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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general disefiar un Plan de Marketing
Turistico que permita incrementar la afluencia de visitantes al Cafion del Sonche. La
investigacion posee un enfoque mixto de tipo aplicativo, el disefio presentado es de tipo no
experimental transversal. Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta y el
cuestionario como instrumento, dirigido a 379 turistas, cifra que se obtuvo mediante una
muestra probabilistica. El analisis de los resultados permitié conocer el perfil del turista que
visita el recurso. La caracteristica principal de este segmento es que pertenecen a la generacion
Millennials o también llamada generacién “Y” con un rango de edad comprendido de 18 a 35
afios. Se plantearon estrategias enfocadas en este tipo de perfil; y de acuerdo a las 7Ps del
marketing de servicios. Se concluyé que para incrementar la afluencia de visitantes es necesario

poner en préactica el plan operativo.

Palabras clave: Plan de marketing, Turismo, Millennials

Clasificaciones JEL: M30 Marketing y Publicidad



Abstract

This investigation has the general objective to design a Tourism Marketing Plan that allows
to increase the influx of visitors to the Sonche Canyon. The investigation has a mixed approach
with an applicative type, the presented design is of non-experimental transactional type. To
collect data, the survey technique was applied, having the questionnaire as an instrument, aimed
at 379 tourists, an amount obtained through a probabilistic sample. The analysis of the results
allowed to know the profile of the tourist that visits the resource. The main characteristic of this
segment is that they belong to the Millennials generation, also called generation “Y”, with an
age range of 18 to 35 years old. Strategies focused on this type of profile were proposed; and
according to the 7P’s of service marketing. It was concluded that to increase the influx of

visitors it is necessary to implement the operational plan.

Keywords: Marketing Plan, Tourism, Millennials

JEL Classifications: M30: Marketing and Publicity
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I. Introduccién

El marketing turistico es una herramienta que tiene como finalidad satisfacer las necesidades
de los turistas, mientras favorece el desarrollo de la comunidad involucrada en la actividad,
generando ingresos que permitan la innovacion en el recurso y los productos ofrecidos.
Contribuye a la economia local y nacional en todo el mundo. Casi el 10 % de todos los empleos

globales estan relacionados al sector del turismo, World Travel and Tourism Council, (2018).

En el Peru la aplicacion del marketing turistico ha logrado incrementar el flujo de turistas
cada afio. En el 2018 el Pert recibio 4,032,339 turistas internacionales, un incremento del 0,4%
en relacion al afio anterior, de acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(2018). Dicho incremento se dio gracias al Plan Estratégico Nacional de Turismo, también
Ilamado PENTUR, el cual es elaborado por Mincetur, con la finalidad de incrementar el nimero
de llegadas de turistas internacionales, mientras se promueve el crecimiento del turismo interno.

Ademas, busca la diversificacion y consolidacion de los destinos turisticos y de los mercados.

Critical Ecosystem Partnership Fund et al. (2017), indic6 que el departamento de Amazonas
ha recibido reconocimiento por parte de arquedlogos y exploradores peruanos y extranjeros.
Cuyo interés es conocer la cultura Chachapoyas y los principales recursos turisticos como la
Fortaleza de Kuélap, los Sarcéfagos de Karajia, etc. También indicd que especialistas en
biologia y ornitologia han visitado el area desde que las primeras personas extranjeras lograron
ver al colibri cola de espatula en 1847. La fundacion también considerd que la afluencia de
estos visitantes ha incrementado a causa de la diversidad en biologia y la cantidad de plantas
que se encuentran de forma especifica en esta zona y no en otras partes del mundo. También
acotd que en la tltima década el trabajo de PromPeru, la Marca Pais y el aumento de la inversion
privada y publica en el turismo han posicionado a nuestro pais como un destino de gran

diversidad.

A 10 minutos de la ciudad de Chachapoyas, se encuentra el distrito de Huancas, donde se
localiza el recurso turistico Cafidén del Sonche que nace a partir de una accidentada geografia.
La importancia del cafion radica en que es hogar de especies de aves nativas del Perd como el
colibri andino, colibri cola de espatula, el solitario andino, el colibri paramuno, zorzal del
marafidn y el condor andino. El recurso es ideal para viajeros con especial interés por el turismo
de naturaleza y avistamiento de aves. Sin embargo, presenta las siguientes limitantes. Escasa
promocion relacionada a las actividades turisticas, lo que ocasiona el poco interés de los turistas

por acudir al recurso. Otra limitante es la inexistencia de un estudio del perfil del visitante que
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permita elaborar estrategias dirigidas hacia ellos. Asi como también el nimero de visitantes que

varfa en forma desfavorable cada afio.

A causa de los hechos presentados, se plantea la siguiente interrogante: ;Una propuesta de
plan de marketing turistico ayudaria a incrementar la afluencia de turistas al recurso turistico
Cafion del Sonche en el distrito de Huancas, Chachapoyas? Para el desarrollo de este problema,
el objetivo principal fue disefiar un Plan de Marketing Turistico que permita incrementar el
flujo turistico al Cafion del Sonche. Los objetivos especificos fueron realizar un analisis interno
y externo del recurso; conocer el perfil de los turistas que visitan el Cafion del Sonche y
determinar el mercado objetivo; proponer estrategias de marketing en base a las caracteristicas

del mercado y planificar un presupuesto general para el desarrollo del plan de marketing.

Un plan de marketing turistico en el Cafién del Sonche es indispensable porque es una
herramienta que optimizaria el recurso mediante una hoja de ruta flexible y a su vez dindmica,
que se adapta a los cambios de la demanda y posee propuestas de acciones en beneficio de la
actividad turistica de la comunidad de Huancas, busca el bienestar y participacion activa de la
poblacion. Se apuesta por el desarrollo del recurso turistico con poca afluencia, pero con gran
potencial, presentando estrategias innovadoras que aumentan las probabilidades de ventajas
competitivas frente a destinos ya posicionados, permitiendo también diversificar la oferta
turistica en el departamento de Amazonas. El correcto desarrollo de este plan busca fortalecer
la oferta turistica local, lo que conllevara a largo plazo al interés y posible inversion de empresas
dedicadas a la industria turistica por el recurso en cuestion, permitiendo su crecimiento

sostenible.

Esta investigacion estd compuesta por cinco capitulos. En el primer capitulo se detalla la
situacion, la formulacion del problema, los objetivos, asi como también una breve justificacion.
El segundo capitulo estd compuesto por conocimiento previo que fundamenta la importancia
de la investigacion y la base teorica. El tercer capitulo trata de caracteristicas principales de la
investigacion y herramientas utilizadas. El cuarto capitulo analiza de forma interna y externa el
recurso turistico, y muestra el mercado meta. El capitulo cinco esta constituido por la propuesta

final del plan de marketing, las estrategias y el perfil del turista que visita el Cafion del Sonche.
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Il. Marco Tebrico
2.1 Antecedentes

De La Cruz et al. (2018) llevaron a cabo una investigacion con el objetivo de incrementar
la afluencia turistica en el sector Santa Elena, ubicado en Rioja; analizar la situacion actual de
la demanda turistica y disefiar un plan de marketing turistico para el sector mencionado. Fue
de tipo descriptiva — propositiva. Como técnicas de recoleccion de datos se utilizé la
observacion, y la aplicacion de encuestas y entrevistas. Las encuestas fueron aplicadas a 16
Asociados del Sector Santa Elena del Area de Conservacion Municipal Asociacion Hidrica
Aguajal — Renacal del Alto Mayo, distrito de Posic, provincia de Rioja. La encuesta se aplicd
a 960 turistas que visitaron el sector. La entrevista fue hecha al Presidente de la Asociacion
previamente mencionada. Concluy6 que un plan de marketing seria favorable para aumentar
la afluencia turistica y la promocion. La demanda turistica del sector es deficiente. En los
resultados resaltd que, en la totalidad de visitantes, predomina el género femenino. Sus edades
se encuentran entre 40 y 50 afios, la mayoria tiene trabajo y visita el sector mencionado para
realizar ecoturismo. Propuso la difusién del plan, la capacitacion a los socios del sector y la
ejecucion de un plan estratégico de marketing ecoturistico. El plan de marketing propuesto
por los autores es una herramienta completa y de gran utilidad, dado que se ha basado en la
realidad del sector. Sobre todo, cuando la demanda turistica del sector se encuentra en

deficiencia.

Vela (2017), indic6 que los objetivos de su investigacion fueron aumentar el flujo de
turistas nacionales de Tarapoto e identificar como un plan de marketing potenciaria el
ecoturismo. Utiliz6 metodologia de caracter exploratorio, descriptivo y no experimental. A
través de la aplicacion de encuestas y entrevistas. Las encuestas se aplicaron a 10 trabajadores
de 10 agencias de viajes diferentes que ofrecen tours ecoturisticos. Las entrevistas se aplicaron
a los representantes de instituciones como la Direccion Sub Regional de Tarapoto
DIRCETUR,; la Policia de Turismo de la zona; la Comision Ordinaria de Educacion, Cultura
y Turismo — Municipalidad Distrital; el lider de la Asociacion de Ahuashiyacu; entre otros.
Concluyd que la Playa de Belén necesita mayor promocion como destino turistico. Los turistas
encuestados consideraron de gran importancia la tendencia del ecoturismo por su interés en la
responsabilidad ambiental y social. Muchas personas no llegaban al lugar a causa de la
distancia y vias de acceso, dando preferencia a los que estén mas proximos a ellos. Propuso

un circuito ecoturistico de una duracion de 5 dias en Tarapoto, asi como también el uso de
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internet como principal medio de distribucion de paquetes turisticos, y la relacion entre los
operadores turisticos y las Agencias de Viaje Minorista como intermediarios para la venta de
sus servicios. El plan de marketing contribuyé a determinar la problematica de Tarapoto y a
proponer una resolucién personalizada hecha a base de estudio, planificacion y cotizacion,
elaborando un circuito ecoturistico que incluye traslados por vias seguras. El cual habia sido

uno de los inconvenientes que impedian a los turistas visitar la zona.

Asmat et. al. (2016), realizaron una investigacion con el objetivo de aumentar el flujo de
vacacionistas extranjeros que hagan turismo cultural arqueoldgico en la Ruta Moche, realizar
un estudio de mercado, alcanzar notoriedad de la marca de la ruta mencionada en operadores
turisticos cuyos clientes sean vacacionistas extranjeros, y proponer un logotipo y slogan. El
enfoque fue mixto, se aplico encuestas, usando un cuestionario de 12 preguntas. Aplicadas a
75 turistas extranjeros que visitaron Per(. Concluyd que los porcentajes mas significativos
fueron: 22.7% de Estados Unidos, 12% de Espafa, Francia y Colombia con un 8%
respectivamente. ElI motivo de viaje predominante fue por vacaciones, seguido de trabajo,
negocios y estudios. Indicaron que Cusco era su destino turistico principal, seguido de
Arequipa e Iquitos. Quienes visitaron Lima, lo hicieron por trabajo y un corto tiempo en su
mayoria. En cuanto a la Ruta, el 47% escuchd hablar de ella, siendo internet el medio principal
por el cual recibieron informacién. Una gran parte de los encuestados manifestaron su
conocimiento sobre los incas, término que se relaciona con la ruta, por la historia preinca. Se
les explicd en que consiste y 78.6% se mostraron interesados por regresar al Per( para conocer
el circuito. Un 23% de los turistas consideraron un gasto por dia de $ 70. Elabor6 propuestas
de logos con la imagen mas representativa de la cultura Moche, el dios Ai Apaec. Con el
slogan “Pre Incas Treasure”. También propusieron la alianza con la agencia de viajes Pert
Travel Experience. El plan de marketing turistico permitié a los autores conocer el porcentaje
de las personas que conocen la Ruta Moche, quienes estarian interesadas en recorrerla y el
monto que estarian dispuestos a pagar por la experiencia; factores que contribuyen al perfil
del turista de esta investigacion. Brindaron una propuesta acertada en cuanto a la alianza con

la agencia de viajes, de esa manera mas turistas sabran de la ruta.

Castro et. Al. (2017), indicaron que los objetivos de su investigacién fueron aumentar la
cantidad de turistas tanto ecuatorianos como chilenos que llegan a Per( por la gastronomia,
lograr que la gastronomia sea el segundo motivo de visita a Perd de los turistas provenientes
de Chile y Ecuador y disefiar una experiencia turistica enfocada en atraer turistas de los paises

mencionados. Realizo entrevistas a Jorge Wong, duefio de franquicias y gerente de marketing
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de la cevicheria Embarcadero 41. Asi como también a un grupo focal de ocho personas, y
encuestas por internet a través de Google Survey, aplicadas a turista chilenos y ecuatorianos.
Concluyd que existe un gran interés por la industria turistica gastronémica pero no hay
conocimiento suficiente del tema y las actividades relacionadas. Los turistas de este tipo de
turismo consideran una inversion a los costos afines, manifestaron su interés por formar parte
de una experiencia culinaria en la que sea capaz de probar diferentes platos y conocer al pais
y costumbres. Propuso el enfoque en la diferenciacion basa en el producto, creando paquetes
gastronomicos y estandarizaciones de restaurantes como oferta para turistas chilenos y
ecuatorianos. También experiencias en las que puedan conseguir materia prima para la
preparacion de platos, conociendo su historia, preparacion y degustacion. El plan de marketing
permitio tener un mejor punto de vista sobre la realidad del turismo gastronémico en la capital
de Peru, gracias a personas gque cuentan con gran conocimiento del tema. Se considera que la
propuesta de paquetes turisticos fue pertinente para el contexto que rodea a la problematica
inicial, dado que ofrece variedad y calidad, que es lo que el turista gastronémico busca.

Becerra (2016), realiz6 una investigacion con el objetivo de aumentar la demanda de
turistas en Chepén, con el objetivo de disefiar un plan de marketing turistico, analizar el
mercado Yy las necesidades del cliente. Fue de tipo cuantitativo, aplicd encuestas y entrevistas.
El cuestionario fue el instrumento empleado, aplicado a 240 personas, entre turistas nacionales
e internacionales que visitaron la provincia. Asi como también realizé una entrevista a la sub
gerente de Turismo de la Municipalidad Provincial de Chepén. Los principales factores que
influenciaron en su visita a la provincia fueron los costos (26%), las condiciones de las vias
de acceso (23%), la disponibilidad de medios de transporte (21%) y la difusion de los centros
turisticos (13%). Calificaron al servicio ofrecido, en general, en su visita a Chepén. Un 63%
sefial6 que fue regular, el 25% indico que el servicio fue bueno, y los demaés consideraron que
el servicio fue malo. Concluyé que las autoridades representativas del sector turismo en
Chepén deberian hacer una renovacién anual del plan de marketing con el objetivo de evaluar
los cambios. También sugirié charlas de concientizacion a empresarios y la poblacion, la
gestion y realizacion de proyectos de mejora de infraestructura turistica. Renovar el plan de
marketing turistico cada afio permitiria medir los niveles de satisfaccion del turista, asi como
también actualizar datos sobre el servicio en general brindado en Chepén, los motivos de viaje,
los factores que obstaculizan la visita y las mejoras al aplicar nuevos planes. De igual manera
es importante que los pobladores, sean empresarios o0 no, estén conscientes de las formas en

las que podrian contribuir a la fomentacion de visitas al distrito.
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Valverde (2017), llevo a cabo una investigacion con el objetivo de aumentar la afluencia
turistica en el refugio de vida Silvestre Laquipampa — Incahuasi, a través del disefio de un
plan. Asi como también analizar la situaciéon actual de la actividad turistica en el refugio
mencionado e identificar el perfil del turista. Fue de caracter cuantitativo, con un tipo de
investigacion transversal aplicativa. Se aplicaron encuestas a 50 personas, turistas que
visitaron el area, guardaparques voluntarios, presidente de la Asociacion ABC LLACTAYy la
duefia de un restaurante conocido en el pueblo. Llevo a cabo una entrevista al Jefe del Refugio
de Vida Silvestre Laquipampa. Concluy6 que existe potencial del refugio por las actividades
a realizar, el paisaje, el clima, la biodiversidad, entre otros aspectos. La demanda que visita el
area natural estd compuesta en su mayoria por estudiantes universitarios del género femenino,
cuyo motivo de visita es trabajo de investigacion. Recomenddé al SERNANP la
implementacion del plan propuesto en su totalidad. Se considera una propuesta acertada,
generada a partir de los aspectos que son talmente necesarios para haber determinado la
situacion real del Refugio de Vida Silvestre. Lo cual representaria una contribucion a
proximos planes que se puedan desarrollar a partir del que presenté el autor mencionado. A
través de la implementacion planteada para mejorar la infraestructura del lugar y tomar en

cuenta las necesidades de los visitantes que lo frecuentan.

2.2 Bases tedrico cientificas
2.2.1 Marketing turistico

Kotler, et al. (2016), expresan que el marketing turistico consiste en realizar el disefio de
una combinacion equilibrada entre el servicio y el producto ofrecido, tomando en cuenta que
debe brindar valor agregado para el mercado meta, motivandolos a comprar y satisfaciendo
las necesidades del cliente. Asimismo, afirmaron que es imposible considerar el marketing
como un aspecto que no esta estrictamente ligado a las acciones empresariales. Dejando en
claro que el triunfo en el ambito de los negocios depende del cliente, no de la empresa. Dado
que los clientes pueden hacer dafio o ayudar a crecer a una empresa mediante la toma de
decisiones que realizan al hacer compras y sus comentarios. Consideraron que el turismo es
el &mbito “mayor” en todo el mundo, el que mas se ha internacionalizado. Facturando un

monto superior a un billon de euros e involucrando a mas de mil millones de turistas.
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De la Ballina (2017), afirmé que es bastante frecuente la confusion entre el marketing y
la promocion. Y consideré que se trata de enfocarse en brindar al cliente el valor y la
satisfaccion que necesitan. Es decir, producir lo que el cliente necesita y/o desea, no
simplemente tratar de vender lo que es producido. Es asi como se puede contemplar la
reinterpretacion que ha hecho el concepto del marketing a través del tiempo. Antes se le daba
mayor importancia del objetivo a las ventas y el producto en si. Concepto que se podria decir
pertenecia al conocido “marketing de transacciones”. Y en la actualidad, dicho concepto se
enfoca en el cliente y mejorar la relacion empresa — consumidor, por ello se considera de

vital importancia conocer el perfil del consumidor de la empresa.

Cutropia (2003), expreso que el plan de marketing es la planeacion de un proyecto, que
implica la toma decisiones sobre las acciones a realizar en el presente, para tener mejores
resultados en un futuro, donde ademas se deben poner en préctica técnicas que ayuden a
cumplir con las metas propuestas. El plan de marketing, también implica una investigacion

profunda de las 4Ps, con la finalidad de poder ser competitivos en el mercado.

2.2.2 Caracteristicas del marketing de servicios

Kotler et. Al (2012), consideran cuatro caracteristicas fundamentales para el marketing
de servicios, las cuales son: intangibilidad, caracter indisociable, variabilidad y caracter
perecedero. La intangibilidad es una cualidad de los productos que venden experiencias,
tales como, restaurantes, destinos turisticos, por nombrar algunos, debido a que los clientes
no pueden experimentar de los servicios por medio de sus sentidos antes de comprarlos. Por
tanto, el marketing de servicios debe ofrecer, a medida de lo posible, evidencia tangible que
ayude al proceso de decisién de compra del cliente. En el caso especifico de un destino
turistico, la evidencia tangible forma parte del material promocional, los brochures
informativos, fotografias y videos del lugar.

Caracter indisociable hace referencia a que el empleado y el cliente forman parte del
producto ofrecido. Los productos turisticos, primero son vendidos, solo después son
producidos y consumidos al mismo tiempo. Un destino turistico primero es ofrecido en una
agencia de viajes, luego de la compra, un guia preparado acompafia a los clientes a disfrutar
del lugar, mediante actividades previamente programadas. A medida que el guia va
desarrollando el itinerario, se esta produciendo el producto, al mismo tiempo que el cliente

lo va consumiendo.
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La variabilidad depende en gran parte del contacto entre el proveedor — cliente y puede
darse por varios motivos, el mas recurrente es debido al comportamiento del proveedor de
servicios, que puede tener dias buenos o malos, que afectard a su conducta cotidiana. Para
minimizar la variabilidad y conseguir una consistencia en el servicio, existen tres aspectos
basicos a tomar en cuenta: Invertir en la formacion y capacitacion de los empleados,
estandarizar los procesos de prestacion de servicios y hacer un seguimiento para la

satisfaccion del cliente.

El cardcter perecedero de las empresas de servicio, se refieren a que los servicios
ofrecidos no se pueden almacenar. Por ejemplo, un destino turistico que tiene capacidad de
carga de 200 personas por dia, al vender solo 150 cupos, estaria dejando de percibir los
ingresos de esos 50 cupos que no se lograron vender, para el final del dia esos cupos e

ingresos se habran perdido para siempre.

2.2.3 Anadlisis de mercado

Gonzaélez et al. (2006), definiod el analisis de mercado como un estudio cuya finalidad es
conocer cada variable en el mercado que puedan ejercer algun efecto sobre la empresa. Es
decir, factores como la competencia, la distribucion, producto y servicio. Ademas, analiza
el perfil de los consumidores para conocer sus principales caracteristicas de tal manera que
se puedan establecer estrategias de acuerdo a sus gustos y preferencias para captar su

atencion y poder llegar a ellos correctamente.

Por otro lado, Sainz (2007) indico que el analisis de mercado consiste en examinar la
estructura de los competidores con los que se enfrenta la empresa y los segmentos entre los
cuales se divide la demanda, su perfil, comportamiento, motivaciones, etc. El objetivo
principal de un analisis de mercado es de anticipar la respuesta que tendréa el mercado ante

un nuevo producto.
FODA

Alvarez (2016) indicé que el analisis FODA es un tipo de metodologia de estudio de las
circunstancias reales en las que se encuentra una organizacion de forma interna y externa.
FODA hace referencia a Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas de la empresa.

Siendo Fortalezas y Debilidades la parte interna de la misma, por tanto, son factores
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controlables. Mientras Oportunidades y Amenazas corresponden a los factores externos de

la empresa, siendo incontrolables.

Ferrel & Hartline (2012), consideraron que el FODA es una herramienta de planificacion
que puede proveer muchos beneficios. Sin embargo, muchos han subestimado su valor en
las actividades empresariales. Siendo la forma en que serd usada, el hecho que determinara
lo util y beneficiosa que pueda ser hacia la empresa. Calicchio (2016), indicé que este
analisis sirve como brdjula ante cualquier organizacion, llevando a cabo una autoevaluacion

y el registro de los objetivos alcanzados desde el comienzo de funcionamiento de la empresa.
Matriz FODA

Ferrel & Hartline (2012) sefialaron que la matriz FODA es una tabla de cuatro celdas
utilizada para hacer una apreciacion visual de los elementos incluidos en el analisis previo
(FODA). Es de esta manera quien esta a cargo de la empresa debe evaluar cada tema dentro
de cada celda de la matriz, de acuerdo al nivel de importancia. Kotler et. Al. (2016)
consideraron que el objetivo final es adaptar las fortalezas que posee la institucién con las
oportunidades del entorno. Mientras se prescinde de las debilidades y se disminuyen las

amenazas.

2.2.4 Perfil del consumidor

Kotler et al. (2012), indic6 que el perfil del consumidor hecho a detalle es usado para
guiar lo correspondiente con campafias de comunicacién y marketing, contribuyendo a
determinar el tipo de oferta, la duracién y el mensaje a ser transmitido en la publicidad, sea
impreso, en paginas web, radio y programas de TV de preferencia del consumidor. Solomon,
(2008) considerd que entre los objetivos mas importantes de este tipo de estudios es
determinar la situacion de los consumidores en un momento en especifico, tomando en
cuenta la informacion de afios previos. Se puede inferir que el perfil es el grupo de
caracteristicas que establece las diferencias entre los clientes, tomando en cuenta el nivel
socio — economico, el estilo de vida y experiencia de consumo. Y es obtenido al investigar
describiendo las caracteristicas de un servicio o producto. Proceso que contribuye a precisar
el mercado objetivo, en el cual se pueden encontrar atributos que los identifican como parte

de un grupo.
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Segmentacion demografica

Kotler et al. (2012), dividen al mercado segun variables como: edad, género, tamafio de
familia, nivel de educacidn, profesion, religion, entre otros. Este tipo de factores son los mas
utilizados para llevar a cabo la segmentacion de consumidores y llegar a ellos de una manera

mucho mas eficaz.
Segmentacion geogréfica

Kotler et al. (2012), consiste en dividir el mercado de acuerdo a paises, regiones, estados,
provincias, ciudades o barrios de donde son provenientes. ElI conocimiento de las
preferencias del mercado de acuerdo al &rea geogréafica, es de suma importancia para poder

brindar un producto mas elaborado en base a sus costumbres y creencias.
Segmentacion psicografica

Kotler et al. (2012), dividi6 a los consumidores segin clase social, aspectos en
personalidad y estilo de vida. No siempre los miembros de un grupo demogréafico tienen

distintas composiciones psicograficas.
Segmentacion conductual

Kotler et al. (2012), consideraron que se da basada en el comportamiento, agrupandolos
seglin conocimientos, actitudes o respuesta ante productos nuevos. Ejecutivos en marketing
creen que estas variables es el mejor inicio para la segmentacion. Mientras que Dvoskin
(2004), indico que este aspecto se relaciona con el comportamiento del cliente con respecto

al servicio y/o producto Por ejemplo esta la frecuencia de uso y la lealtad.
Estrategias de marketing

Kotler et al. (2016) indicaron que solo cuando se entiende a los clientes, un plan de
marketing podra disefiar estrategias enfocadas en el cliente, en lo que necesita. Atrayendo,

manteniendo e incrementando el valor brindado.

Kotler et al. (2012) considero6 que producto hace referencia a todo lo que se puede ofrecer
en el mercado y puede ser adquirido, consumido o utilizado para la satisfaccién de una
necesidad o deseo. Mientras que Chaffey et al. (2019) indic6 que este aspecto se relaciona a
la imagen de calidad brindada por la empresa, el apoyo, servicio al cliente, disponibilidad y
garantias. SGM (2016), afirmd que se debe tener en cuenta el hecho de que se hace referencia

tanto a productos tangibles como servicios. Ante los cuales, los clientes tienen expectativas
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y estandares. Asimismo, indicO que un cliente, al realizar la compra de servicios,
principalmente, es motivado por el beneficio final y la satisfaccion de necesidades que le
brindara la experiencia. Motivo por el cual, se debe tomar en cuenta todos los servicios

dentro de la oferta, el estandar de calidad, entre otros aspectos.

Kotler et al. (2015) indicaron que producto es cualquier cosa que se pueda ofrecer en un
mercado que suscite curiosidad, sea adquirido, utilizado o consumido y satisfaga una
necesidad o deseo. Los productos pueden ser objetos fisicos, servicios, lugares,

organizaciones e ideas. Este aspecto tiene niveles:
1.- Producto central: ;Qué esta comprado realmente el cliente?

2.- Producto esperado: Son aquellos bienes o servicios que deben estar presentes para que el

cliente pueda usar el producto central, todo aquello esencial para ofrecer el producto central.

3.- Producto apoyo: Aquel que incluye beneficios adicionales que aumentan valor al
producto central y ayudan a diferenciarlo de la competencia (ayuda al posicionamiento).

4.- Producto aumentado: Incluye accesibilidad, ambiente o entorno fisico con la interaccion
del cliente con la organizacién de servicio, co-participacion del cliente y la interaccion de

este con otros clientes.

Kotler et al. (2012) consideraron que el aspecto de precio, abarca descuentos, tarifas,
incentivos, periodos de pago y condiciones de crédito. SGM (2016), indicé que esta variable
genera la mayor cantidad de decisiones en una empresa. En cuanto a servicios, es importante
tomar en cuenta costos, demanda y competencia a la que se enfrenta el producto y/o servicio
de una empresa. Cabe resaltar que esta variable se relaciona a las estrategias de precios y
como afectara a los consumidores. Determinando el nivel de pago que los clientes estan

dispuestos a asumir y reteniendo la ventaja competitiva.

Angelo et al. (1998) sefialaron métodos para determinar el precio con respecto a un

servicio o producto.

1.- Fijacién de precios por coste: Método de caracter objetivo, pero no necesariamente
efectivo para alcanzar objetivos. Se da al sumar costos variables, fijos y totales. Divididos
por la cantidad de unidades elaboradas. No considera la impresion del cliente al recibir el

producto ni la disponibilidad de pago.
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2.- Fijacion de precios basado en la competencia: Toma en cuenta precios establecidos por
la competencia, estando ligeramente por encima o debajo del que prima en el mercado.

Funciona cuando el consumidor percibe a los vendedores de forma similar.

3.- Fijacion de precios basada en el consumidor: se debe determinar el deseo del cliente, su
disponibilidad de pago y la forma de entrega del servicio o producto, a un precio atractivo.

Con respecto a Plaza, Kotler et al. (2012) afirmaron que es la forma en la cual el producto
0 servicio se pondra a disposicion de los consumidores a los que se desea llegar. La plaza
también comprende la cobertura, ubicaciones, transporte, inventario y canales. SGM (2016),
hizo referencia a la accesibilidad de las ofertas que brinda la empresa hacia sus clientes.
Aspecto frecuentemente relacionado al desplazamiento de elementos fisicos y la venta
directa. Cuando en realidad, los intermediarios son participes de este proceso. La plaza es
la clave para asegurar la venta del producto, de esta manera el consumidor puede llegar a la

empresa.

En relacion a este punto, Kotler et al. (2015) sefial6 que, entre las cadenas de suministro
y red de generacion de valor, existen canales de distribucion en el sector turistico. De los

cuales, los principales son:

1.- Reserva directa: Una reserva hecha de forma presencial permite establecer una relacion
personal con los clientes. Una gran cantidad de reservas frecuentemente se dan a través de
paginas web o una llamada gratuita al namero de la organizacion. Este punto debe ser
desarrollado tomando en cuenta que todo el contenido visual que se encuentre en la pagina

web sea exacto y real (imagenes).

2.- Agencias de viaje online: Las transacciones llevan a cabo usando internet. Se clasifican
entre opacas y no opacas. Las segundas hacen referencia a agencias de venta que obtienen
de forma directa el pago efectuado por el cliente e involucran a paginas web de reservas
conocidas (como Hotels.com, Expedia, etc.). Las agencias opacas disminuyen la absorcion
de clientes de la pagina web principal de la organizacion. Dado que ocultan ante el cliente

el nombre de la organizacion que se esta reservando hasta finalizar la compra.

3.- Sistemas globales de distribucion (Global Distribution Systems): Son sistemas
informatizados elaborados para realizar reservas. Utilizados por agencias de viaje y otros
distribuidores de productos turisticos como catalogo de productos. Los mas conocidos son

Sabre, Worlspan, Amadeus y Galileo.
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4.- Agencias de viaje: Este tipo de agencias han disminuido a causa del aumento de reservas
directas y el uso de internet. Los productos que usualmente venden son boletos de avion, asi
como también reservan habitaciones de hotel. Ocasionalmente reservan cruceros. Las
empresas interesadas en los servicios de estas agencias, les envian informacion. Por ejemplo,
actualizaciones sobre la organizacion, ofertas, eventos y promociones. En ocasiones se

firman acuerdos de exclusividad.

5.- Mayoristas: Estos distribuidores disefian paquetes turisticos en base al mercado de ocio.
En los cuales se incluye el alojamiento, transporte, comida y actividades relacionadas al
mercado mencionado. Para el disefio de cada paquete, el mayorista turistico reserva un
numero especifico de asientos y habitaciones con la aerolinea y hotel. A cambio de obtener
un descuento por volumen. De igual manera con empresas que brindan el servicio de
transporte, y otros servicios. Es de gran importancia que los proveedores turisticos
comprueben el historial del tour-operador. Se recomienda trabajar con tour-operadores que
pertenezcan a asociaciones conocidas. En el caso de Estados Unidos, la Tour Operators
Association (USTOA) es de gran confianza. Con el aval de 100.000 doélares que el tour-
operador entrega a la asociacion es que se da la garantia de un programa de proteccién de
pagos para los consumidores. Utilizando ese monto, también se asegura el reembolso de los

depdsitos y pagos correspondientes.

Kotler et al. (2012) determinaron que promocion involucra publicidad, fuerza de ventas,
marketing directo, relaciones publicas y promocion de ventas. SGM (2016) sefial6 que el
propdsito de este aspecto es generar interés por el servicio y su organizacién. Con el fin de
dejar claro las diferencias ante la competencia, transmitir los beneficios de la oferta de la
empresa y finalmente la persuasion de los clientes a que se inclinen a tomar la decision de
utilizar los servicios. Lo cual es un poco mas complicado de hacer por el hecho de que la

oferta es intangible.

Kotler et al. (2015) sefialaron la importancia de la aplicacién de técnicas de promocion
de marketing. Al hacerlo, la organizacion hace llegar el valor de lo ofrecido al consumidor,

en una manera persuasiva. Siendo solo 5 fundamentales.

1.- Publicidad: Kotler et al. (2004) indicaron que es cualquier manera de presentar y
promocionar servicios o productos. Puede crear una imagen de lo ofrecido e impulsar ventas.
El objetivo es lograr lealtad para la marca, a largo plazo. Entre las herramientas usadas en

esta técnica, se encuentra internet y la difusion en paginas web relacionadas al &ambito del
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producto o servicio. Kotler et al. (2015) sefialaron que se hace referencia a cualquier forma
de comunicacion no personal a cargo de la organizacion que exhibe y promociona servicios

0 productos determinados. Utilizando medios como television, prensa e internet.

2.- Promocidn de ventas: Angelo et al. (1987) indicaron que esta constituida por técnicas y
herramientas de venta que promuevan la compra rapida por parte de los consumidores. Belch
et al. (2004) definid este punto como el conjunto de actividades relacionadas al marketing
que brindan valor agregado o incentivos, promoviendo ventas de esta forma. Kotler et al.
(2004) sefialaron que son los incentivos brindados usualmente a corto plazo. Cuyas
herramientas de promocion fueron elaboradas para promover la compra de productos y

servicios.

3.- Venta personal: Belch et al. (2003) determinaron que este punto consiste en la estrategia
de comunicacion interpersonal, la organizacion exhibe un servicio o producto e intenta
convencer al consumidor para que los adquiera. Esto se da sea en contacto directo o no.
Kotler et al. (2015) consideraron que es una presentacion personal por parte de la fuérzales

de ventas de la empresa. Cuyo objetivo es realizar ventas y crear lazos con los consumidores.

4.- Relaciones publicas: Kotler et al. (2015) sefialaron que se trata de las acciones que buscan
establecer buenas relaciones con el publico al que se dirige la organizacion. Crea una imagen
corporativa positiva. Se pueden dar a través de actividades de patrocinio, acontecimientos o
eventos especiales, perfiles en plataformas de redes sociales y paginas web. Socatelli (2011)
indico que consiste en desarrollar y mantener buenas relaciones con el pablico de una
empresa, mencionando a proveedores trabajadores, accionistas, clientes, entre otros. Belch
et al. (2003) definieron esta técnica como la funcion que consiste en evaluar la actitud del
publico, identificando procesos del individuo o empresa con el interés pablico. Cision (2016)
indico que es una de las tacticas de Relaciones Publicas y marketing mas efectiva en la

industria del turismo, en cuanto a promocién.

5.- Marketing directo: Kotler et al. (2003) hicieron referencia a los vinculos inmediatos con
consumidores individuales escogidos con cuidado. Lo cual genera respuesta rapida, llegando
a clientes, creando lazos fuertes. Frecuentemente se da a traves del uso del correo
electronico, internet y telefonos. Herramientas que permitan contacto directo con el
consumidor. Kotler et al. (2015) definieron esta técnica como el contacto directo con

consumidores individuales identificados para obtener una respuesta rapida y desarrollar
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lazos duraderos con el consumidor. EI marketing directo comprende quioscos, internet, entre

otros medios.

Como otra forma de promocionar un recurso y alcanzar a mas personas, existen dos
herramientas de gran utilidad. Tales como FAM Tour y Press Trip. Actualmente todavia
existe confusidn entre el concepto de ambos términos. Clairvoyix (2017) definié un FAM
Tour como un conjunto de viajes organizados para agentes de viaje, operadores de tour, entre
otros miembros de la industria de viajes. Con el propdsito de educarlos y familiarizarlos con
los destinos o recursos turisticos. De esta forma, al haber visto personalmente los destinos a
donde estan enviando a sus clientes, la agencia de viajes u operadora estd mejor preparada
para resolver dudas de los consumidores. Consecuentemente promueve el viaje al lugar.
Shubic (2016) indic6 que un FAM Trip es o deberia estar disefiado de tal manera que se
brinde al visitante una parte del destino o atraccion. Usualmente son de corta duracion,
aproximadamente 1 a 4 dias, 1 a 2 si el destino es un resort o atraccién y de 3 a 4 para un

grupo de destinos turisticos. Es perfecto para un operador de tour o agente de viajes.

Por otro lado, Clairvoyix (2017) sefial6 que un Press Trip es un viaje organizado para los
Ilamados escritores de viajes y emisoras, con el proposito de asistirlos al desarrollar historias
sobre destinos turisticos. Shubic (2016) indicd que es o deberia ser disefiado de tal forma
que los periodistas son introducidos a vistas, atracciones y puntos resaltantes, dandoles
tiempo suficiente para desarrollar una historia, capturar imagenes o filmar contenido. Puede
ser organizado de varias maneras, pero es recomendable que involucre tiempo libre y
flexible. De tal manera, se desarrollan, descubren y capturan muchas historias. Generalmente

se recomienda que sea de grupos pequerfios, de 3 a 5 personas, por ejemplo.

Con respecto a Procesos, SGM (2016), afirmé que se trata de un mecanismo que se lleva
a cabo al brindar un servicio, pudiendo afectar la percepcién de calidad. Kotler et al. (2012),
determinaron que refleja la creatividad y disciplina aplicada a la direccion del marketing.
Evitando tomar decisiones que sean especificamente elaboradas para un problema o aspecto
en especifico. Por el contrario, hacer que las ideas innovadoras relacionadas al marketing
desemperien un papel apropiado en cualquier actividad de la empresa. Al determinar el grupo
apropiado de procesos que sirvan de guia ante las actividades, la empresa podra participar

de relaciones a largo plazo que brinden beneficios a los involucrados.

SA Franchise Warehouse (2017), consider6 que planta involucra elementos tanto

tangibles como no tangibles, por ejemplo, muebles, accesorios, equipos informaticos, stock
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del producto, publicaciones y folletos. Que la empresa sea visible es importante, asi como
también el sitio web, el cual debe ser moderno, elegante, facil de usar y eficaz.

Kotler et al. (2012), indicaron que personas hace referencia, en parte, al marketing
interno, resaltando la importancia de todas las personas que conforman la empresa en el éxito
del marketing. Asimismo, se habla de ver a los clientes verdaderamente como personas, con
la intencién genuina de entender sus vidas. Sin prestar atencion solamente al
comportamiento que tienen al comprar servicios y/o productos. lvanko & Kivirist (2009),
consideraron que los productos y servicios estan hechos para personas. Es la confianza y
respeto ganado de la empresa que contribuye a la prosperidad en una economia que permitira
que el negocio se diferencie de la competencia. Es indispensable determinar el tipo de
experiencia que el cliente debe tener. SGM (2016), indicé que los trabajadores de una
organizacion son muy importantes al diferenciar servicios ante la competencia. El
comportamiento de los colaboradores que estan en comunicacion directa con los clientes

influye en la percepcion de calidad del servicio.

2.2.5 Las 5 fuerzas de Porter

D’Alessio (2008), citd el modelo de las 5 fuerzas de Porter, el cual permite analizar
competitivamente y establecer el atractivo y estructura de la industria en el que la empresa
se encuentra, asi como también el desarrollar estrategias. Este proceso facilita el inicio de la
evaluacion de la situacidn estratégica y la posicién que tiene una empresa en el sector al que
pertenece. Entre los aspectos a ser tomados en cuenta para analizar las fuerzas competitivas
estan los proveedores, los competidores de la industria, los participantes nuevos, los

sustitutos y los compradores.

Menciond ciertos factores relacionados al poder de negociacién de proveedores como el
costo constantemente cambiante, la diferenciacion de insumos, el impacto de insumos sobre
la diferenciacion o costo, entre otros. Determind que como parte de la rivalidad entre
empresas competidoras, entre los factores externos a los que se enfrenta una entidad esta el
crecimiento de la industria a la que pertenece, los costos fijos, la sobrecapacidad y la
diversidad en la competencia. Como ingreso potencial de nuevos competidores, sefiald
aspectos como la identidad de la marca, los requerimientos de capital, el acceso a la
distribucion, el acceso a insumos que se necesiten y el disefio de producto de costo bajo.

Aclar6 que como factores que forman parte del desarrollo potencial de productos sustitutos,
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se encuentra la propension a la compra de estos, el rendimiento del precio de sustitutos y los
cambios frecuentes. En cuanto al poder de negociacion de clientes, existen factores que
influyen como la concentracion de los mismos, informacién sobre ellos, sensibilidad con
respecto al precio, diferencias entre productos e incentivos para quienes toman las

decisiones.

Hitt et al. (2008) cit6 a Porter, indicando que es importante que las actividades
realizadas en una organizacion se deben unir en cuanto a estrategias, con el fin de conseguir
y mantener una ventaja competitiva. A los competidores se les complicara copiar actividades
que estén relacionadas entre si, a comparacion de realizar una imitacion de métodos en
especifico con respecto a ventas, tecnologia o caracteristicas de un servicio o producto.
Consideraron que las dimensiones del modelo hacen hincapié en los atributos ambientales o
estructurales de una economia nacional que contribuyen a una ventaja nacional. La politica

del gobierno también contribuye al éxito o al fracaso de muchas empresas e industrias.

2.2.6 Indicadores de control

Kotler et al. (2016) sefialaron que, dentro de entidades grandes, las normas establecidas
le pueden indicar cuales son las categorias de gastos se pueden hacer. En empresas pequefias,
es posible que el propio directivo tenga que hacer su propio plan relacionado al presupuesto.
De esta forma, pueden usarlo todos los afios para guiarse y confirmar que siempre incluira

todos los recursos necesarios.

Mufiz (2009), expresé que el presupuesto es una excelente herramienta para planificar y
gestionar. En el caso de que en una compafiia los presupuestos establecidos no conlleven a
cumplir metas, se debe replantear. Indicé que el control relacionado al presupuesto es
indispensable para vigilar y manejar la gestion en la compafiia. De esta forma se pueden
tomar medidas preventivas y evitar problemas. Asimismo, sefialé que el presupuesto ayuda
a realizar una planificacion al gestionar y determinar los recursos que se necesitan para
alcanzar los objetivos como empresa. También expreso que es importante analizar el proceso
presupuestario y determinar las deficiencias. Confirmando si fue elaborado de acuerdo a las

necesidades de la empresa.
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Amat et al. (2002), indicd que los elementos que conforman un proceso de control
presupuestario en una empresa son los siguientes. La definicion de objetivos de la compafiia
segun su entorno y sus propias debilidades y fortalezas; y la definicion clara de las
responsabilidades de cada persona en la empresa. El altimo factor es facilitado usando el

disefio de una estructura organizativa.

Kotler et al. (2006) indicaron que usualmente tanto el presupuesto como las metas
establecidas son determinadas de forma trimestral o mensual, con el objetivo de evaluar los
resultados de cada periodo. Y tomar decisiones que corrijan errores, segn sea necesario. Lo
cual serd posible tomando en cuenta indicadores externos e internos, esto, para muchas
empresas representa la elaboracion de un plan de contingencia. El cual incluye las acciones
que deben tomar los directivos de la compafiia para responder ante situaciones en especifico

que se presentan en el entorno.
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I11. Metodologia
3.1 Tipoy nivel de investigacion

El presente estudio posee un enfoque mixto, tipo aplicativo y de nivel descriptivo.
Herndndez, Fernandez y Baptista, (2010) afirmaron que una investigacion presenta un
enfoque mixto cuando se combina el enfoque cuantitativo y cualitativo. ElI enfoque
cuantitativo usa la recoleccion de datos por medio de un cuestionario, donde se analizan
elementos que son medidos y cuantificados, permitiendo conocer el perfil de los visitantes
al recurso y trabajar en las estrategias de marketing. Mientras que el enfoque cualitativo se

basa en la observacion de comportamientos y una entrevista que recoge respuestas libres.

El tipo de investigacion fue aplicada. Segin Tam et Al. (2008), este tipo de investigacion
tiene como propasito la aplicacion de los conocimientos adquiridos. En adicion, argumentan
que el uso del conocimiento alcanzado en conjunto con los resultados de investigacion da

como consecuencia una forma clara, organizada y sistematica de conocer la realidad.

De nivel descriptiva, como Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010), afirmaron, una
investigacion descriptiva consiste en narrar e identificar determinados eventos, fendmenos
0 situaciones objeto de estudio. En este caso, la investigacion se centrd en recopilar los
perfiles de los visitantes al recurso, detallando su comportamiento, sus atributos y

caracteristicas principales.

3.2 Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental transeccional. Para Hernandez, Fernandez
y Baptista, (2010) este tipo de disefio hace posible que se recolecten datos en un solo
momento, en un tiempo Gnico. Asimismo, se observa la realidad donde no se tiene control
de variables, como tampoco es posible influir en la relacion de las mismas. Por lo tanto, los
factores que se pudieron encontrar mientras se realizo la investigacion en el distrito de
Huancas, que hayan obstaculizado en alguna fase de la investigacion, no habran sido

modificados.
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3.3 Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1 Poblacién

La poblacion de esta investigacion esta conformada por 26,127 turistas entre nacionales
y extranjeros de ambos sexos, que visitaron el Cafién del Sonche de enero a diciembre en el
afio 2018. La informacion fue facilitada por iPeru (2018). Las cifras fueron obtenidas gracias
a un andlisis de Dircetur Amazonas, basado en los datos brindados por la Municipalidad
Distrital de Huancas. Con respecto a la parte cualitativa, se realizaron entrevistas a la ex
Alcaldesa de Huancas Deysi Solano y al Asistente Regional de iPeri Chachapoyas, Willman

Becerra.
3.3.2 Muestra

El tipo de muestra se realiz6 por medio de una muestra probabilistica estratificada,
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010). El tamafio de la muestra ha sido el resultado de la

siguiente formula:

Formula:
n= qu
e_+ﬂ
Z2' N

Donde:

N: Total de poblacion.

p: Poblacion que tiene el atributo deseado

g: Poblacidn que no tiene el atributo deseado
Z: Nivel de confianza

e: Margen de error

Datos:

N:26,127 Turistas

p:50% (0.50)

g:1-p (complemento de p: 1-0.5 = 0.50)
Z:1.96

e:5% (0.05)

n=379

Al sustituir los datos de la formula se obtiene una muestra de 379 turistas nacionales y

extranjeros, los cuales seran encuestados.
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3.3.3 Muestreo

El muestreo que se aplico permitid recolectar informacion necesaria para el desarrollo del
Plan de marketing turistico para el Cafion del Sonche. Para Hernandez, Fernandez y Baptista.
(2010) el muestreo probabilistico estratificado, implica tomar al azar unidades de la
poblacion que sean estadisticamente representativos ademéas cuya probabilidad de ser
elegidos para formar parte de la muestra se pueda determinar. Ese tipo de muestreo fue el
indicado dado que la presente investigacion tiene una composicion determinante por dos

tipos de turistas, nacionales y extranjeros.

3.4 Criterios de seleccién

Los dos criterios de seleccion principal de las personas encuestadas fueron su visita al
Cafion del Sonche en el afio 2018 y la posesion de alguna red social (sea Facebook,
Instagram, Twitter o Snapchat). Parte de los participantes utilizaron los servicios del hotel
Chachapoyas Backpacker, representando un 4% de la totalidad de encuestados. A través de
este establecimiento se pudo contactar a personas que habian sido registradas con una visita
al recurso durante su estadia. Este proceso fue facilitado debido a nexos por visitas previas
a la ciudad. A continuacion, se presenta una tabla de distribucion de las personas

encuestadas.

Tabla 1

Tabla de distribucion de los encuestados

Tipo de turista Cantidad Cantidad Porcentaje
Total Muestra
Nacional 22063 320 84.5
Extranjero 4064 59 15.5
Total 26127 379 100%

Fuente: Tabla elaborada a partir de datos estadisticos de arribos al Recurso Turistico Cafion del Sonche en

el afio 2018.



Tabla 2

Operacionalizacion de variables

3.5 Operacionalizacion de variables

Variable Definicién Dimensiones | Subdimensién Indicadores Técnica Instrumento
AnaI|S|s_, del Entorno externo F,O DA . Fichas
mercado interno i Matriz FODA Gabinete D
e interno bibliogréficas
Fuerzas de Porter
) Estudio de . L
“El plan de marketing Mercado Perfil del Consumidor Encuesta Cuestionario
esel mstrumgapt_o . Recurso turistico Observacion / Guia de
central para dirigir y o Oferta turistica — ) )
i lesfi Segmentacion Infraestructura turistica Entrevista entrevista
cz)lor me;(r e' esfuerzo Demografica
N m?rbletmgl. () Tipos de Geogréfica
Plan de es 3 ece tos . segmentacion Psicogréfica
marketing rercacos meta ya Conductual
- propuesta de valor
turistico Producto
de la empresa con Precio
base en el andlisis de
) . Plaza L
las mejores Estrategias de : — Encuesta Cuestionario
unidades d marketin 7P's Promocion
opo durl' ;ei € g Persona
merce;\ I0 2.01(; er et. Planta
( ) Procesos
. Incremento de visitas
Controly Indicadores de
presupuesto control Presupuesto

Fuente: Elaboracion propia
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3.6 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Buendia et al. (1998), sefialo que la técnica de la encuesta es capaz de dar respuestas a
problemas tanto descriptivos como de relacion de variables, mediante la recogida de
informacion sistemética. El instrumento utilizado para la obtencion de datos de la muestra
fue el cuestionario. Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) definen al cuestionario como

un conjunto de preguntas que tienen como finalidad medir variables propuestas.

La segunda técnica utilizada fue la entrevista, de acuerdo con Morga (2012), esta técnica
permite recolectar informacion pertinente de manera directa e interactiva, para responder

una pregunta de investigacion que se conduce mediante una guia previamente estructurada.

La tercera técnica utilizada en la investigacion fue la técnica de Gabinete que permitio la
busqueda informacion en libros, articulos, revistas y respaldar los datos de la investigacion,
de acuerdo con Bernal (2010). El instrumento utilizado para recolectar informacion de

fuentes secundarias fueron las fichas bibliogréficas.

3.7 Procedimientos

El cuestionario se aplicd por internet, enviando un link que dirige al participante a la
plataforma de la herramienta Google Survey. Quienes recibieron el link de la encuesta fueron
turistas nacionales y extranjeros que debian cumplir con la condicion de haber visitado el
recurso turistico del Cafion del Sonche durante el afio 2018. Malhotra (2010), indic6 que este
tipo de encuestas se publican en una pagina, reclutando personas a través de internet. Se
lleva a cabo solicitando a los participantes que visiten una pagina en especifico o
brindandoles el link de la misma, el cual les llevaré a un servidor seguro. El lenguaje HTML
utilizado en estas encuestas es una herramienta que permite construir cuadros de respuesta,
insertar botones y campos de entrada de informacion. Evitando que los participantes
seleccionen mas de una respuesta donde seria preferible que solo haya una. Se retnen las
respuestas en una base de datos adjunta, a partir de esa informacion se puede iniciar el
proceso de tabulacion. Realizar encuestas de esta forma es igual de representativa y efectiva

como los métodos tradicionales.

El tiempo total para la aplicacion del cuestionario fueron 5 dias. Cabe precisar que el
cuestionario fue enviado mediante correos electronicos, gracias a una pequefia base de datos

del Backpacker Chachapoyas, y publicado en principales redes sociales: Facebook,
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Instagram y Twitter, con la finalidad de llegar a mas personas que hayan visitado el recurso.
Se utilizé la tendencia de hashtag “#CafndndelSonche” para localizar a turistas
internacionales con el fin de poder ser participes del cuestionario traducido al inglés. El

promedio de personas encuestadas por dia fue 76.

Entre las empresas que han aplicado encuestas a través de internet esta Sony, una de las
fabricantes mas importantes en electronica, indicd que este tipo de encuestas han contribuido
a la organizacion al captar la participacion del mercado al que se dirigen. Sony ha
desarrollado formas innovadoras para definir los puntos de vista de los usuarios principales
de internet. Lanzd Voice Of The Elite (VOTE), una encuesta por internet, en el sitio Web de
PlayStation, con acceso restringido, al cual solo pueden ingresar los miembros selectos Web
PS. Usando este medio, la empresa logré hacer sentir importante a los usuarios que invierten
mas tiempo en su plataforma. De igual manera efectud encuestas del mismo tipo con el
objetivo de entender la industria de la musica en linea. La cual le mostré los sitios en los que

descargan mdusica online.

En cuanto al enfoque cualitativo, se eligio a dos personas, quienes fueron entrevistadas a
través de un cuestionario que permitié conocer la situacion real del recurso turistico. Asi

como también identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que presenta.

3.8 Plan de procesamiento y analisis de datos

Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010), indicaron que, para analizar los datos
recolectados, es necesario utilizar un programa estadistico que sea capaz de procesar
correctamente los resultados. Para el procesamiento de los datos obtenidos del cuestionario
aplicado a la muestra, se recurri6 a la estadistica descriptiva, utilizando el programa
Microsoft Office Excel 2010. En adicion, el programa permitié obtener gréaficos estadisticos

en base a la informacién recogida para poder analizarla.



3.9 Matriz de consistencia

Tabla 3

Matriz de consistencia

Problema Principal Objetivo Principal Variable
Disefiar un Plan de Marketing
Turistico que p,er_mlta mcre:rtmentar la Plan de marketing
afluencia turistica al Cafion del
Sonche.
Objetivos Especificos Dimensiones Indicadores
FODA
Realizar analisis del mercado Entorno externo e interno Matriz FODA
externo e interno Fuerzas de Fjorter
Oferta turistica Recurso turistico
¢Una propuesta de plan de Infraestructura
marketing turistico ayudaria a Estudio de mercado Perfil del
incrementar la afluencia de turistas| Conocer el perfil de los turistas que Demografica
al recurso turistico Cafion del visitan el Carion del Sonche y . Geografica
o . L Segmentacion ——
Sonche en el distrito de Huancas, | determinar el mercado objetivo Psicografica
Chachapoyas? Conductual
Producto
Precio
Proponer estrategias de marketing Plaza
en base a las caracteristicas del | Estrategias de marketing Promocion
mercado. Persona
Planta
Proceso
Planificar presupuesto general Control'y presupuesto Incremento de
Presupuesto
Tipo y disefio de investigacion | Poblacién, muestra'y muestreo | Procedimiento y procesamiento de datos
- . N Poblacion: 26,127 turistas, que | Cuestionario a través de Google Survey dirigido
Disefio de investigacion no . "y . . A .
experimental transeccional visitaron .eI.Canon del Sonche de | a turistas nacionales y extranjeros que visitaron
enero a diciembre en el afio 2018. el Cafion del Sonche.
Procesamiento de datos: Uso de programa
Tipo de investigacion; aplicada. Muestra: 379 estadistico Microsoft Office Excel 2010. Y
Microsoft Publisher 2013 para la creacion de
Nivel: descriptivo Muestreo probabilistico estratificado, brochures informativos.

Fuente: Elaboracion propia
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3.10Consideraciones éticas

United States Department of Health, Education and Welfare (1979), indico segun el
informe Belmont, que existen tres principios éticos que son relevantes para la ética de la
investigacion los cuales son respeto por las personas, beneficio y justicia. El respeto hacia
las personas alega que se debe tomar en cuenta dos convicciones éticas, la primera es
reconocer la autonomia de cada persona y la segunda es proteger a aquellos individuos que

tengan la autonomia limitada.

El respeto hacia las personas que participan en una investigacion implica que lo hagan
voluntariamente y correctamente informados. EI segundo principio ético que se plantea es
la beneficencia, se han establecido dos reglas principales, la primera es no hacer dafio y la
segunda es aumentar los beneficios y disminuir posibles dafios, si es que los hubiera. El
tercer principio es la justicia en el sentido de equidad en la distribucién, es decir, tratandolos
siempre con igualdad e incluyéndolos en los beneficios, en caso contrario, se le debera
explicar con un argumento valido por qué se le niega algun tipo de beneficio, pues se sabe
que para las investigaciones algunas veces determinados criterios justifican el tratamiento

diferencial Unicamente para determinados propdsitos.

Las personas que colaboraron y participaron de las encuestas, fueron seleccionadas al
azar, de forma justa, con igualdad, sin prejuicios. Previamente a la aplicacion de la encuesta,
se informd debidamente al participante, sobre la investigacion y sus objetivos. Solo con su
consentimiento se procedio a aplicar la encuesta. Por respeto a su privacidad, no se les
solicito informacién personal como nombres y apellidos. Por lo tanto, no existe ningun tipo
de riesgos hacia ellos. Por otra parte, las personas entrevistadas fueron elegidas por
conveniencia, debido a que cumplen cargos de importancia que repercute de cierta manera
en el recurso turistico y fue de vital importancia recabar informacion que ellos poseen de
manera directa, con la finalidad de corroborar, ampliar y detallar la informacién obtenida

mediante otras fuentes.
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IV. Resultados y discusion
4.1 Resultados

La investigacion permitio la elaboracién de un plan de marketing turistico para el Cafion
del Sonche que contribuye al incremento de la afluencia de turistas al recurso. La proyeccion
de arribos de turistas estimada para los proximos afios es positiva y con un significativo
aumento en la demanda, se debe aprovechar las tendencias de la generacion “Y” por la
naturaleza, lo desconocido y lo sustentable. Poner en marcha las estrategias planteadas
ayudara a la realizacion de los objetivos propuestos, cabe resaltar que las estrategias son
cambiantes, al igual que los Millennials. Hacer un seguimiento de las tendencias y temas de
interés por parte de este segmento, sera de gran ayuda para replantear estrategias, en caso
sea necesario, y no perder este nicho de mercado, pues como ha sefialado Airbnb (2016) se

estima que, en el afio 2025 representaran un 75% del total de consumidores y viajeros.

4.1.1  Analisis del entorno competitivo
Condiciones del entorno
Social

De acuerdo con Mincetur (2018), el turismo receptivo en el Per( produjo un incremento
de 9,60% en relacion al afio 2017. La cifra de turistas que llegaron al Peru en el 2018 fue de
4,032,339. Cabe resaltar que en la cifra mencionada no se tomaron en cuenta a las personas

de nacionalidad venezonala que cuenten con un permiso temporal de trabajo.

PromPer0 (2017) realiz6 un estudio en el que agrupd a los turistas de acuerdo a cada
generacion a la que pertenecen. A continuacion, se muestra una infografia con el porcentaje

de generaciones que visitaron el Pert en el afio 2017.
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Generacion

7% 9% 25% 18% 1%

Centennials” Millennials Generacion X Baby boomers  Gen.silenciosa

ElL segments Centznnials agrupa a personos de 0 y 21 anos; <in embargo, para el presents estudio se considera 0 hombres i muferss
¢e 1S a 21aM0s.

Figura 1. Turistas agrupados seglin generaciones
Fuente: PromPeru (2017)

De acuerdo con la infografia, existe un porcentaje significativo con respecto a la
generacion Millennials que visitaron el Pera en el afio 2017, seguido de la generacion “X”
con un 25%, posteriormente con un 18% se hace presente la generacion de los Baby

Boomers.

PromPer0 (2016), también realizé un estudio nacional en el afio 2016, con la finalidad de
identificar el porcentaje de personas viajando dentro del Peru. Se realiz6 a su vez una

segmentacion demogréafica de acuerdo a los datos recolectados del estudio.

Genero Edad

0 o 18%
25%
25%
56%  44%

Figura 2. Turismo interno en el afio 2016
Fuente: Promperl (2016)
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El porcentaje més predominante y, a su vez, representativo, de peruanos que realizaron
turismo interno durante el afio 2016, corresponde a aquellos entre los 45 a 64 afios de edad
representados por el 32%. Asi como también, por aquellos cuyo rango de edad se encuentra
entre 25 a 34 afos, quienes comprendieron el 25% al igual que los que pertenecen al de 35

a 44 anos.

Por ultimo, con un 18% se identifico a las personas cuya edad se encuentra entre 18 y 24
afios. Con respecto a las generaciones, tomando en cuenta las edades, al unir los rangos de
18 a 24 y 25 a 34 afios, daria como resultado un 43% de la generacion Millennials, mientras
aquellos de 35 a 44 afios comprenderian la generacion “X” y aquellos entre 45 a 64
comprenderian la generacion Baby Boomers. También se determind que, de la totalidad de
este tipo de turistas tomados en cuenta para el estudio, la mayoria fue representada por el
género femenino, con un porcentaje de 56%. Mientras que el género masculino obtuvo un
44%.

Asimismo, PromPer0 (2015) realiz6 un estudio en el departamento de Amazonas, con la
finalidad de conocer el perfil del turista tanto nacional como extranjero. A continuacion, se
presentan dos infografias donde se aprecia parte la segmentacién demografica de los

visitantes mediante edad y lugar de residencia.

Lugar de residencia

Lima L0%

Cajamarca

Edad

Chiclayo 13%

\De 18 a 34 anos 50% ) I
rujitlo

De 35 o 44 anos 19%
Cusco
De 45 a 64 anos 28
Pilura 3
De 65 mas 3%
Tingo Mario

Tarapoto
laén

Riloja

000000 00QF0C

Oltros

Figura 3. Lugar de residencia de turistas nacionales — Amazonas 2015
Fuente: PromPeru (2015)



42

En la infografia se puede observar que el 50% de turistas nacionales que visitaron el
departamento de Amazonas representaron un rango entre 18 y 34 afios. Seguido de un 28%
de 45 a 64 afos de edad. Mientras que Lima destaco con un 40% siendo el principal lugar
de procedencia de los visitantes. Cajamarca es el segundo lugar de procedencia con un 25%

y Chiclayo con un 13%.

A continuacion, se presentan reportes realizados por PromPeru (2017), donde identifican

las principales caracteristicas de los viajeros de acuerdo a la ciudad de origen.

Tabla 4

Caracteristicas de viajeros nacionales segun lugar de origen

Linm
. .. | Poblacitim |[Poblacion| Poblacion |  Dias de (Gasto - - ;Dinde se ; Camo
PoblaconRe ;Como vigja?| *© v
2o Ciudad | ohietivo | oue viaia |permmanenci| oromedio por |© i aloia? financia =l
63%: alojamisnto
10 B48 566 ORB564T(4 187 007]1 118 260 3 mches 3487 A% ommdbus | 33 eza da 78 % shomros
Gmibiares amizos
Chichyo
. .. |Poblaciom |Poblacion) Poblacion | Dias de Gasto G . . o iDondese & Como
PoblaciinRegiin Cimdad | ohjetivo | que visja |permmnencia| promedio por |© Vi aloja? financia el
3l %scazads
1260650 | 600440 | 172973 | 573 | 5eoches 3437 | 84% ormibus mﬁ 84 %4 shomos
paso
Capnmrea
. .. | Poblaciom |[Poblacion| Poblacion | Dias de (Gasto P . . | Donde se & Como
PoblaciinRegion Cindad | objeiivo | que visja |permmnencs| promed o por ¢Comm viaja’ aloja? firancia al
T3 % cazads
o - — Sl ame p—
1341012 | 475068 | 163645 | 33898 | 5roches 3424 | 92% onmbus ﬁ 97 % shomes
paso

Fuente: Turismo In, PromPerd (2017)

La tabla presenta un resumen de los datos mas relevantes acerca de los tres principales
turistas nacionales que visitan el departamento de Amazonas, cabe resaltar que las personas
que realizan turismo dentro del Per( son pertenecientes al sector socioeconémico ABC y
solo representan entre el 20 a 30% de dicho sector. En general, los turistas se quedan un
periodo de tiempo no mayor a 5 noches, su gasto promedio es de S/ 449 soles. Con respecto
al modo de transporte, mas del 80% de Cajamarquinos y Chiclayanos utilizan émnibus,
mientras sélo el 69% de los limefios utiliza este medio de transporte. EI 97% de los
Cajamarquinos utilizan sus ahorros para viajar, de igual modo lo hace el 84% de Chiclayanos

y el 78% de Limefios.
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Se pudo inducir gque los visitantes que residen en Cajamarca acuden a Chachapoyas por
la proximidad del destino al estar a 8 horas de camino. Mientras los visitantes provenientes
de Chiclayo y Lima, no se encuentran cerca del departamento, pero existen rutas directas

desde las ciudades de origen que los motivan.

De igual modo, PromPer( (2015) realiz6 un estudio para identificar el perfil de los turistas

extranjeros que visitan el departamento de Amazonas.

Lugar de residencia

' @ Francia 23% :

| © Inglaterra 12% !

Edad : © cecuu 10% :

! 1

(Deisazianos w%; | O I .
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De 45 a 64 anos  24% : @ Espana 6% E
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: @ Canadad 5% '

g 1

: © suiza 5% :

: ) NuevaZelanda 4% E

: @ Colombia 3% E

; @ ltalia 3% E

2 @ oOtros 7% E

Figura 4. Lugar de residencia de turistas extranjeros - Amazonas 2015
Fuente: PromPer0 (2015)

En la infografia se observo un 49% de turistas internacionales que oscilan entre los 18 y
34 afos, seguido de un 24% con un rango entre 45 a 64 afios. Por ultimo, un 17% de visitantes
mayores de 65 afios. Los turistas que visitaron el departamento de Amazonas en gran parte,
especificando el 23% fueron procedentes de Francia. En tanto un 12 % fueron procedentes

de Inglaterra 'y un 10% de los Estados Unidos.

Seguidamente, se presenta una tabla resumida con las principales caracteristicas de los

turistas extranjeros de acuerdo con su lugar de origen, realizado por PromPeru (2017).
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Tabla 5

Caracteristicas de turistas extranjeros segun lugar de origen

; Lugar de Agencia de Tiempo de Gasto Permanencia L
Pais . L e . . Alojamiento
procedencia viajes planificacion | promedio promedio
Francia Paris 28% 35% 1-4meses57%| $1596 16 noches 45% Hostel
Estados Unid{ San Francisco 6% 54% 1-4meses66%| $1727 10 noches  |44% Hotel 4/5*
Bélgica Bruselas 14% 58% 1-4meses53%| $1933 18 noches | 44% Hotel 3*
Alemania Berlin 67% 33% 1-4meses66%| $1512 16 noches 42% Hostel

Fuente: Turismo In, PromPer( (2017)

La tabla presenta informacion precisa sobre los turistas originarios de Francia, Estados
Unidos, Bélgica y Alemania, debido a que ellos lideran la lista de personas que visitan el
departamento de Amazonas. Como comun denominador se tiene que el tiempo de
planificacion es de 1 a 4 meses aproximadamente. Los turistas provenientes de Francia y
Alemania optan por un alojamiento mas econdmico utilizando Hostels o BackPackers en
aproximadamente un 40%. Mientras que los turistas provenientes de Estados Unidos y
Bélgica, optan por hoteles 4 a 5 estrellas y 3 estrellas respectivamente, ademas mas del 50%
de ambos paises utiliza agencias de viaje para viajar. El mayor gasto promedio registrado es
del pais belga con $1933 ddlares americanos. EI menor gasto promedio registrado es
Alemania con $1512 délares americanos.

Un porcentaje importante de los turistas nacionales e internacionales, que visitaron
Amazonas, pertenecen a la generacion “Y” o comunmente llamados Millennials. De igual
manera hubo un porcentaje especifico de generacion “X” al igual que los Baby Boomers. El
estudio realizado por PromPeru nos ha brindado informacion importante para tener en cuenta
en esta investigacion, contribuyendo a la propuesta y disefio de estrategias correctas para

aumentar la afluencia de turistas al recurso Canon del Sonche.

PromPer0 (2017) definio a los Millennials como personas nacidas entre el afio 1987 y
1999, todo el tiempo pendiente a la tecnologia, siendo una de sus actividades preferidas,
viajar para vivir experiencias unicas. Para Gutiérrez (2016), los Millennials representaron el
25% de la poblacion mundial; y solo en América Latina fueron mas del 30%. Mientras que
en Estados Unidos se convirtieron en la primera fuerza laboral del pais y en la generacion
mas grande de todos los tiempos, incluso superaron a los Baby Boomers. Estimé que para el

2025 la generacion “Y” representard mas del 75% de la fuerza laboral mundial. Mientras
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que para Airbnb (2016) dicha generacion en el afio 2025, representaran un 75% del total de

consumidores y viajeros.

Begazo & Fernandez, (2015) comentd que una de sus caracteristicas mas resaltantes es
que son idealistas y suefian con hacer grandes cosas, como por ejemplo dejar un impacto
positivo en la sociedad. Segun un estudio de Deloitte, (2016) el 93% de los Millennials
consideraron importante que los negocios tengan un impacto positivo en la sociedad. Le
prestan especial atencion a la mision, vision y los valores de la compafiia, cuidando siempre

del respeto por el otro y el desarrollo de las personas.

Gutiérrez, (2016) expreso que dicha generacion posee una alta sociabilidad, para ellos las
redes sociales son una parte esencial de su vida, motivo por el cual los convierte en una
generacion de “influencers”. Siete de cada diez Millennials se creen capaces de influir en la

decision de compra de su entorno social, tanto amigos como familiares.

Fundacion Telefonica, (2015) realizd un estudio a la generacion “Y” y se llegd a la
conclusién que, consideraron a la preparacién como una herramienta diferenciadora en el
mundo del trabajo, por lo que constantemente buscan mejorar el desarrollo de sus
habilidades y capacidades a través de maestrias, diplomados, etc. Utilizan herramientas
formativas llamadas MOOC (Massive Open Online Course), son cursos con un tema
especifico que estan desarrollados por prestigiosas universidades. Estan disponibles online

de manera gratuita, aunque algunos cobran una tarifa adicional por la titulacion.

Datum Internacional (2016), determind que, en nuestro pais, 51% de los Millennials tiene
empleo, mientras que el 11% equilibra el estudio con el trabajo. Aquellos que no trabajan
representan el 33%, de los cuales 22% centra su tiempo en estudios. El enfoque en dos
actividades no es usual, sin embargo, se ve replicado en Argentina y Paraguay. En Per mas
de la mitad de Millennials vive con su familia (63%), mientras que el 11% vive en pareja 'y
con hijos. El 53% esta casado, el 43% esta soltero. Y el 21% tiene hijos.

Sin lugar a duda, los Millennials representan gran porcentaje de la fuerza econdémica y
seguira incrementando a lo largo de los afios. La principal ventaja de dirigir estrategias de
marketing a esta generacion, radica principalmente en que son personas emocionales, que
sienten gran compromiso por cambiar el mundo para bien, viviendo de una manera
responsable. Gran parte de ellos consumen productos no por el producto en si, sino por el

concepto y el porqué del mismo. De esta manera, los Millennials intentan “premiar” a
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aquellas empresas que los comprenden y saben llegar a ellos de una manera original e
innovadora, obviamente rigiéndose en base a los principios caracteristicos de la propia

generacion.
Tecnoldgico

Gutiérrez, (2016) comento que el 80% de los Millennials tiene un Smartphone ademas el
45% posee también una Tablet. Diariamente utilizan WhatsApp y Facebook para
comunicarse, se informan de las noticias a través de Twitter, comparten fotos de su vida
social en Instagram y Snapchat, asimismo comparten fotos de pasatiempos de cualquier tipo
en Pinterest, comparten videos en Youtube. Con lo expresado anteriormente se puede
deducir que la generacion “Y” tienen un apego a los gadgets, debido a que son los primeros
nativos digitales. Como expresa Molinari, (2011) ésta generacion depende casi por completo
de la comunicacion digital. A consecuencia de ello, siempre estan pendientes de las nuevas
tendencias de la moda tecnoldgica que provoca gue inviertan gran parte de su dinero y su

tiempo en ello.

La cultura e-commerce o los negocios en linea, son respaldados cada vez mas por la
generacion “Y” y su concepto “debo tenerlo ahora”. Los Millennials a nivel mundial gastan
un aproximado de 600 mil millones de ddlares anuales haciendo compras por internet desde
un dispositivo mavil, lo que representa alrededor del 28% del consumo diario. Se proyecta

que al afio 2030, esta cifra incremente hasta en un 35%. Talbot (2018).

Por otro lado, Arellano Marketing, (2017), realizé un Estudio Nacional del Consumidor
Peruano Digital en el que detall6 que las personas mas conectadas a internet oscilan entre
los 25 y 34 afios de edad siendo el 37%, mientras un 25% corresponde a la edad de 18 a 24
afios. Las compras online realizadas por el consumidor peruano pertenecen a las siguientes
categorias: entretenimiento 63%, tecnologia 50% y productos y servicios turisticos 45%. Las
razones que incentivan la compra online son la seguridad, variedad de productos y las

ofertas, promociones y descuentos.

En relacion a las redes sociales mas utilizadas por los peruanos en el afio 2018, Google
Trends (2018), realiz6 una grafica donde explica el uso de las cuatro principales redes

sociales en el Peru, las cuales son Facebook, Youtube, Google+ e Instagram.
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Figura 5. Las principales redes sociales utilizadas en el Peru
Fuente:Google Trends (2018)

En el gréfico se puede apreciar que la red social mas utilizada en el Per( es Facebook, en
segundo lugar, esta Youtube, seguido de Google +y finalmente Instagram. Cabe resaltar que
la red social Google+ desaparecio de internet el 2 de abril del 2019 por problemas de
privacidad muy fuertes para sus usuarios, teniendo una filtracion de informacién masiva del

90% de los usuarios. Por tal motivo, Instagram seria la tercera red social mas utilizada.

El departamento de amazonas presenta un comportamiento similar al Perfil de
Consumidor Peruano Digital promedio, esto quiere decir que mantiene el orden de
preferencia de las redes sociales Facebook, Youtube, Google+ e Instagram, Google Trends
(2018).
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Figura 6. Las principales redes sociales utilizadas en Amazonas
Fuente: Google Trends (2018)
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Con respecto al turismo, los usuarios de la tecnologia buscaron informacion precisa y
respaldada al momento de realizar un viaje. Antes de tomar una decision, buscaron resefias
de los lugares a visitar como hoteles, restaurantes, sitios de interés. De igual modo después
de visitar un lugar, independientemente de su experiencia, realizaron feedbacks con la

intencion de sugerir y ayudar a posibles clientes que deseen acudir al negocio.

Se deben explotar la tendencia de redes sociales para poder llegar a mas personas de
acuerdo al perfil del visitante del recurso, ademas de aprovechar la popularidad de Facebook,
Youtube e Instagram para compartir contenido de calidad que permitan generar intencién de

visitar el Cafion en los receptores de informacion.
Ecoldgico

El aspecto ecoldgico trata temas con respecto al turismo responsable. PNUD (2017),
expreso que la Amazonia Peruana cuenta con una gran biodiversidad muy importante, pero
en peligro. Existe una exposicion llamada ExpoAmazénica, donde se busca una oportunidad
para reflexionar sobre la Amazonia y la contribucion al desarrollo sostenible y al futuro de

las regiones involucradas.

ExpoAmazédnica es un Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)
institucion que, con el apoyo con el Ministerio del Ambiente, promueven diferentes
actividades para la toma de conciencia en torno al uso sostenible de los recursos y la
conservacion de ecosistemas amazonicos, vinculado a los pilares econdémicos, sociales y
ambientales. Una de las actividades principales es el foro de Amazonia Sostenible, que tiene
como objetivo identificar las oportunidades con las que cuentan los ecosistemas amazonicos,
como agentes transformadores de la economia actual hacia nuevos modelos de negocios

basados en la conservacion.

Para Gonzéles, (2011) los Millennials son una generacion que ha provocado cambios y
se han vuelto sensibles en temas sociales. La generacion “Y” se caracteriz6 por tener mayor
conciencia respecto a los problemas sociales y ambientales. En tal sentido, se involucran
con lo que pasa en la sociedad, que les gusta implementar la sustentabilidad en su vida
cotidiana y tienen especial cuidado al momento de realizar sus compras. Tienen un enfogque
mas detallado en materias de responsabilidad y el ser eco-friendly se ha vuelto una de las

metas principales en sus practicas empresariales.
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En el Pertl, seglin el “Perfil del adulto joven, 2015 de Ipsos, (2015), las actividades que
realizaron mas de la mitad de los jovenes para colaborar con el medio ambiente fueron:
minimizar el consumo de agua y electricidad (70% y 69%), asi como evitar lanzar basura a

la calle (68%) y poner en préctica la cultura del reciclaje (53%).

Verdes Digitales, (2016), llevé a cabo una encuesta teniendo como resultados que tres de
cada cuatro millennials estan dispuestos a pagar extra por productos y servicios amigables
con el medioambiente. Asimismo, esta generacion esta dispuesta a comprar productos de
compafiias que estan seriamente comprometidas con el ahorro de la energia y el cuidado
ambiental. Ademas, se encuentran a favor de la creacion de politicas “verdes”, como por
ejemplo la creacion energias limpias. La generacion “Y” también presta especial importancia
a la imagen responsable de las organizaciones y apoya a leyes ambientales estrictas, debido
a que confian plenamente en que contribuird a la actividad humana ante los problemas

generados por el calentamiento global.

La ecologia es un tema muy discutido en los ultimos afios a consecuencia del
calentamiento global. Cada vez son més las personas sumadas a la energia y consumo verde,
que busca minimizar contaminacion en la vida cotidiana de las personas, haciendo un uso
responsable de las energias. En el marketing, también se pueden apreciar estrategias y
acciones comprometidas con el medio ambiente, con el desarrollo de una comunidad y el
bienestar social, en pocas palabras, comprometidas en un desarrollo sostenible. Disefiar
estrategias comprometidas con el desarrollo sostenible sera la base para el presente plan de

marketing.
Politico

Mincetur (2019), indico en la Ley General del Turismo (Ley N° 29408), la inclusién de
artesanias como parte de la actividad complementaria en los destinos turisticos. Dicha ley
debe ser aplicada en todo el pais. También determiné los requerimientos de infraestructura
ylo servicios para el progreso del turismo. Asimismo, sefialé que las entidades que reciben
los requisitos incluidos en el reglamento tienen que evaluar y, en caso sea necesario, poder
brindar recursos o realizar actividades a ser solicitadas, a través de programas 0 proyectos

pertinentes.

Ministerio de Cultura del Pert (2013) elabor6 lineamientos de Politica Cultural, el cual

explica las diferentes formas de expresion de culturas, indicando formas de vida. El
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ministerio sefial6 que la politica cultural se encuentra en el deber de buscar formas de generar
mejores condiciones para el desarrollo libre de la produccion cultural. Entre los lineamientos
se indicé el impulso de una perspectiva intercultural, la promocion de una ciudadania plena
que respeta las diferencias culturales, y tiene distintas maneras de ver el mundo. De igual
manera se sefial6 como otro lineamiento, el fortalecimiento de la institucionalidad, el cual
tiene como objetivo determinar al sector cultural como actor importante en el desarrollo
como pais, mejorando mecanismos de comunicacion interna que logren la integracion de
grupos humanos de distinto origen que actualmente forman parte del Ministerio. El siguiente
lineamiento fue el aliento de creacion cultural, punto que surge de la sociedad, pero la
responsabilidad cae sobre el Estado. Dado que debe crear condiciones minimas para el
desarrollo de la creatividad. Ocasionando que la difusion de objetos y préacticas culturales se
pueda dar sin obstaculos y con respaldos tanto materiales como legales. Asi como también
se sefiald el apoyo a industrias culturales, la promocion y difusion de artes, entre otros

lineamientos relacionados.

Sociedad Peruana de Derecho Ambiental (2010) sefald, en el Manual de Legislacion
ambiental, la ley N° 27867, conocida como la ley orgénica de gobiernos regionales,
determind que son los gobiernos de la region los responsables de mantener actualizados los
directorios de empresas que ofrecen servicios turisticos, calendarios de eventos y el
inventario de recursos turisticos en el ambito regional. Dando a entender que siempre debe
existir una base de datos real a disponibilidad de los visitantes, de manera que represente
una facilidad al transportarse en el interior o las afueras de la ciudad, al querer solicitar

ciertos servicios, entre otros aspectos.

De igual manera, definid a las zonas de desarrollo turistico prioritario como las zonas que
representan un atractivo para el ambito turistico y se encuentran en la necesidad de realizar
actividades para promocionar e invertir, a cargo del sector privado y publico. Asi como
también, sefiald que la constitucion politica del Peru, tratados y compromisos internacionales
gue asume nuestro pais, deben asegurar el correcto desarrollo sostenible en las politicas
publicas. Dicho aspecto considera un nivel de vida adecuado para su desarrollo personal y

un entorno saludable para su crecimiento.
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Econdmico

Con respecto al entorno econémico, en un estudio realizado por el Instituto Peruano de
Economia, IPE (2016) el departamento de Amazonas se posiciond en los ultimos lugares de
la tabla del indice de competitividad regional, especificamente el puesto nimero 21 de 25.

Esto representa una mejor posicion con respecto al afio anterior, donde se ubico en el puesto
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Figura 7. Posicionamiento de competitividad regional 2016
Fuente: IPE (2016)

En relacion con el posicionamiento del entorno econdémico del departamento de
Amazonas, se ubico en el puesto numero 14, con respecto al afio 2015 donde se situaba en
la posicién namero 19. Lo que significa una escala de cinco posiciones y representa una

mejora de la economia en la zona. IPE (2016).
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Tanto el posicionamiento de competitividad, como el posicionamiento del entorno
econdmico del departamento de Amazonas, mostré una escala de posiciones significativa lo

que representa una mejoria de la economia del departamento anualmente.

Los Millennials, cada vez son mas participes de la economia compartida (o0 también
Ilamada consumo colaborativo) es aquella que facilita el intercambio directo de bienes o
servicios entre persona - persona, y ya no necesariamente entre empresa — persona. Funciona
a partir de una plataforma digital donde pueden encontrarse con facilidad la oferta y la
demanda, es decir, une a quienes brindan un servicio y a quienes lo buscan. Dicha economia
es parte esencial de la generacion “Y”. Alrededor del 50% de los Millennials residentes en
Estados Unidos, son usuarios de empresas de consumo colaborativo como Uber, Airbnb o
TaskRabbit. BBVA, (2015).

PromPeru (2015), realizé un estudio de Turistas Millennials peruanos a través del servicio
Turismo In. A continuacion, se presenta la infografia resumida de las principales

caracteristicas del grupo generacional mencionado.
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A diferencia del vacaclonista promedio, el millennial tiene un gasto Y estadia
mayor, lo cual Lo convlerte en un segmento Interesante.

gasto promedio vlajes al afio en

promedio
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Figura 9. Caracteristicas de turistas millennials peruanos

Fuente: Turismo In, PromPer( (2015)

Como se puede apreciar en la infografia, el gasto promedio de Milleannials viajeros
peruanos es de S/ 479, generalmente viajan en grupo promedio de 4 personas y su tiempo de
estadia promedio es de 6 noches. Gran parte de ellos, utilizan buses interprovinciales para
trasladarse de un destino a otro y realizan al menos 3 viajes por afio. Como es caracteristico
de esta generacion, el 71% de ellos utiliz6 su Smartphone durante el viaje. Suelen hospedarse
en casas de familiares un 38%, seguido de un 26% que prefiere alojarse en un hotel, y un
14% que prefiere hospedarse en hostales. Los principales destinos visitados por la

generacion “Y” son: Lima 29%, Ica 12% y Piura 9%.

A su vez, PromPeru (2017) elabord un estudio que permitié conocer que existe un gran
porcentaje de turistas extranjeros Millennials que visitaron el Per( en el afio 2017. Asimismo
permitio conocer cuél fue el gasto promedio de la generacion “Y”, y de otras generaciones,
de acuerdo al lugar de procedencia. Ademas, se obtuvieron datos interesantes sobre el tiempo

de pernoctacion de acuerdo a cada generacion y a la segmentacion demografica.
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Fuente: PromPeru (2017)
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En la primera infografia se observo que el 56% de turistas latinoamericanos pertenecen a

la generacion “Y”, su pernoctacion promedia las 7 noches y su gasto generado fue $469

ddlares americanos por persona. Existe un interesante 23% que corresponde a la generacion

“X”, que son aquellas personas nacidas entre 1965 y 1978. Su permanencia promedio fue de

6 noches, una noche menos que la primera generacién, aunque su gasto promedio es mucho

mayor que los Millennials, ascendiendo a los $560 ddlares americanos por persona a lo largo

de toda su estancia.
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La segunda infografia representd a los turistas norteamericanos (Estados Unidos y

Canadd). El 47% de turistas son Millennials, su pernoctacién promedio las 12 noches y su

gasto generado fue $1312 ddlares americanos por persona. Los Baby Boomers, son aquellas

personas nacidas entre 1946 y 1964. Ellos representaron el 25%. Su permanencia promedio

las 11 noches, una noche menos que la primera generacion, al igual que el caso anterior.

Aunque la constante se repite, debido a que su gasto promedio asciende en $2475d6lares

americanos por persona.
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La tercera infografia representd a los turistas europeos que visitaron nuestro pais durante
el afio 2017. Los Millennials fueron representados por un 59 % de turistas, cuyo nimero de
pernoctaciones promedid las 18 noches, con un gasto promedio generado de $1328 dolares
americanos por persona. Realizando una totalidad de 271 000 viajes a Perd. Generando US$
360 millones de ingresos. Los Baby Boomers conforman el 17% y su permanencia en nuestro
pais promedid las 14 noches, es decir, cuatro noches menos que la primera generacion. Del
mismo modo que los casos anteriores, el gasto promedio realizado por las personas que
pertenecen a esta generacion, fue mayor que el de los Millennials, ascendiendo a $2085
dolares americanos por persona. Generando US$ 159 millones de ingresos. Poniendo en
segundo plano a la Generacion X, los llamados Centennials y a la Generacion Silenciosa.
Cuyos representantes no brindaron un porcentaje predominante.
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Fuente: PromPeru (2017)

La cuarta infografia represento a los turistas provenientes de los continentes de Asia y
Oceania. El 51 % de turistas a quienes se aplico el estudio, son Millennials, caracterizados
por una pernoctacion promedio de 13 noches y un gasto promedio generado de $1468 dodlares
americanos por persona. Generando US$ 119 millones en cuanto a ingresos, al realizar una
totalidad de 81 000 viajes a Perd. Los Baby Boomers representaron el 27%, con una
permanencia promedio de 8 noches, cinco noches menos que la primera generacion. Su gasto
promedio fue $3443 ddlares americanos por persona. A su vez, generaron US$ 146 millones
en ingresos, con 42 000 viajes hechos a Peru. Cabe resaltar que ésta generacion de Baby
Boomers pertenecientes a los continentes mencionados anteriormente, son los que mayor
gasto realizan en el Peri. Una vez mas, los porcentajes que representan a las demas
generaciones no son predominantes. La generacion X obtuvo un 14% de representacion,
mientras que los Centennials obtuvieron un 6% y la Generacion Silenciosa, un 2%. Estos
resultados ponen parcialmente en evidencia las tendencias de viaje de cada generacion segun

los rangos de edad y las caracteristicas que poseen en comun, de acuerdo a su lugar de origen.
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Flujo de turistas de los principales destinos turisticos en Amazonas

Mincetur (2018), indicdé que los turistas que visitan el departamento de Amazonas
generalmente acuden a las siguientes areas naturales: Kuélap, Cataratas de Gocta y Caverna
de Quiocta. Las cuales son las mas populares entre los destinos de la zona. A continuacion,
se presentan gréficos elaborados por Ministerio de Comercio Exterior y Turismo con
respecto a las llegadas de los visitantes nacionales y extranjeros tanto en el afio 2017, como

en el ano 2018, a los sitios de interés en Amazonas.

2017 2018

Nacional Extranjero Total Nacional Extranjero
5533 6 570 10 885 1448

12333

3862 1301 5163 8 191 1670 9 861
3680 678 4358 7079 1558 8637
4933 1083 6016 3492 1161 4653
3954 1279 5233 4636 1306 5942
Junio 5833 1269 7102 4860 1376 6236
Julio 12 607 3474 16 081 11 051 2214 13 265
Agosto 12 937 2141 15078 14 058 2192 16 250
Septiembre 7133 1686 8819 6208 1287 7 495
Octubre 8573 1163 9736 7 305 1525 8830
Noviembre 8074 1404 9478 8522 1613 10 135
Diciembre 8 090 1181 9271 5374 1057 6431
Total 85209 17 696 102 905 91 661 18 407 110 068

Figura 14. Llegada de turistas a Kuélap 2017 — 2018
Fuente: MINCETUR (2018)

En esta gréafica se aprecio un incremento considerable por parte del flujo de turistas en el
afio 2018 en comparacion al afio anterior, de manera especifica en el sitio de interés Kuélap.
El cual es considerado como el sitio mas concurrido por los turistas que visitan el
departamento de Amazonas. Se puede apreciar que, durante los primeros meses del afio,
tanto en el 2017 como en el 2018, la cantidad de visitantes, tanto nacionales como
extranjeros, disminuye un poco. Mientras que, a partir del mes de julio, empiezan a
incrementar considerablemente. Estas cifras evidencian la temporada alta de visitantes para

el recurso.
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2017 2018

Nacional Exiranjero Total Nacional Extranjero
2582 3172 2 655 545

1115 198 1313 3097 433 3530

1001 395 1396 2791 568 3359

1550 472 2022 1799 517 2316
Mayo 1523 573 2 096 2438 762 3200
Junio 2854 506 3360 1680 400 2080
Julio 5957 719 6676 5339 2533 7872
Agosto 1098 1318 2416 5591 1850 7441
Septiembre 1477 360 1837 2110 680 2790
Octubre 3 306 664 3970 3817 995 4812
Noviembre 3371 507 3878 4954 1847 6801
Diciembre 2834 467 3301 2500 1390 3890
Total 28 668 6 769 35437 38771 12 520 51291

Figura 15. Llegada de turistas a las Cataratas de Gocta 2017 - 2018
Fuente: MINCETUR (2018)

La grafica representa el flujo de turistas que visitaron las Cataratas de Gocta en el afio
2017 y 2018. Cabe resaltar que solo los turistas nacionales que visitaron Gocta en el afio
2018 superaron la totalidad del flujo de turistas que visitaron el &rea en el afio anterior.
Ademas, en el afio 2018 se duplico la llegada de turistas extranjeros a comparacion del afio
2017. Las Cataratas de Gocta son el segundo lugar mas concurrido en el departamento de
Amazonas. En el caso de este recurso, las cantidades representadas por los turistas nacionales
no aumentan en la misma magnitud que los turistas extranjeros durante 1os mismos meses.
Se observa que mientras la cantidad de turistas nacionales aumenta en los meses de junio y
julio durante el 2017, la cantidad de turistas extranjeros ha sufrido una disminucién en el
mes de junio, volviendo a incrementar ligeramente en julio. Mientras que, en el afio 2018, la
cantidad de llegadas de turistas nacionales en el mes de junio disminuy6. Sin embargo,
aumento en julio. Y la cantidad de turistas extranjeros en el mismo afio, durante el mes de

julio, aumento considerablemente.
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2017 2018
Nacional Extranjero Total Nacional Extranjero Total

Enero 425 79 504 929 134 1063
Febrero 500 79 579 663 72 735
Marzo 139 54 193 694 65 759
Abril 411 46 457 257 59 316
Mayo 497 113 610 420 142 562
Junio 605 115 720 599 99 698
Julio 1694 127 1821 847 132 979
Agosto 1315 156 1471 1023 934 1957
Septliembre 946 120 1066 838 225 1063
Octubre 596 122 718 269 45 314
Noviembre 883 132 1015 4 954 1847 6 801
Diciembre 407 53 460 2500 1390 3890
Total 8418 1196 9614 13 993 5144 19137

Figura 16. Llegada de turistas a la Caverna Quiocta 2017- 2018
Fuente: MINCETUR (2018)

La gréfica representa el flujo de turistas correspondientes al afio 2017 y 2018 del sitio de
interés Caverna de Quiocta. Se puede observar que en el afio 2018 la afluencia turistica total
se duplicd con respecto al afio anterior. Como se puede apreciar en el cuadro, la cifra total
de turistas extranjeros se quintuplico del afio 2017 al 2018. Siendo los meses de julio y
agosto, en el aflo 2017, de temporada alta para la caverna, tanto en llegadas de turistas
nacionales como extranjeros. Aspecto que se ve de forma recurrente en el siguiente afio,
durante los mismos meses. Una vez mas, resaltan los meses en los que no existe mucha
afluencia turistica en ambos afios a este recurso, los cuales en el afio 2017 fueron marzo,

septiembre y octubre. Mientras que, en el 2018, fueron abril, septiembre y octubre.

4.1.2 Andlisis interno
Oferta turistica

La oferta turistica comprende tres elementos principales, el primero es el recurso turistico
que hace referencia a los atractivos del lugar, y puede ser naturales, culturales, folcléricos,
entre otros. El segundo elemento es la infraestructura turistica que abarca todos los

componentes fisicos para desarrollar actividades, como, por ejemplo, carreteras asfaltadas,
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redes de telefonias y comunicaciones, entre otros. El tercer elemento es la planta turistica,
que es el conjunto de empresas dedicadas al rubro hotelero y de servicios, como hoteles,

restaurantes, agencias de viajes, recreacion, etc.
Recurso Turistico

Dircetur Amazonas (2016) indicé que el Cafon del Sonche, se encuentra situado en el
pequefio distrito de Huancas — Chachapoyas. A 2,620 metros sobre el nivel del mar. Su
profundidad es 962 metros, ademas tiene 11 kilometros de extension, y finaliza en el rio
Utcubamba. Posee una jerarquizacion 2 y una categoria de sitio natural. EI horario de visita

es de 8:00 am a 17:00 pm. Todos los dias del afio.

El recurso turistico natural es muy cercano a la ciudad de Chachapoyas comprendiendo
un trayecto de 10 km. Por la carretera Chachapoyas — Huancas. Huancas proviene del
vocablo quechua que significa Piedra Sagrada, los pobladores son descendientes de la cultura

Huanca originaria del valle Mantaro.

El pueblo posee variedad de flora y fauna, destacando gran variedad de aves como son:
el colibri andino, colibri cola de espatula, el solitario andino, el colibri paramuno, zorzal del
marafién y el condor andino. El pueblo de Huancas es considerado como “pueblo alfarero”,
pues aln mantienen la tradicion de hacer la cerdmica huancas de manera organica y
artesanal, por lo que se le declaré patrimonio cultural del PerG en el afio 2012 mediante RVM
N° 040-2012-VMPCIC-MC.

Con respecto al clima, la temperatura oscila entre los 14°y 27° C. El verano empieza en
el mes de mayo hasta octubre. El invierno va comprendido desde noviembre hasta marzo,

las lluvias torrenciales en esta temporada son muy frecuentes.

La gastronomia del pueblo se compone por los siguientes platos: Cuy con papas,
Sancochado con Caransho (pellejo de cerdo), Tucsiche (tortillas fritas de yuca), Purtumote
(mixtura de varios tipos de frejoles con mote, cebollay cilantro). Con respecto a las bebidas

tradicionales: Huarapo (jugo de la cafia de azUcar) y licor de uva o mora.

El folklore se ve representado en la danza del Tupamar que significa “movimiento del
agua”. La vestimenta de la danza es: pantalon y camisa blanca, una faja azul, llanques de
cuero, shacapas (pulseras de semillas) en el tobillo, un poncho pequefio en el cuello, una

pafoleta blanca de tres puntas en el cuello, una corona de carrizo con cuatro puntas adornada
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con cintillos de varios colores. Esta danza se representa en la procesion del Sefior de los
Milagros el 18 de octubre.

La fiesta patronal del Sefior de los Milagros es la Unica fiesta que se festeja en el pueblo
cada afo del 15 al 18 de octubre. El 17 de octubre por la noche, después de velar la imagen
en la plaza, queman castillos de fuegos artificiales luego se inicia un baile popular. EI 18 es
el dia central donde se realiza la procesion y la misa, acompafiado de danzantes. En la tarde,
los mayordomos presentan votos para ser entregados a los proximos mayordomos del afio
siguiente. Los mayordomos durante la celebracidn, sirven chicha de jora, bocadillos a base

de maiz y trigo, sopa de gallina, sancochado de caransho y guiso de oveja.

El Municipio de Huancas se encuentra al mando de Wilian Fredy Puscan Alva (2019-
2022). Perteneciente del Movimiento Regional Amazonense. El distrito posee una poblacion
de 1,258 habitantes distribuidos en una extension territorial de 48,79 kilometros cuadrados
al afio 2017.

Infraestructura Turistica

Con respecto a la infraestructura, el distrito cuenta con una red de agua potable publica y
alcantarillado. El Alumbrado eléctrico es brindado por Central Hidroeléctrica de Céclic. En
las comunicaciones, las redes de lineas moviles son: Movistar, Claro, Entel y Bitel. La sefial
abierta televisiva tiene los siguientes canales: TV Per, Cable Visiony ATV. Las sefiales de

Radio son: RPP, Reyna de la Selva, Horizonte, Victoria y Radio Activa.

Existen negocios locales muy pequefios, en las mismas casas de los pobladores que se
dedican a vender menus para la hora del almuerzo, otros pobladores se dedican a vender
frutas o artesanias de ceramica. No existen hoteles, hostales o casas de los pobladores en
alquiler, para la pernoctacion de los turistas que visitan el Cafion del Sonche, por lo que se
recomienda que la planta turistica usada por los turistas, sea de la ciudad mas préxima,

Chachapoyas.
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Las 5 fuerzas de Porter
Poder de negociacion de los clientes

La experiencia ofrecida por el Cafidn del Sonche esta principalmente dirigida a turistas
nacionales y extranjeros que pertenecen a la generacion de los Millennials, tienen un gran
interés por el turismo de naturaleza y frecuentemente se encuentran en la necesidad de visitar
lugares poco conocidos. El poder de negociacion que tiene el turista que visita el recurso
turistico mencionado, no es Optimo. Dado que el turista dispone principalmente de la
informacién mas bésica que encuentra en internet sobre el recurso. La concentracion de
clientes potenciales para el cafion se encuentra en principales ciudades como Lima,
Chiclayo, Cajamarca y Chachapoyas. En cuanto al extranjero, se encuentra Estados Unidos,
Espafia y Francia. Al no haber muchas agencias de viajes que incluyan al cafién en sus

paquetes turisticos, se le da mayor oportunidad al cliente de buscar la mejor tarifa.
Poder de negociacion de los proveedores

Chachapoyas, ciudad central en la que se desarrolla el turismo y el comercio, retune
empresas y establecimientos que facilitan a los turistas su estadia satisfactoria. Ofrecen los
servicios de agencias de viajes, restaurantes, hospedajes, transporte, entre otros. Este aspecto
facilita la compra de los productos y servicios ofrecidos, a una gran variedad de precios.
Cabe aclarar, que a mayor numero de empresas se vera afectado el poder de negociacién que
poseen. A menor numero de proveedores, mayor es la capacidad de negociacion. Dado que
al no existir una gran oferta de paquetes turisticos que incluyan al cafion, los proveedores
podrian incrementar los precios. El poder depende de la condicion del mercado y la

importancia que se brinde al cafién como recurso turistico.
Ingreso potencial de nuevos competidores

Este aspecto se ve afectado por las barreras de entrada, es decir las situaciones a las que
se enfrentan los recursos turisticos emergentes. Que, en este caso, se encuentren proximos a
la ciudad de Chachapoyas y puedan recibir mayor valor por parte de los turistas.
Adicionalmente se toma en cuenta los costos cambiantes, la inversion necesaria para
implementar de forma correcta dichos recursos, la identidad con respecto al cafion, el acceso
del turista a canales de distribucion sobre el recurso, el acceso a insumos 0 servicios

necesarios como podria ser el transporte. Por lo tanto, el Cafdn del Sonche tiene a la
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diferenciacion de producto como una de sus fortalezas, haciendo referencia a la Casa Cusana,

la ceramica elaborada en el establecimiento y las actividades a realizar en la zona.
Desarrollo potencial de productos sustitutos

Este tipo de productos hacen referencia a aquellos que tienen caracteristicas similares,
cubren las mismas necesidades a un mejor precio y mayor calidad. Por lo tanto, podrian
reemplazar al que ya esta en el mercado. En este caso, el posible producto sustituto seria
Kuélap, dado que la experiencia que vende también consiste en el turismo de naturaleza y

actividades como trekking.
Rivalidad entre competidores

Todo recurso turistico o empresa se esfuerza por crecer, sobrevivir y consolidarse. Si los
costos establecidos que se ofrecen en el recurso son muy altos, se podria correr el riesgo de
perder competitividad. Mientras haya mas innovacion e implementacion en el recurso,
existirdn mejores probabilidades de éxito. Como competencia directa del Cafidn del Sonche,
se considera a las Cataratas de Gocta. Por el tipo de experiencia que brinda y la orientacion

hacia un publico objetivo similar.
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4.1.3  Analisis de resultados
Encuesta - Perfil del turista
Demogréfica

De acuerdo a la segmentacion demografica, los turistas que visitan el Cafidn del Sonche
son de ambos sexos. Este tipo de segmentacidn expone las caracteristicas similares en cuanto

a estilo de vida.

Sexo - Turistas Nacionales

52%

= Hombre = Mujer

Figura 17. Segmentacién demografica de acuerdo al sexo- Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico, un poco mas de la mitad de turistas nacionales
pertenecen al género masculino, representado por un 52%. Mientras que el 49% pertenecen

al género femenino.
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Sexo - Turistas Extranjeros

59%

= Hombres Mujeres

Figura 18. Segmentacién demografica de acuerdo al sexo - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 59% de las personas extranjeras sobre las que se
aplico la encuesta, fueron de género femenino. Mientras que el género masculino fue

representado en un 41%.

Edad - Turistas Nacionales
3%

= 18 a 35 afios 36 a65afos =66 afios a mas

Figura 19. Segmentacion demogréfica - Edad - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en el gréafico, el 60% de los turistas nacionales pertenecen al rango de
edad entre 18 a 35 afios, a la generacién Millennial. Mientras que el 37% es representado

por la generacion “X”, y el 3% pertenece a los Baby Boomers.
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Edad - Turistas Extranjeros

= 18 a 35 afios 36 a65afios =66 afios a mas

Figura 20. Segmentacion demografica - Edad - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a lo observado en el grafico, un 72% de los turistas extranjeros pertenecen a
los Millennials, con un rango de edad entre los 18 y 35 afios. Seguido de un 20%

representado por la generacion “X” y un 8% por los Baby Boomers.

Estado Civil - Turistas Nacionales
1%

= Soltero Casado / Conviviente = Divorciado = Viudo

Figura 21. Segmentacion demografica - Estado civil - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun lo expuesto en el gréafico, el 67% de los turistas nacionales poseen un estado civil
soltero. Mientras que el 26% esta casado o convive con alguien, el 6% se ha divorciado y el

1% es viudo.
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Estado Civil - Turistas Extranjeros
0% 0%

46%

= Soltero Casado / Conviviente = Divorciado = Viudo

Figura 22. Segmentacion demografica - Estado civil - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréfico presentado, méas de la mitad de los turistas extranjeros encuestados
se encuentra soltero, representados por un 54%. Por otro lado, el 46% restante estan casados

o0 tienen un conviviente. Se puede observar que ninguno esta divorciado ni viudo.

Socioeconémicos

Grado de Instruccion - Turistas Nacionales
2% 5%

= Primaria Secundaria = Superior Incompleta = Superior Completa

Figura 23. Segmentacién demografica - Grado de instruccion - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, el 77% de turistas nacionales poseen un grado de instruccion
superior completo. Mientras que el 16% pertenece a quienes poseen un grado superior
incompleto, el 5% cuentan con un grado de instruccion secundaria 'y el 2% tiene un nivel de

instruccion primaria.
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Grado de Instruccion - Turistas Extranjeros
0% 0%

80%
= Primaria = Secundaria = Superior Incompleta Superior Completa

Figura 24. Segmentacion demogréfica - Grado de instruccion - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréafico, el 80% posee un grado de instruccion superior completa. Mientras
que el 20% restante posee un grado superior incompleto. Se puede apreciar que, entre las

personas encuestadas, ninguna posee un grado de instruccién primaria o secundaria.

Ocupacion - Turistas Nacionales

<
'

= [ngenieria = Ciencias Empresariales = Salud = Arte = Estudiante = Militar = Independiente

19%

Figura 25. Segmentacién demografica - Ocupacion - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico, el 38% poseen una carrera en Ingenieria, mientras que el 19% pertenece
a la de Ciencias Empresariales, el 17% a ocupaciones independientes, el 10% a una carrera
relacionada al arte, el 8% a educacion, el 7% a salud y el 1% a una carrera militar.
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Ocupacion - Turistas Extranjeros
806 0% 0%

4

= [ngenieria = Ciencias Empresariales = Salud = Arte = Estudiante = Militar = Independiente

35% _/
39%

Figura 26. Segmentacion demografica - Ocupacion - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréfico presentado, el 39% de turistas extranjeros poseen una carrera
relacionada al ambito de Ciencias Empresariales, inmediatamente seguido de un 35% que

posee una carrera relacionada al arte, el 9% a salud, el 9% a ingenieria y el 8% a educacion.

Geografica

Esta segmentacion divide al mercado de acuerdo a criterios de localizacién como region,

ciudad. Se identificaron dos segmentos, el de turistas nacionales y extranjeros.

Lugar de Procedencia - Turistas Nacionales
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Figura 27. Segmentacion geografica - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el grafico mostrado, entre los turistas nacionales, los lugares de procedencia que
predominan son Lima, con un 20%; Chachapoyas con un 17% y Chiclayo con un 16%.
Mientras que Cajamarca representa un 11%, Ica un 9%, Piura un 7%, Trujillo un 9%,

Arequipa un 5%, Cusco un 5% y Huancayo un 1%.
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Figura 28. Segmentacién geografica - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréfico presentado, se puede observar que las cifras mas representativas
fueron: 30% de turistas extranjeros provenian de Estados Unidos, 17% de Francia, 17% de
Espafia y 13% de Alemania. Con un porcentaje menor, también esta Brasil, con un 6%,
Bélgica con un 6%, Nueva Zelanda con un 4%, Vietnam con un 4%, Holanda con un 4%y
Nicaragua con un 2%.
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Psicografica

Numero de Personas con las que viaja - Turistas
Nacionales

6%

= Solo = Pareja =2-5personas =5amas

Figura 29. Segmentacidn psicografica — Numero de personas con las que viaja -
Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréfico, el 54% de turistas nacionales viaja en pareja, mientras que el 29% viaja

en grupos de 2 a 5 personas, el 11% viaja solo y el 6% viaja en grupos de 5 a mas personas.

Numero de Personas con las que viaja - Turistas
Extranjeros
0%

43%

= Solo = Pareja =2-5personas =5amas

Figura 30. Segmentacidn psicografica - Numero de personas con las que viaja -

Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 43% de turistas extranjeros viajan en parejas, el 33%
viaja solo, 24% viaja en grupos de 2 a 5 personas, mientras que ningun turista extranjero

viajo en grupos de 5 personas a mas.
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Dias de estadia - Turista Nacional

= 1 - 3 dias 3-5dias =5 diasamas

Figura 31. Segmentacion psicografica - Estadia - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, un 45% de los turistas nacionales tuvieron una estadia de 3 a
5 dias en Chachapoyas, un 38% tuvo una estadia de 1 a 3 dias y un 17% se quedd entre 5

dias a mas.

Dias de estadia - Turista Extranjero

46%

= 1 a3 dias 3ab5dias =5amasdias

Figura 32. Segmentacion psicografica - Estadia - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréfico presentado, el 46% de turistas extranjeros tuvieron una estadia de
3 a 5 dias. Mientras que el 33% se quedd en Chachapoyas por 5 dias 0 mas, y el 21% tuvo
una estadia de 1 a 3 dias.
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Conductual

Motivo principal de visita - Turistas Nacionales

14%

= Descanso Visita a familiares = Trabajo = Fotografia

Figura 33. Segmentacion conductual - Motivo principal de visita - Turistas

nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, 47% de los turistas nacionales tuvieron como motivo principal
de visita el Descanso o Placer, mientras que el 28% viajo por trabajo o negocios, el 14%
viajo por visitar a familiares 0 amigos y el 11% viajo por Fotografia.

Motivo principal de visita - Turistas Extranjeros
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Figura 34. Segmentacién conductual - Motivo principal de visita - Turistas

extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, los motivos principales de viaje de los turistas

extranjeros fueron Descanso, representado en un 78%; y Fotografia, representado en un 22%.
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¢ Como se enterd del recurso? - Turistas
Nacionales

= Recomendaciones Agencias de Viajes = Internet

Figura 35. Segmentacion conductual - ;Como se entero6 del recurso? - Turistas

nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico mostrado, el 63% de los turistas nacionales se enteraron del recurso
turistico a través de internet, mientras que el 26% obtuvo conocimiento a través de

recomendaciones y el 11% a través de agencias de viaje.

¢ Como se entero del recurso? - Turistas
Extranjeros

33%

= Recomendaciones Agencias de Viajes = Internet

Figura 36. Segmentacion conductual - ; Como se enter6 del recurso? - Turistas

extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 39% de turistas extranjeros tuvo conocimiento del
recurso a través de internet, mientras que el 33% se enterd del recurso a través de agencias

de viaje y el 28% a través de recomendaciones.
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Principal actividad realizada - Turistas
Nacionales

8%

= Trekking Avistamiento de aves  m Casa La Cusana

Figura 37. Segmentacion conductual - Principal actividad realizada - Turistas
nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, el 50% de los turistas nacionales realizé trekking o caminata
en el recurso. Mientras que el 42% realiz6 una visita a la Casa La Cusana y el 8%

avistamiento de aves.

Principal actividad realizada - Turistas
Extranjeros

4%

= Trekking Avistamiento de aves = Casa La Cusana

Figura 38. Segmentacion conductual - Principal actividad realizada - Turistas

extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréfico presentado, el 70% de turistas extranjeros realizaron trekking o caminata.
Mientras que el 26% visit6 la Casa La Cusana y el 4% realiz6 avistamiento de aves.
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¢ Utilizé Agencias de Viaje para llegar al
recurso? - Turistas Nacionales
3%

97%

Figura 39. Segmentacién conductual - ¢ Utiliz6 agencias de viaje para

Ilegar al recurso? - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico mostrado, el 97% de los turistas nacionales no utilizé el servicio de
agencias de viaje, mientras que el 3% si lo hizo.

¢ Utilizo Agencias de Viaje para llegar la
recurso? - Turistas Extranjeros

59%

=Si = No

Figura 40. Segmentacién conductual - ¢ Utilizd agencias de viaje para

Ilegar al recurso? - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréafico presentado, el 59% de turistas extranjeros no utilizé los servicios

de agencias de viajes para llegar al recurso. Mientras que el 41% si lo hizo.
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Red Social mas utilizada - Turistas Nacionales
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Figura 41. Segmentacién conductual - Red social mas utilizada - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréfico, el 55% de turistas nacionales utilizan mas la aplicacién Facebook.

Mientras Instagram obtuvo un 21%, YouTube un 13%, Twitter un 7% y Snapchat un 4%.
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Figura 42. Segmentacion conductual - Red social mas utilizada - Turistas

extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréafico presentado, el 37% de turistas extranjeros usan mas la aplicacion
de Twitter. Por otro lado, Instagram es usado por el 26%, YouTube por el 20% y Facebook
por el 17%. Siendo Snapchat la aplicacion menos usada.
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Sefializacion adecuada - Turistas Nacionales

48%

=Si =No

Figura 43. Segmentacion conductual - Sefializacion adecuada - Turistas

nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, el 52% de turistas nacionales consider6 que la sefializacion en

el recurso fue adecuada, mientras que el 48% penso lo contrario.

Sefalizacion adecuada - Turistas Extranjeros

65%

=Si =No

Figura 44. Segmentacién conductual - Sefializacion adecuada - Turistas

extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 65% de los turistas extranjeros sefialaron que la

sefializacion en el recurso no fue adecuada. Mientras que el 35% si la consider6 adecuada.
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Suficientes areas de descanso - Turistas
Nacionales

49%

Figura 45. Segmentacion conductual - Suficientes areas de descanso -

Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, 51% de los turistas nacionales considerd que existen
suficientes areas de descanso en el recurso turistico. Mientras que el 49% indic6 que no lo

consideran de la misma manera.

Suficientes areas de descanso - Turistas
Extranjeros

65%

= Si = No

Figura 46. Segmentacion conductual - Suficientes areas de descanso -

Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 65% de los turistas extranjeros sefialaron que no hay
suficientes areas de descanso en el recurso. Por otro lado, el 35% consideré que si los hay.
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Medios de transporte para llegar al recurso -
Turistas Nacionales

1%

9%

= Colectivo Auto Privado = Caminata

Figura 47. Segmentacion conductual - Medios de transporte para llegar al recurso

- Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, el 90% de turistas nacionales utiliz6 un colectivo como medio
de transporte para llegar al recurso. Por otro lado, el 9% utilizé un auto privado y el 1%

realizd caminata.

Medios de transporte para llegar al recurso -
Turistas Extranjeros

5%

41%

= Colectivo Auto Privado = Caminata

Figura 48. Segmentacion conductual - Medios de transporte para llegar al recurso

- Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréafico presentado, el 54% de turistas extranjeros utiliz6 los servicios de
un colectivo para llegar al recurso. Mientras que el 41% llegé a través de un auto privado, y

el 5% caminando.
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Atencion adecuada en el recurso - Turistas
Nacionales

46%

=Si = No

Figura 49. Segmentacion conductual - Atencion adecuada en el recurso -
Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, el 54% de los turistas nacionales consideraron que la atencion

brindada en el recurso fue adecuada. Mientras que el 46% sefial6 que la atencién no lo fue.

Atencion adecuada en el recurso - Turistas
Extranjeros

65%

=Si =No

Figura 50. Segmentacién conductual - Atencion adecuada en el recurso -

Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico presentado, el 65% de los turistas extranjeros indicaron que la
atencion proporcionada en el recurso turistico no fue adecuada. Por otro lado, el 35%
considerd que si lo es.
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Aspectos a mejorar - Turistas Nacionales
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Figura 51. Segmentacion conductual - Aspectos a mejorar - Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréfico, 25% de turistas nacionales consideraron que deberia haber guias de
turismo, el 22% optd por una mayor promocion al recurso, el 18% sefial6 la implementacién
de una oficina de informacion turistica, el 13% determind una mejor sefializacion, el 11%
considerd una mejor infraestructura turistica, el 6% sefial6 mejorar el ambiente en que

reciben a los turistas en la Casa La Cusana, y el 5% indic6 mejorar la atencion al cliente.
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Figura 52. Segmentacién conductual - Aspectos a mejorar - Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al grafico, 35% de los turistas extranjeros consideraron que deberia haber
guias de turismo, el 15% sefial6 la implementacion de una oficina de informacidn turistica,
el 15% optd por una mayor promocion, el 13% sefial6 mejorar el ambiente en el que reciben
a los turistas en la Casa La Cusana, el 9% indicé mejorar sefializacion, el 7% consider6
mejorar la atencion al cliente y el 6% sefiald6 mejorar la infraestructura turistica.
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Precio dispuesto a pagar por 4 noches/ 3
dias - Turistas Nacionales

14%

= 5/ 650 - S/ 750 S/750 - S/ 850

Figura 53. Segmentacion conductual - Precio por 4 noches All Inclusive -

Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico, el 86% de turistas nacionales consideran que estarian dispuestos a pagar
desde S/. 650 hasta S/. 750 por una estadia de 4 noches y 3 dias en un hotel de categoria 3
estrellas, incluyendo comidas. Mientras que el 14% no estaria dispuesto a hacerlo.

Precio dispuesto a pagar por 4 noches /
3dias - Turistas Extranjeros

= 5/ 650 - S/ 750 S/750 - S/ 850

Figura 54. Segmentacion conductual - Precio por 4 noches All Inclusive -

Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréafico presentado, 70% de turistas extranjeros estarian dispuestos a pagar
desde S/. 650 hasta S/. 750 por una estadia de 4 noches y 3 dias en un hotel de categoria 3
estrellas, incluyendo comidas. Mientras que el 30% no lo haria.
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Precio dispuesto a pagar por 3 noches/ 2
dias - Turistas Nacionales

6%

= S/ 450 - S/ 550 S/550 - S/ 650

Figura 55. Segmentacion conductual - Precio por 3 noches All Inclusive -
Turistas nacionales

Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico mostrado, 94% de los turistas nacionales consideran que estarian
dispuestos a pagar desde S/. 450 hasta S/. 550 por una estadia de 3 noches y 2 dias en un
hotel de categoria 3 estrellas, incluyendo comidas. Por otro lado, el 6% indic que no estaria
dispuesto a hacerlo.

Precio dispuesto a pagar por 3 noches/ 2
dias - Turistas Extranjeros

22%

= S/ 450 - S/ 550 S/550 - S/ 650

Figura 56. Segmentacion conductual - Precio por 3 noches All Inclusive -
Turistas extranjeros

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al gréfico presentado, 78% de los turistas extranjeros consideraron que
estarian dispuestos a pagar desde S/. 450 hasta S/. 550 por una estadia de 3 noches y 2 dias
en un hotel de categoria 3 estrellas, incluyendo comidas. Por otro lado, el 22% indicé que
no pagarian ese precio por lo ofrecido.



86

Entrevista a Willman Becerra Calderon — Asistente Regional IPERU USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

GUIA DE ENTREVISTA: PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL CANON
DEL SONCHE, DISTRITO DE HUANCAS EN CHACHAPOYAS

El objetivo de esta entrevista es la recoleccion de datos para la realizacion del Plan de
Marketing para el Cafion del Sonche. A continuacion, lea detenidamente las preguntas y

responda segun su criterio.
1.¢Qué entidad esta a cargo del Cafion del Sonche?
Municipalidad Distrital de Huancas.

2.¢Existe alguna forma para que los visitantes puedan obtener informacion sobre el Cafion?

¢Donde se encuentra?

En la oficina de IPERU Chachapoyas y agencia de viajes locales de Chachapoyas.
3.¢Quién esta a cargo de la limpieza del Cafion?

Municipalidad Distrital de Huancas.

4.;Quién esta a cargo de la sefializacion del cafion?

Municipalidad Distrital de Huancas.

5.¢Existe promocion o publicidad para el Cafion? ¢En donde? ;Quién esta a cargo?

Si existe, la promocion la realiza la misma municipalidad de Huancas, (Facebook) asimismo
en la siguiente pagina de PROMPERU se promocionan todos los atractivos a nivel nacional
e internacional: https://www.peru.travel/es-pe/; también la pagina de YTQP:
https://www.ytugqueplanes.com/novedades/35_canones-peruanos-gque-no-sabias-que-

existian

6.¢Existe algun plan de mejora para el recurso? ¢Por parte de que entidad?
Si existe y esta a cargo de la Municipalidad de Huancas.

7.¢Sabe cudles son los tipos de visitantes que acuden al recurso?

Nacional y extranjero, amantes a la naturaleza.
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8.¢Existe alguna oficina de informacidn turistica? ;Existe algun proyecto relacionado a esto?

No cuenta con oficina, sin embargo, la Municipalidad de Huancas tiene como proyectos la

implementacidn un centro de interpretacion del Cafion del Sonche.
9.¢Hay difusion del recurso? ¢Por cuales medios?

Redes sociales de la Municipalidad de Huancas, de DICERTUR Amazonas, CARETUR
Amazonas, YTQP entre otras.

10.¢Cuales cree que son las principales fortalezas del recurso?
La vista del cafion, Casi mil metros de profundidad.
La distancia desde Chachapoyas 20 minutos.

Huancas es un distrito donde también conservan la tradicion de hacer alfareria utilizando

técnicas ancestrales.

11.;Cuales cree que son las principales debilidades del recurso?

Accesibilidad, la carretera no esta asfaltada, no cuenta con planta turistica basica.
12.;Cuales cree que son las principales amenazas del recurso?

El clima en época de lluvia (enero — marzo).

Acondicionamiento de miradores externos, cercanos a la ciudad de Chachapoyas, como el

Mirador de Huanca Urco.
13.¢Cuales cree que son las principales oportunidades del recurso?

El compromiso del gobierno local actual para implementar acciones y mejorar el recurso

como el centro de interpretacion de Cafion del Sonche.
14.;Quién esté a cargo de controlar el flujo de visitantes diarios?
Municipalidad Distrital de Huancas.

15.;Cual es la mejor época para visitar el recurso?

Todo el afio, pero para apreciarlo mejor seria de abril a diciembre.
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Entrevista a Deysi Solano Cotrina — Ex Alcaldesa de Huancas A §SQ \
USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

GUIA DE ENTREVISTA: PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL CANON
DEL SONCHE, DISTRITO DE HUANCAS EN CHACHAPOYAS

El objetivo de esta entrevista es la recoleccion de datos para la realizacion del Plan de
Marketing para el Cafion del Sonche. A continuacién, lea detenidamente las preguntas y

responda segun su criterio.

1.¢Qué entidad esta a cargo del Cafion del Sonche?

La Municipalidad de Huancas.

2.¢Existe alguna forma para que los visitantes puedan obtener informacion sobre el Cafion?

Actualmente no de manera formal, sin embargo, existe informacion basica sobre el recurso

en la pagina Y tu que planes.com
3.¢Existe promocion o publicidad para el Cafidn? ;Quién esta a cargo?

La municipalidad de Huancas mediante Facebook realiza promocion basica no solo del
Carion, sino también de Huancas en general. Y t0 que planes mediante su plataforma digital

también promociona el recurso.
4.;Existe algun plan de mejora para el recurso? ¢ Por parte de que entidad?

El plan Copesco. Por parte del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo. El proyecto es
“Mejoramiento de los Servicios Turisticos Publicos del pueblo alfarero de Huancas”. El cual

tiene un presupuesto total designado de S/ 331,981,13.
5.¢Sabe cudles son los tipos de visitantes que acuden al recurso?

Turistas jovenes mayormente interesados en la naturaleza, tanto extranjeros como

nacionales.

6.¢Existe alguna oficina de informacion turistica? ¢ Existe algun proyecto relacionado a esto?
Esta en proyecto.

7.¢Cuales cree que son las principales debilidades del recurso?

El acceso y la falta de una planta turistica completa.
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8.¢Cuales cree que son las principales amenazas del recurso?

Nuevos competidores, el descubrimiento de nuevos recursos que se encuentren proximos a

la ciudad de Chachapoyas.
9.¢Cuales cree que son las principales oportunidades del recurso?

La planificacion correcta del plan Copesco, la implementacion que se dara a través del

mismao.

10.¢Quién esta a cargo de controlar el flujo de visitantes diarios?

La municipalidad de Huancas.

11.;Cudl considera que es la fortaleza principal del Cafion del Sonche?

El cafion esta ubicado en Huancas, donde aun se conserva la cultura viva, el producto
bandera y fortaleza principal es la cerdmica. Dentro del distrito existe la comunidad andina
llamada Huancas y en su gran mayoria, las sefioras alfareras demuestran sus habilidades en
la cerdmica. Esta cerdmica ha sido reconocida como patrimonio cultural, bajo resolucion
viceministerial nimero 0402012, por el Ministerio de Cultura. Por sus técnicas ancestrales

que, a pesar de los afios, todavia siguen intactas.
12.;Qué variedad ofrece la zona en la que se ubica el recurso turistico?

En la provincia de Huancas poseemos un gran folklore, la danza principal es “El Tupaman”.
“Tupa” significa movido, y “man” sudor. Lo practican en su totalidad los varones. Existe
una danza llamada “La palla”, y es netamente practicada por las mujeres. También esta la
gastronomia, los turistas pueden disfrutar de diferentes comidas tipicas como “Ucho de

b 1Y

papas”, “cuy frito”, “locro” y “caldo de cuy”.
13.;Qué actividades se pueden realizar el turista que visita la zona?

Huancas es un pueblo costumbrista, donde se desarrollan diferentes actividades, la fiesta
patronal es el 18 de octubre en honor al Sefior de los Milagros, en esta festividad se
demuestra las viandas tipicas y a esto se le denomina “los votos costumbristas”. Se
desarrolla en la iglesia matriz. La imagen no es lienzo, es madera con yeso. También podrian
observar la riqueza natural paisajistica, a traves del mirador del Cafion del Sonche (torre que
fue construida en el afio 2005 y cuenta con una pequefia exhibicion de fotografias en su
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interior sobre la fauna del lugar), y el area de conservacion ambiental que se encuentra a

cargo de la ONG Naturaleza y Cultura, con quien se viene trabajando desde el 2015.
14.;Cual es su punto de vista sobre la situacion del turismo de la zona?

Huancas busca el desarrollo sostenible del turismo, fortaleciendo las capacidades de las
alfareras y poblacion en general, para lo cual se requiere el apoyo del sector publico y
privado, para que contribuyan en la mejora de los servicios para los turistas. Se esta
gestionando ante el Ministerio de Turismo, Plan Copesco, un proyecto integral del
mejoramiento de los servicios publicos turisticos de este pueblo alfarero. La intervencion de
este plan se enfoca en mejorar el centro urbano con la construccion de aproximadamente 20
calles empedradas y mejora del sendero peatonal del cafion. Pero sobre todo se fortaleceré
las capacidades de la poblacion. Este proyecto integral se viene trabajando desde el afio
2013.

15.;Cual es el objetivo de la intervencion del Plan Copesco?

Mejorar las condiciones de vida del poblador, contar con un centro de interpretacion para
mostrar la cultura, artesania y ceramica de la zona. Aprovechar adecuadamente los lugares
que no se utilizan en el centro del pueblo. Implementar una oficina de informacion al turista
(que brinde detalles sobre actividades y recursos de la zona). El proyecto también busca el
mejoramiento de plaza de armas, las formas de acceso al distrito, un portal de bienvenida.
Basicamente se espera un efecto multiplicador. Huancas tiene mucho potencial turistico,

recursos paisajisticos fortalecidos por una cultura viva.
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4.2 Discusion

El proposito de este estudio fue elaborar un plan de marketing turistico para aumentar la
afluencia de visitantes al recurso Cafdn del Sonche, por medio de disefio de estrategias que
vayan acorde con el perfil del turista que visita el lugar, con la finalidad de llegar a ellos de

una manera optima.

Kotler, et al. (2016) y De la Ballina (2017), expresaron que el marketing turistico es una
combinacidn equilibrada entre el servicio y el producto ofrecido, ademéas consideraron que
se trata también de enfocarse en brindar al cliente el valor y la satisfaccion que necesitan. Se
concuerda con las definiciones expuestas anteriormente debido a que un plan de marketing
turistico debe ser capaz de vender experiencias y tratar de convertir lo intangible en algo
tangible que respalde la decision de compra de los visitantes.

Asimismo, se tuvo en cuenta las caracteristicas propias del marketing de servicios
propuestas por Kotler et al. (2012) las cuales fueron el caréacter indisociable, el producto y
el servicio son uno solo, es por ello que el servicio es tan importante como el recurso
turistico, juntos crean una experiencia la cual serd ofertada. La variabilidad también
representa un factor importante, en gran parte depende del contacto entre el proveedor —
cliente, por ello es de suma importancia las capacitaciones constantes en atencion al cliente.
Aspecto que representa la debilidad principal del recurso, pues como se pudo observar en
los resultados de la encuesta, el 46% de turistas nacionales no estuvo satisfecho con la
atencion recibida cuando visitaron el recurso, y el 62% de los turistas extranjeros expresaron
su disconformidad con la atencién brindada. Por otra parte, el caracter perecedero hace
referencia a que los productos turisticos, al ser experiencias, no se pueden almacenar, como
un producto cualquiera. Es de vital importancia reconocer estas caracteristicas para poder
proponer un adecuado plan de marketing para el recurso, que vaya de acuerdo a los objetivos

trazados.

Cutropia (2003) sefiald que el plan de marketing también implica una investigacion
profunda de las 4Ps para poder ser competitivos en el mercado. Existe un porcentaje menor
que ha tenido interés en visitar el Cafion del Sonche, por lo tanto, se deben establecer

estrategias, las cuales se relacionan a las 4P’s del marketing.

De acuerdo a SGM (2016) el producto puede ser tangible o intangible. Ante lo ofrecido,

el turista tiene expectativas que son diferentes a lo que han visto antes. Motivo por el cual
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es importante ofrecer un producto diferenciado por medio del turismo de naturaleza vy el
turismo rural, logrando explotar el potencial que posee Casa La Cusana y sus ceramicas
Huancas declaradas patrimonio Cultural de la Nacion, con la finalidad de cumplir con la
disposicion de la nueva Ley General del Turismo, donde se expresa en el articulo 6° que las
artesanias deben considerarse como un componente méas en los proyectos y planes para el
desarrollo turistico, con el objetivo de integrarla a los productos y destinos turisticos. La
fortaleza principal del recurso es la explotacion del potencial de la casa mencionada.
Contrarrestaria la principal amenaza del cafion, la cual es la globalizacion que genera pérdida
de identidad cultural, dado que la alfareria que se practica en dicho centro artesanal utiliza
la cerdmica de origen ancestral, proveniente de la cultura Huancas. Segun los resultados
obtenidos de la encuesta, existe una participacion representativa del 42% de turistas
nacionales y un 26% de turistas extranjeros que acudieron a Casa La Cusana para ver el
trabajo realizado por las mujeres alfareras en las cerdmicas Huancas. También se pretende
explotar de manera responsable y sostenible el avistamiento de aves en el Cafidn del Sonche,
el cual es hogar de principales especies tales como el colibri cola de espatula, una especie
poco comun, el solitario andino, el colibri paramuno, zorzal del marafién y el céndor andino.
De los turistas que visitaron el recurso el 8% que realizé avistamiento de aves corresponde
a turistas nacionales y el 4% corresponde a turistas extranjeros. Si bien es un porcentaje
minimo de personas que realizan avistamiento de aves, se pretende promocionar esta

actividad mediante brochures informativos de manera digital y fisica.

Kotler et al. (2012) indicaron que precio involucra tarifas e incentivos de gran interés. Por
lo tanto, la estrategia propuesta para este aspecto, es la inclusion del Cafion del Sonche en
principales paquetes turisticos. En los cuales también estaran programadas las visitas a
recursos turisticos populares en Amazonas. De igual manera, el costo total de los paquetes
incluiré los servicios de alojamiento, comida y excursiones. La estrategia si bien esta dirigida
tanto a turistas nacionales, como turistas extranjeros, se dard mayor énfasis a los extranjeros,
debido a que, en los resultados de la encuesta, el 41% de ellos utilizé una agencia de viajes

para llegar al recurso.

SGM (2016) indicd que la plaza asegura la venta del producto o servicio, pues es una
forma de facilitar que el cliente llegue a la empresa, sea de forma fisica o no. Por ese motivo
se propone establecer alianzas estratégicas con agencias de viajes y entidades involucradas.
De esta forma, los turistas tendran acceso a mayor informacion sobre el recurso mediante

tripticos informativos y material promocional. Tanto las estrategias de plaza y precio
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contrarrestarian la principal amenaza del recurso, la globalizacién que ocasiona pérdida de

identidad cultural.

Kotler et al (2012) sefialaron que, como parte del aspecto de promocidn, intervienen items
como publicidad, marketing directo y relaciones publicas. Motivo por el cual es de gran
importancia tomar en cuenta la informacion emitida por Google Trends (2018) con respecto
a las principales redes sociales utilizadas en Perd. Cuyos resultados mostraron a Facebook,
YouTube e Instagram, redes que también figuran como las mas utilizadas en Amazonas. De
acuerdo a lo indicado, es que se establece la propuesta de hacer colaboraciones Press-trip
con principales youtubers nacionales que se identifiquen y logren conectar méas con el perfil
de los visitantes nacionales y la difusion en redes sociales. Segun los resultados, se hara
difusion del recurso para los turistas nacionales mediante Facebook, pues es la red social
mas utilizada por los visitantes. Con respecto a los turistas extranjeros, el recurso se difundira

a través de Twitter e Instagram.

Se concuerda con la afirmacion de Cutropia (2003) en relacion a las 4Ps del marketing.
Sin embargo, siendo el presente estudio un plan de marketing turistico, referente a servicios,
se han considerado 3P’s adicionales que complementan la investigacion, propuestas por
Kotler et al. (2012). Las cuales son Planta, Procesos y Personas. De acuerdo con Kotler et
al., en el aspecto de personas, recalcan lo importante que es el rol de quienes son parte de la
empresa, en el éxito del marketing. Por lo tanto, se propone la capacitacion y concientizacion
de los pobladores de Huancas. De esta forma se promueve su participacion en las actividades

turisticas de la zona.

SGM (2016) indico que procesos son los mecanismos que se desarrollan al brindar un
servicio. Lo cual puede influir en la percepcion de calidad. Por este hecho, se propone la
implementacién de un aplicativo mavil que brinde informacion del recurso, la ubicacion de
negocios locales, el servicio de audio-guias, cddigos QR que faciliten la explicacion de

ciertos objetos o lugares encontrados en el pueblo.

SA Franchise Warehouse (2017) sefialé que planta hace referencia a elementos tanto
tangibles como intangibles. Asegurando que el cliente pueda, en cierto modo, ver a la
empresa y todo lo que sea implementado sea facil de usar y a su vez, eficaz. Por lo tanto, se
propone la implementacién de lugares de descanso que no rompan la armonia del lugar y
telescopios monederos que permitan al turista observar la profundidad del cafién. Los

resultados de la encuesta indicaron que no hubo una buena sefializacion. Por lo tanto, se debe
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proponer la implementacion de sefializacion de vehiculos y sefializacién de manifestaciones
culturales en el pueblo de Huancas. Ademas de implementar una oficina de informacién para

el turista.

Las 3Ps son también conocidas como las P’s del marketing de servicios, brinda especial
importancia a la manera de vender el producto o la experiencia como al recurso turistico en
si. Se puede afirmar también, que las 3Ps se centran mas en el consumidor y en el servicio
que se le esta ofreciendo, en el aspecto humano propiamente dicho, en el lugar y entorno

fisico.

De acuerdo con Gonzalez et al. (2006) y Sainz (2007), la finalidad de realizar un analisis
de mercado es conocer a los consumidores y sus principales caracteristicas para establecer
estrategias de acuerdo a sus gustos y preferencias con la finalidad de captar su atencion y de
anticiparse a respuestas ante un nuevo producto. Motivo por el cual De La Cruz et al. (2018)
priorizd el analisis de la situacion del mercado en la que se encontraba la zona de
investigacion. Concluyendo que la demanda turistica que posee, es deficiente. En este
aspecto, el anélisis de los resultados de la presente investigacion, evidencié una tendencia
muy marcada por generaciones, con respecto al visitante del Cafion del Sonche.

Kotler et al. (2012), indico que el perfil del consumidor ayuda a establecer las diferencias
entre los clientes, tomando en cuenta el nivel socio — econdmico, el estilo de vida y
experiencia de consumo, ademas que contribuye a precisar el mercado objetivo. Valverde
(2017), a través de las herramientas usadas en su investigacion, logro determinar el perfil de
los visitantes del refugio de vida Silvestre en Laquipampa, en el cual resaltaron los
universitarios y sus motivos de visita al establecimiento. En el estudio realizado, se demostré
un importante nicho de mercado emergente, los Millennials, también se precis6 en menor
cantidad, la generacion “X” y la generacion de los Baby Boomers. PromPeru (2017) indico
que los Millennials son personas nacidas entre el afio 1987 y 1999, con mucho interés en la
tecnologia y vivencias de experiencias Unicas. En la presente investigacion, es importante
aprovechar las tendencias de la generacion Millennial relacionadas a su interés en la
naturaleza y lugares poco conocidos. Segun Verdes Digitales (2016), los millennials
usualmente muestran disponibilidad para realizar pagos o cargos extra por servicios o

productos que no perjudiquen al medioambiente.

El mercado objetivo o mercado meta se establecid teniendo en cuenta las caracteristicas,

gustos y preferencias de los visitantes que acudieron al recurso. El cuestionario dio como
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resultado un 89% de turistas con un rango de edades de 18 a 34 afios y 10% de personas con
un rango de edad comprendido entre 35 a 65 afios y un escaso 1% de personas mayores de
65 afios. Siendo un gran porcentaje de la demanda la generacion “Y”, donde se centraron
las principales estrategias de marketing propuestas. Cabe resaltar que dicha generacién posee
caracteristicas especiales que no comparten con otras, la més resaltante es que son nativos
digitales, estan pendientes casi todo el tiempo de sus redes sociales, las consideran parte
esencial de su vida, son muy comprometidos con el medioambiente y la sostenibilidad en las

actividades que realizan a diario.

En esta investigacion, la herramienta FODA ha sido de vital importancia para el correcto
desarrollo del plan de marketing. Tal como mencionan Alvarez (2016) y Ferrel & Hartline
(2012), es un estudio real de las circunstancias de forma interna y externa. Ademas de ser
una herramienta de planificacion capaz de proveer importantes beneficios. Opinién que
comparten Castro et al. (2017), cuya investigacidn tuvo como parte de sus objetivos el disefio
de una experiencia turistica nueva y diferente, motivo por el cual el analisis FODA es vital.
Contribuy0 a determinar los aspectos a ser explotados responsablemente en la experiencia
propuesta. Mediante dicha herramienta, en la presente investigacion ha sido posible disefiar
y proponer estrategias por medio del uso de la matriz FODA, donde se cruzo la informacion
aportada por el analisis previamente realizando. La matriz proporciono la adaptacion las
fortalezas que posee el recurso con las oportunidades que ofrece el entorno. Mientras que se

prescinde de las debilidades y se disminuyen las amenazas.

Un estudio realizado por PromPeru (2015) expuso los principales lugares de residencia
de los turistas nacionales en el afio 2015 en el departamento de Amazonas. Siendo Lima,
Cajamarca y Chiclayo las ciudades principales. Con un 50% de representacion de turistas
cuya edad se encuentra en el rango de 18 a 34 afios. Mientras que los lugares de residencia
de los turistas extranjeros fueron principalmente Francia, Inglaterra y Estados Unidos. De
igual manera, un reciente estudio realizado por Mincetur (2018) dio a conocer las cifras de
la llegada de visitantes a los recursos turisticos mas populares de Amazonas, como Las
Cataratas de Gocta, Kuélap y Cavernas de Quiocta. Se determind que Quiocta represento un
incremento del 33.1% en relacién al afio anterior, expresado en llegadas, significd un
aumento de 9,523 turistas. Por otro lado, Gocta en el afio 2018 represent6 un crecimiento del
18.3% en comparacion al afio anterior, en cifras de visitantes, significé un incremento de
15,854 turistas. Mientras que Kuélap sorprendio con un limitado crecimiento del 3.36% en

relacién al afio 2017, en cifras significd un incremento de 7,163 turistas. Se hace hincapié
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en la creciente demanda de turistas por aquellos recursos turisticos poco conocidos en este
caso, Quiocta con un representativo crecimiento del 33.1%. Vela (2017) sefial6 que la Playa
de Belén necesita mayor promocion como destino turistico, hecho que fundamento6 dada la
poca afluencia de visitantes y el poco conocimiento que tienen sobre el destino. En adicion,
se realiz una comparacién de nimero de turistas que recibi6 el Cafion del Sonche en el afio
2017y 2018, presentando un incremento del 12,7%, en cifras representa 5,922 turistas. Cada
vez mas personas se interesan por los recursos que son poco conocidos o promocionados.
Esta tendencia por visitar aquello desconocido, pertenece a los Millennials, buscan la
naturaleza y lugares por “descubrir”. Como se evidencio en el cuestionario aplicado, gran
porcentaje de los visitantes se informaron sobre el recurso por medio de internet y
recomendaciones. De igual manera, un 80% de los visitantes no utilizaron agencia de viajes

para llegar al recurso, lo hicieron por cuenta propia.

La investigacion permitio la elaboracién de un plan de marketing turistico para el Cafion
del Sonche que contribuye al incremento de la afluencia de turistas al recurso. La proyeccion
de arribos de turistas estimada para los proximos afios es positiva y con un significativo
aumento en la demanda, se debe aprovechar las tendencias de la generacion “Y” por la
naturaleza, lo desconocido y lo sustentable. Poner en marcha las estrategias planteadas
ayudara a la realizacién de los objetivos propuestos, cabe resaltar que las estrategias son
cambiantes, al igual que los Millennials. Hacer un seguimiento de las tendencias y temas de
interés por parte de este segmento, sera de gran ayuda para replantear estrategias, en caso
sea necesario, y no perder este nicho de mercado, pues como ha sefialado Airbnb (2016) se

estima que, en el afio 2025 representaran un 75% del total de consumidores y viajeros.
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V. Propuesta
5.1 Objetivos del plan de marketing
Objetivo General

Disenar estrategias de marketing para incrementar el flujo turistico al 15% en turistas

nacionales y el 5% en turistas extranjeros en el Cafion del Sonche.

Tabla 6

Afluencia de visitantes al Cafién del Sonche

Llegada de visitantes al recurso turistico Cafién del Sonche
Tipo de Visitante 2015 2016 2017 2018
Visitantes Extranjeros 1048 2792 5572 4064
Visitantes Nacionales 8473 | 11945 | 14633 | 22063
Total 09521 | 14737 20205 26127

Fuente: Municipalidad Distrital de Huancas

Se realizd una comparacion de la afluencia de turistas que visitaron el recurso en afios
anteriores. Con respecto a turistas nacionales, hubo un crecimiento del afio 2015 al 2016, en
un 17%. Sin embargo, del afio 2016 al 2017, se obtuvo un crecimiento del 10.1%, dejando
de crecer el 6.9% en comparacién al afio anterior. En el periodo 2017 al 2018, la afluencia
turistica nacional logré un aumento en un 28%, logrando un crecimiento porcentual anual
de 17.9% con respecto al afio anterior.

Con respecto a turistas extranjeros en el afio 2015 al 2016 hubo un crecimiento del 45,4%,
sin embargo, dicha cifra disminuyo en periodo 2016 al 2017 obteniendo un 33.2% de
afluencia extranjera, ocasionando un retroceso de 12.2% en el crecimiento anual. En el
periodo 2017 al 2018 hubo un 15.6% mas de afluencia turistica en comparacion al afio

anterior, no obstante, la afluencia extranjera dejé crecer el 17.6%.
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Objetivos especificos
Producto: Disefar estrategias para el fortalecimiento de la imagen del Cafion del Sonche
Precio: Proponer la inclusion al recurso en paquetes turisticos accesibles al bolsillo.
Plaza: Disefiar estrategias para el incremento de puntos de distribucién en la ciudad de
Chachapoyas.
Promocion: Disefiar estrategias de promocidn para el Cafidn del Sonche.
Procesos: Disefar estrategias de innovacion en procesos que previamente fueron
tradicionales al recibir a los turistas.
Personas: Proponer capacitaciones a la comunidad de Huancas para potenciar la experiencia
de turista.

Planta: Disefiar una propuesta de mejora en la sefializacion.

5.2 Mercado objetivo

El mercado objetivo del recurso Cafidn del Sonche, al cual se dirigiran las estrategias de
marketing establecidas, de acuerdo a sus gustos e intereses son los Millennials provenientes
de las ciudades de Lima, Cajamarca y Chiclayo principalmente. Ademas de Milleannials
originarios de Estados Unidos, Francia y Alemania. Entre sus principales caracteristicas
estdn: son nativos digitales, principales usuarios de las redes sociales. Son menos
conformistas, por lo que tienden a ser mas exigentes al momento de consumir un producto
o servicio. Tienen especial cuidado y responsabilidad con el medio ambiente, por lo que se

ven comprometidos a usar los recursos de una manera solidaria.



5.3 FODA

Tabla 7

FODA
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Fortalezas

Oportunidades

F1: Cerdmica Huancas reconocida como
Patrimonio Cultural de la Nacion

F2: Diversidad Paisajistica

F3: Zona de avistamiento de aves y

practica de trekking

O1: Turismo de naturaleza en crecimiento
O2: Preferencia de viajes de los Millennials a
lugares poco conocidos y de entorno natural.
03: Ventaja tecnologica para llegar a mas
personas

O4: Interés de entidades publicas por el

crecimiento de turismo en cada localidad.

Debilidades

Amenazas

D1: Falta de promocion al recurso
D2: Infraestructura turistica limitada
D3: Deficiente atencion al cliente
D4: Falta de orientacion turistica

(informacion y sefializaciones

Al: Globalizacion que ocasiona pérdida de
identidad cultural

AZ2: Deterioro del recurso por fenbmenos
climaticos

A3: Incremento de nuevos destinos nacionales e

internacionales

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8
Matriz FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
FACTORES INTERNOS F1: Ceramica Huancas reconocida como D1: Falta de promocion al recurso
Patrimonio Cultural de la Nacion
D2: Infraestructura turistica limitada
F2: Diversidad Paisajistica - y -
J D3: Deficiente atencion al cliente
FACTORES EXTERNOS F3: Zona de avistamiento de aves y préctica de D4: Falta de orientacion turistica (informacion y
sefializaciones

trekking

OPORTUNIDADES

FO (Maxi-Maxi)

DO (Mini-Maxi)

O1: Turismo de naturaleza en

crecimiento incl

FO1: Disefio de recorrido Half Day, donde

uyan principales lugares de interés (F1, F3,
F3,01,02)

DO1.: Disefio de imagen del recurso, merchandising y
disefio de perfiles en redes sociales. (D1, 02, 03)

02: Preferencia de viajes de los
Millennials a lugares poco conocidos y
de entorno natural.

FO2: Alianzas estratégicas con Agencias de
Viajes en Chachapoyas para incluir al recurso en

paquetes turfsticos (F2, F3, 01, 02)

DO2: Capacitacion en atencion al cliente a negocios
locales (D3, D4, 02)

03: Ventaja tecnoldgica para llegar a
Mas personas

FO3: Alianza estratégica con entidades
involucradas (F1, F2, F3, 01, 02, 04)

DO3: Implementacion de lugares de descanso en el
recurso. (D2, O1)

DO4: Implementacién de telescopio monedero (D2,
01)

FO4: Disefio de material informativo acerca del

avistamiento de aves (F2, F3, 01, 02)

DOS5: Desarrollo de un aplicativo mévil que brinde
informacion necesaria acerca del recurso. (D4, O1,
02, 03)

04: Interés de entidades piblicas por el
crecimiento de turismo en cada

FO5: Mejora de ambientes en Casa La Cusana

DO6: Implementar una oficina de turismo (D4, 01,
02)

localidad.
para poder recibir a més turistas que deseen ] ., e
realizar tallres de cerdmica, (F1, O1, 02) DO7: Implementacion de. seflalizacion adecuada para
T vehiculos y lugares de interés (D4. D2, 01, 02)
AMENAZAS FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)
DAL: Realizar Press Trip con participacion de bloggers

AL: Globalizacion que ocasiona pérdida

de identidad cultural
A2: Deterioro del recurso por

fendmenos climéticos

FAL: Fomentar la conservacion de costumbres y
tradiciones mediante visitas guiadas a Casa La

Cusana donde se elaboran las Ceramicas
Huancas (F1, Al, A3)

peruanos (D1, AL, A3)

DA2; Realizar talleres de liderazgo para potenciarlas
habilidades y cualidades de los pobladores (D3, AL)

A3: Incremento de nuevos destinos
nacionales e internacionales

FA2: Implementar en la aplicacion movil una guia

de identificacion silvestre, que explica la

importancia de preservar el recurso, hogar de

cientos de especies. (A2, F3, F4)

DA3:Realizar actividades de inclusion para los
pobladores (D3, A1)

Fuente: Elaboracion propia



101

5.4 Formulacién estratégica
Estrategia FO: Fortalezas y Oportunidades

FO1: Disefio de recorrido Half Day, donde incluyan principales lugares de interés (F1, F3,
F3, 01, 02)

FO2: Alianzas estratégicas con Agencias de Viajes en Chachapoyas para incluir al recurso
en paquetes turisticos (F2, F3, 01, 02)

FO3: Alianzas estratégicas con entidades involucradas (F1, F2, F3, O1, 02, O4)
FO4: Disefio de material informativo acerca del avistamiento de aves (F2, F3, O1, O2)

FO5: Mejora de ambientes en Casa La Cusana para poder recibir a mas turistas que deseen

realizar talleres de ceramica. (F1, O1, O2)

Estrategia FA: Fortalezas y Amenazas

FAL: Fomentar la conservacion de costumbres y tradiciones mediante visitas guiadas a Casa
La Cusana donde se elaboran las Ceramicas Huancas (F1, Al, A3)

FA2: Implementar en la aplicacion movil una guia de identificacion silvestre, que explica la

importancia de preservar el recurso, hogar de cientos de especies. (A2, F3, F4)

Estrategia DO: Debilidades y Oportunidades

DO1: Disefio de imagen del recurso, merchandising y disefio de perfiles en redes sociales.
(D1, 02, 03)

DO2: Capacitacion en atencion al cliente a negocios locales (D3, D4, O2)
DO3: Implementacion de lugares de descanso en el recurso. (D2, O1)
DO4: Implementacion de telescopio monedero (D2, O1)

DO5: Desarrollo de un aplicativo movil que brinde informacion necesaria acerca del recurso.
(D4, 01, 02, 03)

DO6: Implementar una oficina de turismo (D4, O1, O2)

DO7: Implementacidn de sefializacion adecuada para vehiculos y lugares de interés (D4. D2,
01, 02)
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Estrategia DA: Debilidades y Amenazas
DAL: Realizar Press Trip con participacion de bloggers peruanos (D1, Al, A3)

DAZ2: Realizar talleres de liderazgo para potenciarlas habilidades y cualidades de los
pobladores (D3, Al)

DAS3: Realizar actividades de inclusion para los pobladores (D3, Al)

5.5 Fijacion estratégica
Tabla 9

Estrategia de producto

Estrategia: Diferenciacion del producto

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto

Implementacion de  Disefio de recorrido turistico half
recorrido turistico -day donde se visiten los Municipalidad S/0
Half-Day, con principales lugares de interés, se  de Huancas
principales lugares realice el avistamiento de aves y
de interés trekking.

Inclusion de “Casa Inclusion de “Casa La Cusana” en

La Cusana” enel el itinerario, donde las mujeres Municipalidad S/0
itinerario como Huancas realizan demostraciones  de Huancas
muestra de la acerca del proceso de creacion de

cultura viva la cerdmica

Fuente: Elaboracion propia

Se propone ofrecer tanto a turistas extranjeros como nacionales, un producto diferenciado
mediante el turismo de naturaleza y el turismo rural, destacando como principal elemento
“Casa La Cusana” de las mujeres alfareras donde se realizan las cerdmicas Huancas,
patrimonio Cultural de la Nacion. Ademas de potenciar el avistamiento de aves como el
colibri andino, el solitario andino, el colibri paramuno, zorzal del marafion y el céndor
andino Ademas de explotar el turismo de naturaleza mediante el trekking y avistamiento de
aves en el Cafion del Sonche. Para esto se ha propuesto disefiar un recorrido turistico

half -day donde se visiten los principales lugares de interés.
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Estrategia de precio

El precio de la entrada al recurso es de S/ 3.00, independientemente del dia visitado de
lunes a domingo. A continuacién, se presenta una tabla con el precio estimado para visitar

el recurso:
Tabla 10

Estrategia de precio

Estrategia: Inclusion del recurso en paquetes turisticos

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto

Alianza estratégica Alianza estratégica con agencias
con principales de viaje para incluir al Cafion del Municipalidad S/ 0
Agencias de Viajes Sonche en unavisita Half-Dayen  de Huancas
sus paquetes turisticos mas

populares y realizar Fam Trips.

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia presentada esta dirigida a turistas extranjeros y nacionales. En cuanto a los
Fam Trips, se organizaran estos viajes con el objetivo de que participen los principales
representantes de las agencias de viaje y puedan, posteriormente, resolver posibles dudas
de consumidores que soliciten informacion sobre el cafién. A continuacion, se presentan

algunos tours por la ciudad de Chachapoyas donde se incluye la visita al recurso.
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Tours ofrecido por Chachapoyas Trip Adventures (4D / 3N)
PAQUETE 2: CHACHAPOYAS CULTURAL (4D/3N)
Tarifa por Persona en base a habitacion doble: S/. 476
Incluye: 3 noches de alojamiento + 4 desayunos + 3 almuerzos + 3 cenas
Dia 1: Llegada al hotel — Descanso.
Dia 2: Full day Fortaleza de Kuélap
Dia 3: Full day Catarata de Gocta
Dia 4: Tour mid-day al Cafion del Sonche

*Tarifa no vélida para temporadas altas (Semana Santa, Fiestas Patrias, Feriados Largos y
Afio Nuevo, Fiesta del Raymillacta del 01 al 10 de junio, Fiestas Patronales desde el 05 al
15 de agosto).

Tours ofrecidos por Amazon Expedition (3D/2N)
PAQUETE 3: CHACHAPOYAS BASICO
Tarifa por Persona en base a habitacion doble: S/. 350
Incluye: 2 noches de alojamiento + 3 desayunos + 2 almuerzos + 2 cenas
Dia 1: Llegada al hotel - Fortaleza de Kuélap.
Dia 2: Trekking a Cataratas de Gocta
Dia 3: Tour mid-day al Cafion del Sonche

*Tarifa no valida para temporadas altas (Semana Santa, Fiestas Patrias, Feriados Largos y
Afo Nuevo, Fiesta del Raymillacta del 01 al 10 de junio, Fiestas Patronales desde el 05 al

15 de agosto).



Estrategia de plaza
Tabla 11

Estrategia de plaza
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Estrategia: Mejorar canales de distribucion

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto
Alianzas estratégicas Identificar las agencias de viajes
con agencias de con mayor demanda y realizar Municipalidad S/0
viajes alianzas estratégicas que permita  de Huancas
crear un canal de distribucion en
la ciudad de Chachapoyas
Alianzas estratégicas Proponer alianzas estratégicas
con entidades con entidades involucradas, con Municipalidad S/0
involucradas la finalidad de promover el de Huancas
recurso y poder llegar a mas
personas.
Implementacion de  Implementar una oficina pequefia
Oficina de en la plaza principal de Huancas, Municipalidad S/ 6000
informacion con la finalidad de guiar y dar De Huancas
Turistica informacion a los visitantes.

Fuente: Elaboracion propia

Se han tomado en cuenta dos agencias de viajes situadas en la ciudad de Chachapoyas. El
motivo principal fue por el profesionalismo y la excelente atencion que se llevan los turistas
al momento de contratar sus servicios. La primera es “Chachapoyas Trip Adventures”,
identificado con el nimero de RUC 20601751543, se ubica en Jr. Amazonas 770. Si bien
actualmente presentan un City tour de Chachapoyas + Huancas. Se pretende incluir al
recurso turistico en paquetes mas elaborados, junto con Gocta y Kuélap, por ejemplo. La
segunda agencia de viajes elegida es “Amazon Expedition”, inicid su actividad laboral en
septiembre del afio 2012, con el RUC 20487915573 en Jr. Ayacucho Nro. 952. Actualmente

no cuenta con ningun tipo de recorrido para el Cafion del Sonche.
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Para la adecuada aplicacion de esta estrategia, se considera que cada agencia deberia
enfocarse en un tipo de turista en especifico, de forma que se pueda brindar un servicio mas
personalizado con respecto al aspecto de Plaza. Siendo Chachapoyas Trip Adventures la
agencia de viajes que oriente su enfoque a los turistas extranjeros, dado que cuentan con la
experienciay disponen de promociones dirigidas al tipo de turista mencionado. Mientras que
Amazon Expedition deberia orientarse hacia los turistas nacionales, dado que es una empresa

reconocida y recomendada por ese tipo de turistas.

De igual modo se propone realizar alianzas estratégicas con entidades involucradas, para

poder promover el recurso y lograr la mejora de servicios turisticos publicos.

Tabla 12

Tabla de entidades involucradas

ENTIDADES
INVOLUCRADAS

PROBLEMAS PERCIBIDOS

ESTRATEGIAS

MINCETUR

Escasez de aprovechamiento del
Cafién del Sonche como recurso
turistico.

Promocion de inversiones
privadas que beneficien
proyectos de servicios
turisticos publicos.

Ministerio de Cultura

Deficiente gestion del recurso.
Falta de proteccion y
conservacion del recurso.

DRC Amazonas

Escasas acciones de
conservacion del recurso.

Determinar
requerimientos para
conservar el recurso.

Gobierno Regional de

Carencia de infraestructura

Participaciones en
reuniones de gestion entre
instituciones a nivel local

para conservar e
implementar el recurso.

Amazonas turistica.
Dircetur Amazonas Escasez de sefializacion
turistica.
PromPeru Escasez de promocion del
recurso
IPERU Chachapoyas  Escasez de material informativo
del recurso

Elaboracion y distribucion
de informacion sobre el
recurso.
Promocién del recurso a
través de medios digitales
y tradicionales.

Céamara de Comercio y
Turismo de
Chachapoyas

Escasez de coordinacién entre el
sector publico y privado para el
desarrollo del recurso.

Implementacion de
servicios y planta turistica
en la zona del recurso.

Fuente: Elaboracion propia
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Implementacion de una Oficina de informacion turistica

Figura 57. Implementacion de Oficina de informacion turistica

Fuente: Elaboracion propia

La implementacién de una oficina de informacién turistica, supone una parte importante
en el recurso, debido a que la mayoria de visitantes llegan por cuenta propia, y se sienten
un poco desorientados sin saber donde acudir. La oficina esta tiene como lugar tentativo,
una esquina de la plaza principal de Huancas, los materiales deben ser lo suficientemente
resistentes para resistir los repentinos cambios climaticos, las lluvias intensas y vientos
fuertes. Como se aprecia en la imagen, la oficina de informacién es una simulacion del
disefio que podria tener. Debe ser lo suficientemente espaciosa para recibir como minimo
a 2 visitantes ademas de la persona encargada de atender la oficina. Se recomienda las
siguientes dimensiones: 1.55 m x 1.55 m. x 2.30 m. De tal forma que tenga un tamafo
discreto, para no dar una imagen poco agradable a la plaza principal. Los materiales
propuestos son madera y vidrio, por la resistencia y la durabilidad frente al clima que

presenta Huancas, en determinadas épocas del afio se dan fuertes vientos.
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Estrategia de promocién
Tabla 13

Estrategia de promocion

Estrategia: Mejora de Imagen del recurso

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto

Implementacion  Disefiar un logo, un portal web,
de Imagen perfiles en redes sociales tales como: Municipalida S/ 300

Facebook, Instagram y Twitter d de Huancas

Implementacion Disefio de brochures que aportan
de material informacién al turista. Brochure Municipalida S/ 200
informativo Cafion del Sonche. Brochure de d de Huancas
avistamiento de aves. Brochure del
Colibri Espatula. Brochure Casa

Cusana.

Fuente: Elaboracion propia

Esta estrategia en especifico estaria dirigida a turistas nacionales y extranjeros. El portal
web contaria con la opcion de cambio automatico de idioma. Se generara contenido en
espafol, inglés y francés en las redes sociales, a pesar de que ya cuenten con la opcién de
traduccion automatica. Dado que esta opcion no siempre brinda el mensaje con exactitud.
De igual manera, en relacion a relaciones publicas, se propone la implementacion de FAM
Tour o FAM Trip.

Imagen

Se consider6 necesario elaborar un logo que apoye el producto a desarrollar. De tal
manera que el turista pueda asociar el logo con el recurso. La finalidad de crear una marca

para el recurso, es fortalecer la imagen del mismo.

La imagen utilizada en el logo es el mirador ubicado al frente del Cafién del Sonche. Cabe
resaltar que el logo fue realizado a partir de una foto real tomada en el recurso. También se
puede apreciar la orquidea, que es la flor representativa de la zona. Al igual que el ave
representante del distrito, el colibri cola de espéatula. El color predominante es el verde

representando la naturaleza y conservacion.
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Logo

Figura 58. Disefio de logo para el recurso turistico

Fuente: Creado por Christian Diaz (2018)

Slogan: “Cafion del Sonche... juna joya perdida!” Este slogan representa la realidad del
recurso, dado que estando en condiciones de ser explotado, se mantiene oculto en el territorio

de Huancas entre tradiciones y costumbres.



110

Implementacion de imagen para el recurso

Vista preliminar de la pagina web

Canon del

Sonche

i- Una joya perdida!

Figura 59. Simulacion de pagina web del recurso
Fuente: Elaboracion propia

Nota: Disefio de la pagina web del Cafidn del Sonche: www.cafiéndelsonche.com.pe

Disefio del perfil de Facebook
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Figura 60. Simulacion de la red social perfil Facebook del recurso
Fuente: Elaboracion propia

Nota: Perfil de Facebook, pagina de seguidores del Cafidn del Sonche, donde se tendra mayor interaccién con
el publico objetivo


http://www.cañóndelsonche.com.pe/
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Disefo del perfil en Instagram
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Figura 61. Simulacion del perfil de la red social Instagram del recurso
Fuente: Elaboracion propia
Nota: Perfil de Instagram del Cafién del Sonche, donde se postearan algunas fotos de los viajeros que visiten

el recurso

Disefio del perfil en Twitter

LT - 2 IEn
. C 0O 8twes ' e Yamie oo o }
O PO - v : e e

et Mo mate

v
197 Mm 2450

e perte

Tweets Tweets y tespuestas

Canon del Sonche
STt Coment ol Sonetu @
e T pueton ofwers e eercet oletor o e ererae Gt Mueton
D Canan aw 5oncne sl \mcass o w
Iocermden Petrrrnnm Cultat s et Povs T
Betre de Huaniass o M Cuding de
Deastacoyas. ttancs Wi

Figura 62. Simulacion del perfil de la red social Twitter del recurso
Fuente: Elaboracion propia

Nota: Disefio del perfil de Twitter, donde se tendra mayor interaccion con el pablico objetivo



Implementacion de material informativo
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Figura 63. Brochure de avistamiento de aves

Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Las iméagenes corresponden al disefio de un brochure con los ejemplares que se pueden encontrar al

realizar avistamiento de aves en el Cafién del Sonche
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Figura 64. Brochure Colibri cola de espéatula

Fuente: Elaboracion propia
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Brochure Recorrido al Cafion del Sonche Half Day

10:30 - 11:30 am. Visita al Caiién
del Sonche

Sa ubica 2 2620 msn.m. expone wn
clima tsmplado frio con una tempera-
tura madia de 14°C v Iumadad de
35%. El Cafion pos22 una axtension
sproximadaments d= 1145 km.
Cuenta con mna diversidad de flora v
fauna que hacen d=l Cafidn un am-
bienta  agradsble para  raslizar
trekking, furismo ds naturslsza o
avistamianto de aves. Su catagoria as:
Sitio Natural con una jaramguia: 2.
Horario: 8:00 am — 1600 pm. Major
época para visitar: Mavo a Noviem-
bra.

—1y

-,

09:00 - 10:00 am. Visita al Centro Co-
munal de Artesania La Cusana
(Alfareria de Huancas)

e

08:00 - 9:00 am. Visita a la Iglesia de
Huancas o Templo Matriz

Desde la spocapracolombing, lss muje
r2s de la culturs Huancas s= dadicaban
a la zlaboracion de caramicas, por lo
que se lz denomino Patrimonio Cultural
de la Nacién. Para obtenar =l material

Edificada = el siglo XIX bsjo 12 ad- usado para las cardmicas, s= mazcls

vocacion ds San Migual Arcangsl as
ds= estilo neoclésico =std dacorada con

insumos como arcilla, agua v pisdm.
También mvolucrs la coccion a campo
sbisrto, utilizando laia ¥ bosta d= va

pan d= oro. Posea imdzenss da San Esta visita principalments sa li:"_ )

Antonio, San Francisco, Virgen de las
Nievas, Sants Rosads Lima y 2l Sa-
nor da los Milagros. Horario da visita:
8:00 am. - 17:00 pm.

Fuente: Elaboracion propia

cuno. Las técnicas usadas ¥ los insumos
no dafian =l madio ambisnta Sus dis=
fios son de origen ancastral. Horario d=
yisita: 800 am —17:00 pm.

tomar fotografias. ’.‘ e " .
il o S e
] v - &
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Figura 65. Brochure Recorrido al Cafién del Sonche Half Day



Brochure Casa La Cusana

CERAMICA
DE HUANCAS:
PATRIMONIO
CULTURAL

En reconocimiento a la conservacién
de técni i les que no

de sos productos ¥ a su ormgen
ancestral, ademas de la
importancia en la identidad de la
poblacién local ¥ en la rememoracion
de su historia; el Ministerio de Cultura
declard a la ceramica de este distrito
Patrimonio Cultural de la Nacion
{mediants RVM N° o040-2012-
VMPCIC-MC).

Esta nominacién ha servido para
reforzar la identidad de la poblacion
local y la valoracion de su historia.

Esta forma de trabajo permitz la
tran smision de conocimientos
relacionados
a la
St
como la
innovacion
en los
disefios ¥
decoracion
delas piezas.

Historia dela
ceramica en Huancas

El pombre dal pusblo proviens dal vocatio
quachua que significa Piadm Sagrads; los
‘heraderos de esta tierra, son dascendientes
@z l1a cultura Huanca, del valle Mantaro,
que llegaron a2 finales dal Siglo XV gracias
2l Inca Tupac Yupanqgui.
Conocide come un pueble alfarero, desde
1z época precolombinz la mayoria de la
poblacion, especialmente las mujeres sa
dedican 2 la elaboracion de cerimica
empleando ticnicas adquiridas de las
1} Huanca, Chb Inca &
Hispana; parmitiendo la armonia entre
disefio y variedad en la produccion de
piezas.

¢COMO SE
ELABORAN
LAS PIEZAS?

1. Mezclarardlla con ped
molida yagm, sobre un
pallgo degamdovacumo, hasta hacer um pasta.

2. Modelar on las manos sobra un platillo debase
convaz; hast formar Iz piea.

3. Decorar conralisve v
coloresa partir de tisrras
propia dzla rgion
comoblance,amarillo, ¥
Tojo ore.

4. Procadera Iz eecion
dela: piemsa @mpe
abiarto, utilizndoletia v
bostz se@ de zamdo
Vacuno.

Figura 66. Brochure Casa La Cusana

Fuente: Elaboracion propia
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Centro artesanal de
alfareria estilizada

¢QUE USO SE DA ALAS
PIEZAS OBTENIDAS?

U asti T

¢ Ola: 4 Floraes

4 Jarms 4+ Incensanos
4 Jarones 4 Candderos

. PPb_s 4 Canddabros
X

.
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Tabla 14

Estrategia de promocion para el Cafén del Sonche

Estrategia: Promocion para el Cafién del Sonche en el Mercado Nacional e Internacional

Accion Descripcion Responsable Presupuesto
Difusion del Posicionamiento del recurso en
recurso mediante  las principales redes sociales: Municipalidad S/ 4800
redes sociales Facebook (turistas nacionales)  de Huancas

Instagram y Twitter (turistas

nacionales y extranjeros)

Elaboracion del Disefio 'y elaboracion  del
merchandising merchandising con el logo del Municipalidad
recurso: Camisetas, gorros y  de Huancas S/ 2750

lapiceros.

Colaboraciones Principales bloggers dedicados al Municipalidad
Press-trip sector turistico: BuenViaje.pe y  de Huancas S/ 600
Misias Pero Viajeras. (turistas

nacionales)

Fuente: Elaboracion propia

Se tomaron en cuenta los resultados de las encuestas para elegir el tipo de promocién y
cuales redes sociales son las méas utilizadas de acuerdo al lugar de procedencia de los
visitantes. Es por ello que se ha determinado promocionar el recurso a los visitantes
nacionales mediante la red social Facebook principalmente. De igual modo, se preciso
promocionar al recurso para turistas extranjeros en inglés y francés mediante Instagram y

Twitter. EI merchandising estaria dirigido tanto a turistas nacionales como extranjeros.

Se consideraron los bloggers o youtubers peruanos mas profesionales y que produzcan
contenido exclusivamente relacionado a viajes. “Buen Viaje.pe” es un canal de la plataforma
Youtube que es dirigido por Maud Gurunlian una mujer de 32 afos de edad. Su estilo de
viaje es muy especial, pues ella considera que el destino no importa tanto, sino cuan capaz
eres de conectarte con el lugar. Su objetivo principal es hacer que los peruanos quieran

descubrir las riquezas paisajisticas del pais, ya que como comenta, los peruanos estan
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enfocados en buscar destinos internacionales y no se concentran en tantas maravillas que se
encuentran tan cerca. El otro canal elegido para los Press Trips, fue “Misias Pero Viajeras”
administrado por dos jovenes, Fatima Sotomayor de 25 afios y Daniela Cabrera de 26 afios.
Su objetivo principal es ensefiar como viajar por el Pert y el mundo sin un presupuesto

exuberante. Su estilo peculiar de viaje, ha sido el principal éxito de este canal.

Merchandising

Disefio de Merchandising - Camisetas

Figura 67. Disefio de merchandising - Camisetas

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Camisetas unisex que cuenta con un disefio significativo pues se encuentra
presente el Colibri cola de espatula y la orquidea, ambos representantes de la floray

fauna del recurso
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Disefio de merchandising — Lapiceros

Figura 68. Disefio de merchandising — Lapiceros
Fuente: Elaboracion propia

Nota: Lapiceros para la promocién del recurso, cuenta con el logo del Cafion del Sonche y la orquidea

Disefio de merchandising — Gorros

Figura 69. Disefio de merchandising — Gorros
Fuente: Elaboracion propia
Nota: Gorros para la promocién del recurso, al igual que los lapiceros, cuenta con el

logo vy el disefio de la orquidea



Estrategia de personas

Tabla 15

Estrategia de personas
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Estrategia: Concientizacion y capacitacion

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto
Brindar Capacitar en atencion al cliente a
capacitacionesen todos aquellos pobladores que Municipalidad S/ 3000
Atencion al Cliente cuenten con negocios. Brindar  de Huancas
charlas de emprendimiento que les
permitan generar nuevas ideas de
negocio (alquiler de ambientes en
plataforma Airbnb).
Actividades de Realizar actividades recreativas
integracion que permitan la inclusion de todas Municipalidad S/ 1500
aquellas personas que participen  de Huancas
de la actividad turistica.
Brindar talleres de Realizar talleres de liderazgo
liderazgo mensualmente  que  permitan Municipalidad S/ 3600
potenciar las habilidades y  de Huancas
cualidades que posee cada
persona.
Brindar talleres de  Realizar talleres de
Emprendimiento  emprendimiento que permitan Municipalidad S/ 3600
expandir horizontes y potenciar  de Huancas

ideas de negocio de los

pobladores.

Fuente: Elaboracion propia

Los precios son estimados por 3 meses.
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Tabla 16

Calendario de actividades - Personas

Accion Enero |Febrero| Marzo | Abril | Mayo| Junio | Julio |Agosto[Setiembre| Octubre [Noviembre|Diciembre

Taller de
emprendimiento

Capacitacion
Atencion al
Taller de
liderazgo
Actividades de
Integracion

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia de procesos
Tabla 17

Estrategia de procesos

Estrategia: Innovacion en los procesos brindados tradicionalmente

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto

Implementacién de  Creacion de una aplicacion movil
aplicacion movil  que sea capaz de tener varias Municipalidad S/ 1000
funcionalidades que favorezcan el  De Huancas

proceso turistico.

Implementacién de Dentro de la interfaz de la
coédigos QR en aplicacion, existirda una seccion
zonas y lugares donde se puedan escanear codigos Municipalidad S/ 1000
importantes del QR que estardn dispersos en  De Huancas
recurso determinados sitios de interés, con
la finalidad de brindar mayor
informacién al usuario que lo

desee.
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Implementacion de

Al igual que el lector de cddigos

Audio guiaen la QR, de la misma manera existirda Municipalidad S/ 1000
aplicacion movil una seccion de audio guia, que  De Huancas
sera una opcion para aquellos que
no deseen contratar un guia, pero
si desean una explicacion y un
recorrido de acuerdo a su ritmo.
Implementacion de  Se incluird a su vez una seccion
guia de identificacion de Guia de identificacion Municipalidad S/ 500
Silvestre en la silvestre donde se podra buscar, De Huancas
aplicacién movil mediante el uso de la camara
frontal del dispositivo, el tipo de
especie que se esta observando,
tanto aves como orquideas.
Implementacion de  También se incluira la seccion de
guia de negocios Guia de negocios locales, donde Municipalidad S/ 500
locales en la aparecera cada negocio que desee  De Huancas
aplicacién movil ofertarse en la aplicacion,
mencionando lo que ofrece, su
direccion y un pequefio mapa que
muestre como llegar.
Creaciony disefiode La creacion y el disefio de
carteles con codigos  carteles con cddigos QR es un Municipalidad S/ 300
QR aspecto importante para que De Huancas

determinada seccion de la
aplicacion pueda funcionar en

Optimas condiciones.

Fuente: Elaboracion propia

Estas estrategias estarian dirigidas a ambos tipos de turistas, nacionales y extranjeros.

Dado que la aplicaciébn mdvil ofreceria contenido en espafiol, inglés y francés. Se

seleccionaron estos idiomas a causa de que predominaron entre los turistas encuestados.
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Interfaz de la aplicacion movil iOS / Android

= GUlA DE NECOCIOS LOCALES
| — Y——

®
Guia para el +. m

avistamiento

AUDIO GUIA

Figura 70. Interfaz de la aplicacion movil iOS / Android

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en las imagenes, cada mavil tiene la simulacién de la interfaz de
la aplicacion. Cabe resaltar que la aplicacion tendra soporte en iOS y Android. El primer
movil es la simulacion de la seccion “Scanner de codigos QR”. La segunda pantalla
corresponde a la simulacion de la seccion “Audio Guia”. La tercera pantalla corresponde a
la simulacion de la seccion “Guia de identificacion silvestre” donde se puede encontrar la
“Guia de avistamiento de aves” y la “Guia para identificar orquideas”. En la ultima pantalla
se simula la “Guia de negocios locales”, donde se podran encontrar a los negocios locales,
independientemente de su rubro, ademas se ofrecera la direccion del negocio de su interés

y~ un mapa con indicaciones para llegar al mismo.

Con respecto al uso de la aplicacion y su costo, la descarga desde Apple Store y Google
Play seran gratuitas, al igual que las secciones de codigo de scanner QR y la guia de negocios
locales. Mientras las secciones de “Audio guia” y “Guia de identificacion silvestre” tendran

un costo adicional de S/ 10,00 para su acceso ilimitado.
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Implementacion de codigos QR

Figura 71. Implementacion de codigos QR

Fuente: Elaboracion propia

Figura 72. Cartel - Codigo QR

Fuente: Elaboracion propia

La primera imagen presenta una simulacién de la sefializacidn principal para el correcto
escaneo del codigo QR en el recurso turistico. Dicha sefializacion debe estar situada en la
entrada del Recurso, para su Optimo aprovechamiento. La segunda imagen presenta una
simulacion de los carteles que deberan estar situados en lugares de interés como la Plaza, la

Catedral, el Mirador, Casa “La Cusana” y determinados senderos en el Canon.



Estrategia de planta

Tabla 18

Estrategia de planta

124

Estrategia: Mejora del recurso

Accion Descripcion Responsable  Presupuesto
Implementacion de 03 areas de descanso para los Municipalidad
lugares para visitantes, en armonia con el De Huancas S/ 2000
descansar en el entorno.
recurso
Implementacion de Telescopio DigiLens DFC I
telescopio con 30x80, a monedas. Brindara un Municipalidad
monedas valor agregado a la experiencia, De Huancas S/ 7000
para poder apreciar las aves del
recurso.
Implementacion de La sefializacién para los visitantes
seflalizacion de que acuden al Cafion del Sonche Municipalidad
vehiculos parael  en vehiculo, no es especifica. Por  De Huancas S/ 250
recurso lo tanto, Mincetur (2016), plantea
un esquema de Disefio de
Sefializacion Turistica para zonas
rurales.
Implementacion de  Sefializaciones para Observacion
sefializacion sobre  de aves, Artesanias, Mirador y Municipalidad S/ 250
manifestaciones  Vista Panoramica, de acuerdo con  De Huancas
culturales el Manual de Sefalizacion de
Mincetur, (2016).
Implementacion de Implementar un espacio adecuado
Casa La Cusana  para recibir a los turistas y puedan Municipalidad S/ 2000
tomar un taller de cerdmicaconlas  De Huancas

mujeres Huancas.

Fuente: Elaboracion propia
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Implementacion de lugares para descansar en el recurso

Figura 73. Area de descanso

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Choza con tres bancas en su interior ubicada frente al Cafién del Sonche

Como resultado del cuestionario, méas del 40% de las personas encuestadas estuvieron de
acuerdo en que no existen suficientes &reas de descaso en el recurso turistico. En la imagen
se aprecia un descanso muy rustico, de hecho, es el Unico descanso con sombra que se
encuentra en el Cafion. Se recomienda un mayor namero de lugares con sombra para que el
turista pueda descansar, que tenga el mismo disefio rural, para que no rompa la armonia con
el ambiente. La sombra es importante debido a que en verano el sol es muy intenso y las
personas tienden a insolarse en pocas horas expuestas. De igual modo, el resto de estaciones
hay muchas lluvias torrenciales, que resulta ser peligroso pues la tierra tiende a hacerse lodo

y las personas pueden resbalar y caer en el abismo.
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Implementacion de telescopio con monedas

'Y
“.

Figura 74. Telescopio / Binoculares con monedas

Fuente: extraido de https://www.taiwantrade.com/product/binoculars-telescope-digilens-dfc-ii-
30x80-coin-operated-binocular-413557.html

Nota: Telescopio / Binoculares con monedas. Marca: DigiLens. Modelo: DFC 11 30 X 80 coin

Material: Aluminio y acero inoxidable
Potencia de Aumento: x30

Angulo de visién: 180° grados

A prueba de agua: Si

Capacidad de monedas: 3000

Peso: 50 kg

Dimensiones: 42 cm x 35 cm x 160 cm
Baterias: 3 — 4 meses

Duracion: 1 a 3 minutos

Pais de manufactura: Taiwan


https://www.taiwantrade.com/product/binoculars-telescope-digilens-dfc-ii-30x80-coin-operated-binocular-413557.html
https://www.taiwantrade.com/product/binoculars-telescope-digilens-dfc-ii-30x80-coin-operated-binocular-413557.html

Implementacion de la sefializacion para los vehiculos para llegar al recurso

Esquema para el Disefio de Senalizacion Turistica

PARA EL VISITANTE EN \ Ambi
VEHICULO \ bito

| Sefiales Tipo A '

En carretoras pawmon‘.zda'. (<]

asfaltadas \\ . o P Recurso
\ l .."“." Ml L e Turistico
B Sedales Tipo B Y B
.
.

En carreteras no pavimentadas
o no asfaltadas, caminos
rurales. £

PARA EL VISITANTE O PEATON .
'x

B Sedsles Tipo C e
En zonas de acceso 4
peatonal y/o acémilas -

I LEYENDA:

Ruta Turistica

mmmmm Corretera Pavimentada

Contros Poblados

= = = Carretera No Pavimentada

"""" Camino pedestre y/o acémila

Fuente: Mincetur

Figura 75. Implementacion de la sefializacion para vehiculos

Fuente: MINCETUR (2016)
Nota: Especificaciones para la colocacion de letreros de sefializacion segin MINCETUR
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Distancias: La distancia del eje vertical de la sefial al borde de la calzada, no debera ser

menor de 1.20 m ni mayor de 3.0 m. Altura: La altura minima de 2.10 m, si se colocan varias

sefiales en el mismo poste, el borde inferior de la sefial mas baja cumplira la altura minima

permisible.

Color de Poste: Se recomienda utilizar la franja pintada de color blanco y negro para

mejorarla visibilidad. Altura de las franjas pintadas debe ser de 30 centimetros.
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Implementacion de sefializacion de manifestaciones culturales

g Y -

&

\J
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Observacion de aves Artesania
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AT-0T02 AT-0T 03
Mirador Vista Panoramica

Figura 76. Sefializaciones para Observacion de aves, Artesanias, Mirador y

Vista panoramica

Fuente: MINCETUR (2016)
Nota: Sefializaciones para Observacion de aves, Artesanias, Mirador y Vista panordmica, de
acuerdo al Manual de Sefializacion de MINCETUR

En la figura se pueden observar los diferentes tipos de sefializaciones a implementar la de
acuerdo con el Manual de Sefalizacion de Mincetur. La primera sefializacion corresponde
al avistamiento de aves, la segunda sefializacion informa sobre la venta y produccion de
artesanias, la tercera sefializacion informa sobre un mirador cerca y la Gltima sefalizacion

indica una vista panoramica.
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Implementacion de la Casa La Cusana

Figura 77. Implementacion de la Casa La Cusana

Fuente: Elaboracion propia

Implementar un espacio adecuado para recibir a los turistas y puedan tomar un taller de
ceramica con las mujeres Huancas. El espacio debe mantener la armonia del ambiente, se
deberan trabajar con materiales rusticos tal y como se presentan en la imagen. Actualmente
dicho espacio es una pequefia sala de estar que funciona para recibir a los visitantes y darles
una breve demostracion sobre la ceramica, su elaboracién y composicién. Sin embargo, si
Ilegan méas de 10 turistas, el espacio queda muy reducido para la demostracién, siendo
incomodo para todos.
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Plan de Accién

Tabla 19

Plan de accion

item Estrategia Accion Ene [Feb| Mar | Abr|May|Jun | Jul | Ago | Set | Oct |[Nov| Dic

Disefio de recorrido turistico half -day donde se visiten los
principales lugares de interés, se realice el avistamiento de
Producto |Diferenciacén de producto aves y trekking

Inclusion de “Casa La Cusana” en el itinerario, donde las
mujeres Huancas realizan demostraciones acerca del proceso

de creacion de la cerdmica
. Alianza estratégica con agencias de viaje para incluir al
Inclusion del recurso en

Precio Cafién del Sonche en una visita Half-Day en sus paquetes

paquetes turisticos L .
turisticos mas populares
Identificar las agencias de viajes con mayor demanda y
realizar alianzas estratégica que permita crear un canal de
Plaza Mejorar canales de distribugién enla ciuqlad de C_hachapoyas _
distribucion Proponer una alianza estratégica con iPerd, con la finalidad
de poder llegar a mas personas que visiten las oficinas de
iPert Chachapoyas.
Mejora de la imagen del Implementacion de Imagen del recurso
recurso Implementacion de material informativo digital y fisico
Promocién Difusion del recurso mediante redes sociales
Relaciones publicas Elaboracion del merchandising

Colaboraciones Press-trip con bloggers
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Personas

Concientizacion y
capacitacion

Capacitar a todos aquellos pobladores que cuenten con
negocios de cualquier tipo en atencién al cliente.

Talleres de emprendimiento para potenciar ideas de negocio

Realizar talleres de liderazgo mensualmente que permitan
potenciar las habilidades y cualidades que posee cada
persona.

Realizar actividades recreativas que permitan la inclusion de
todas aquellas personas que participen de la actividad
turistica.

Procesos

Innovacién en los procesos
brindados tradicionalmente

Implementacion de aplicacion movil

Implementacion de cddigos QR en zonas y lugares
importantes del recurso

Implementacion de Audio guia en la aplicacion movil

Implementacion de guia de identificacion Silvestre

Implementacion de guia de negocios locales

Planta

Mejora de areas del
recurso

Implementacion de lugares para descansar en el recurso

Implementacion de telescopios con monedas

Implementacion de sefializacion de vehiculos para el recurso

Implementacion de sefializacion de actividades que se pueden
realizar en la zona

Implementacion de taller en Casa La Cusana

Implementacion de Oficina de Turismo

Fuente: Elaboracion propia
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Para el plan de marketing turistico propuesto, se ha estimado una inversion total de S/ 32,350. A continuacion, se presenta una tabla con los

costos de egreso de acuerdo a cada estrategia planteada.
Tabla 20

Costos de egresos

Items Estrategia Presupuesto Detalle
Producto  Diferenciacion del producto S/0 Disefiar recorrido turistico Half Day e inclusion de Casa La Cusana
Precio Inclusion del recurso a paquetes turisticos S/0 Inclusion del recurso en recorrido populares ofertados por Agencias
Plaza Mejorar canales de distribucion S/6,000 Alianza estratégica con entidades involucradas, agencias de viajes e
implementacion de oficina de turismo.
Promocion Mejora de la imagen del recurso S/500 Disefio de logo, pagina web y redes sociales
Posicionamiento en el mercado nacional S/8,150 Contratacion de Community Manager, merchandising y press trip
Personas  Concientizacion y capacitacion S/11,700 Capacitacion en Atencidn al Cliente, talleres de liderazgo, cursos
de inglés y actividades de integracion
Procesos  Innovacion en procesos tradicionales S/4,300 Disefio y desarrollo del aplicativo movil - creacion de carteles QR
Planta Mejora del recurso S/11,500 Implemento de lugares de descanso, telescopio, sefializaciones,
mejora de ambientes en Casa La Cusana
Total S/42,150

Fuente: Elaboracion propia
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A continuacién, se presenta una tabla con los costos de acuerdo a cada accion a realizar

en el Plan de Marketing.
Tabla 21

Costos por accion

Acciones Cantidad Presupuesto

Disefio de logo 1 S/ 100
Disefio Redes Sociales 1 S/ 100
Disefio Pagina Web 1 S/ 100
Disefio brochures 4 S/ 200
Community Manager 1 S/ 4,800
Press Trip 2 S/ 600
Merchandising Camisetas 100 S/ 1,300
Merchandising Gorras 100 S/ 1,000
Merchandising Lapiceros 1000 S/ 450
Capacitacion Atencion al cliente 3 S/ 3,000
Taller de Liderazgo 3 S/ 3,600
Taller de Emprendimiento 3 S/ 3,600
Actividad de Recreacion 3 S/ 1500
Desarrollo Aplicativo Movil 1 S/ 4,000
Creacion Carteles QR 1 S/ 300
Lugares de descanso 2 S/ 2,000
Telescopio monedero 1 S/ 7,000
Sefalizaciones 8 S/ 500
Ambientes Casa La Cusana 1 S/ 2,000
Oficina de Turismo 1 S/ 6,000

S/ 42,150

Fuente: Elaboracion propia
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VI. Conclusiones

De acuerdo con el objetivo de disefio de un plan de marketing turistico que permita
incrementar el flujo turistico al Cafién del Sonche, se realiz6 una propuesta. Se estima que
con la implementacién del presente plan de marketing se podria dar un incremento del 15%

en afluencia de turistas nacionales y un 5% en la afluencia de turistas extranjeros.

Con respecto al analisis interno y externo del recurso, se concluyé que el Cafion del
Sonche cuenta con diversidad paisajistica, es hogar de aves poco comunes como el colibri
cola de espatula y posee un centro artesanal de alfareria estilizada. Posee una infraestructura
limitada. Existe interés del municipio de Huancas por desarrollar la actividad turistica,
apoyados en el plan nacional COPESCO 2018 que ha propuesto el proyecto “Mejoramiento
de los Servicios Turisticos Publicos del pueblo alfarero de Huancas” asignandole un

presupuesto total de S/ 331,981,13.

Se determiné que el mercado objetivo son turistas que visitan el Cafion y son Millennials,
habiendo nacido entre los afios 1985 y 1999, con un grado de instruccion superior completa,
con ocupaciones relacionadas a ciencias empresariales e ingenieria. Tienen interés por el
turismo de naturaleza, viajan en pareja y no solicitan servicios de agencias de viaje. Las
redes sociales Facebook e Instagram son el mejor medio para llegar a ellos. Estan
comprometidos con el medioambiente y la sostenibilidad, por tanto, las estrategias enfocadas

en estas convicciones son de gran valor para ellos.

En cuanto a las estrategias de marketing basadas en las caracteristicas del mercado, se
concluy6 que el Cafion del Sonche se encuentra en condiciones para ofrecer un producto
diferenciado mediante el turismo de naturaleza y la cultura viva de la alfareria. Ademas, se
debe prestar especial atencion en las estrategias de distribucion y las de promocion, del
recurso. De tal manera que se pueda llegar a mas personas. Se debe dar mayor importancia
a las condiciones fisicas del recurso, acondicionandolas para realizar una mejor actividad
turistica. La mejora de los procesos es vital para brindar una buena experiencia. Por tltimo,
las personas involucradas en la actividad turistica no estan debidamente capacitadas para la

atencion al cliente, necesitan recibir instruccién sobre el tema.

Se realizé un presupuesto general, para ello se tomaron como referencia los precios en el

mercado en base al presente afio 2019. El presupuesto asciende a S/. 34,400.
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VII. Recomendaciones

Se recomienda seguir las acciones de acuerdo al cronograma establecido el plan

operativo, con la finalidad de alcanzar los objetivos propuestos y proyecciones estimadas.

Se recomienda disefiar recorridos half day que involucren a la cultura viva. La inclusion
de la casa “La Cusana” en los recorridos a brindar en los Tours para el Cafién del Sonche,
es un aspecto muy importante, que demas brinda un plus cultural al recorrido. Ademas de

incluir actividades como avistamiento de aves y trekking en el recurso.

La generacion “Y” presenta un compromiso real con el medioambiente y con un
crecimiento sostenible de la comunidad involucrada. Se recomienda aprovechar y explotar
adecuadamente las tendencias propias de los Millennials. Ademas de hacer seguimiento
constante a temas actuales, para poder replantear estrategias, en caso sea necesario. Cabe

resaltar que toda propuesta debe respetar las convicciones de la generacion.

La difusion del Cafién del Sonche, debe darse principalmente por los canales digitales de
una manera constante, utilizando las redes sociales mas recurrentes: Facebook, WhatsApp,
Instagram y Youtube. En adicién, se plantea alianzas estratégicas con agencias de viajes
situadas en la ciudad de Chachapoyas con experiencia y profesionalismo en sus actividades
ofrecidas. Se propone incluir al recurso como complemento en paquetes turisticos con
destinos populares en Amazonas. Se recomienda innovar en los procesos, haciendo uso de
tecnologia a través de un aplicativo movil, para complementar la experiencia del turista. Se
recomienda también que los negocios locales reciban capacitaciones constantes sobre las
técnicas en atencion al cliente, de esta manera se les brinda las herramientas para que ellos
puedan hacer crecer su negocio de una manera sostenible. La creacion de talleres para
aprender a hacer cerdmica Huancas, puede ser una gran posibilidad para la interaccion real
entre el pueblo alfarero y visitantes. En adicién, podria ser una fuente de ingresos extra para
la poblacion.

Se recomienda actualizar los precios en el presupuesto general al momento de ejecutar el

plan estratégico, con la finalidad de tener un mejor control y cifras reales.
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IX. Anexos
Anexo 1: Encuesta

ENCUESTA: PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL CANON DEL
SONCHE, DISTRITO DE HUANCAS EN CHACHAPOYAS

El objetivo de este cuestionario es la recoleccién de datos para la realizacion del Plan de
Marketing para el Cafion del Sonche. A continuacion, lea detenidamente las preguntas, llene

los espacios en blanco y marque con un “X” o enumere, segun su criterio.

1.-Sexo: (F) (M) 8.- ¢Por cuantos dias se queda?

2.- Edad: ( )1-3dias

3.- Estado Civil: ( )3-5dias

() Soltero () 5dias amas

() Casado o Conviviente 9-. ¢Cual fue el motivo principal de su
() Divorciado visita?

() Viudo () Descanso

4.- Grado de instruccion: () Visitaa familiares

() Primaria (1) Trabajo

() Secundaria () Oto:

. - ;CO 5 2
() Superior completa 10.- ;Como se enterd sobre el recurso?

() Superior Incompleta () Recomendaciones

() Agencias de Viajes

5.- Ocupacion:

6.- Lugar de Procedencia: () Internet
7.- ¢Con cuantas personas viaja? () Otro:
() Solo

( ) Pareja

() 2-5 personas

( )5amas



11.- ;Qué actividades realiz6 en el Cafién
del Sonche?

() Avistamiento de aves
() Trekking
() Casa “La Cusana”

( ) Otro:

12.- ¢ Utiliz6 los servicios de alguna agencia

de viajes para visitar el Cafion del Sonche?
()Si

() No

13.- (Cuadl es la Red Social que mas utiliza?
() Facebook

() Youtube

() Instagram

() Twitter

() Snapchat

14.- ;Considera que la sefalizacién del

recurso es la adecuada?
()Si
( ) No

15.- ;Existen suficientes areas de descanso
en el Cafion del Sonche?

()Si
( ) No
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16.- ¢Cual fue el medio de transporte
utilizado para llegar al Cafién del Sonche?

() Colectivo
() Auto Privado
() Caminata

17.- ¢Considera que la atencidn recibida en

el Recurso Turistico fue adecuada?
() Si
( ) No

18.- Desde su experiencia en el Cafidn del
Sonche, ¢Considera que algin aspecto
deberia mejorar? Ejemplo: Proceso de

compra de las entradas al Recurso.

19.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por 4
noches de alojamiento en un hotel 3* con
comidas incluidas y cuatro dias de tours:
Kuélap, Gocta, Sarcofagos de Karajia y

Carion del Sonche? *Precios por persona*
() S/650-S/750
() S/750-S/850

20.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por 3
noches de alojamiento en un hotel 3* con
comidas incluidas y cuatro dias de tours:
Kuelap, Gocta, y Cafidén del Sonche?

*Precios por persona *
() S/450-S/550

() S/550-S/650
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SURVEY: TOURISM MARKETING PLAN FOR THE SONCHE CANYON, DISTRICT
OF HUANCAS IN CHACHAPOYAS

The objective of this questionnaire is to collect data for the realization of the Marketing Plan

for the Sonche Canyon. Next, read the questions carefully, fill in the blanks and mark with an

“X” or list, according to your criteria.

1.-Gender: (F) (M)

2.- Age:

3.- Civil status:

() Single

() Married or Cohabitant

( ) Divorced

() Widow

4.- Degree of education:

() Primary

() High School

() Complete higher education
() Incomplete higher education
5.- Occupation:

6.- Place of origin:

7.- How many people are you travelling

with?

() Alone

() Couple

( )2-5people

( ) 5ormore

8.- How many days are you staying?

( )1-3days

( )3-5days

() 5days or more

9-. What was the main reason for your visit?
() Rest

() Visit family

( ) Work

() Other:

10.- How did you find out about the

resource?

() Recommendations
() Travel Agencies
() Internet

() Other:




11.- What activities did you do in the
Sonche Canyon?

( ) Bird watching
( ) Trekking
() Visit “La Cusana” House

( ) Other:

12.- Did you use the services of a travel

agency to visit the Sonche Canyon?
() Yes
( ) No

13.- What’s the social network that you use

the most?

() Facebook
() Youtube
() Instagram
() Twitter
() Snapchat

14.- Do you consider that the signaling of

the resource is adequate?
() Yes
( ) No

15.- Are there enough rest areas at the

Sonche Canyon?
() Yes

() No

146

16.- Which conveyance did you use to get
to the Sonche Canyon?

() Jitney
() Private Car
() Walk

17.- Do you consider that the attention
received in the touristic reource was

adequate?
() Yes
( ) No

18.- From your experience in the Sonche
Canyon, do you think that some aspect
should improve? Example: purchase
process for the tickets to the resource

19.- How much would you be willing to pay
for 4 nights of accommodation in a 3* hotel,
including food and 4 tour days: Kuélap,
Gocta, Sarcophagus of Karajia and Sonche

Canyon? *Price per person*
() S/650-S/750
() S/750-S/850

20.- How much would you be willing to pay
for 3 nights of accommodation in a 3* hotel,
including food and 4 tour days: Kuélap,
Gocta and Sonche Canyon? *Prices per

person *
() S/450-S/.550

() S/550-S/. 650
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Anexo 3: Entrevista

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

GUIA DE ENTREVISTA: PLAN DE MARKETING TURISTICO PARA EL CANON DEL
SONCHE, DISTRITO DE HUANCAS EN CHACHAPOYAS

El objetivo de esta entrevista es la recoleccion de datos para la realizacion del Plan de Marketing
para el Cafion del Sonche. A continuacion, lea detenidamente las preguntas y responda segun

su criterio.

1. ;Qué entidad esta a cargo del Cafidén del Sonche?

2. (Existe alguna forma para que los visitantes puedan obtener informacién sobre el

Cafdn? ;Donde se encuentra?

3. ¢Quién esta a cargo de la limpieza del Cafdn?

4. ;Quién esta a cargo de la sefializacion del cafion?

5. ¢Existe promocion o publicidad para el Cafion? ;En donde? ¢Quién esté a cargo?
6. ¢Existe algin plan de mejora para el recurso? ¢Por parte de que entidad?

7. ¢Sabe cuales son los tipos de visitantes que acuden al recurso?

8. ¢Existe alguna oficina de informacidn turistica? ¢Existe algun proyecto relacionado a esto?
9. ¢Hay difusion del recurso? ¢Por cuales medios?

10. ¢ Cuales cree que son las principales fortalezas del recurso?

11. ;Cuadles cree que son las principales debilidades del recurso?

12. ;Cuales cree que son las principales amenazas del recurso?

13. ¢ Cuales cree que son las principales oportunidades del recurso?

14. ;Quién esta a cargo de controlar el flujo de visitantes diarios?

15. ¢ Cual es la mejor época para visitar el recurso?
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2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Mes Total |Nacional |[Extranje[Total [Nacional| Extranj[Total |Nacional |Extranj | Total [Nacional | Extranj |Total [Nacional | Extranje Total | Nacional| Extranje| Total Nacional | Extranje
ro ero ero ero ro ro ro

Enero 186 165 21 458 430 28| 526 494 32| 1,700 1,550 150 770 690 80 1,800 1,200 600 2,700 2,300 400
Febrero 264 247 17 225 211 14| 1,185 1,168 17 660 603 57 923 833 90 1,000 700 300 2,500 2,200 300
Marzo 113 88 25 182 162 20| 274 249 25 504 434 70| 1,054 934 120 700 500 200 3,000 2,700 300
Abril 308 239 69 204 189 15| 294 225 69 741 661 80 998 908 90 1,390 1,000 390 2,800 2,500 300
Mayo 232 174 58 94 81 13| 275 217 58 543 457 86 870 800 70 1,682 1,000 682 1,948 1,548 400
Junio 271 243 28 139 127 12| 212 184 28 865 755 110| 1,200 1,100 100 1,700 1,000 700 1,428 1,000 428
Julio 577 499 78 662 650 12| 225 201 24 769 675 94| 1,800 1,000 800 1,900 1,080 820 2,400 2,000 400
Agosto 446 418 28 185 180 5[ 229 201 28 930 840 90 870 770 100 1,790 1,500 290 2,535 2,000 535
Setiembre 81 60 21 144 135 9| 267 246 21 587 500 87 990 890 100 1,600 1,000 600 1,566 1,000 566
Octubre 30 23 7 118 112 6| 244 237 7 690 628 62| 1,300 1000 300 1,750 1,100 650 2,099 1,875 224
Noviembre 184 174 10 211 189 22| 211 201 10 742 664 78| 1,242 1000 242 2,333 2,253 80 1,670 1,540 130
Diciembre 199 114 85 325 303 22| 327 242 85 790 706 84| 2,720 2020 700 2,560 2,300 260 1,481 1,400 81

Total 2,891 2,444 447| 2,947 2,769 178| 4,269 3,865 404 9,521 8,473 1,048 14,737 11,945 2,792 20,205 14,633 5,572 26,127 22,063 4064

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Comportamiento
lacumulado Total |Nacional | Extranjero [Total |Nacional | Extranjero(Total |Naci0na| | Extranjero[Total Nacional | Extranjero [Total [Nacional [Extranjero Total |Nacional [Extranjero Total [Nacional [Extranjero
Enero — Diciembre | 2,891 2,444 447 2947 2,769 178| 4,269 3,865 404 9,521 8,473 1,048|14,737 11,945 2,792| 20,205 14,633 5572| 26,127 22,063 4,064
Var.% 1.9 13.3 -60.2 44.9 39.6 127.0 123.0 119.2 159.4] 54.8 41.0 166.4 371 225 99.6 29.3 50.8 -27.1

Fuente: Municipalidad Distrital de Huancas
Elaboraciéon: DIRCETUR AMAZONAS / Direccién de Turismo
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TOTAL TOTAL TOTAL
MESES VISITA A VISITAA VISITA A
CANON 2016  CANON2017  CARON 2018
ENERO 770 1,800 2,700
FEBRERO 923 1,000 2,500
MARZO 1,054 700 3,000
ABRIL 998 1,390 2,800
MAYO 870 1,682 1,948
JUNIO 1,200 1,700 1,428
JULIO 1,800 1,900 2,400
AGOSTO 870 1,790 2,535
SEPTIEMBRE 990 1,600 1,566
OCTUBRE 1,300 1,750 2,099
NOVIEMBRE 1,242 2,333 1,670
DICIEMBRE 2,720 2,560 1,481
TOTAL 14,737 20,205 26,127
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Marca temporal Sexo Edad _|Estado Civil Grado de Instruccion Ocupacion Lugar de procedenc|N° personas con l{Duracién - esta/Motivo principal de {¢ Cémo se enter6 sobr{Actividades realizadas qUso de Agen|Red Social méJSeﬁaIizaci; Suficientes|Medio de transp{Atencién adAspecto a mejorar ¢Cuanto estaria dispuestq¢, Cuanto estaria dispuests
4/27/2019 8:07:06[Mujer 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Cajamarca 2 - 5 personas 3 -5 dias Visita a familiares _|Internet Trekking No Youtube No No Colectivo No Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 8:23:51|Hombre 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Solo 1-3dias Descanso Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 8:35:13|Mujer 41|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Promocién S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 8:37:18[Hombre 30/Divorciado Superior Completa Arte Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Trekking No Twitter Si No Colectivo No Atencion al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 8:59:34[Mujer 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Cajamarca Solo 3 -5 dias Visita a familiares _|Internet Trekking No Youtube No Si Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:02:11|Mujer 37|Soltero Secundaria Independiente Chiclayo 2 - 5 personas 5 dias a més |Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube Si No Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:14:47@2 34|Soltero Superior Completa Ingenieria Trujillo Pareja 1-3dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:19:01[Hombre 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Internet Trekking No Youtube No No Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:27:33|Mujer 67[Soltero Superior Completa Arte Chiclayo Pareja 1- 3 dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:29:00(Mujer 26|Soltero Superior Completa ___|Ciencias Empresariales |Chachapoyas 2 - 5 personas 3 - 5 dias |Trabajo |Recomendaciones __|Trekking No Facebook Si Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:33:09|Hombre 20|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Solo 1-3dias Fotografia Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:38:45[Mujer 25|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Francia Solo 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:44:23[Mujer 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima 2 - 5 personas 1-3dias Trabajo Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:52:37|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca Pareja 3 - 5 dias |Trabajo  |Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Youtube Si No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 9:55:58@; 45|Casado / Convivientg Superior Incompleta Independiente Chachapoyas 2-5personas |3 -5 dias Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Promocién S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/27/2019 10:27:04|Hombre 34[Casado / Conwentjsuperior Completa Ciencias de la Salud Lima 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 13:02:16|Mujer 39|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2-5personas |5 dias améas |Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 13:27:51|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Trujillo 2-5personas |3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 17:43:22|Hombre 25/[Soltero Superior Completa Arte [Alemania Solo 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking Si Twitter Si No Auto Privado No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 19:18:08|Mujer 47|Casado / Convivientg Primaria Independiente Lima 5 a mas 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Atencin al cliente  |S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/27/2019 21:43:45|Hombre 19[Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima 2-5personas |1 -3 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 8:09:14|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenierfa Chachapoyas 5 amas Sdias amas |Trabajo  |Recomendaciones _|Trekking No Facebook Si No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 8:17:59|Mujer 31|Divorciado Superior Completa Ciencias Empresariales | Trujillo Pareja 3 -5 dias Descanso Trekking No Facebook No Si Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 8:31:05,%‘]& 29|Divorciado Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Auto Privado No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 8:56:37'%% 36|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Vietnam Pareja 5 dias a més |Descanso Agencias de Viajes | Trekking Si Facebook No No Auto Privado No Promocion S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650

4/28/2019 9:04:11|Mujer 29|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo 2-5personas |1 -3 dias Trabajo Trekking No Twitter Si Si Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:17:02[Hombre 30[Soltero Superior Completa Ingenierfa Lima 2-5personas |3 -5 dias Descanso Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:28:23|Hombre 31|Divorciado Superior Completa Ciencias E! Lima 2-5personas |3 -5 dias Descanso |intemet Trekking No Facebook Si Si Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:35:40|Mujer 40|Soltero Superior Completa Independiente Trujillo 2-5personas |3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Informacion S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:41:02|Mujer 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas | Trabajo Recomendaciones Trekking No Facebook No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:47:32|Hombre 42|Casado / Convivientg Superior Incompleta Arte Espafia Solo 5 dias a més |Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Twitter No No Auto Privado _ |No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:56:07|Mujer 31|Soltero Superior Completa Arte Cajamarca Pareja 3 - 5 dias Descanso Agencias de Viajes  |Trekking No Facebook Si Si Colectivo No Atencion al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/28/2019 9:58:27|Hombre 32|Soltero Superior Completa Arte Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Facebook No No Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:10:05|Mujer 25|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Snapchat Si Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:23:01|Mujer 71[Casado / Convivientg Superior Incompleta Arte USA Pareja 5 dias a mas _|Fotografia Agencias de Viajes |Avistamiento de aves |Si Facebook No No Auto Privado |Si Promocion S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 10: 37@5’ 24(Soltero Superior Incompleta Independiente Cajamarca 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Internet Trekking No Snapchat Si Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:34:56|Hombre 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Pareja 1 - 3 dias Fotografia ,ﬁcomendaciones Trekking No Facebook No No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:37:03|Mujer 30[Casado / Convivientg Secundaria Inc diente Chachapoyas Pareja 3 - 5 dias Descanso ]Rr:wm T i Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:40:15|Hombre 27|Soltero Superior Incompleta Independiente Lima Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 10:55:47|Mujer 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Trujillo 2-5personas |1 -3 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 11:11:19|Mujer 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca 2-5personas |1 -3 dias Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Youtube Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 11:23:03|Hombre 34|Soltero Superior Completa Arte Lima 5 amas 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 14: 0|Mujer 24|Casado / Convivientg Superior Completa Arte USA 2 - 5 personas 3 - 5 dias Fotografia Internet Trekking No Twitter Si Si Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 14: l,m‘mbre 31[Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 1-3dias Fotografia ,@mias de Viajes _|Trekking Si Facebook No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 14:41:28|Mujer 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Trujillo Pareja 3 - 5 dias Descanso Trekking No Facebook No No Colectivo No Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 14:53:36|Hombre 25/Soltero Superior Incompleta Independiente Lima Pareja 5 dias amas _|Descanso Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 15:04:32|Mujer 29|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales _|Cajamarca Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares Trekking No Youtube No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 16:21:50|Hombre 25|Soltero Superior Completa Arte USA Pareja 3 -5 dias Fotografia Trekking No Youtube No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 16:39:26|Mujer 40|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Piura Pareja 1-3dias Trabajo Trekking No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 16:50:11|Mujer 38|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chiclayo 2-5personas |3 -5 dias Descanso Recomendaciones _ [Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:04:24|Hombre 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Pareja 1-3dias Fotografia Internet Trekking No Instagram No No Colectivo Si Ira S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:14:09|Mujer 73|Casado / Convivientd Superior Completa Ciencias de la Salud USA Pareja 5 dias a mas _|Descanso Agencias de Viajes |Avistamiento de aves |Si Facebook No No Auto Privado _|Si Promocién S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 17:22:31|Mujer 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales | Trujillo Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook Si No Colectivo Si Infragstructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:34:09|Mujer 31|Soltero Superior Completa Ciencias Empi i Ica Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Youtube No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:41:45|Hnmbre 29|Casado / Convivient%Sugerior Completa Ciencias Empresariales |Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Facebook Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:42:21|Mujer 34|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Piura 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:50:57|Mujer 38|[Soltero |Superior Completa Ciencias Empresariales | Trujillo Pareja 3 -5 dias Descanso ,Mnel Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:51:33|Hombre 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:52:07|Hombre 24Soltero Superior Incompleta Independiente Lima Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes | Trekking No Facebook No No Auto Privado _|Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:54:45|Mujer 32[Soltero Superior Completa Ingenierfa Trujillo Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Atencion al cliente  |S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 17:59:21|Mujer 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Ica Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Snapchat No No Colectivo No Promoci6n S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:00:52|Hombre 18|Soltero Superior Incompleta Arte Francia Solo 1-3dias Fotografia Internet Trekking No Facebook Si Si Caminata Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:06:33|Mujer 27|Soltero Superior Incompleta Independiente Cajamarca Pareja 3 - 5 dias Fotografia Recomendaciones Trekking No Facebook Si Si Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:10:09[Mujer 36|Soltero Superior Completa Ciencias Empi Cuzco Pareja 1-3dias Trabajo Internet Trekking No Youtube No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:13:15|Hombre 31|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Lima 2-5personas |3 -5 dias Descanso Agencias de Viajes  |Trekking No Twitter No Si Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:19:21,Mer 44|Casado / Convivientgsugerior Comglela Ciencias de la Salud Arequipa Pareja 3 -5 dias Trabajo Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:20:57|Mujer 34|Casado / Convivientg Superior Completa Arte Lima Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:26:33|Hombre 42|Casado / Convivientg Superior Completa Independiente Piura 5 amas 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:28:49|Mujer 34[Casado / Convivientg Superior Completa Ingenierfa [lca Pareja 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:30:45|Mujer 25/[Soltero Superior Completa Arte Chachapoyas Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares |Recomendaciones Trekking No Facebook Si No Colectivo No Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18: Hombre 27|Soltero |Sugerior Incompleta Independiente Lima Pareja 1-3dias Descanso Trekking No Facebook Si Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:39:57|Hombre 44|Casado / Cunweijugenor Completa Ciencias de la Salud Francia Pareja 5 dias a mas _|Descanso Casa La Cusana Si Facebook No No Auto Privado _ |No Atencion al cliente S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:40:33[Mujer 36|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 - 5 dias Descanso Trekking No Youtube Si Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
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4/28/2019 18:46:09]Hombre 37|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias de la Salud lca Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook Si Si Colectivo No Gufas de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:49:45|Mujer 20[Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:53:21|Mujer 67|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Huancayo Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook Si No Auto Privado _ [Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 18:58:24|Mujer 26[Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Cajamarca 2 -5personas |1 -3dias Trabajo Recomendaciones | Trekking No Instagram Si No Colectivo No Promoci6n S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 19:14:51[Hombre 36[Soltero [Sugenor Completa Arte Lima 2 - 5 personas 3 - 5 dias Fotograffa Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 19:32:57|Mujer 37|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Trujillo 2 -5personas |1 -3 dias Descanso Recomendaciones __|Avistamiento de aves |No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 19:43:25|Hombre 41|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima Solo 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 19:54:33|Mujer 36[Soltero |SuEenor Completa Ingenieria Cuzco Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:00:07|Hombre 67|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria USA Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No No Auto Privado __[No Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 20:17:24|Mujer 30|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo Pareja 1- 3 dias Trabajo Internet Trekking No Youtube No Si Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:19:48|Hombre 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 1-3dias Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Instagram Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:25:41|Mujer 36/Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Chiclayo 2 - 5 personas 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:27:09|Mujer 30|Soltero Superior Completa Ciencias Emy i Ica Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes [Casa La Cusana No Instagram Si Si Colectivo Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:39:45|Hombre 43|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Arequipa Solo 3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 20:52:59|Hombre 29|Soltero Superior Completa Arte Lima Pareja 1-3dias Fotografia Internet Trekking No Twitter Si No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 21:16:41|Mujer )] Superior Completa Ciencias Empi Piura Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Avistamiento de aves |No Facebook Si Si Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 21:29:03|Hombre 40|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empi Cuzco Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 21:33:59|Hombre 45|Soltero Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes [Avistamiento de aves |Si Facebook Si No Colectivo No Atencién al cliente S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 21:39:01|Hombre 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias E! Espafia Solo 3 -5 dias Descanso Recc ione: Trekking No Youtube Si No Caminata No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 21:52:21|Mujer 24[Soltero Superior Completa Ciencias E! Chiclayo Pareja 5 dias a mas _|Descanso Internet Trekking No Y outube No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 22:04:48|Hombre 65|Viudo Primaria Independiente Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 550 - S/ 650
4/28/2019 22:36:08|Hombre 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales [Huancayo Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook No No Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 22:37:54|Mujer 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Pareja 1 - 3 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 22:45:12|Mujer 27|Soltero Superior Completa Arte Ica Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Twitter Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 22:51:00|Mujer 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |USA Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 23:02:05|Mujer 31|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Ica 2 -5personas |3 -5 dias Trabajo Recomendaciones _ |Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Promoci6n S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 23:19:55|Hombre 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Pareja 3 -5 dias Fotografia Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/28/2019 23:38:41|Mujer 41[Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Atencion al cliente  |S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 0:28:27|Hombre 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Ica 2 - 5 personas 1 -3 dias Descanso Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 0:45:03[Hombre 23|Soltero Superior Incompleta Independiente Chiclayo Solo 5 dias amés _|Fotografia Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 7:17:22|Hombre 24|Soltero Superior Incompleta Arte Francia Solo 1 - 3 dias Fotografia Internet Trekking No Youtube No Si Caminata No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 7:49:19|Mujer 39|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca 2 - 5 personas 5 dias a mas _|Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650

4/29/2019 8:14:34|Hombre 33|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 1-3dias Fotografia Recomendaciones | Trekking No Instagram No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 8:23:59|Mujer 29|Casado / Con\n’vientasugerior Comslela Ingenieria Chiclayo 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Instagram Si Si Auto Privado _ [Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 9:05:14|Hombre 69|Soltero Primaria Independiente Cuzco Pareja 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Gufas de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 9:14:41|{Mujer 65|Soltero Superior Completa Arte Piura Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 9:27:26|Hombre 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 -5personas |3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 9:32:03|Mujer 38|Casado / Convivientg Superior Completa Educacion Espafia Solo 5 dias a mas _[Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Twitter Si No Auto Privado __ [Si Informacion S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650

4/29/2019 9:43’18riomhre 28|Soltero Superior Completa Arte Arequipa Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/29/2019 9:59:32|Mujer 34/Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Ica Pareja 1-3dias Trabajo Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Youtube No Si Colectivo Si Gufas de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 10:25:46|Mujer 26|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 1- 3 dias Descanso Agencias de Viajes |Trekking No Facebook Si No Auto Privado _ [Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 10:32:00{Hombre 26|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Fotograffia Internet Trekking No Twitter Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 10:41:00{Mujer 68|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias de la Salud lca Pareja 1- 3 dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No Si Colectivo No Atencién al cliente  |S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 10:46:14|Mujer 48|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias de la Salud Espafia 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Agencias de Viajes [Casa La Cusana Si Twitter No No Auto Privado Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 10:54:37|Hombre 39|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima 2 - 5 personas 5 dias améas _|Descanso Interet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Promoci6n S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:03:51|Mujer 38[Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Arequipa 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Agencias de Viajes _|Avistamiento de aves |No Facebook S Si Auto Privado Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:18:12|Mujer 27(Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Snapchat S Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:24:04|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Lima Solo 1- 3 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:37:28|Mujer 31[Soltero Superior Completa Ingenierfa Cajamarca Pareja 5 dias a més _|Trabajo Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:42:56|Mujer 24(Soltero Superior Completa Ingenierfa Chiclayo 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Agencias de Viajes | Trekking Si Instagram S Si Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:49:32|Mujer 37[Soltero Superior Completa Ingenierfa Piura 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube S No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 11:56:08|Hombre 27|Soltero Superior Ir Arte USA 2 - 5 personas 5 dias a més _[Descanso Internet Casa La Cusana No Instagram No No Colectivo No Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 12:15:56|Hombre 24|Soltero Superior Incompleta Independiente Lima Pareja 3 -5 dias Fotografia Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 12:29:08|Hombre 37|Casado / Convivientg Superior Completa Independiente Chiclayo Pareja 3 - 5 dias Fotografia Internet Avistamiento de aves |No Facebook No No Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 12:48:56|Mujer 18|Soltero Superior Incompleta Estudiante Cajamarca Pareja 5 dias a mas _|Visita a familiares _|Internet Trekking No Snapchat No Si Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 12:55:32|Hombre 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Solo 1- 3 dias Fotograffa Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:05:20|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Holanda Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:15:31|Mujer 34|Soltero Superior Completa Ciencias Emy i Ica Pareja 1-3dias Trabajo Internet Trekking No Youtube No No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:17:02|Mujer 37|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Piura 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube No No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:23:56|Mujer 25|Soltero Secundaria Independiente Ica Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Snapchat Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:38:35|Hombre 30|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima 2 -5personas |1 -3dias Trabajo Recomendaciones _ |Casa La Cusana No Twitter Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:41:49|Mujer 21|Soltero Superior Incompleta Arte Alemania 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:44:44|Hombre 32|Soltero Superior Completa Ingenieria Piura Solo 3 - 5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 13:58:52|Hombre 34|Casado / Convivientg Superior Completa Militar Lima Solo 3 -5 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 14:08:08|Mujer 45[Casado / Convivit Cuzco Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 14:34:32|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Solo 5 dias a mas _|Trabajo Recc ione: Trekking No Youtube No Si Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 14:39:27|Hombre 40([Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 14:47:44|Mujer 39|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias de la Salud Ica Pareja 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 14:50:15|Mujer 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Holanda Pareja 1-3dias Descanso Recomendaciones | Trekking No Twitter No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 15:06:37| 34|Casado / Convivientg Superior Completa Independiente Cajamarca Pareja 5 dias a més | Trabajo Interet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Promoci6n S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 15:14:08{Hombre 34[Casado / Conwvivientd Superior Completa Ciencias Empresariales _|Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 15:39:21|Hombre 40|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chiclayo 2-5personas |3 -5 dias Trabajo Internet Avistamiento de aves |No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 15:41:19|Mujer 34[Soltero Superior Completa Arte Trujillo Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 15:46:54|Hombre 33|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima Pareja 1 -3 dias Descanso Agencias de Viajes [Casa La Cusana No Instagram Si No Auto Privado __ [Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 15:53:44|Mujer 52|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias de la Salud Alemania Solo 5 dias a mas _[Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No No Auto Privado _ [Si Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 15:57:00{Hombre 31|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 -5personas |3 -5 dias Descanso Recomendaciones _ |Casa La Cusana No Instagram No No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 16:06:56|Mujer 41)Soltero Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 - 5 dias Descanso Agencias de Viajes |Avistamiento de aves |No Facebook No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 16:21:08|Mujer 24{Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
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4/29/2019 16:34:24|Hombre 30]Soltero ]Su erior Completa Ingenieria Cuzco Pareja 1 - 3 dias Descanso |Agencias de Viajes | Trekking No Instagram Si Si Auto Privado ]Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 16:46:51|Hombre 32|Casado / Conwvivientg Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Agencias de Viajes _|Casa La Cusana Si Twitter No No Colectivo F Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 16:46:32|Mujer 26/Soltero Superior Completa Arte Bélgica Pareja 3 - 5 dias Fotografia Trekking No Instagram Si Si Colectivo No |Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 16:59:44|Hombre 25|Soltero Superior Incompleta Independiente Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Instagram No Si Colectivo I§ Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:08:06|Mujer 32|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Cajamarca 2 - 5 personas 1 - 3 dias Trabajo Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:12:12] 39|Soltero Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Avstamiento de aves _|No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:26:08|Hombre 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |USA Pareja 5 dias amés _|Descanso Recomendaciones Trekking No Twitter No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:31:42|Mujer 40|Divorciado Superior Completa Arte Chiclayo Pareja 1-3dias Descanso Internet Avistamiento de aves |No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:39:20|Hombre 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Twitter No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:41:46|Mujer 36|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Youtube No No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 17:55:01|Mujer 29|Soltero Superior Incompleta Arte Bélgica 2-5personas |3 -5 dias Fotografia Recomendaciones __|Trekking Si Twitter Si Si Auto Privado _|Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:07:22|Hombre 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas Pareja 5 dias amas _|Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Auto Privado _|Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:16:23|Mujer 28|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Cajamarca 2-5personas |5 dias amas _|Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:21:58|Mujer 33|Soltero Superior Completa Ingenieria [lca Pareja 1-3dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Instagram Si Si Colectivo Si Promocién ,%0 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:32:08|Mujer 38|Casado / Conwvivientd Superior Completa Ingenieria Piura 2 - 5 personas 1-3dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Youtube No No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:45:20|Mujer 34|Casado / Convmem Ingenieria USA Solo 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Twitter No No Colectivo No Sefializacion S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 18:48:38|Hombre 39|Divorciado Superior Completa Independiente Lima Pareja 1-3dias Fotografic Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Sefializacion F/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 18:51:50(Mujer 41|Divorciado Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 19:04:16|Mujer 20|Soltero Superior Incompleta Estudiante Chachapoyas 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Facebook No Si Colectivo No Informacién @o - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 19:24:56Hombre 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Lima Solo 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Twitter No Si Colectivo No Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 19:38:08|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenieria |lca Pareja 1-3dias Trabajo Internet Trekking No Youtube Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 19:51:43|Mujer 31[Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Lima Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 20:03:28|Mujer 43|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 5 dias amas _|Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 20:12:03|Hombre 30|Casado / Convivient: erior Com, Ciencias Empresariales _|Alemania Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Twitter Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 20:34:51|Hombre 33|Soltero erior Com) Ingenieria Chiclayo Solo 3 - 5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 20:41:08|Mujer 40|Soltero erior Com) Ciencias Empresariales |Cuzco Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Facebook No Si Colectivo Si Informacién ’S/jﬁ) - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 20:51:57|Hombre 32|Casado / Conwvivient: erior Com| Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo ho Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 21.:0: :34|Mujgr 24|Soltero erior Com, Ciencias Empresariales |Cajamarca 2 - 5 personas 5 dias a mas__[Trabajo Internet Trekking No Snapchat Si No Colectivo Ig Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 21:17:53|Mujer 33|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Ica Pareja 1 - 3 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 21:29:32|Hombre 68| Viudo Secundaria Independiente Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 21:37:45|Hombre 36|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 1- 3 dias Trabajo Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 21:41:07|Hombre 65|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria USA Pareja 5 dias amas _|Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No No Auto Privado __|No Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/29/2019 22:06:25|Mujer 41|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Piura Pareja 1- 3 dias Trabajo Agencias de Viajes [Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 22: 1[Mujer 34|Soltero Superior Completa Ingenieria Cuzco Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube No No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 22:46:47 |Hombre 37|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Auto Privado __ |No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 22:56:08|Mujer 46,@0 / Convivientg Superior Completa Arte Espafia Solo 5 dias a mas _|Fotografia Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Twitter No No Auto Privado __|Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 23:25:32|Mujer 23|Soltero Superior Incompleta Independiente Ica Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Twitter No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/29/2019 23:42:07 |Mujer 25|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Ica Pareja 1 - 3 dias Descanso Agencias de Viajes | Trekking No Twitter Si Si Auto Privado __|Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 1:21:21|Hombre 40[Casado / Convivientg Superior Completa Militar Chiclayo Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo [Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 6:48:23|Hombre 38|Casado / Conwvivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Brazil 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Agencias de Viajes | Trekking Si Twitter No No Auto Privado Si Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
:23|Mujer 42|Soltero Superior Completa Independiente Arequipa Pareja 1- 3 dias Trabajo Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550

:15|Mujer 38[Casado / Convivwenl%SuEerior Completa Arte Piura 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

4/30/2019 8:56:48|Hombre 27|Soltero Superior Completa Arte Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Descanso Recomendaciones Trekking No Twitter Si No Colectivo Si Informacion ’wo - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 9:06:24|Mujer 31|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria [lca Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 9:24:17|Mujer 30|Casado / Convivientg Superior Completa Educacion USA Pareja 5 dias amas _|Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Twitter Si No Auto Privado _|Si Informacién |S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 9:33:09|Mujer 41|Casado / Conwvivientq Secundaria Independiente Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si |Si Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 9:56:42|Mujer 34|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Cajamarca Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 10:15:24|Mujer 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Ica Pareja 1-3dias Trabajo Internet Trekking No No Si Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 10:41:17|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Francia 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 10:52:02|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Chiclayo 2 - 5 personas 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No No Si Colectivo [Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 10:58:09|Mujer 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Lima 2 - 5 personas 3 - 5 dias Visita a familiares _|Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 11:15:04|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Solo 3-5dias Descanso Internet Casa La Cusana No Youtube Si Si Auto Privado _ |Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 11:24:27 |Mujer 38|Divorciado Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 11:32:13|Mujer 38|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 11:41:52|Mujer 29|Soltero Secundaria Independiente [lca Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Snapchat No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 11:50:39|Mujer 23|Sultero Superior Incompleta |Arte Alemania Solo 3 - 5 dias Fotografia Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo No Guias de turismo |S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 12:16:55|Mujer 21[Soltero Superior Incompleta Estudiante Piura Pareja 5 dias amés _|Descanso Trekking No Snal_gchal No |Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 12:22:44|Hombre 24|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Chachapoyas Solo 3 - 5 dias Descanso Trekking No Instagram No Si Auto Privado No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 12:23:18|Hombre 34|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Descanso Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Sefializacion F/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 12:42:06|Mujer 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Cajamarca Pareja 5 dias amas | Trabajo Trekking No Youtube Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:03:02|Mujer 41|Soltero Superior Completa Ingenieria Cuzco 2 - 5 personas 1 - 3 dias Descanso Trekking No Facebook No Si. Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:09:25|Mujer 43|Casado / Con\nwenléSuEerlor Completa Ciencias de la Salud Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:21:43|Hombre 39|Soltero Superior Completa Arte Chiclayo Pareja 3 -5 dias Fotografia Agencias de Viajes _[Casa La Cusana Si Facebook Si Si Colectivo No Promocién ’S/jﬁ) - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:37:44[Hombre 38|Soltero Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:4: :25|Mujgr 31|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Alemania Pareja 5 dias amas _|Descanso Agencias de Viajes | Trekking Si Instagram No Si Auto Privado _|ST Promocién IS/jO - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:45:13|Hombre 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Chachapoyas Solo 5 dias a mas __|Visita a familiares|Recomendaciones Trekking No Insla:ram No No Caminata No Atencidn al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:49:46|Mujer 34|Divorciado Superior Completa Arte Cajamarca Pareja 5 dias amas |Visita a familiares |Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo No Atencién al cliente S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 13:53:12|Hombre 45|Casado / Convivientq Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares |Recomendaciones __|Avistamiento de aves |No Facebook Si No Auto Privado __|Si Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 13:59:07 |Mujer 42|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo Pareja 3 -5 dias Descanso Agencias de Viajes | Trekking No Youtube Si Si Auto Privado __|Si Informacién S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:01:08|Hombre 37|Soltero |SuEeriDr Completa Ciencias de la Salud Chachapoyas Solo 5 dias a mas__|Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si [Si Caminata No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:01:02|Hombre 39,&10 / Con\nmentisugerlor Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo 5 a mas 1- 3 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Si Colectivo No Infraestructura ,ﬁo - S/.850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 14:16:49|Mujer 28|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo 2 - 5 personas 3 - 5 dias Trabajo Trekking No Si Colectivo Si Promocion ’S/jﬁ) - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:21:37|Hombre 32|Casado / Conwvivientg Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas__|Visita a familiares_|Recomendaciones Trekking No No Colectivo ho Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:30:41|Mujer 31|Soltero SuEerior Comgleta Ciencias Empresariales |Chiclayo 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Trekking No No Colectivo |§ Promocién |S/j0 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
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4/30/2019 14:34:05|Hombre 31|So|ter0 Superior Completa Arte Chachapoyas Solo 3 - 5 dias Visita a familiares |Recomendaciones Trekking No Instagram No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:47:24|Mujer 25|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Espafia Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 14:51:25|Hombre 37|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 5 dias a mas | Trabajo Internet Avistamiento de aves _|No Facebook Si No Colectivo No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:05:42|Hombre 38|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas 2 - 5 personas 3 -5 dias Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si Si Caminata Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:09:14|Mujer 31|Casado / Convivientq Secundaria Independiente Cajamarca 2-5personas |3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:18:00|Mujer 20|Soltero Secundaria Independiente Ica Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Trekking No Snapchat No Si Colectivo No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:18:14|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Ica Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:26:05|Hombre 19|Soltero Superior Incompleta Arte Francia 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Youtube Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 15:33:51|Hombre 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Ica Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:00:45|Mujer 24|Soltero Superior Completa Ingenieria Ica Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Twitter No No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:00:59|Hombre 39|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales [Cuzco Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:17:26|Hombre 42|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas _|Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Caminata No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:28:10|Mujer 26|Soltero Superior Completa Arte Bélgica Solo 3 - 5 dias Fotografia Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo No Atencion al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:39:06|Mujer 24|Soltero Superior Completa Ingenieria Ica Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Twitter No No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:43:53|Hombre 39|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 1- 3 dias Visita a familiares _|Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Auto Privado __|No Sefializacion S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:46:00|Mujer 67|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales [Cuzco Pareja 1- 3 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:55:17 |Mujer 39|Casado / Convivientq Secundaria Arte Chiclayo Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 16:57:44|Mujer 28|Soltero Superior Completa Ingenieria [lca Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 17:03:11|Hombre 37|Soltero ISupenor Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 17:09:25|Hombre 44|Casado / Convivlen%supenur Completa Ingenieria Cuzco Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Avistamiento de aves _[No Facebook Si No Colectivo Si Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 17:17:29|Mujer 37|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Huancayo 2 - 5 personas 1- 3 dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Youtube Si No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 17:25:36|Mujer 41|Soltero Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Avistamiento de aves _[No Facebook Si No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 17:40:07|Hombre Superior Completa Ciencias Empresariales [USA Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Twitter No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 17:54:58|Mujer Superior Incompleta Independiente Piura Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Snapchat Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 18:42:09|Mujer 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria [lca Pareja 1-3dias [Trabajo Internet Casa La Cusana No Instagram No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 18:53:22|Mujer 70|Soltero Secundaria Independiente Chiclayo Pareja 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Informacion S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 18:59:00|Hombre 40|Casado / Conm\nenliSecundana Independiente Chachapoyas 2 - 5 personas 3 -5 dias Visita a familiares _|Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 19:18:07|Hombre 31|Soltero Superior Completa Ingenieria Piura Solo 1- 3 dias Descanso Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:20:01|Hombre 40|Casado / ConvivienléSuEerior Completa Independiente Chachapoyas 5 amas 3 -5 dias Visita a familiares [Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:24:51 |Mujer 31|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales _|Brazil 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:27:26|Hombre 26|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas _|Visita a familiares [Recomendaciones Trekking No Twitter No Si Auto Privado No Sefalizacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:34:08|Mujer 38|Soltero Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Avistamiento de aves _[No Youtube Si No Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:41:16|Mujer 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Huancayo Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Trekking No Twitter Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:44:06|Hombre 24|Soltero Superior Incompleta Independiente Chachapoyas Pareja 3 - 5 dias Visita a familiares |Recomendaciones | Trekking No Instagram No Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:44:57|Mujer 31|Casado / Convivientg Superior Completa Arte Lima Pareja 3 - 5 dias Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:47:42|Hombre 34|Soltero Superior Completa iencias Empresariales _|Chachapoyas 5 a mas 1 - 3 dias a a far Recomendaciones Trekking No Facebook No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:49:26|Mujer 23|Soltero Superior Incompleta Independiente Cuzco Pareja 1-3dias Descanso Internet Trekking No Instagram No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 19:55:21|Mujer 68|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 3 - 5 dias Descanso Internet Avistamiento de aves _|No Facebook Si No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 21:15:32|Hombre 49|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Espafia Solo 5 dias amas _|Descanso Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No No Auto Privado No Infrestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 21:27:09|Hombre 41|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 -5 dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 21:32:44|Hombre 25|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Solo 5 dias a mas _|Visita a familiares |Recomendaciones Trekking No Twitter No No Colectivo No Sefalizacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 21:40:36|Hombre 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca Solo 5 dias a mas _|Trabajo Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 21:43:15|Mujer 37|Soltev0 Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Internet Avistamiento de aves _[No Youtube Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 21:52:26|Hombre 44| Divorciado Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 - 5 dias Trabajo Recomendaciones __ [Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 21:58:38|Hombre 43|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 5 amas 5 dias a més | Visita a familiares |Recomendaciones __|Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Seifializacion S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
4/30/2019 22:39:56 |Mujer 34|Casad0 1 Convivientd Superior Completa Ciencias Empresariales _|Brazil 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Agencias de Viajes _ [Trekking Si. Twitter No No Auto Privado Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 22:43:02|Hombre 24]%0 Superior Incompleta Independiente Chiclayo Solo 3 -5 dias Fotografia Internet Trekking No Instagram Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 22:57:48|Hombre 30|Divorciado Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 5 dias a mas _|Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Twitter No No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 23:25:51|Mujer 39|Divorciado Superior Completa Ingenieria Piura Pareja 1-3dias Descanso Agencias de Viajes | Trekking No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
4/30/2019 23:43:22|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca Solo 3 - 5 dias Visita a familiares |Internet Trekking No Youtube Si No Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 6:30:22|Hombre 34/Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 1-3dias Visita a familiares |Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook Si Si Auto Privado __|No Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 7:13:28|Mujer 26|Soltero Superior Completa Ingenieria [lca Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Trekking No Twitter No Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 7:25:57|Hombre 32|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales _|Nueva Zelanda Solo 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Youtube No No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 7:47:15|Mujer 28|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Arequipa Pareja 1 - 3 dias Descanso Recomendaciones __[Avistamiento de aves |No Instagram Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 9:17:39|Hombre 32|Casado / Convivienl%sugerior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Visita a familiares |Recomendaciones __|Casa La Cusana No Youtube Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 9:36:05|Hombre 27|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Chachapoyas 2 - 5 personas 3 -5 dias Visita a familiares |Recomendaciones Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 9:52:11|Mujer 22|Soltero ISupenor Incompleta Independiente Cajamarca 2-5personas |1 - 3 dias Trabajo Internet Trekking No Snapchat No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 9:52:58|Hombre 44|Casado / Con\dwen&1 Secundaria Independiente Chachapoyas 5 amas 3 - 5 dias Trabajo Recomendaciones __ [Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Promocién S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 11:07:32|Hombre 21|Soltero Superior Incompleta Estudiante Chiclayo Solo 5 dias a més _|Fotografia Internet Trekking No Instagram No No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 11:31:03|Hombre 39|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 2 -5personas |3 -5 dias [Trabajo Recomendaciones __[Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 11:49:35|Mujer 33|Casado / Conwvivientd Superior Completa iencias Empresariales _|Alemania 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Twitter No No Colectivo No Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
5/1/2019 11:57:08|Mujer 41|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Arequipa 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 12:00:09|Hombre 32|Sa|tem Superior Completa Arte Chachapoyas Pareja 5 dias amas |Visita a familiares [Recomendaciones Trekking No Instagram Si Si Auto Privado Si Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 12:00:09|Mujer 38|Casado / Conm\nenlésugenor Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 1- 3 dias Descanso Agencias de Viajes _|Avistamiento de aves |No Facebook No Si Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 12:16:41|Hombre 34/Soltero Secundaria Arte Cajamarca 2 - 5 personas 5 dias a mas | Visita a familiares |Internet Avistamiento de aves _|No Facebook No Si Auto Privado No Atencién al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 12:35:02|Mujer 36|Solter0 Superior Completa Arte Trujillo Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 12:58:49|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 5 dias a mas _|Trabajo Recomendaciones __|Trekking No Twitter Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 14:10:26|Hombre 27|Casado / Convivientq Superior Incompleta Independiente Chachapoyas Solo 5 dias a més _|Visita a familiares |Recomendaciones | Trekking No Instagram Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 14:27:45|Mujer 35|Casado / Conviviemjsusenor Coméleia Educacion USA Solo 5 dias a mas __|Descanso Recomendaciones __|Trekking No Twitter No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 14:30:32|Hombre 25|Soltero Superior Incompleta Independiente Chiclayo 5 amas 1 - 3 dias Trabajo Recomendaciones __[Trekking No Facebook No Si Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 14:38:18|Mujer 27|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 - 5 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 14:39:14|Mujer 43|Soltero Superior Completa Ingenieria Huancayo Pareja 1- 3 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
5/1/2019 15:01:29|Hombre 41|Divorciado Superior Completa Independiente Chachapoyas 5 amas 1-3dias [Trabajo Recomendaciones __[Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 15:14:42|Hombre 23|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo Solo 5 dias a mas | Trabajo Agencias de Viajes | Trekking No Instagram No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
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5/1/2019 15:19:59|Mﬂgr 45|Casado / Convivientg Secundaria Independiente Cuzco Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook |S\' Si Colectivo ]SI’ Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/1/2019 15:23:16|Hombre 43|Casado / Convivientg Superior Incompleta Independiente Chachapoyas Pareja 1-3dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook IND Si Colectivo INO Informacién S/ 750 - S/ 850 IS/ 450 - S/ 550
5/1/2019 15:37:22|Hombre 34|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook I@ Si Colectivo |§ Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 15:45:01|Hombre 27|Soltero Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 - 5 dias Trabajo Agencias de Viajes | Trekking Si Facebook Si No Colectivo No Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 16: 6|Hombre 45|Casado / Convivientg Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas 5 a mas 5 dias a mas _|Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo ]NO Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/1/2019 16:11:51|Mujer 33|Soltero Superior Completa Ciencias Vietnam Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Twitter No No Colectivo ]g Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 16:33:07 [Hombre 66|Casado / Convivientd Secundaria Independiente Cl 5 a mas 1 - 3 dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook |St No Colectivo No Informacion S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
5/1/2019 16:34:53|Hombre 41|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chiclayo Pareja 1 - 3 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook Si No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 16: 3|Hombre 28|Soltero ISuperlor Completa Ingenieria Chachapoyas 2 - 5 personas 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Twitter No No Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/1/2019 16:46:18|Mujer 33|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Lima 2-5 3 -5 dias Visita a Internet Trekking No Facebook No No Auto Privado No |Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 17:01:58Hombre 21|Soltero Secundaria Independiente Chiclayo Pareja 5 dias a mas__|Visita a familiares | Internet | Trekking No Instagram No No Colectivo Si Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 18:09:13|Mujer Superior Completa Ciencias Empresariales |USA Pareja 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking Si Youtube No No Auto Privado ho Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 18:10:32|Hombre 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas Pareja 3 -5 dias Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Instagram No No Colectivo INO Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 18:24:27|Mujer 33|Casado / Convivientg Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja 3 -5 dias Descanso Internet Trekking No Instagram |st Si Colectivo Ig Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:17:28|Hombre 43|Divorciado Superior Completa Arte Chiclayo 2 - 5 personas 3 -5 dias Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Auto Privado No Atencion al cliente S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:21:33|Hombre 30|Soltero Superior Completa Arte Chachapoyas Solo 3 - 5dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Instagram No Si Colectivo Si Sefalizacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:26:52|Hombre 31|Soltero Superior Completa Ingenieria Caj Pareja 3 -5 dias Visita a Internet de aves _|No Facebook No Si Colectivo No |Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19: '5|Mujer 23|Soltero Superior Incompleta Estudiante Caj; 2 - 5 personas 3 - 5 dias. Visita a Internet Casa La Cusana No Instagram Si No Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:29:41|Mujer 65|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Cuzco Pareja 1 - 3 dias Descanso Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo ho Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:32:13|Hombre 23|Soltero Superior Completa Arte Nicaragua 2 - 5 personas 3 -5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Instagram No Si Colectivo INO Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 19:46:03|Mujer 26|Soltero Superior Completa Ciencias Lima 2-5 1-3dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo ]g |Sefializacion S/650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
23|Soltero Superior Incompleta Independiente Chachapoyas 2 - 5 personas 5 dias a mas _|Fotografia Recomendaciones | Trekking No Instagram No Si Colectivo No Atencion al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550

5/1/2019 20:01:54|Hombre 47|Soltero Superior Completa Ingenieria Chachapoyas 5 a mas 5 dias a mas__[Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 20:19:36|Mujer 30| Soltero ISuperior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo Si Informacién S/ 650 - S/ 750 IS/ 450 - S/ 550
5/1/2019 20:35:18|Hombre 42|Casado / Convivients cundaria Independiente Caj; 5 a mas 5 dias a mas__|Visita a Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Sef i0 S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 20:41:50|Mujer 32|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Cuzco Solo 1 -3 dias Descanso Internet | Trekking No Twitter Si No Colectivo [Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 20:49:11|H0mhre 27|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Chachapoyas Solo 5 dias a mas _|Trabajo Recomendaciones Trekking No Instagram No No Colectivo No Sefalizacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 20:54: iMujer 29|Soltero ISuperiDr Completa Ciencias Nueva Zelanda Solo 1-3dias Descanso Recomendaciones Trekking No Instagram No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:01:25|Hombre 37|Soltero Superior Completa Arte Cli Solo 5 dias a mas__|Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook |st Si Colectivo No Pi i S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:06:43|Mujer 33 Superior Completa Ciencias Empresariales |Cajamarca 2 - 5 personas 5 dias amas _[Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:12:49|Hombre 39|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Trujillo 2 - 5 personas 1-3dias Trabajo Internet Avistamiento de aves |No Facebook No No Colectivo Si Promocion S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/1/2019 21:24:31|Hombre 23|SG|(er0 Superior Independiente Chiclayo 2-5 3 -5 dias Fotografia Internet Trekking No Instagram No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:32:13|Mujer. 22|Soltero Superior Incompleta Estudiante Cl 2 - 5 personas 5 dias a mas __|Descanso Recomendaciones | Trekking No Instagram Si Si Colectivo E{ Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:39:55|Hombre 44|Casado / Convivientg Superior Incompleta Independiente Trujillo 2 - 5 personas 1 - 3 dias Fotografia Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook No No Auto Privado Si Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 21:47:37|Mujer 22|Soltero Superior Incompleta Arte Francia Pareja 1-3dias Fotografia Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/1/2019 21:55:19|Hombre 38|Soltero Superior Completa Ciencias Caj; Pareja 5 dias a mas__|Trabajo Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/1/2019 23:35:26|Mujer. 41|Casado / Convivientd Superior Completa Independiente Chiclayo Pareja 3 - 5 dias. Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Informacion S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 7: 4|Hombre 29|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Cajamarca 2 - 5 personas 3 -5 dias Trabajo Agencias de Viajes Trekking Si Twitter Si Si Auto Privado Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 7:46:20|Hombre 41|Casado / Convivier | completa Independiente Caj 5 a mas 5 dias amas _|Visita a Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook No No Auto Privado No Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:01:39|Mujer 45|Viudo Superior Completa Ingenieria Chiclayo 2-5 3 -5 dias Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo F Ir i S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:03:12|Mujer 3d50|(er0 Superior Completa Ciencias Empresariales |Arequipa Pareja 1-3dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Instagram Si No Colectivo Si Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:16:44|Hombre 31ISC|IterC| Superior Completa Ingenieria Trujillo Pareja 1-3dias Trabajo Internet Avistamiento de aves |No Instagram |N0 No Colectivo ISI’ Sefalizacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:21:23|Mujer @Casado/ Convivientg Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 - 5 dias Descanso Recomendaciones Trekking No Youtube ]g Si Colectivo si Ir Ira S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:37:31|Hombre 40|Soltero Superior Completa Arte Trujillo Solo 1-3dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 9:58:18|Hombre 46| Divorciado Primaria Independiente Chiclayo Solo 5 dias a mas _|Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo Si Infraestructura S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 10:01:32|Mujer 31|Soltero ISuperlor Completa Ciencias de la Salud Espaiia Pareja 3 -5 dias Descanso Agencias de Viajes Trekking Si Instagram No No Auto Privado INO Promocion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 10:17:00|Hombre 38|Soltero Superior Completa Ciencias de la Salud Trujillo Pareja 1- 3 dias Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo si Ir i S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 10:33:01|Hombre ldcasadol Convivientg Superior Completa Independiente Trujillo Pareja 1-3dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 10:50:56|Mujer Cﬁ’casado/ Conwvientg Superior Completa Arte Cuzco Pareja 3 - 5 dias Fotografia Recomendaciones Casa La Cusana No Youtube No No Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 12:17:20|Hombre 38|Casado / Convivientd Superior Completa Ciencias de la Salud Cajamarca 2 - 5 personas Visita a familiares |Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Auto Privado Si Promocién S/ 650 - S/ 750 IS/ 450 - S/ 550
5/2/2019 12:59:22|Hombre 32|Soltero Superior Completa Ingenieria Trujillo 2-5 Trabajo Agencias de Viajes |Casa La Cusana Si Facebook No No Colectivo No Ir i S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 13:16:46|Mujer 36|Soltero Superior Completa Ingenieria Arequipa Pareja Descanso Internet Trekking No Youtube Si Si Colectivo No Atencion al cliente S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 13:56:16|Mujer 26|Soltero Superior Completa Arte USA Pareja Descanso Internet Trekking No Instagram Si Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 15:12:13|Hombre 44|Di iado ISuperiDr Completa Ciencias Trujillo 5 a mas Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 15:41:36/Hombre 29|Soltero Fuperior Completa Ingenieria Trujillo 2 - 5 personas Trabajo Recomendaciones | Trekking No Instagram Si No Colectivo No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 16:08:26|Mujer 69|Soltero Primaria Independiente Lima 5 amas Visita a familiares _|Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Auto Privado Si Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 16:38:01|Mujer 40|Soltero ISuperlor Completa Arte Cuzco Pareja Descanso Internet Casa La Cusana No Facebook Si Si Colectivo No Infraestructura S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/2/2019 16: 7| Hombre 34|Soltero Superior Completa Ingenieria Trujillo Solo Trabajo Internet Trekking No Facebook No No Colectivo No Pi S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 17:12:54|Hombre 41|Soltero Ciencias Empresariales | Trujillo Pareja 5 dias a mas__|Trabajo Internet Casa La Cusana No Facebook No No Colectivo St Casa La Cusana S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 17:36:28|Hombre 19|Soltero Superior Incompleta Arte Francia Pareja 3 - 5 dias Fotografia Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 17:51:15|Hombre 65|Divorciado ISuperlor Completa Ingenieria Chiclayo 5 a mas 3 -5 dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo Si Informacion S/ 750 - S/ 850 |SI 450 - S/ 550
5/2/2019 17:58:47|Hombre 28|Soltero Superior Completa Ciencias Chiclayo Solo 1- 3 dias Trabajo Internet Trekking No Instagram No Si Colectivo No Ir i S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 18:00:14|Hombre 37|Divorciado Superior Completa Ingenieria Trujillo Pareja 3 -5 dias Trabajo Agencias de Viajes |Casa La Cusana No Facebook Si No Colectivo ISt Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 18: 8| Mujer 24|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 -5dias Descanso Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo No Informacién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 18: 0|Hombre 47|Casado / Convivient: ISu erior Incompleta Independiente Trujillo Pareja 1-3dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook No Si Colectivo No Guias de turismo S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 18:46:47 [Mujer 26|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Francia Solo 5 dias a mas __|Descanso Recomendaciones | Trekking Si Twitter Si No Auto Privado No Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 19:20:08|Hombre 67|Soltero Primaria Independiente Trujillo Pareja 3 -5 dias Fotografia Internet Casa La Cusana No Facebook '; No Colectivo Si Promocién S/ 750 - S/ 850 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 19:55:30|Mujer 27ISC|IterC| Superior Completa Ingenieria Lima Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook |S\' Si Colectivo Si Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/2/2019 19:59:51|Hombre 39|Soltero Superior Completa Ingenieria Trujillo 2-5 3 - 5 dias Trabajo Recomendaciones Casa La Cusana No Facebook ]g Si Colectivo |si Ir i6 S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 20:06:28|Mujer 25|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 1 - 3 dias Trabajo Internet | Trekking No Facebook No Si Colectivo No Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 20: 5/Hombre 56|Casado / Convivientd Superior Completa Educacion Espafia 2 - 5 personas 5 dias a mas _|Descanso Agencias de Viajes Casa Cusana Si Twitter No No Auto Privado Si Casa La Cusana S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650
5/2/2019 20:26:45|Hombre 32|Soltero Superior Completa Ingenieria Cajamarca Pareja 3 -5 dias Visita a familiares _|Internet Trekking No Facebook No Si Auto Privado No Informacién S/ 650 - S/ 750 |SI 450 - S/ 550
5/2/2019 20:27:50(Mujer 32|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2-5 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook No Si Colectivo No Pi S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 20:33:56|Hombre 38|Casado / Convivientd Superior Completa Ingenieria Chiclayo Pareja 3 - 5 dias. Trabajo Internet Avistamiento de aves _ |No Facebook No No Colectivo Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 21:07:01|Hombre 43|Soltero Superior Completa Arte Trujillo Solo 3 - 5 dias Fotografia Internet Avistamiento de aves |No Facebook Si Si Colectivo Si Promocién S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 21:34:24|Mujer 24|Soltero ISuperiDr Incompleta Estudiante Lima Pareja 1-3dias Trabajo Agencias de Viajes Trekking No Facebook Si No Colectivo ISI' Guias de turismo S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 22:00:12|Hombre 30|Soltero Superior Completa Ingenieria Trujillo Pareja 3 -5 dias Trabajo Internet Trekking No Facebook |st No Colectivo Iﬂ Infraestructura S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 22:25:44|Mujer 34|Soltero Superior Completa Ingenieria Lima 2 - 5 personas 3 - 5 dias Descanso Internet Trekking No Facebook No No Colectivo No Sefializacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 22:49:47|Hombre 36|Soltero Superior Completa Ciencias Empresariales |Cajamarca Solo 3 -5 dias Trabajo Internet Avistamiento de aves |No Facebook Si No Colectivo Si Informacion S/ 650 - S/ 750 S/ 450 - S/ 550
5/2/2019 22:51:18|Hombre 33|Casado / Convivier ISu erior Completa Ciencias USA Solo 1-3dias Descanso Recomendaciones | Trekking No Youtube No No Colectivo Si Ir ira S/ 750 - S/ 850 S/ 550 - S/ 650




