85
29
18
42
31

26
27
51
19
24
21
27
45
27
18
28
18
32
29
34
21
18
28
23
66
52
101

1636
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Muestra: Para efectos de la determinacion de la muestra se aplica e muestreo
probabilistico por cuanto se aplica formulay se determina una muestra estratificada de

Merino y Ruiz (2002); esto con un margen de error del 0.05%.

3 ESTRELLAS 48 1636

4ESTRELLAS 4 399

TOTAL 52 2035

N x 400

"='N+399

2035 x 400

"= 2035 + 399

814000
T 2434

n =334

Leyenda:

n: Tamarfio de la muestra.

N: Tamarfio de la poblacion.
399: Indicador de proporcién

400: Indicador de proporcion
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Paralaestratificacion

h=" = Kshfh = —% _ (164
fh=y=Kshfh=5035 =0

En donde:
fh= fraccion del estrato,

n= tamano de la muestra,

N= tamafio de la poblacion

k= proporcion constante

sh=desviacién estéandar de cada elemento del estrato

Finalmente lasub-poblacion se multiplica por esta fraccion constante afin de obtener
el tamafio de muestra para cada hotel
Nhx fh = nh

Se obtuvo entonces |a muestra siguiente:

NOMBRE O RAZON SOCIAL PROMEDIO DE HUESPEDES FH MUESTRA
1 CASA ANDINA AREQUIPA 119 0.164 20
2 CASONA PLAZA HOTEL AQP 104 0.164 17
3 ESTELAR DEL LAGO 91 0.164 15
4 PALLA BOUTIQUE 85 0.164 14
TOTAL 390 66
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NOMBRE O RAZON SOCIAL PROMEDIO DE HUESPEDES = FH MUESTRA
1 AMERICA 32 0.164 5
2 ANDENES HOTEL 39 0.164 6
3  CONTOURS.A.C 27 0.164 4
4  BENAVIDES 29 0.164 5
5 | CASA ANDINA AREQUIPA 61 0.164 10
6  CASA CONSUELO 41 0.164 7
7 | CASA RAMS GRUPO HOTEL UMACOLLO 49 0.164 8
8  CASA GRANDE 36 0.164 6
9  CASONASOLAR 43 0.164 7
10 CASONA TERRACE 27 0.164 4
11 DM HOTELES AREQUIPA 61 0.164 10
12 CRISMAR 94 0.164 15
13  D’CARLO CLASS 25 0.164 4
14 DIPLOMAT'S HOTEL 33 0.164 5
15 DELSUR23 23 0.164 4
16 DUHAMEL FLORES 48 0.164 8
17 DREAMS HOTEL BOUTIQUE 28 0.164 5
18 ELTURISTA 85 0.164 14
19 ENSUENO 29 0.164 5
20 HANNAN 18 0.164 3
21 LA CUESTA DE CAYMA 42 0.164 7
22 LOSEDU’S 31 0.164 5
23  MAMATILA 26 0.164 4
24  MAISON DU SOLEIL 41 27 0.164 4
25 MAIJETAD Sit 0.164 8
26 MELIANA 19 0.164 3
27 MEFLO 24 0.164 4
28 MONTECRISTO 21 0.164 3
29 MINT 27 0.164 4
30 MURCIA 45 0.164 7
31 NATURAINN 27 0.164 4
32 PAITITI AQP 18 0.164 3
33 QUEENSVILLA 28 0.164 5
34 SAMANA 18 0.164 3
35 SAN AGUSTIN POSADA 32 0.164 5
36  SAN FELIPE SUIT 29 0.164 5
37  SAN FRANCISCO INN 34 0.164 6
38 SANTA ROSA 21 0.164 8
39 TEXAO 18 0.164 3
40 TIERRA VIVA AQP PLAZA 28 0.164 5
41  TIKARI 23 0.164 4
42  TIERRASUR 66 0.164 11
43 VILLAELIZA BOITUQUE 52 0.164 9
44  VIZA 101 0.164 17
TOTAL 1636 268
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3. ESTRATEGIASDE RECOLECCION DE DATOS
Se realizarén gestiones ante los Gerentes Ejecutivos de los hoteles de tres y cuatro
estrellas de la ciudad de Arequipa para que brinden su autorizacion y apoyo en el
proceso de recol eccién de datos.
Parala recoleccion de datos se disefiaran y aplicaran los instrumentos en los hoteles
detresy cuatro estrellas.
Se revisardn documentos y se observara en internet y otros medios, la promocién y
difusion efectuada por PROMPERU.

En e procesamiento de la informacion se utilizaran medios estadisticos de conteo y
tabulacion sistematizada en tablas y representada en graficas estadisticas, para lo cual se
utilizara el paquete informatico de Excel.

Se verificarala existencia de recursos requeridos para el desarrollo de lainvestigacion.
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l1l. RESULTADOSDE LA INVESTIGACION

1.1. Conocimiento de la marca y Campafia Promper u:

TABLA N° 1: CONOCE EL LOGO DE LA MARCA PERU

Respuestas f %
Sl 198 | 59%
NO 126 | 38%

Sin Informacion | 10 | 3%

TOTAL 334 | 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 1: CONOCE EL LOGO DE LA MARCA PERU

/_59%_
60%

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

SI NO Sin Informacion

Fuente: Elaboracion propia— 2017

Interpretacion: En la tabla se aprecia que un elevado 59% de los turistas encuestados
manifestaron conocer lamarca Peru, |o que demuestra que la publicidad efectuada a nivel
mundial a respecto tiene resultados positivos; sin embargo, es significativo el porcentaje
gue no lo conoce, algo méas de latercera parte o el 38%, no habiendo llegado la publicidad
a este sector de turistas y un infimo porcentgje (3%) no dio informacion. Asi, se afirma
gue ladifusion de lamarca Peru esta teniendo |0s obj etivos esperados; pero aun demanda

de un trabajo mayor parallegar atodo el publico objetivo.
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TABLA N° 2: EL SIMBOLO DE LA MARCA PERU ESTA CONSTITUIDA

Respuestas f %
Constituido por imagenes 14 4%
Constituidos por solo palabras 17 5%
Palabras y signos de interrogacion 14 4%
Constituido por figura geométrica y palabras 153 46%
Sin Informacién 136 41%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 2: EL SIMBOLO DE LA MARCA PERU ESTA CONSTITUIDA:

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

Constituido Constituidos  Palabrasy Constituido Sin
por imagenes por solo signos de por figura Informacién
palabras interrogacién geométrica y
palabras

Fuente: Elaboracion propia— 2017

I nter pretacién: Se observa en latabla que la recordacion del simbolo de la Marca Pert
es muy buena en el 46% de los turistas que sefialaron acertadamente que el simbolo esta
constituido por figura geométricay palabras; en tanto que solo en el 13% de los turistas
no tienen una recordacion errénea. Cabe sefidar que e 41% que no dio respuesta al

respecto corresponde a quienes manifestaron no conocer la “marca Peru”.

Se precisa por tanto que la mayoria de los turistas que conocen la marca Peru recuerdan

bien & simbolo disefiad
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TABLA N° 3: ¢(RECONOCE LOS CONTENIDOSY/O LOSSERVICIOSDE LA
CAMPANA TURISTICA ACTUAL DE LA MARCA PERU

Respuestas f %
S 182 54%
NO 124 37%
Sin Informacion 28 8%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 3: (RECONOCE LOS CONTENIDOS Y/O LOS SERVICIOSDE
LA CAMPARNA TURISTICA ACTUAL DE LA MARCA PERU:

54%

60% -

40% -

20% -

0% -
Sl NO Sin Informacion

Fuente: Elaboracion propia— 2017

Inter pretacion: Los datos porcentuales demuestran que respecto a la informacion que
recibieron fue puntual o especifica sobre los contenidos y/o los servicios de la camparia
turistica actual delaMarca Per(, yaque €l 54% o més de lamitad de los turistas reconoce
los contenidos y/o los servicios de la campafiaturistica actual de la Marca Pery; en tanto
gue algo més de la tercera parte 0 €l 37% de los turistas manifestaron no tener una
informacion puntual o conocimiento respectos a dichos contenidos y/o servicios. De esta
manera se afirma que la campafia Promperu esta logrando ofrecer una informacion

puntual respecto alos contenidos y/o servicios que ofrecen.
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TABLA N° 4: (LA CAMPANA TURISTICA ACTUAL DE LA MARCA PERU
REALIZADA POR PROMPERU ES:

Respuestas f %
Campaiia para fomentar el turismo interno 38 11%
Pagina web de informacion turistica de 84
paguetes de vigje a interior del pais 25%
Pagina web de eventos turisticos y sociales 12 4%
Agendavirtual de eventos turisticos 48 14%
Sin informacién 152 46%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 4; ;L A CAMPANA TURISTICA ACTUAL DE LA MARCA PERU
REALIZADA POR PROMPERU ES:
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Fuente: Elaboracion propia— 2017
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Inter pretacion: En la tabla se aprecia que la mayoria o el 54% de turistas encuestados
logran identificar € proposito de la campafia indicando que es una pagina web de
informacion turistica de paquetes de vigie al interior del pais, seguin € 25%; seguido del
14% de turistas que consideran es una agenda virtual de eventos turisticos; en tanto que
el 11% laidentifican como una campaiia para fomentar el turismo interno; pues en todos

estos casos es asociada a fomentar el turismo en nuestro pais.

Se precisa por tanto que segun la mayoria de turistas tienen un conocimiento claro

respecto a proposito de la camparia de la Marca Peru.
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TABLA N° 5. EN LA PUBLICIDAD DE LA CAMPARNA TURISTICA ACTUAL
¢CUAL ESEL LUGAR MASPROMOCIONADO?

Respuestas f %
El nortey sus playas 60 18%
Las atracciones del Sur del Perd 21 6%
Limalaciudad de |los reyes 23 7%
Madre de Diosy el encanto de laselva 27 8%
El Cusco maravilla del mundo 51 15%
Sin Informacion 152 46%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N°5: EN LA PUBLICIDAD DE LA CAMPANA TURISTICA
ACTUAL ¢(CUAL ESEL LUGAR MASPROMOCIONADO?
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Fuente: Elaboracién propia— 2016

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y . UNIVERSIDAD
REPOQSITORIO DE ey enTOTICA

TESIS UCSM 2  DE SANTA MARIA

I nter pretacidn: Segun los turistas encuestados que tuvieron acceso alapublicidad de la
camparia turistica actual de Promperu, €l 18% considera que el lugar més promocionado
del Pertiesel Nortey sus playas; seguido del 15% que consideraque es el Cuzco el lugar
mas promocionado; y en porcentgjes reducidos consideran que €l lugar més
promocionado es Madre de Dios 'y €l encanto de la selva, seglin el 8%; Limala ciudad
delosreyes, segun el 7%y las atracciones del Sur del Pert, segiin €l 6%.

Se precisa por tanto que seguin los turistas encuestados |os lugares méas promocionados

son el Nortey el Cuzco.
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TABLAN°6: LA CAM PANA TURISTICA DE PROMPERU TIENE COMO
PUBLICO OBJETIVO FUNDAMENTALMENTE:

Respuestas f %
Nifios 0 0%
Adolescentes 6 2%
Jovenes 62 19%
Adultos 46 14%
Adultos mayores 9 3%
Jovenes y adultos 59 18%
Sin Informacion 152 46%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracién propia— 2017

GRAFICA N° 6: LA CAMPARNA TURISTICA DE PROMPERU TIENE COMO
PUBLICO OBJETIVO FUNDAMENTALMENTE:
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Fuente: Elaboracion propia— 2017

Interpretacion: Al indagar a los turistas encuestados respecto a publico objetivo de la
camparia turistica de Promperu, segin la mayoria de turistas que tienen conocimiento de
esta campafia lo conforman los jévenes y adultos, ya que para el 19% esta dirigido alos
jovenes, para e 14% el publico objetivo son los adultos y segin el 18% esta dirigido a
ambos; asi setiene unimportante 51% que definieron como publico objetivo alosjévenes
y adultos.
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1.3 Intencién de compra

TABLA N° 7: A TRAVES DE QUE MEDIOS SE INFORMO DEL LUGAR PARA
ELEGIR ESTA CIUDAD COMO DESTINO TURISTICO

A. Mediosdirectos B. Mediosaudio visuales
Medio directo f % Audio visual f %
Familiares 61 18% Radio 14 4%
Amigos 89 27% Television 112 34%
Vecinos 32 10% No seenter6 por 208 62%
No especifica 37 11% este medio
Noseenteropor 115 34% 4 _ 33 | 1o0%
este medio Fuente: Elaboracion propia— 2017
Total 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

C. Material impreso D. Mediosvirtuales

Material impreso f % Internet f %
Diario 9 3% Facebook 121 36%
Boletin 48  14% Pag. Web 76 23%
Afiche 0 9% § eiEE T

No especifica 76 23% Y ou tube 89 27%
NO se enterd por 171 51% Sin informacion 48 14%
este medio Total 334 100%

Total 334  100% Fuente: Elaboracion propia— 2017
(o]

Fuente: Elaboracion propia— 2017
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GRAFICA N° 7: A través de qué medios seinformé del lugar para elegir esta ciudad como destino turistico
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I nter pretacion: Se aprecia en latabla respeto alos medios alos que tuvieron acceso los turistas y atraves |os cuales se entero de la campafia turistica

de laMarca Peru; asi se aprecia que:
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Respecto a los medios directos del 66% tomo conocimiento a través de estos medios,
lamayoriao el 27% seinformo através de sus amigos; seguido del 18% que seinformo
através de susfamiliaresy en menor porcentaje de 10% lo hizo através de sus vecinos.
Cabe sefialar que algo més de la tercera parte aproximadamente (34%) no se enteré por

este medio; esto sobre todo en el caso de los turistas extranjeros.

En relacion alos mediosimpresos, es elevado el porcentaje de turistas o masde lamitad
no se informo por este medio (51%) lo que responde a las barreras de tiempo y dinero
parallegar alos diferentes paises del mundo; es asi que €l 23% o casi |la cuarta parte
que indico haberse enterado por estos medios no lo especifica; y del 26% que si
especifico el 14% lo hizo através de boletines; seguido del 9% que seinformo através
de afichesy el 3% através de diarios.

L os medios audiovisuales no fueron un medio por el cual se informaron los turistas en
la mayoria de caso (62%); siendo la television por encima de las emisoras radiales €l
medio por el cual se informé el 34% de los turistas; en estos casos la mayor difusion
fue anivel nacional por lo que son |os turistas nacionales |os que corresponden a estos
medios.

Y respecto alos medios virtuales o digitales, solo un insignificante 14% no se informo
de la campanaturistica de la Marca Pert por este medio; pues lagran mayoria o el 86%
tuvo acceso a informacion por estos medios, ya que estan disponibles todo el tiempo,
no tienen costo y lainformacién tienen unacoberturamundial. Asi, el 36% o lamayoria
fue através del Facebook; seguido del 27% en YouTubey el 23% o casi lacuarta parte
directamente a través de la pagina de PromPer.

En lineas generales, se puede precisar que son los medios directos y los virtuales o
digitales los medios por los que se informaron la mayoria de turistas encuestados y a
los que tienen mayor acceso; y |os medios impresos y audiovisuales se constituyen en

los medios por los que la mayoria no se informo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 8 DENTRO LA PLATAFORMA WEB USTED PUDO

Respuestas f %

Compra de paguetes turisticos 24 7%
Planear unarutade vige 49 15%
Informacion sobre lugares turisticos 64 19%

Publicar fotos de vigjes 9 3%
Tremumuadengey mamsin | g5 |1 e
Sin Informacion 152 46%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 8: DENTRO LA PLATAFORMA WEB USTED PUDO

467

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

T T T
Compra de Planear una Informacién Publicar fotos Planear una Sin Informacion
paquetes ruta de viaje sobre lugares de viajes ruta de viaje y
turisticos turisticos Informacién
sobre lugares
turisticos

Fuente: Elaboracién propia— 2017

I nter pretacion: Se aprecia en la tabla que entre |os turistas encuestados que accedieron
alaplataformaweb; si bien el 46% no accedio a esta; €l porcentgje restante o al 54% le
permitio en la mayoria de casos tener informacion turistica; asi el 19% se informo sobre
los lugares turisticos existentes en el Per(; segun el 15% le permitié planear una ruta de
vigiey a 11% de turistas le permitio ambas cosas. Asi se afirma que esta plataforma es

usada como un medio de informacién importante para los turistas.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 9: LA PAGINA WEB DE ESTA CAMPARNA, LE PERMITIO:

Respuestas f %
Informacién sobre la existencia de otros lugares 87 26%
Motivaarealizar un vigje a Pert o dentro del pais 63 19%
Adquirir descuentos en paquetes turisticos 21 6%
Recordar las maravillas del Peru 11 3%
Sin Informacion 152 46%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracién propia— 2017

GRAFICA N° 9: LA PAGINA WEB DE ESTA CAMPANA, LE PERMITIO:
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I nter pretacion: Los datos porcentuales en la tabla reflgjan que del 54% de turistas que
accedieron a la pagina web de la campafia PromPeru, algo més de la cuarta parte (26%)
logro obtener informacion sobre la existencia de otros lugares; seguido del 19% que se
sintié motivado a vigjar al Perly conocer sus lugares turisticos; en tanto que para el 6%
logro adquirir descuentos en |os paquetes turisticos. Se precisa por tanto que la campafia
promovida por la plataforma virtual logra proyectar la publicidad previstay motivo alos
turistas a realizar turismo en el Perl. Y que es poco frecuente su uso para la compra de

paquetes turisticos u obtener descuentos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




TABLA N° 10: USO DE LA PAGINA WEB PROMPERU “;Y TU QUE PLANES?”

¢Con qué frecuencia
ingresa a la péagina

¢Con qué frecuencia

planifica viajes por

¢Con qué frecuencia
adquiere paguetes de
promocion através de

¢Con qué frecuenciarealiza
turismo en los lugares de

Respuestas principal “;Y td que | medio delapégina ) atre destino promocionados por la
planes?”? principal “¢Y ta que | 1apaginaprincipal “cY | campafia “; Y tu qué
planes?”? tiigue planes?™? planes?”?
f % f % f % f %
SIEMPRE 0 0% 5 2% 0 0% 28 8%
CASl SIEMPRE 35 10% 54 16% 10 3% 127 38%
A VECES 137 41% 26 8% 14 4% 19 6%
NUNCA 152 46% 231 69% 295 88% 152 46%
Sin Informacién 10 3% 18 5% 15 5% 8 2%
TOTAL 334 100% 334 100% 334 100% 334 100%

Fuente: Elaboracién propia— 2017




GRAFICA N° 10: USO DE LA PAGINA WEB PROMPERU “¢Y TU QUE PLANES?”
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Fuente: Elaboracion propia— 2017

I nter pretacion: En latabla se observa que respecto alafrecuencia con que ingresa a la pagina principal de la Campafia de Promperu “; Y ta
que planes?” el 10% de los turistas encuestados sefialaron que lo hace siempre; en tanto que un significativo 41% lo hace con una frecuencia
de “a veces” y entre quienes nunca ingresan se tiene al 46% o casi la mitad de los turistas; asi se precisa que si bien mas de lamitad ingresa

alapéginaprincipal lamayorialo hace en formaeventual.
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Con respecto a la frecuencia con que a través de dicha pagina planifica sus vigjes se
aprecia que la mayoria o el 69% no lo hace nuncay del 26% que usa esta pagina para
planificar sus vigjes el 2% |lo hace siempre; en tanto que el 16% casi semprey el 8%
a veces, se precisa por tanto que entre quienes planifican su vige a través de esta
paginalo hace con frecuencia.

Por otro lado, la gran mayoria o el 88% de | os turistas encuestados nunca adquieren o
compra los paguetes de promocion através de la pagina principal “¢Y tu que planes?;
pues solo un insignificante 7% realiza dicha compra; asi se reafirma que la Campafia
promocionada virtualmente no tiene demanda de compra de | os paguetes turisticos que

ofrece; constituyéndose mas en un medio informativo que comercial.

Finalmente, un importante 46% o casi la mitad de los turistas encuestados realiza
turismo en los lugares de destino promocionados por la campafia “; Y tu que planes?”;

cumpliendo en estos casos uno de los principal es objetivos propuestos.

En términos globales se precisa que €l uso de la pagina web Promperu “;Y t0 que
planes?” mas de la mitad ingresa a la pagina principa la mayoria lo hace en forma
eventual; lamayoria nuncaplanificasusvigesatravésde estay tampoco adquieren
0 compralos paguetes de promocién; sin embargo, casi lamitad realizaturismo en los

lugares de destino promocionados en dicha campaina

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 11: LA ELECCION DE VISITA A ESTA CIUDAD FUE
PRINCIPALMENTE POR:

Respuestas f %

Conocer su cultura 154 46%
Eventos educativos 26 8%
Recreacion 89 26%
Negocios 21 6%
Conocer su culturay Recreacion 28 8%
Otros | Fotografia 6 2%

Musica 10 3%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 11: LA ELECCION DE VISITA A ESTA CIUDAD FUE
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Fuente: Elaboracién propia— 2017
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I nter pretacién: Se aprecia en la tabla respecto al motivo principalmente por el que
tomo la decision de visita a esta ciudad, para el 46% de los turistas encuestados fue
por conocer la cultura; seguido por el 26% o algo més de la cuarta parte lo hizo por
recreacion y el 8% lo hizo por ambas cosas; siendo estas dos las motivaciones més
importantes; en tanto que el 8% visito la ciudad por algln evento educativo o por

negocios el 6%.

Se precisa entonces que las motivaciones mas importantes para vigjar o visitar esta

ciudad es el conocimiento de la culturay/o por recreacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 12: CATEGORIA Y UBICACION DEL HOTEL EN QUE SE

HOSPEDO
Hoteles Ubicacion f %
3 estrellas | Centro histérico 120 36%
Alrededoresdelaciudad | 148 44%
4 estrellas | Centro histérico 27 8%
Alrededoresdelaciudad | 39 12%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracidn propia— 2017

GRAFICA N° 12: CATEGORIA Y UBICACION DEL HOTEL EN QUE SE
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Fuente: Elaboracion propia— 2017

I nter pretacién: En latabla se aprecia que los turistas encuestados el 80% de turistas
se hospedo en algun hotel de tres estrellas; ubicados en el centro historio de la ciudad
el 36% y en los alrededores el 44%; en tanto que del 20% de turistas que se hospedo
en hoteles de cuatro estrellas el 8% estén ubicados en el Centro Histéricoy el 12% en
los alrededores de la ciudad.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 13: CUANDO BUSCA UN HOTEL QUE ESLO QUE PREFIERE

lera. Prioridad 2da. Prioridad 3era. Prioridad

Respuestas f % f % f %
Seguridad 89 27% 50 15% 14 4%
Higiene 74 22% 109 33% 43 13%
Comaodidad 59 18% 109 339% 56 17%
Econdmico 14 4% 11 3% 178 53%
Buen trato 89 27% 46 14% 34 10%
Sin Informacion 9 3% 9 3% 9 3%
TOTAL 334 100% 334 100% 334 100%

Fuente: Elaboracién propia— 2017
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Fuente: Elaboracion propia— 2017

I nter pretacion: En latabla se aprecia que segun los turistas selecciono el hotel en el que
se hospedo en primera prioridad considerando la seguridad y el buen trato en porcentajes
iguales de 27%; como segunda prioridad mencionaron principalmente la higiene y

comodidad y en tercera prioridad consideraron el factor econémico.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ee DE SANTA MARIA

TABLA N° 14: TIENE ACCESO A UNA AGENDA VIRTUAL DE EVENTOS

TURISTICOS
Respuestas f %
Sl 24 7%
NO 283 85%
Sin Informacion 27 8%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 14: TIENE ACCESO A UNA AGENDA VIRTUAL DE EVENTOS
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Inter pretacién: Al indagar alos turistas encuestados si tienen acceso a una agenda virtua de
eventos turisticos solo un 7% respondi6 afirmativamente; en tanto que la gran mayoria no cuenta

con unaagendavvirtual.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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2.1 Flujo deturistas
TABLA 15: TASA DE CRECIMIENTO TURISTICO EN AREQUIPA

2009 907,379

2010 1,031,297 13.66%
2011 1,168,840 13.34%
2012 1,217,925 4.20%
2013 1,240,601 1.86%
2014 1,260,132 1.57%

Fuente: Gercetur Areguipa 2014

GRAFICA 15: TASA DE CRECIMIENTO TURISTICO EN AREQUIPA
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Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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Interpretacion: En la tabla respecto a la tasa de crecimiento turistico en Arequipa
respecto alos arribos nacionales y extranjeros se produjo de la siguiente manera: Del afo
2009 al 2010 seincrement6 en 13.66% Yy de este afio al 2011 el incremento fue de 13.34%;
asi para el 2012 € crecimiento fue de 4.20%. Se precisa que el incremento turistico en
Arequipadesde el afio 2009 al 2014 fue de més del 34.63%; mostrandose un crecimiento

favorable y muy significativo, favorecido por la campafia de Promperu.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 16: PAISDE ORIGEN

Paises f %
América Brasil 9 3%
del Sur 1 perg 48 | 14%
Chile 25 7%
Colombia 26 8%
Bolivia 30 9%
América | EstadosUnidos 41 12%
det Norte ™~ 1 &xico 38 | 11%
Europa Esparia 10 3%
Francia 33 10%
Italia 28 8%
Alemania 8 2%
Reino Unido 38 11%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017
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I nter pretacién: Se observa en latabla que respecto alos paises de origen de los turistas
encuestados que visitaron Arequipa, € 14% fueron turistas nacionales; en tanto que el
12% procede de Estados Unidos. Por otro lado, en porcentajes iguales de 11% vinieron
de México y Reino Unido respectivamente y el 10% vino de Francia.

Asi, en términos generales se tiene que €l 41% el lugar de origen de los turistas que
visitaron Arequipa son de América del Sur; seguido del 34% o algo més de la tercera
parte que procede de Europa fundamentalmente de Reino Unido y Francia, y en un 23%

de Américadel Norte.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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2.2 Permanencia

TABLA N° 17: CUANTASNOCHES SE ALOJO EN EL HOTEL EN EL QUE SE

HOSPEDO
Respuestas f %
laZ2 141 42%
3a4d 157 47%
5a6 29 9%
7a8 7 2%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017

GRAFICA N° 17: CUANTASNOCHES SE ALOJO EN EL HOTEL EN EL QUE
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Fuente: Elaboracién propia— 2017
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Interpretacion: En la tabla se aprecia que € 47% de los turistas pernoctan de tres a
cuatro noches; seguido del 42% que pasan de una a dos noches en los hoteles que se
alojan; siendo reducido el porcentaje que se quedan mas tiempo entre cinco a seis noches
segun el 9% o de siete aocho noches segun € 2%. Se precisa entonces que la mayoria de
los turistas pernoctan en los hoteles o permanecen en la ciudad entre una a cuatro dias
Segin el Mincetur las pernoctaciones en hospedajes de la ciudad de Arequipa
comparativamente en el 2015 y 2016 sumados tanto turistas nacionales como extranjeros

fueron:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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TABLA N° 18: PERNOCTACION EN TODOSLOSHOSPEDAJES

Perl odo enero- | Pernoctaci Oones | | remento
junio en hospedajes

2015 31 806 883

2016 33 254 036 4,5%

Fuente: Elaboracion propia— 2017
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Fuente: Elaboracion propia— 2017

Interpretacion: Segin la Gerencia de comercio exterior y turismo de Arequipa las
pernoctaciones en hospedajes de la ciudad de Arequipa se incrementaron en 4,5% del

2015 al 2016; precisandose por tanto que el turismo se sigue incrementando.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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TABLA N° 19: Frecuencia con la que hace turismo

Respuestas f %
Unavez por mes 40 12%
Solo feriados 34 10%
V acaciones de verano y/o mediados de afio 252 75%
Sin Informacion 8 2%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracion propia— 2017
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Interpretacion: Los datos porcentuales demuestran que la frecuencia de vigje en los
turistas encuestados es mayormente en vacaciones de verano y/o mediados de afo, esto
seglin € 75% o lastres cuartas partes; en tanto que u 12% viaja con mayor frecuenciauna
vez al mesy € 10% solo en feriados. Se precisa entonces que la mayoria de |os turistas

vigja con una frecuencia de una a dos veces a afo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos
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2.3Visitadelugares

TABLA N° 20: CIRCUITOSVISITADO EN AREQUIPA POR LOSHUESPEDES DE
HOTELES3Y 4ESTRELLA (2016)

Respuestas f %
Circuito Arequipa 12 4%
Circuito Costanero 7 2%
Circuito de Condesuyos 9 3%
CircuitolaUnién 7 2%
Circuito de Castilla 29 9%
Circuito de Caylloma 37 11%
Circuito Arequipay Circuito de Caylloma 43 13%
Circuito Arequipay Circuito de Cayllomay circuito Castilla| 190 57%
TOTAL 334 100%

Fuente: Elaboracién propia— 2017

GRAFICA N° 20: CIRCUITOSDE VISITA EN AREQUIPA DE LOS
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I nter pretaciéon: Esimportante indicar los lugares que comprende cada uno de los circuitos:

*Circuito Arequipa: El centro monumental de la ciudad de Arequipa, La zona de campifia con
Characato, Y umina, Quequefia, Y arabamba, Sogay

*Circuito Costanero: Puerto de Lomas, Puerto Inca en Caraveli, Sacaco, Llauca Lomas de
Atiquipa, Camana, |ay

*Circuito de Condesuyos. Y anaguihua. Andaray, Chuquibamba

*Circuito laUnion: Cotahuasi, Sipia, Bafios Termales

*Circuito de Castilla: Majes, Querulpa, Andahua, Valle delos Volcanes, Toro Muerto

*Circuito Caylloma: Valle del Colca, Maca, Coporaque, Sangdlle.

Se observa en la tabla que los turistas encuestados, a visitar Arequipa €l circuito mas
visitado es para el 11% el circuito de Caylloma lugar donde se encuentra el Cafion del
Colca; seguido del 9% que visitael circuito de Castilla. En la mayoria de casos o €l 57%
de los turistas visitaron el circuito de Arequipa, Caylloma y Castilla. Y los menos
visitados son el circuito Costanero y el circuito La Union.
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2. DISCUSION DE RESULTADOS

PromPert (2014) es un Organismo Técnico Especializado adscrito al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), encargado de la promocién del Pert en
materia de exportaciones, turismo e imagen que asume lamisién de: “Posicionar al
Pert en el mundo a través de la promocion de su imagen, sus destinos turisticos y

sus productos de exportaci on.

Como “marca pais” se conoce a este tipo de tacticay se lleva a cabo en diferentes
paises para atraer tanto al turista como a la inversion privada” (Santa Maria, 2014).
El conocimiento del logo de la Marca Per(, segun latabla 1, se halogrado que una
elevada cantidad de turistas nacionales y extranjeros hospedados en |os hoteles tres
y cuatro estrellas la conozca, demostrando |os resultados positivos de la publicidad
efectuada a nivel mundial; asi, segin Ortega (2012), en el sub-ranking mundial del
Patrimonio Cultural, “el Peri ocupa € cuarto lugar y representa a primer pais
latinoamericano en la lista global, destacando por su historia, belleza natural,
autenticidad, arte y cultura. Como se ve, la camparia millonaria de promocionar al
pais como una Marca Pais cumplié su objetivo con creces y mas”. Sin embargo, aun
no se logra llegar a todo el publico objetivo; tal es asi que es significativo el
porcentaje que no |o conoce por |0 que alin hay mucho trabajo por realizar. Ademas,
se aprecia en latabla 2 que laidentificacion del simbolo de la Marca Perd es muy

alta ya que sefialaron acertadamente que € simbolo esta constituido por figura
geométricay palabras. De esta forma se comprueba que “Una Marca Pais fuerte y

positiva constituye una ventgja competitiva clave a la hora de lograr una mayor y

mejor recordacion en lagente’” (Sanchez, 2013).

La campafia “;Y td qué planes?” presentada por el Mincetur y PromPeru, tiene
como objetivo “fomentar el turismo y vender al Perll como una marca publicitaria
es la estrategia de marketing y promocion turistica por parte del gobierno peruano
con el lema actual y “Perd, dedicado al mundo” (Mufiez, 2010); la cua esta4
logrando resultados positivos ya que mas de la mitad de los turistas encuestados

(tabla 3) logra reconocer los contenidos y/o |os servicios de lacampafiaal reconocer
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que la cuarta parte (tabla 4) que es una pagina web de informacion turistica de
paguetes de vigie al interior del pais, segin un pequefia parte de turistas consideran
gue es unaagenda virtual de eventos turisticos o como unacamparia para fomentar
el turismo interno; o seala mayoriaidentifica el proposito de la camparia fomentar
el turismo en nuestro pais. No obstante, la tercera parte no tienen unainformacién
puntual o conocimiento respecto a dichos contenidos y/o servicios que ofrecen. Asi
también sefialaron que los lugares mas promocionados por la camparia, seguin tabla

5, son el Nortey el Cuzco.

La campafia publicitaria realiza una serie de esfuerzos de comunicacion
sistematizados, dirigidos a un receptor meta y difundidos a través de diferentes
medios de comunicacion como: Spot televisivo, Medios impresos, Anuncios en la
via publica, Canales digitales y Redes sociales. Cuyo contenido principal los
lugares turisticos del Peru; adicional mente se promueve la gastronomia, €l pisco, €l
sector textil musica, ares, deportes y el agroindustrial; destacadas personalidades
peruanas quienes, desde su perspectiva particular, le contaran a mundo por qué se
sienten orgullosos de ser peruanos. Transmitida a nivel de todo el mundo a través

de la sefial internacional de National Geographicy Fox.

Asi, los medios a través de los cuales se informé del lugar para elegir esta ciudad
como destino turistico que se informo por medios directos, en la mayoria de casos
fue a través de amigos y familiares (tabla 7); por medio impresos se informa méas
de la mitad lo que responde a las barreras de tiempo y dinero para llegar a los
diferentes paises del mundo; los medios audiovisuales no fue un medio importante
por €l cua se informaron losturistas yaque unagran mayoriano tuvo informacion
através de radio y/o television; sin embargo, los medios virtuales o digitales, es el
medio por el cual seinformd la gran mayoria de los turistas que visitaron Arequipa
indicaque lasredes socialesde Facebook y Y ouTube fueron medios més eficaces

y de mayor acceso paralos turistas.

Por otro lado, respecto a las Promociones y paquetes turisticos: Prompert por

consecuencia de su campafa publicitaria en e 2016 presenta 163 ofertas con
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descuentos de hasta lamitad para poder vigar alas 24 regiones del Perd. Por medio
de su plataformavirtual ¢Y tu qué planes?; Si bien dentro de la plataformaweb de
Promperu promueve una serie de servicios, fundamentalmente esta plataforma es
usada como un medio de informacion importante para los turistas; ya que solo una
pequefia parte le permitié comprar algin paquete turistico o planear una ruta de
vige. As, la campafia promovida por la plataforma virtual logra proyectar la
publicidad previstay motiva a los turistas a realizar turismo en el Perd. Y que es

poco frecuente su uso para la compra de paquetes turisticos u obtener descuentos.

Respecto a la frecuencia con que ingresa a la pagina principa de la Campafia de
Promperu “;Y td que planes?” una pequefia parte de los turistas encuestados
sefialaron que o hace siempre; en tanto que un poco menos de lamitad delamuestra
lo hace con una frecuencia de “a veces” y entre quienes nunca ingresan se tiene a
cas lamitad de los turistas; asi se precisa que si bien mas de la mitad ingresa a la

pagina principal lamayorialo hace en forma eventual.

Con respecto a la frecuencia con que a través de dicha pagina planifica sus viges
se aprecia que la mayoria nunca lo hace y algo més de la cuarta parte usa esta
pagina para planificar sus vigjes; asi, entre quienes planifican su vigje a través de

esta paginalo hace con frecuencia.

Por otro lado, lagran mayoriade | os turistas encuestados nunca adquieren o compra
los paquetes de promocion a través de la pagina principal “;Y tu que planes?; pues
solo un pequefia parte realiza dicha compra; méas de la mitad ingresa a la pagina
principal la mayoria lo hace en forma eventual; la mayoria nunca planifica sus
vigesatravés de estay tampoco adquieren o compra |los paquetes de promocion;
sin embargo, casi lamitad realiza turismo en los lugares de destino promocionados
en dicha campafa. Asi se reafirma que la Campafia promocionada virtualmente no
tiene demanda de compra de los paquetes turisticos que ofrece; constituyéndose
més en un medio informativo que comercial.
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En relacion a la permanencia de turistas extranjeros y nacionales en hoteles 3y 4
estrellas de la ciudad de Arequipa, segun latabla 15 se increment6 e flujo turistico
del afio 2009 a 2010 en una décima parte y de este afio al 2011 en una décima parte
mas; mostrando un flujo creciente favorecido por la campafia de Promperu. que hasta
el 2016 alcanzo amas delastres cuartas partes; cuya procedenciatambién es variada,
seguin el Mincetur la pernoctacion en hospedajes de la ciudad de Arequipa se
incremento en solo un pequefio porcentgje del 2015 al 2016 (tabla 18).

Respecto alafrecuenciade vigje en los turistas encuestados es de una a dos veces al
ano ya gque lo hacen mayormente en vacaciones de verano y/o mediados de afo, esto
segun las tres cuartas partes; siendo los lugares mas visitados los circuitos de

Caylloma, €l circuito de Arequipay el de Castilla.
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CONCLUSIONES

PRIMERA. - PromPer( es un Organismo encargado fundamental mente de posicionar al
Pert en el mundo como destino turistico, su campafia denominada “;Y td qué planes?”.
Fomenta el turismo receptivo através de diferentes medios de comunicacion; siendo los
medios virtuales o digitalesy los directos |os de mayor cobertura. Asi, lamayoria conoce
el logo delaMarca Pert, con muy buena recordacion de los simbolos y de los contenidos
y/o los servicios turisticos de la campafia a identificar que el proposito de la campafia es
fomentar el turismo en nuestro pais. En su plataforma virtual se ofrecen promocionesy
paquetes turisticos lo constituyen 163 ofertas con descuentos de hasta 50% para vigjar a
las 24 regiones del Per(; sin embargo, esta pagina web es mayormente usada como un
medio de informacidn y no comercial (adquisicién de promocionesy paguete turisticos)

U otros servicios.

SEGUNDA.- Laeleccion de visita a Arequipa por los huéspedes de los hoteles tres y
cuatro estrellas fue principal mente por conocer su culturay/o recreacion, lafrecuenciade
vigje en losturistas es de una ados veces a afio (vacaciones de verano y/o mediados de
ano), segun el flujo turistico se evidencia un incremento significativo mostrando un
crecimiento progresivo entre los afos del 2009 al 2016 que supera el 30%; en cas la

mitad permanecen entre 3y 4 noches.

TERCERA.- La promocién turistica de PromPer( a través de la marca Pert cuyo
conocimiento a través de su logo es alto en los turistas hospedados en los hoteles tres y
cuatro estrellas; asi como los servicios principalmente informativos y motivadores que
ofrece lacampaia “¢Y ta qué planes?” en su pagina virtual son de amplia cobertura 'y
conocimiento en o turista lo que ha influido favorablemente en el crecimiento del flujo
turistico y la permanencia en la ciudad de Arequipa, ya que los turistas tomaron
conocimiento de los atributos turisticos a través de esta promocién para elegirlo para su

visita
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SUGERENCIAS

PRIMERO. - Esde sumaimportancia que Promperu continte con el trabajo estratégico
de promocién de los destinos turisticos en el Peru, reforzando acciones que permitan un
mayor uso de la plataforma virtual y mejorar los otros medios de difusién para que

complementen y refuercen la publicidad

SEGUNDA. - Las autoridades pertenecientes a la Gerencia de Comercio Exterior y
Turismo de Arequipay Promperu, necesitan trabajar de manera conjunta, tanto el sector
publico como € privado, estableciendo acciones especificas orientadas ala promocion de
los paguetesturisticos afin de que logren una mayor demanda de estos servicios através
de la pagina principal de Promperu.

TERCERA. — Laplataforma ¢Y tU que planes? deberia ser reimpulsada nuevamente
con un nuevo proyecto especificamente dirigido a la ciudad de Arequipa, dado que ha
pasado bastante tiempo desde su lanzamiento y no se ven nuevos proyectos de publicidad

paralaciudad.
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INSTRUMENTOSDE INVESTIGACION
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ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO Y HOTELERIA
ENCUESTA SOBRE CAMPARNA TURISTICA PROMPERU Y SU PERMANENCIA EN LA
CIUDAD DE AREQUIPA

INSTRUCCIONES:

A continuacion le presentamos unalistade consultas sobre lacampafiaturisticaactual delaMarca
Pert realizadapor PromPeru, y datos sobre su permanencia en la ciudad de Arequipa. Por favor,
margue con un aspael criterio que mejor expresa su conoci miento, recordacion y participacion d
respecto:

DATOSDEL TURISTA:
Género: Edad: Ocupacion:
Lugar de origen:
1. Frecuencia con laqueviaja
a Unavez por mes
b. Solo feriados
¢. Vacaciones de verano o mediados de afio
2. ¢Con quéfrecuenciarealiza turismo?
a De 6 amas vecesd afio
b. De3abvecesd afo
c. Dela?2vecesd afio
d. De maneramuy esporadica
3. Sehospedo en hotd de:
a 3estréelas()
b. 4 estrellas ()
4. En que hotel se encuentra ubicado:
a. En €l centro historico ()
b. Alrededores del centro historico ()
5. Cuantas noches se aloj6 en € hotel en el que se hospedo
ala2()
b.3a4()
c.5a6()
d. 7a8()
e.9amas()
6. La decision devisita a esta ciudad fue principalmente por:
a. Conocer su cultura()
b. Eventos educativos ()
¢. Negocios ()
d. Recreacion ()
e Otros ()
7. Cuando busca un hotel queeslo queprefiere
a. Seguridad ()
b. Higiene ()
¢. Comodidad ()
e. Econdmico ()
f. Buentrato ()
8. Atravésdequémediosseinformd del lugar paraelegir esta ciudad como destino turistico

a. Directo: Familiares () Amigos () Vecinos ()

b. Material impreso: Diario () Boletin () Afiche ()

¢. Audio visual: Radio () Televison ()

d. Medios virtuaes: Facebook () Pag. Web Promperu ()  youtuve ()
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9. ¢Reconace los contenidos y/o los servicios de la campafia turistica actual de la Marca
Perd
a) sl b) No
10. ¢L a campafia turistica actual dela Marca Per i realizada por Promperu es:
a. Campafia parafomentar € turismo interno
b. Paginaweb de informacion turistica de paquetes de vigje a interior del pais
c. Paginaweb de eventos sociales
d. Agendavirtual de eventos turisticos
11. Conoced logo dela marca Perl
a) Si b) No
Si su respuesta fue afirmativa indique la campana esta:
a Constituido por imégenes ()
b. congtituidos por solo palabras ()
c. Palabrasy signos de interrogacion ()
d. Formas, letrasy signos de interrogacion ()
12. En la publicidad de la campafia turistica actual ¢Cuéles son los lugares mas
promocionados?
a El nortey susplayas ()
b. Larutamoche ()
c. Limalaciudad delosreyes ()
d. Madre de Diosy € encanto delaselva()
13. La campafia turistica de Promperu tiene como publico obj etivo fundamentalmente:
a Nifios ()
b. Adolescentes ()
c. Jovenes ()
d. Adultos
e. Adultos mayores ()
14. Lapaginaweb de esta campafia, L e per mitio:
a. Informacion sobre la existencia de otros lugares
b. Motivaaredizar unvige a Pert o dentro del pais
¢. Adquirir descuentos en paguetes turisticos
d. Recordar las maravillas del Pert
15. Dentro la plataforma web usted pudo:
a. Compra de paguetes turisticos
b. Planear unarutadevige
¢. Informacion sobre lugares turisticos
d. Publicar fotos de vigjes
16. Tiene acceso a una agenda virtual de eventosturisticos
a Si() b. No ()
17. Sefiale la frecuencia con que se dan los siguientes eventos, teniendo en cuenta que: S=
siempre, CS=Cas siempre, AV = A veces y N= Nunca

S |CS |AV |N

1. ;Con qué frecuencia ingresa a la pagina principal “¢Y tu g planes?”?

2. ;Con qué frecuencia planifica viajes por medio de la pagina principal “;Y
tl que planes?”?

3. ¢Con qué frecuencia adquiere paguetes de promocion através de la pagina
principal “;Y tu que planes?”?

4. ¢Con qué frecuencia redliza turismo en los lugares de destino
promocionados por la campafia “; Y ti qué planes?”?

Muchas gracias por su colaboracién
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FICHA DE OBSERVACION SOBRE LA CAMPARA

LEMA DE LA CAMPANA:

TIPO DE CAMPANA

FORMASDE PROMOCIONARLA

MEDIOS DE DIFUSION

CONTENIDOS

PAQUETESY PRMOCIONES QUE OFRECE
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FICHA DE OBSERVACION SOBRE FLUJO TURISTICO

NUmero deturistas quellegan a Arequipa:

Nro, de noches que pernoctan en Arequipa

Circuitosquevisitan_
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ANEXO 2
BASE DE DATOS
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Item 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17
1 a c b a a d f d b c b b e d c b b
2 c a a b a e b a b b a C d a a a d
3 c c a a a c b b a a a d d a b b c
4 d a a b d a b a a b a d b c e b c
5 c c a a a a c d b b b c d d d c e
6 b b b b b c c a b b a a c a b c d
7 c c a a a d c b b e a a f b b b c
8 c c b b a e c c a e b d g a f b d
9 c a a a a e e a a e b b g a d b b

10 c c a b a d b c b e b c e d e b d
11 b a a a a e d b b e b e g a f a d
12 c c b b c c e d b a a e f c a b c
13 c c a b b d b d a e a d b a b b c
14 a b a a b a b a b a c g b f b d
15 c c b a b d c b b e b e c a c C

16 C G a b b d e a 4 e a a g a b b e
17 d c a a a d b d a b a d d b b b d
18 c a a b b d e a a e b c f a f b d
19 c c a b b e e b a e a a f a e a d
20 c c b b b a b d a b a f c c f b c
21 b a a a b a e a a e b d e e d b c
22 c c a a b a b d a b c f f e d b d
23 [ c b b c c f a e a b T e b b b
24 c b a b b a b a a b b c f e a b d
25 c c a a a a e b a e a f f e f b d
26 a a a a a a e d a b a f c e f b d
27 c c a a b d b d b a b c f b d b d
28 c c b a a c e b b a a e b e f b c
29 c c a a b c ® a b b a f g e e a d
30 c a b b d c b b b e b a g e f e
31 c c a b b c e b c e a c g b c b d
32 c b a b a a e d a b b f e e b c d
33 c c a b a a b a b e b a g e f b d
34 d c a b b a e b e a e g a f b c
35 c a b a a a e b b e a c g c d b d
36 c a a b b a e a a e a a g e d b d
37 b c a b a e b a b a d f e f b b
38 c c a a b a e c a e b b f a e b d
39 c c b b b a b d a e a c c d a a d
40 c b b b c a b a a b a f f e b b c
41 c c b b b a c d a e b a f e f b d
42 c c a a b d d c b e a f d e b b d
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43 c c a a b a b d a b b d g e e b d
44 a a a a b a e a 4 ¢ a C g b f C e
45 c a a a a a a c a b b e e e e b d
46 c c a a a a b d a a a f g c f b d
47 C c b b a b a b a b c a g e b b d
48 d c a b a e b b a e b f g e c a d
49 c b b a a c a b a b a d g a e b c
50 c c a b a a e d a e a c b a b b c
51 b c a b b a b a b b b e c e e b d
52 c c a a b c b d b e a a g b f b b
53 c c b b b a a c b e a b g e f b d
54 c a a b a a e d c e b c f e a b d
55 C c a b a a b d a b b e g d f c d
56 c c a a d c c d a b a f g e f d
57 c b a b a d b c a e a d g e f d
58 c c a b a d b b a b a f f b f a c
59 a c a a a a a b a e a f f e b b d
60 c c a a a c c b a a a e f e b b d
61 c a b a c a c d b e a c d e e b e
62 c c a b a c f a b C a d g e f b d
63 c c a a a c a d b c a f c e f b d
64 b c a b a a b b a b a e g c f b d
65 c c a b a e b d a e a f g e b b d
66 c b b a a a a a c b c L g e e a b
67 c c a b a d b d a e b d g a a c c
68 C c a b a d b d a e a e g e f b d
69 c c a b a a C d a b a b g d f b d
70 c a a a a c a d a e a f g e b b d
71 c c b a a a d a a e a a f b f b d
72 c c a a a e a d a e a c f e c b d
73 a b a b a d b b a b a e g e f b c
74 c c a a b a e a b e a d b a b b c
75 c c a b b a e a b e a f c e e b d
76 c c a b a c e b b a b a e e f a e
77 c a a b c a e d c e a a g e b b d
78 b c a b a e b a a b a c g e f b d
79 c c a a a a e c a e a d g e b b d
80 ¢ c a a a c b b a b a b g e a c b
81 d b b a a d a c a e b f g e f b d
82 c c a b a a a b a e a e f d f b d
83 a c b b d c a c a e a c f e f b d
84 c c a a a a b a a b a f f a e b c
85 c c a a c a a b a e a f f e f b c
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86 c a a b b a b d a b a b c e b a d
87 (¢ c a b b a b a a ¢ a e g e f b d
88 ¢ c a b a e b b c b a c g e b b d
89 c c b a b c c d a a a f d c f c d
90 b b a b b a a a a b a f g e b b d
91 ¢ c a b b a b b a e a e g e f b e
92 c c a a a c a d a b b f g a a b d
93 c c b a b e b a a b a c g b c b b
94 C c a a b e a b a e c d g d b b d
95 a a a a c a e a b e c e f e f a d
96 c c a a a a b d b b b f f e e b d
97 c c b b a c c b b e b c f e f b d
98 c c a b a c f a b e a d c e b b d
99 c b a b c c c d c e b f g e b b d
100 d c a a a a c b a e a e g e f b c
101 c c a b a a b a a b a c g e a b c
102 b c a a b a c b a e a b g e f b d
103 c a b a a a c a a e a f g d f c d
104 c c a a b a c d a e a c g b f b d
105 c c a a b e e d a e a f g b f a d
106 c c a b b a e a a b a e g b f b d
107 c b a b a c c c b a b f f e e b b
108 a c a b a e a b b c a f f a b b d
109 a c a a a a d a b e a e g e f b d
110 a a b b d a e c c e a a e a b d
111 c c a b a a a d a e a a c e c b d
112 ¢ c a b b c e c a b a f g e f b e
113 b c a b a c a a a e a e g e d b d
114 C b a a c c 4 a a e b e g b d a c
115 C c a b a a e b a e a e g b f C c
116 d c b b a a C d b d a c g a b b d
117 c a a a a c a c b e a f g e e b d
118 C c a b a a e a b d a b g e f b d
119 c c a b a a a d b e a f g 3 f b d
120 a b a a b a a d a e c f f e a b d
121 c c a a b e a c c d a c f b f b d
122 c c a b a e c a a b b d f c f b b
123 c c a a b c e d a e b f c e b a d
124 c a a b b a e d a d a a g d f b d
125 b c a a c a a d a c a f g e f b c
126 c c b b b c c a a e b a g b f b d
127 c b a b b e e a e b f g a a c d
128 c b a b b e e d a a a c d e f b d
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129 c c b b b a b d a d b e g e e b c
130 c c a a a a c a a e b f e e c b d
131 ¢ c a a a c a b a e b a g b b b d
132 a c b a a e f a c b a f g e f b d
133 d a a b a b c c a e b d g e b a d
134 b a a a a b b c a d a e f e f b c
135 c c a b a a c a b b b f f e f b d
136 c b a a d c d d b e a b f e b b b
137 c c a b a e d d b e a c c e f b e
138 c c a b a e d d b d c f g b e b d
139 c c a a a a a a b b b 3 g a f c d
140 c c b b a c a c a c b c g b a b d
141 C a a b a a e a a e b c g a d a d
142 a c b b c c a d a e a e b a d b d
143 c c a a a c e d a d b f g b f b d
144 c c a a a a e a (s, d a f g a f b c
145 c c a a b c e c a e a e g a b b c
146 c b b a a d c c a b a e d a f b c
147 c c a b b a e a a e b c f a f b c
148 b c a b a c c d a d b f f a c b c
149 c c a b a c d d b e a a c a e a b
150 ¢ a b a G a e b b e b e g a f b d
151 c c b b b a e d b d a f g b f c d
152 c c a a b b b a b a a c g e b b c
153 c c b a b b a a b c b b f e a b c
154 a b a b a c e a a e a f f e f b d
155 c c a b b a f d c e a a f b f b d
156 c c a b b c c a a d a e e e e b d
157 C c a b c a 4 d b e a f g e f a d
158 c c a a a c a a a e b a c e f b d
159 c a a a a a e d a e a e g e f b c
160 c c a b b c b c a d a f g c b b c
161 b c a a a d a a a e a a g e f c b
162 c c a a b a e d b e b f g b f b d
163 c b a b b a d d a e a c f e d b c
164 c c b a b c b c a e a f f e e b d
165 c c a a d a c a b e a e f b f a d
166 c c a a b c a d a e c f d e d b c
167 c a a b a c c b a a a d g e b b d
168 a a a b a a a d b e a e g a f b c
169 c c a b a a b d a d b c b a a b c
170 c c a b a a e a a d b b g e f b c
171 c c b b b c a d a e a a c b f c c
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172 c b a a b a a d c e a f g e e b d
173 (¢ c a a b c d a a b b e g e f a c
174 b c b a b a a d b a b e g b f b e
175 c a a a b d c d a e b d c e f b d
176 C a a b c a b d a d b d g a b b d
177 ¢ c a b a a a d a e a a g e e b d
178 c c a a a a b d b d b f d e f b d
179 c c a a a c b a a e a e f a f b d
180 c b a b c a a d b e a b f e f c b
181 c c a b b a e b a a b f f b f a d
182 c c a b a a c d a e b f d a b b d
183 a c a a a a f a b e a e f e d b c
184 c c a b b c c b a e b d c e a a c
185 c a b b a b a d a a a f c b e b d
186 b c a a b a b c c e a e g a f b d
187 a c a a b b a a a e a f g b e b d
188 c c a a a b b c a b a a f e f b d
189 c b a a b b e a b b c e d a f c d
190 c c b a a c e d b a b ¢ g e f b c
191 c c a b a a e c a a a b g e b b c
192 c c a a a c b d a a b a f a f b d
193 c a a a a a c d b e b e f e f a b
194 c c b a a a c a b e a e d b f b d
195 c a a b c c b d a d a f c c f b d
196 c c a b b b a d c e b e c e e b c
197 a c a b a a d b a e a f c a d b c
198 b b a a b c d c a e a a d a d b c
199 c c a b c a e a a e b e e b b b c
200 C c a b a c a d a d a f g e a b c
201 C c a a b a e d b e b a g a f b c
202 c a b a b a b b b e a b c b e a c
203 c a a a b c c d b e a e d e b b c
204 C c a a b a b d b d a f g e f b c
205 c c a a a e a a a d b e f a f c d
206 a c a b b e e a a d b f f b f b b
207 a b a b a a b d a e b a c c f d
208 b c b a b c f d a b b a d e f a d
209 c c a b b b e d c a a a c a b b d
210 c c a a b a d d a a b a g b f b d
211 c c b b a c c c a e a f f e e b c
212 c c a a b a b d b b a f d a f b c
213 ¢ c a a c e e d a a a e g e a b c
214 c c a b b b b a b d a f g a f b c
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215 c c a b a c a d b d b b g b f b c
216 c c b b a a a d b e a e c e b c
217 ¢ b a b a a c a b a b a g e e a d
218 c c a a b c b d b e a e d b f b b
219 a c a a b a b a b d b f g c f b c
220 b c a a b c b d [4 e b e g b f b c
221 c a b a a a c a a d a f f e f c c
222 a a a b b c f d a e b a c e b b c
223 c a a b b a a d b d b e c e e b c
224 c c a a b b e a a e a f d e a b c
225 c c a b b e b d a e b a c e f b c
226 c b a a c c e c a b a b g b f b c
227 c c b a b a e d b b a a d a f b d
228 c c b b b a e a c d b a g a f a d
229 c c b b b e b c b e b a g c b b d
230 a c a b a c b c a c b f g a e b c
231 c c a b a a e a a b a f f a f b c
232 c c a a b e c d a e a f f a f b c
233 c a a a c c c d b d b f d a f b b
234 b b a a a a b d b a a a c e b b c
235 c c a a a c e a b b b d c e a b c
236 ¢ c a b b a e c b e a e g b f ¢ b
237 c c a b b e b d a b a a g a f b c
238 c c a b b e e d b d a e d a b a c
239 a c b a b b b a a a b b g a e b d
240 c c a b a a e d c e a a d c f b c
241 a c a a b a b a a d a f g a f b c
242 c c b a b c c d a e a e g b f b c
243 C b a b b a e d b a b f g b b b c
244 c c a b a a b a a b a f c e a b b
245 b c a b b c e d a b a e c a f b c
246 c c a a c c b a a e a a d e f b c
247 C c b b b a e d b a c a g c e a d
248 b c a a a b b d b e b f g 3 f b d
249 c c a a a a b a b b a e g b f b b
250 c c a b a c a d c e a a d b b b d
251 c c a b a e 4 a a e a f g a f c c
252 a b a a a c b d a a b e f a f b c
253 c c a b b e a a b b b d f a a b c
254 a c a a b b b d a e b b d a e b c
255 b c b b b c b a b e b a c b f b c
256 c c a b b a b d b c a e c a f b c
257 b c a b b c c d b a a f g c f b b
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258 c c a a a a a d b b b f d a b b b
259 (¢ c a a b c a d a b a f g a f b c
260 ¢ c a a b e c d a e b a g a f b c
261 c b a a b b a d c a a f d a e b c
262 a c b b b d a d a e b a g b a a c
263 ¢ c a b c c a d a e a f g b b b c
264 c c a b a e a d a b b d c a f b c
265 c c a b a a e a a a a a f a f b c
266 c c b a a c a d a b b f d c f c c
267 a c a b b c a d a e b a g e e b b
268 b c a a b e a d b a a a c e f b d
269 c c a b b c e d b e a a g a f b b
270 b b a b a a a a b d b f d b f b d
271 c c a b b a c d b a a a f b b b d
272 c c a b b c a d c e a b g e a b c
273 c c b a b b a d b e a d d c e b b
274 a c a b b e a a b a a a c b f b c
275 c c a b a b e d a d b f f e a b c
276 c c a a a b a d a a b d d e f b c
277 c c a b @ a e a b b b f g e f b c
278 c b a b b a e d b a a f g b f b c
279 a c a b b a a d b e a f g a f b c
280 b c b b b c c d b d a f g b f b c
281 c c a a a a a a b e b f c a f c b
282 c c a b b a c c c a a f d a f b d
283 C c a a b a a d a b a f g a f b d
284 ¢ c a b b c a a b e b b g a f b c
285 a c b b b b a c b e a f d b f b c
286 c c a b b a a a b c a f c a f b b
287 c c a b b a e a a b b f d a f b c
288 c c a a c G e d b e b f g a f b c
289 b c a b b a a c b b a b g a f b c
290 C c a a b a a a a d a f g a f b c
291 c c a b a c e a a b b f g a f b c
292 c c a b a c a d c e b f g a f b c
293 a c a b a a e a a d b f d b f c c
294 c c a b a e e d b b b b c b f b b
295 a c a b b c c c b e a c d e f b c
296 b c b a b b e d b b a f c a f b c
297 c c a b b a e d a e a b g a f b b
298 c c b a b a a c a d b c g a f b c
299 c c a b c a e d a d a a c e f b c
300 c c a b b e a d a d a f d b f b c
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301 c c a b b c e d c d b b g e f b c
302 (¢ c a a b a a d a e a a g a f b c
303 b c a b b a e c a e a c g e f b c
304 a c a a c e a c a d b f g e f b c
305 c c a b b c c d b e a f d a f b b
306 a c b b b a a c b b a b c e f b b
307 c c a a a e c d b b b f b f b c
308 c c a b b c a d b d a c g a f b c
309 c c a b a c a c b e b f b f b d
310 c c a b a b e d b b a f c e f b d
311 b c a a a a a d a e a f g e f b d
312 c c a b b c e c c e b f g a f b d
313 C c a b b a e d b e a f g b f b d
314 c c a b b c e c b e a f d e f b c
315 a c a b c a a d b d a f g a f b c
316 c c b a b e e c b b b b g b f b b
317 b c a b b a a d b e b f g e f b b
318 c c b b a c a a a d a b c a f b d
319 c c a b b b a d a e a b g a f b c
320 c c a b b a @ d b b a d g b f b c
321 c c a b b e a c b d b d d a f b c
322 a c a a b c a d @ e b a d a f b c
323 c c a b c b c d a d b b c e f b c
324 b c a b b c a c a d a d g b f b c
325 c c b b a a e d a b a f g a f b b
326 C c a a b a a d b d a (¢ g b f b c
327 a c a b b e a c b e a c d b f b c
328 c c a b b c e c a e b f c e f b c
329 c c a a b e e c a b a f c a f b b
330 b c a b c c a d a d a a c a f b c
331 b c a b b e c a b a a d c a f b c
332 c c a a a a c c a e b c d e f b c
333 c c a a b a a c a d b f c a f b b
334 a c b a b b c d b b b f c b f b c
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