LJNI\IER\”:)A[) REPOSITORIO |NSTITUC

‘ DE PIURA ELRHUA

DIVERSIFICACION E INNOVACION
DEL PRODUCTO TURISTICO Y SU
RELACION CON LA DEMANDA
TURISTICA DEL DISTRITO DE
LUNAHUANA

Bethsy Sotelo-Morales

Lima, enero de 2018

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES

Maestria en Consultoria y Direccion Turistica con Mencion en Turismo
Sostenible

Sotelo, B. (2018). Diversificacién e innovacion del producto turistico y su relacion con
la demanda turistica del Distrito de Lunahuana (Tesis de Maestria en Consultoria y
Direccion Turistica con Mencién en Turismo Sostenible). Universidad de Piura. Facultad
de Ciencias Econ6micas y Empresariales. Lima, Peru.



DIVERSIFICACION E INNOVACION DEL PRODUCTO TURISTICO Y SU RELACION CON LA PIRHUA
DEMANDA TURISTICA DEL DISTRITO DE LUNAHUANA

@080

Esta obra esté bajo una licencia
Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivar 4.0 Internacional

Repositorio institucional PIRHUA — Universidad de Piura



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/deed.es
https://pirhua.udep.edu.pe/

UNIVERSIDAD DE PIURA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y

EMPRESARIALES

MAESTRIA EN CONSULTORIA Y DIRECCION TURISTICA

Diversificacion e innovacion del producto turistico y su relacién

con la demanda turistica del Distrito de Lunahuana

Tesis para optar el Grado de Master en Consultoria y Direccion Turistica con mencion

en turismo sostenible

Bethsy Raquel Sotelo Morales

Asesora: Mgtr. Carmen Cecilia Espinoza Alfaro

Lima, enero de 2018



Dedicatoria

A mis padres, quiénes me inculcaron la pasion por la investigacion, y porque la misma se

cristalice en propuestas de desarrollo a favor de los mas humildes.



Agradecimientos

Expreso mi profundo y sincero agradecimiento a todas aquellas personas que con su
aporte académico han constribuido en la realizacion del presente trabajo, en especial a la Dra.
Bertha Luz Mamani Salcedo, por su orientacion y supervision continua durante todo el proceso

de su elaboracion, con quién siempre me hallaré en deuda.

Hago extensivo mi agradecimiento a la Mgtr. Carmen Cecilia Espinoza Alfaro por sus

sugerencias,

Mi gratitud al Mag. Julio Enriquez Alva por su apoyo incondicional y acompafiamiento

en el planteamiento estadistico de la presente investigacion.

Mi carifo eterno a mis ex alumnos de la Universidad Nacional “José Faustino Sanchez
Carrién”- Sede Lunahuana, con quiénes realizamos el levantamiento del diagnostico fisico-

territorial in situ, quiénes nunca perdieron la fe en mi persona.



Prefacio

Lunahuana es uno de los principales destinos turisticos del Departamento de Lima, sin
embargo, se halla sujeta a una oferta rigida (turismo de aventura, enologia y gastronomia), cuya
visita se ajusta mayormente a un full day, a pesar de contar con actividades productivas ligados

a su rico patrimonio, que le permitiria diversificar su oferta turistica complementaria.

La importancia del trabajo de investigacion, radica en conocer la relacion que existe
entre la diversificacion e innovacion de la oferta turistica con la demanda turistica, que permitan
su competitividad, sostenibilidad y excelencia, basado en la identidad del destino; situacion que
propiciara alargar la estancia, elevar la satisfaccion del turista mediante experiencias, mejorar
la valoracién y preservacion del patrimonio cultural y natural, mejorar la rentabilidad

econdmica de las empresas turisticas, el empleo y la calidad de servicio.
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RESUMEN

Lunahuand es un distrito eminentemente turistico, de perfil urbano- rural, situacién que
facilita la innovacion vy diversificacion de su oferta turistica, capaz de satisfacer a diferentes
segmentos del mercado, para lo cual es menester la aplicacion de estrategias alternativas de
crecimiento en actuales y nuevos mercados de manera relacionada y no relacionada, que

permitan su sobrevivencia en el mismo.

La Tesis titulada “Diversificacion e innovacion del producto turistico y su relacion con
la demanda turistica del Distrito de Lunahuana”, tiene por objetivo conocer la relacion que
existe entre la diversificacion del producto turistico con la demanda turistica; para lo cual se

realizaron encuestas a los turistas.

El presente trabajo consta de 4 capitulos: En el capitulo 1, se muestra los antecedentes
del problema objeto de estudio; en el capitulo 2, hacemos un marco teérico conceptual donde
se analiza la diversificacion, innovacion de productos y teorias relacionadas con el tema,
ademas del comportamiento de la demanda; en el capitulo 3, se detalla la metodologia con los
respectivos resultados de la investigacion a través de cuadros estadisticos con su respectiva

interpretacion; en el capitulo 4, la discusion y finalmente las conclusiones y recomendaciones.
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RESUMEN ANALITICO

Diversificacion e innovacion del producto turistico y su relacién con la demanda turistica
del Distrito de Lunahuana.

Bethsy Raquel Sotelo Morales.

Asesor: Mgtr. Carmen Cecilia Espinoza Alfaro.

Tesis de Maestria.

Licenciada en Turismo.

Universidad de Piura. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.
Piura, 31 de enero de 2018.

Palabras claves: Diversificacion / Innovacion / Producto turistico / Perl Lima / Investigacion

Descripcion: Tesis de grado en Direccion y Consultoria Turistica perteneciente a la linea de
investigacion sobre Turismo.

La autora presenta el resultado de la investigacion acerca de relacion que existe entre la
diversificacion e innovacién de la oferta turistica con la demanda turistica.

Contenido:

El texto de la tesis estd dividido en cuatro partes: La primera se refiere a se muestra los
antecedentes del problema objeto de estudio. La segunda parte plasma un marco teorico
conceptual donde se analiza la diversificacién, innovacién de productos y teorias relacionadas
con el tema, ademas del comportamiento de la demanda; La tercera parte, detalla la metodologia
con los respectivos resultados de la investigacion a través de cuadros estadisticos con su
respectiva interpretacion; y La cuarta parte, desarrolla la discusién y finalmente las
conclusiones y recomendaciones.

Metodologia: Tipo de estudio; segin su proposito o finalidad, basico; segin su alcance
temporal, transversal; segln su caracter, cuantitativa; segn su nivel de conocimientos que se
adquieren o profundidad, correlacional. Investigacion no experimental de tipo correlacional.
Técnica, encuesta; instrumento, cuestionario.

Conclusiones: Existe relacion de dependencia entre la diversificacion e innovacion del
producto turistico con la demanda turistica en el Distrito de Lunahuané, Provincia de Cafiete,
Departamento de Lima- Perd.

Fuentes: Ficha de observacion, ficha de entrevista, libros de registro de turistas, comandas,
articulos de revistas, libros resefiados en la bibliografia de la tesis.

Fecha de elaboracién resumen: 03 de febrero de 2018.
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Introduccion

Lunahuana es un distrito eminentemente turistico, de perfil urbano- rural, situacion que
facilita la innovacion vy diversificacion de su oferta turistica, capaz de satisfacer a diferentes
segmentos del mercado, para lo cual es menester la aplicacion de estrategias alternativas de
crecimiento en actuales y nuevos mercados de manera relacionada y no relacionada, que

permitan su sobrevivencia en el mismo.

La Tesis titulada “Diversificacion e innovacion del producto turistico y su relaciéon con
la demanda turistica del Distrito de Lunahuana”, tiene por objetivo conocer la relacion que
existe entre la diversificacion del producto turistico con la demanda turistica; para lo cual se

realizaron encuestas a los turistas.

El presente trabajo consta de 4 capitulos: En el capitulo 1, se muestra los antecedentes
del problema objeto de estudio; en el capitulo 2, hacemos un marco tedrico conceptual donde
se analiza la diversificacion, innovacion de productos y teorias relacionadas con el tema,
ademas del comportamiento de la demanda; en el capitulo 3, se detalla la metodologia con los
respectivos resultados de la investigacion a través de cuadros estadisticos con su respectiva

interpretacion; en el capitulo 4, la discusion y finalmente las conclusiones y recomendaciones.



Capitulo 1

Presentacion

1.1. Justificacion de la investigacion.
El presente proyecto de tesis propone conocer cual es la relacion que existe entre la
diversificacion e innovacion de la oferta turistica con la demanda turistica del Distrito de

Lunahuana.

Internacional.

Segun estudios de la World Travel & Tourism Council- WTTC (2015), el turismo y los
viajes representaron casi el 10% del PBI mundial, generando més de 284 millones de puestos
de trabajo (Aprendedeturismo.org, 2016). Los ingresos mundiales obtenidos por turismo
internacional, han pasado de US$2.000 millones de dolares en 1950 a US$104.000 millones en
1995 y US$1.425.000 millones en el 2014. Se preveé que las llegadas de turistas internacionales
en el mundo superaran la cifra de 1.400 millones en el 2020 hasta alcanzar los 1.800 millones
en el 2030 (OMT, 2011), con un crecimiento de 3,3% anual entre el 2010 y el 2030 (Centro

Nacional de Planemiento Estratégico, 2016).

Nacional.

La World Travel & Tourism Council- WTTC (2015), sostiene que el turismo genera el
9.7% del PBI Peruano, creando puestos de trabajo para 1,2 millones de personas (Hurtado,
2016); con una diferencia aproximada de 0.3% a comparacion del internacional.

Por otro lado, el impacto econémico ha alcanzado los $20 mil millones por afio,
proyectandose el arribo al pais para el presente afio de 4.36 millones de turistas (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo, 2016); esperando captar para el afio 2025 alrededor de 8 millones



de turistas internacionales (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2015), con un
crecimiento de 5,8% cada afio durante la proxima década, casi dos puntos porcentuales por
encima del promedio de crecimiento de la industria de los viajes a escala global; por ende los
expertos recomiendan descentralizar el mapa turistico local, mediante el desarrollo de nuevos
circuitos tematicos (Hurtado, L., 2016). El perG cuenta con ingentes recursos turisticos,
conocimientos y capacidades diversas en sus pobladores, los cuales gestionados adecuadamente
pueden satisfacer las distintas motivaciones de viaje, logrando asi un desarrollo sostenible en

el sector.

En lo concerniente al turismo interno, el MINCETUR (2016), preveia la movilizacion de
840,000 turistas por fiestas de fin de afio, con un impacto econémico de US$ 77.3 millones,
con un gasto familiar de US$ 320 durante todo el viaje. De este monto, el 40% se destina a
gastos de transporte, 30% a actividades recreativas y diversion, 25% a gastos de alimentacion
y 5% a gastos de alojamiento (peru21, 2016). Se tiene entonces, que los turistas nacionales que
visitan destinos fuera de la region de residencia, asciende al (75%), y aquellos que visitan
destinos dentro de la region de residencia a (25%). Dicho comportamiento, es una oportunidad
para innovar y diversificar la oferta turistica a la par de la mejora de la calidad y cuidado del

medio ambiente.

La Organizacion Mundial del Turismo- OMT, durante décadas viene sosteniendo que el
turismo ha experimentado un continuo crecimiento, profunda diversificacion y competencia
entre los destinos, hasta convertirse en uno de los sectores econ0micos que crecen con mayor
rapidez en el mundo (Organizacion Mundial del Turismo, s.f.); en relacion a ello, se cuentan
con dos modelos de destinos exitosos en el mundo que innovan y diversifican sus productos

turisticos:



-Por un lado, Espafia, pais que lidera el ranking mundial de la competitividad del turismo
(Delgado, 2017), debido a que ofrece continuamente nuevos productos turisticos para clientes
definidos, y como muestra de ello Turespafa a través del Instituto de Estudios Turisticos- IET
en colaboracion con el Instituto Tecnoldgico Hotelero- ITH han impulsado el andlisis de 11
casos de éxito de turismo experiencial, fundados en la creatividad, innovacion, impulso local,
mejora de la calidad y la capacidad de cooperacion (Hosteltur, 2013), diversificando
adecuadamente; siendo, que en una primera etapa, éstos generaban flujos turisticos nacionales,
convocados por su creciente interés de estar en contacto con la naturaleza, una mayor
concienciacion ambiental, y la basqueda de destinos alternativos, llegando luego a
internacionalizarse (Instituto de Turismo de Espafa, s.f.), beneficiandose el destino y los

empresarios locales.

-Por otro lado, México, pais mas visitado de América Latina (Campoamor, 2017), el cual
innova y diversifica su oferta turistica a través de concursos en las categorias de turismo de
naturaleza, turismo cultural, turismo gastrondémico, turismo de reuniones, turismo médico,
turismo de cruceros, turismo de romance, turismo social/ discapacitados, turismo LGTB,
turismo social/ jovenes, turismo premium (haciendas, spas y hoteles boutique) y otros,
impulsado ello por sus prestadores de servicios, autoridades estatales y municipales,

comunidades y organizaciones de la sociedad civil (Huaxteca.com, s.f.).

La innovacion y diversificacion en ambos casos, hacen de dichos destinos mas
competitivos, siendo necesario que las autoridades y emprendedores locales conozcan el
procedimiento para su especializacion (adaptacion a necesidades de demanda especifica),

siendo indispensable una adecuada planificacion y manejo del territorio, ademas de la



identificacion, proteccion, conservacion y recuperacion del patrimonio; y la gestion del recurso

humano enfocado a un trabajo conjunto y a promover el destino turistico.

Importancia del turismo en el area rural.

La Organizacion Mundial del Turismo- OMT, sostiene que muchos paises en desarrollo
han registrado un incremento significativo de las llegadas de turistas (46% del total de llegadas
internacionales en 2011 ascendente a US$ 459 millones) (Organizacion Mundial del Turismo,
s.f.), convirtiéndose el turismo en un actor protagonista de su economia (primera o segunda
fuente de divisas para 20 de los 48 paises menos avanzados en el mundo), siendo que la
demanda actual de viajes por motivos culturales es de 37% de los viajeros internacionales, con
un ritmo de evolucion hasta del 15%, y de naturaleza, con un 7% anual de crecimiento, siendo
posible prever el impacto que sobre las economias rurales de la region tendra el turismo (1ICA,

2008).

Entre las caracteristicas del turismo que favorece a los paises en desarrollo (Organizacion
Mundial del Turismo. L., s.f.), con fuerte impacto en areas rurales, se encuentran: - Toma como
punto de partida activos particulares, se otorga valor a un clima célido, un rico patrimonio
cultural, unos paisajes inspiradores y una abundante biodiversidad, - Es accesible a las personas
desfavorecidas, muchas actividades turisticas se adaptan especialmente a las mujeres, a los
jovenes y a poblaciones de minorias étnicas. Se compone tradicionalmente de empresas
pequefias y microempresas, ya que exigen relativamente pocas competencias y pequefia
inversion. Algunos empleos incluso pueden ser de jornada parcial y servir para complementar
los ingresos derivados de otras actividades, - Tiene muchas ramificaciones, el producto turistico
estd integrado por actividades e insumos muy diferentes y tiene una cadena de suministro

grande y diversificada, el gasto de los turistas puede beneficiar a un amplio abanico de sectores,



como la agricultura, la artesania, el transporte y otros servicios. El gasto adicional de las
personas cuyos ingresos proceden en parte del turismo expanden mas adn los beneficios
econdémicos (efecto multiplicador), - Conecta a los consumidores con los productores, el
turismo, inusualmente, es una actividad que lleva a los consumidores hacia los productores. La
interaccion entre los turistas y las comunidades desfavorecidas puede aportar diversas ventajas
practicas e intangibles, que pueden ir desde un mayor conocimiento de los problemas y valores
culturales, ambientales y econémicos de ambas partes, hasta los beneficios mutuos derivados

de una mayor inversién local en infraestructuras.

Lunahuana, se caracteriza por su territorio rural- urbano, dividido en 11 anexos -Ramadilla,
Con-Con, Lucumo, Socsi, Paullo, San Jeronimo, Langla, Jita, Condoray, Uchupampa y
Catapalla-, el mismo que se ha consolidado como uno de los destinos turisticos del turismo
interno, visitada por los Capitalinos en un 25% (Andina, 2012) -mayormente grupos de amigos
y familias que acuden con la mision de divertirse y sentirse relajados (La Republica, 2014),
cuya afluencia se incrementa en semana santa -proyeccion de 20,000 turistas al 2017- (Gestién,
2017), feriados largos (La Republica, 2012), fiestas patrias (Publimetro.pe, 2017), full day
(Perd.com, 2015), fines de semana (Perd.com, 2014); es decir, se trata de viajes cortos, debido
a la realizacion de actividades relacionadas mayormente al turismo de aventura/ acuaticos/
paseo (Pert.com, 2017) -caminata, ciclismo, camping, escalada en roca o rapel, escalada en
palestra, motocross, cuatrimotos, canopy, tubulares, campo de cuerdas/ canotaje o rafting,
kayac/ paseos en caballo, circuitos locales (casa encantada, sitios arqueoldgicos)-, que no
permiten alargar la estancia, requiriendo solo horas para su realizacion. Es preciso indicar que
los turistas exigen cada vez mas adrenalina, riesgo y rapidez. El ticket promedio, segun el

calculo del afio 2016, es de S/. 1,000 por familia, por dos dias una noche (Gestion, 2017).



Ademas, la escasa implementacion de nuevos productos turisticos (actividad de
aventura), limita desestacionalizar la visita, alargar la estancia, desconcentrar el territorio (la
concentracion de turistas en determinadas temporadas, genera riesgos antropicos -acumulacion
de multitudes-), demora en la atencién, impacto en la capacidad de carga, incremento del precio
e insatisfaccion, dificultad de especializar la mano de obra —la calidad de producto varia por
temporada-, impedimento de generar inversion privada, y captar nuevos segmentos turisticos;
por lo que la innovacion y diversificacion se torna en una propuesta viable, debido a lo favorable
de su clima, rico patrimonio natural -flora, fauna, paisaje, senderos, naturalidad de su paisaje-
y cultural —historia, cultura, gastronomia con identidad local-, ésta Ultima asociada a la
perennizacién de su fuerza productiva reflejada en los sectores agrario (valorada antafio por los
Incas); apicola, acuicola y artesanal; y que han hecho de su gente laboriosa, merecedores de
continuos reconocimientos en sus saberes gastrondmicos reflejados en la preparacion del
camarén, -mejor pan- (Pertu.com, 2016) y enoldgicos -en ésta ultima ganadores de la gran

medalla de oro (Barricas.com, s.f.), conservando la naturalidad de su paisaje.

La principal motivacion de los visitantes que eligen este valle, como se ha indicado, es
la busqueda de tranquilidad y esa necesidad incesante de desconectarse del bullicio de las
grandes ciudades, ajenos a la sobrecarga caracteristica de los principales destinos turisticos,
motivo por el cual no cuenta con centros de diversion (discotecas), posibilitando ello a sus
anexos, reconvertir dicho destino turistico, lo cual, a decir de Pedrizi (Petrizzi, 2011), permitiria
su competitividad, sostenibilidad y excelencia, basado en la identidad y espiritu del destino,
investigando sobre la esencia de los espacios y como esa esencia se traduce en el paisaje,
produciendo sensaciones particulares que lo identifican, acorde a los valores de sus respectivos
territorios, lo que permitiria desarrollar diversas tipologias turisticas, y de esa manera

diversificar y diferenciar su oferta turistica, orientada a la captacion de flujos turisticos nuevos



o la repeticion de la visita, coadyuvando al desarrollo local con tendencia a su sostenibilidad,
evitando asi el éxodo hacia la ciudad. Las actividades que desarrollan sus anexos en el marco
de la pluriactividad (Universidad de Buenos Aires & Alta Direccion en Turismo Rural, 2003),

son.

- Actividades semiagricolas, relacionado a la venta de productos agricolas en el propio
predio y con diversos grados de agregacion de valor.

Lunahuand, cuenta con diferentes cadenas locales con una alta capacidad catalizadora,
ligadas a sus actividades productivas, como la agroindustria (pisco, vino, miel de abejas, polen,
jalea real, frutas y otros), artesania y servicios ambientales, etc. (IICA, 2008); los mismos que
se hallan conectados con los visitantes, quiénes pueden conocer su entorno cultural, ambiental

y econdémico.

La ruta del pisco lanzada en el afio 2015, conformada por s6lo 5 bodegas de las 30 que
iniciaron en el proyecto (De la Cruz, El Sol, Santa Maria, Los Reyes, De la Motta), las cuales
fueron elegidas por cumplir con la denominacion de origen del pisco (produccion de 25,000 a
30,000 Its. de producto homogéneo), altos estandares de calidad certificados por la Universidad
Nacional Agraria La Molina, mejoras en su infraestructura, salas de cata, restaurante, barman,
guia oficial de turismo, Ing. en Industrias Alimentarias y otros, con una inversion de mas de $
250,000 por bodega. Esta orientada a un publico conocedor o interesado en conocer la historia,

variedades y una serie de actividades propios de la actividad pisquera.

Entre los tipos de productos pisco, se encuentran:

a. Pisco puro (uvina -se produce en Pacaran y Zufiiga-).

b. Aromaticos (italia, mosto verde (mezcla), acholado (mezcla), alvia, torontel, moscatel).



C. Acholado (mezcla de dos uvas quebranta- uvina; o uvina- italia).
d. Mosto verde (fermentacion incompleta del producto, pisco mas fino, es una esencia sin
evaporacion de alcohol que conserva el sabor auténtico de la uva italia, quebranta,

moscatel).

Entre los tipos de productos vino, se encuentran:

a. Borgofia (vino blanco, tinto, rosé).

b. Quebranta (manzanilla -jugo de uva y pisco-).

Es preciso, lograr certificaciones en los distintos productos que se ofrecen, a fin de
garantizar la calidad del producto; ademas, se deberia impulsar sus productos autéctonos como
el agrés, calentito o quemadito, elaborado con agua, limoén, chancaca, zumo de uva verde, pisco

o0 alcohol, hierbas y otros —se viene perdiendo-.

- Recreacién y turismo, basado en los recursos del establecimiento -camping,
agroturismo, sistema de alojamiento del tipo “bed a breakfast”, granjas, museos, caza,
pesca, granjas educativas, venta de alimentos artesanales, etc.-

Lunahuand, tiene una vasta oferta de servicios, siendo que alcanzan mayor demanda
aquellos que se ubican en sus anexos -camping, lodge- por lo propio de su lejania, los mismos
que presentan una oferta diversificada (&rboles frutales, plantas medicinales, plantas
aromaticas, plantas magicas, verduras y hierbas prehispanicas). Asi mismo, los pueblos
mantienen las caracteristicas propias de un ambiente rural -granjas, huertos, desarrollo de

actividades de pesca, elaboracion de productos locales (mermeladas, mazamorra, dulces,



raspadillas de frutas, refrescos, macerados de plantas medicinales o frutas, artesania, otros)-,

éstos ultimos que serian parte de la oferta complementaria.

- Acuerdos de cooperacion con organismos, para la manutencion del paisaje, produccion
de energia edlica, etc.

Diversos gremios y la Asociacion de camaroneros en coordinacion con el sector privado
en Lunahuana, protegen el rio Cariete de impactos ambientales -pesticidas, fungicidas, trampa
de camarones-; y con respecto a la produccion de energia, son los establecimientos turisticos
ubicados en anexos que trabajan con energia solar para la alimentacidn energética de sus termas

y algunos equipos.

No se observa en sus pobladores el uso de vestimentas tradicionales, siendo preocupante
la pérdida de algunas danzas y su poco incentivo por parte de sus autoridades (La danza de las

Pallas estuvo ausente durante 3 afios de sus actividades religiosas).

- Otras actividades econdmicas que produzcan autoempleo del propietario del predio o
aun empleos fuera del campo, que lo convierte en agricultor part- time.

Los pobladores de Lunahuana, en especial las mujeres y jovenes —muchos de ellos sin
la debida formacién en turismo-, se ocupan de actividades relacionadas a la gastronomia,
artesania y otros de forma parcial o total, sea como empleados 0 como emprendedores de sus
micro empresas, toda vez que demanda poca inversion. La Universidad Nacional “José Faustino
Sanchez Carrién”- Sede Lunahuana, ha venido formando a profesionales en el turismo hasta el
afio 2014, habiendo sido reemplazada por la Universidad Nacional de Cafiete, siendo que sus

estudiantes vienen siendo incorporados en la prestacion de servicios turisticos.
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El Alcalde de la Municipalidad Distrital de Lunahuand, Sr. Félix Francisco Vicente
Villalobos, en entrevista de fecha 02 de noviembre de 2017, menciono entre los proyectos que
desarrolla su gestion, orientados a la creacion de productos turisticos: a. Construccién de una
ciclovia, esta estara desconectada de la via principal con una longitud de 2 kms. que ira paralela
a un canal de riego desde el cercado de Lunahuand hasta el anexo de Jita, con un tiempo de
recorrido de 30 minutos, priorizandose el paisaje. La Municipalidad pondra a disposicion de
los visitantes las bicicletas; b. Rutas de Cuatrimotos en los anexos de Lacumo, Ramadilla, Con
con, Catapalla; c. Feria agroecologica “FORMAGRO” con certificacion del MINAGRI, que se
realiza los dias sabados en la plaza de armas, en la cual se expenden productos de la cuenca del
rio Cafete; d. Turismo vivencial en Ramadilla, Con Con y Lucumo, en la cual vienen
participando turistas extranjeros en las actividades agricolas conjuntamente con los pobladores,
es preciso indicar que el fendmeno del Nifio ha dafiado las bocatomas, hecho que viene
perjudicando severamente la agricultura; e. Puesta en Valor del Sitio Arqueoldgico Incahuasi,
se tiene un avance del 90%; f. Certificacion de alimentos saludables a los restaurantes, se
propone otorgar un sello a aquellos establecimientos que utilicen como materia prima o insumos
productos ecoldgicos en la preparacion de alimentos, y g. Festivales, éstos se realizan acorde al

calendario turistico que promueve Promperd.

Tendencias del turismo.

La propuesta, halla asidero en el turismo actual, segin PLANTUR (Ministerio de
Turismo y Deporte- Uruguay, 2009), caracterizado por su fuerte expansion general y por la
creciente tendencia de los turistas a visitar nuevos destinos (diversificacion de los productos
turisticos y el aumento de la competencia entre destinos), siendo éstos, mas informados y
exigentes, con mayor disponibilidad para viajar, y el consiguiente fraccionamiento de las

vacaciones, con cierta flexibilidad laboral, y con un incremento en los afios de vida saludables,
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y una mayor renta disponible para viajes. Es preciso tener en cuenta que el modelo de demanda

turistica esta variando hacia vacaciones mas cortas, mas frecuentes y mas intensivas.

1.2.  Antecedentes.
A inicios de la decada de los 80, Lunahuana era un lugar agricola. No habia turismo, la

carretera era afirmada (Armas, 2001).

En 1984 llegaron los primeros deportistas y, alrededor de ellos, surgieron albergues y
restaurantes. Sin embargo, se trataba de un destino para aventureros debido a que la carretera
no estaba asfaltada ni se contaba con luz eléctrica. EI Estado invirtio en la mejora y ampliacién
de la oferta turistica, implementando campafas que promovian nuevos destinos; una de éstas
fue transmitida por television, difundiendo los atractivos de Lunahuana, promocionandola
como uno de los lugares mas interesantes del Per(; con ello se atrajo el interés del publico

urbano (Fuller, 2010).

La afluencia de visitantes de Lima en busca de ecoturismo o turismo de aventura y el
asfaltado de la carretera Imperial - Lunahuand, tuvo un resultado increible, diez mil visitantes
llegaron al Festival del nispero, pero a pesar que la oferta de hostales, restaurantes, clubes
campestres, etc. habia estado en ascenso -periodo 1987-1994-, Lunahuana no estaba preparada
para recibir esa cantidad de visitantes (Camara de Turismo y Comercio de Lunahuana 1999).
Los servicios colapsaron esos dias y en los fines de semanas siguientes, provocando que muchos
no volvieran al lugar. Esta demanda insatisfecha abrié espacio para personas que manejaban
estas especialidades y que fueron pioneros en este rubro. Ellos componen una poblacion de
restauradores, endlogos, deportistas, animadores culturales y expertos en turismo que llegaron

a la zona para emprender una nueva vida o porque vieron oportunidades de inversion o trabajo
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(Fuller, L., 2010). Dicha experiencia fue vital para el Municipio, empresarios y demas
organizaciones del lugar, organizandose un seminario de calidad del servicio el 15 de diciembre

de 1999 por la Camara de Turismo, iniciandose la promocion turistica del lugar.

En el afio 2003 se realiz6 un sondeo a un total de 224 turistas, entre el 6 y 8 de diciembre,
durante el primer Festival del Rio y Deportes de Aventura; se detalla algunos de los datos
obtenidos en la encuesta; -La mayor cantidad de encuestados visitaba Lunahuana por primera
vez (44,64%), el 22,57% lo visitaba por cuarta vez o mas, lo que representaba el segundo
porcentaje mas alto, de lo que se infiere que el distrito tenia un publico fiel, que llegaba hasta
alli més de una vez y que tenia asimismo una proyeccion de seguirlo haciendo constantemente.
-Motivacidn para trasladarse a Lunahuand, buen clima y tranquilidad (18,10%), descanso en un
entorno rural (15,58%) y practica del canotaje (10,65%). - Actividades con interés a realizar,
degustar y participar en la elaboracion de vinos (11,14%), sembrar y cosechar productos
(8,54%), y convivir con campesinos (8,04%) relacionadas con el turismo rural, -Visitaria
Lunahuand especialmente para conocer la cultura de los pobladores y campesinos, 77,68% de
respuestas afirmativas y 22,32% de respuestas negativas, - Se hospedaria en los hogares-
hospedaje de los pobladores, 85,71% respondid que si y un 14,29% dijo que no; por otro lado,
se realiz6 un sondeo de opciones multiples para conocer la opinion de sus pobladores entre el
viernes 27 y el domingo 29 de febrero del 2004, durante el XV Festival de Deportes de
Aventura, interrogandose a un total de 60 personas, lo que representaba el 3,75% del total de
pobladores entre los 15 y 59 afos. -Pobladores dedicados a la agricultura (35,37%) y ganaderia
(35,37%), en segundo lugar se ubicé la actividad vitivinicola (27,44%), en tercer lugar la
produccion de artesanias (1,22%) y por ultimo la crianza de camarones (0,61%). -Disposicion

a recibir visitantes dentro de su hogar y permitir que estos conocieran mas de cerca su cultura,
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71,79% respondié afirmativamente y 28,21% dijo que no, siendo que existe apertura por parte

de los pobladores frente a la actividad turistica (Universidad San Martin de Porres, 2012).

El Plan Estratégico para el desarrollo del turismo de Aventura en Lunahuana, concluye
que: -Las actividades mayormente practicadas por los turistas de aventura en el territorio
nacional corresponden al canotaje y trekking, actividades que alguna vez han sido realizadas
en el Valle de Lunahuand, Callejon de Huaylas y Camino Inca. Entre los que han visitado
Lunahuana les gustaria practicar el canotaje; algunos que no han llegado a este destino sefialan
no tener referencias mientras que otros indican que se trata de un destino caro, ademas de no
existir transporte directo desde Lima. La cercania de Lunahuana a Lima (mercado potencial de
turistas) es una ventaja competitiva que ofrece una excelente oportunidad para el desarrollo de
la actividad turistica de aventura. -EI perfil del turista que visita Lunahuana en su mayoria
corresponde a jOvenes residentes de la ciudad de Lima, que provienen de los niveles
socioecondémicos B y C. La decision de visita a Lunahuand se basa en las referencias de
familiares y amigos, ello significa que no recurren a medios especializados para decidir sus
destinos turisticos. Durante su estadia ha tratado de tener el mayor confort posible por lo que el
desplazamiento a este destino fue en movilidad propia, se alojé en hoteles de la zona y tuvo un
gasto promedio diario menor a S/.150.00. -El turista interno que visita Lunahuand, suele
retornar y califica su estadia como buena o muy buena, como consecuencia de haber gozado de
un buen clima y tranquilidad ademas de realizar canotaje. Manifiesta su desagrado ante la falta
de locales de diversion y restricciones en los medios de comunicacion de la zona. -Los turistas
de aventura que visitan Lunahuana, califican su experiencia como muy agradable. Entre los que
no practicaron turismo de aventura, el principal motivo fue la percepcion de inseguridad en los
servicios ofrecidos. En cuanto a sus caracteristicas demograficas, este perfil guarda similitud

con el perfil del turista de aventura nacional. Los factores que permitiran una competencia
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sostenible y atractiva en Lunahuana, son los siguientes: (a) producto turistico de aventura, (b)
calidad del servicio turistico, (c) precios de servicios turisticos, (d) variedad de atractivos
turisticos, (e) promocion y reconocimiento de la zona, (f) infraestructura turistica, (g) cercania
a turistas potenciales y (h) potencial de crecimiento turistico. -La participacion y compromiso
del empresario Lunahuanense a través de la Camara de Turismo de Lunahuana (la cual se
propone reinstalar), son fundamentales, pues del consenso y coordinacion de planes de
desarrollo de nuevas rutas, capacitacion, formacion, calidad en el servicio y formalizacion de
la actividad turistica, puede hacer del turismo de aventura en Lunahuana el eje de desarrollo

que se quiere para la region (Alvarez, Aparicio, Becerra & Ruiz, 2006).

Estudios de Cornejo, arriba a las siguientes conclusiones; - ... la necesidad de potenciar
este atractivo turistico -Lunahuana-, que se encuentra en la Ruta Turistica de Monumentos
Arqueoldgicos de la Cultura Inca. - ... el recurso del Corredor Turistico de Lunahuana tiene
caracteristicas suficientes y validas que permiten potenciar los atractivos turisticos que posee.
Este recurso natural y turistico no tiene duplicacion, lo que constituye una ventaja comparativa
en su puesta en valor turistico y su potenciamiento turistico. - Las condiciones del centro
poblado de Lunahuand, son las mas adecuadas para ubicar servicios y facilidades para el
turismo, desde el establecimiento de hospedaje, salud, comunicacion hasta la alimentacion. -
Es necesario mejorar las condiciones en las que se presta el servicio de transporte. - Buscar el
posicionamiento de la gastronomia del valle dentro del producto turistico. - El turismo
gastronomico forma parte de la oferta turistica, orientado a un mercado nacional e internacional.
- Este tipo de turismo genera una PEA en forma ascendente dentro del valle. - Participar en la
difusion del uso de productos andinos en la elaboracion de los potajes. -Propender el mayor
consumo de los platos tipicos recuperados en los pobladores locales y posteriormente a un

mercado externo.
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Por otro lado, el mencionado autor plantea propuestas para el manejo turistico del
Corredor Turistico de Lunahuand; - Potenciar circuitos turisticos que complementen el turismo
tradicional, con el del Corredor Turistico de Lunahuana, - Involucrar diversificacion de
productos turisticos y paquetes turisticos de forma sostenible, -Potenciar el “marketing” ¢
insertar el Corredor Turistico de Lunahuand en diversos paquetes turisticos regionales,
macrorregionales e internacionales, de manera sostenible, - Solucionar la creciente
contaminacion en la zona. Se requiere planificar y ejecutar obras de saneamiento integral, -
Incorporar infraestructura y rutas de turismo de aventura, -Incorporar rutas e infraestructura de
turismo recreativo: Ej. Pesca. - Potenciar ain mas el patrimonio natural y arqueolégico de la

Zona.

En su articulo, lju menciona como conclusiones: - Cominmente se asocia lo urbano con
“desarrollo” o “crecimiento”, mientras lo rural significa todo lo contrario. Sin embargo, ...
hemos podido constatar que los espacios rurales no necesariamente son lugares pobres,
dedicados exclusivamente a labores agricolas, sino también a otras actividades econémicas
como el turismo, haciéndose presente el concepto de “nueva ruralidad”. - Lunahuana es un
espacio donde confluyen lo rural y lo urbano; es decir, por un lado, existe urbanizacion, pero
por otro también existe ruralidad. Prueba de ello es que el 48,1% de la poblacién se dedica a la
agricultura, a la ganaderia, a la caza y a la silvicultura. Entonces lo rural y lo urbano se mezclan
en su territorio y es dificil enmarcarlo en uno de ellos, ya que ambos términos se encuentran
presentes en un mismo espacio. - Gracias a su cercania a Lima, al proceso de pacificacion y a
la inversion en infraestructura y servicios turisticos, Lunahuana ha pasado de ser un simple
poblado a un centro turistico. No obstante, a pesar de constituir un interesante lugar de visita
(especialmente para el mercado limefio), donde se puede disfrutar de la tranquilidad que ofrece

este espacio y de los deportes de aventura que actualmente se desarrollan, no ha sido
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considerado para la practica del turismo rural. - Por otro lado, segun los datos obtenidos en las
encuestas podemos constatar que es posible la practica del turismo rural en Lunahuand como
alternativa de desarrollo integral, ya que cuenta con recursos turisticos, una oferta interesada en

brindar servicios y una demanda potencial (Universidad San Martin de Porres, L., 2012).

La cercania de Lunahuana a importantes centros urbanos asi como el hecho de que se
haya convertido en un centro turistico ha acelerado el proceso de diversificacion de la economia
familiar y ha introducido modificaciones en el uso y valor de la tierra. El crecimiento urbano y
de la actividad turistica en Lunahuana estan modificando el uso del espacio y del ambiente. La
proliferacion de hospedajes en las riberas del rio cafiete esta alterando el paisaje y las agencias
de canotaje estan privatizando los espacios publicos ya que utilizan las calles como parqueo de

sus botes y extension de sus oficinas (Fuller, L., 2010).

Estudios de Rodriguez y Grossman, sostienen que -En el sector servicios la asimilacion
de innovaciones implica no sélo el equipamiento en si, sino la habilidad para seleccionar las
innovaciones que permitiran obtener ventajas competitivas, la capacitacion entre los miembros
de la organizacion, la transformacién del dominio adquirido de las innovaciones tecnologicas
y por ultimo las actividades de 1+D para el disefio de los nuevos productos turisticos, - La
evaluacion de las caracteristicas de éstas se puede llevar a cabo con la construccion de tres
indices: uno que se asocia a la asimilacion tecnolégica (IAIT), otro asociado a la generacion de
innovaciones organizacionales (IGIO) y uno mas que mide integralmente al proceso de
innovacion (I1ET), - De acuerdo con el Censo de Servicios 2004, el nimero de empresas del
sector es de 11.740 y se pueden identificar tres clusters. ElI primer agrupamiento de 897
empresas son innovadoras y obtienen la mayor valuacion de sus indicadores de desempefio

econdémico; el segundo agrupamiento de 8.018 establecimientos considerados como no
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innovadores, obtienen la valuacién mas baja en sus indicadores de desempefio econémico; y
2.825 empresas en proceso de innovacion, - Los resultados muestran que el proceso de
innovacion exitoso se encuentra concentrado en el grupo de las empresas grandes, de las
mejores categorias y que pueden financiar la adquisicion y uso de innovaciones debido a que
tienen una mayor capacidad financiera producto de sus mejores indices de desempefio
econdémico. El reto del Estado es el disefio de una politica publica que permita a las
microempresas incrementar sus indicadores de desempefio econdémico y acceder a las
innovaciones disponibles en el mercado. Este es un problema complejo y de dificil solucién en
un contexto de recursos limitados. - EI modelo de regresidon logistica muestra que la
probabilidad de que se dé un proceso de innovacion en el sector depende de la organizacion de
la empresa, su tamafio, la categoria de los establecimientos, su productividad, el origen del
capital y el ingreso por habitacion. Este tipo de herramientas pueden ser un instrumento de
analisis para estudiar y evaluar las propuestas de politica de fomento a la innovacion en el
sector, - Estos hallazgos sugieren que debe replantearse la politica de fomento de innovaciones
en el sector de alojamiento turistico nacional que se ha basado hasta ahora en programas de
financiamiento a través de microcréditos con bajas tasas de interés o a fondo perdido para la
adquisicion de software y/o hardware en los establecimientos. La actual investigacion muestra
que este tipo de medidas han tenido un efecto muy reducido en el sector, principalmente debido
a que tres de cada cuatro de los establecimientos del sector son microempresas que operan en
niveles de subsistencia economica, - Dadas las caracteristicas del sector, es manifiesta la
imposibilidad de lograr un escalamiento en el tamafio y categoria del sector a mediano o largo
plazo. Por lo tanto, se propone que la politica del Estado debe reorientarse y plantearse objetivos
mas acordes a su disponibilidad presupuestal, apoyando proyectos especificos para el nicho de
microempresas turisticas, - La propuesta concreta es que el 6rgano de investigacion

subvencionado por el estado, el Centro de Estudios Superiores de Turismo (CESTUR),
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considere en sus prioridades el disefio de una estructura organizacional y operativa tipo que
permita hacer eficientes en términos econdmicos a las microempresas del sector tal como
sucede en paises como Espafia e Italia. La aplicacion de este esquema se debe reforzar con otros
instrumentos de politica, tales como la simplificacion de tramites, asesoria técnica,
reforzamiento de cadenas productivas, y un ambicioso plan para impulsar el turismo nacional.
El crecimiento de la demanda turistica interna permitiria suavizar las estacionalidades de la
demanda de servicios turisticos y eliminar la alta dependencia del turismo internacional

(Rodriguez & Grossman, 2012).

Estudios de Méndez, concluye 1. La Propuesta para la innovacion, diversificacion de
las actividades recreativas marino costeras le otorgaria un valor agregado a la zona e
incrementaria la demanda turistica de la misma, se ha comprobado, mediante los resultados de
las encuestas realizadas y de la comprobacion de la hipétesis mediante la formula del CHI2 ya
que los resultados obtenidos mediante el céalculo (22,9185074) es superior al valor tedrico
(9,49). 2. Los objetivos planteados, se han cumplido en el desarrollo de la tesis: - Se determino
y analizé el nivel de aceptacion para la implementacién de la propuesta de innovacion y
diversificacion de las actividades recreativas y deportes acuaticos en la playa de Salinas, se
comprueba mediante resultado de las encuestas. - Se definio el perfil de los consumidores
potenciales, - Se establecié las preferencias de los clientes respecto al tipo de deportes que le
gustaria practicar. - Se determind la preferencia al gasto de los clientes en funcion de los
servicios propuestos en el centro. 3. Segun las personas encuestadas, las actividades que les
gustaria realizar, en orden de preferencia son: - *Deportes Acuaticos (ler lugar), - *Actividades
Recreativas (2do Lugar), *Actividades de Soly Playa (3er Lugar). 4.Como resultado de las
encuestas, los deportes acuaticos de mayor acogida son: - Moto acuéatica 15%, - Parasailing

17%. 5. El estudio de impacto ambiental demostré que la playa de Salinas posee los recursos
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necesarios para llevar a cabo la presente propuesta. 6. Se ha determinado que al implementar
actividades acudticas recreativas marino costeras contribuye con el desarrollo turistico de
Salinas. 7. A Salinas si acuden un numero considerable de visitantes, principalmente en
temporada playera, pero un nimero considerable de personas consideran se implemente como
un “paradero turistico”, cuyo atractivo Unico es la playa y comida. 8. La mayoria de los
visitantes considera que seria interesante que Salinas ofrezca mas variedad en sus actividades
para atraer mas turistas e incluso para que exista el deseo de pernoctar en este destino. La
propuesta de juegos recreativos acuaticos se disefid teniendo en cuenta los intereses y
preferencias de la muestra seleccionada, las potencialidades del medio fisico geografico de la
localidad. Los juegos estan dirigidos a favorecer los indicadores de aprovechamiento del tiempo

de permanencia de los turistas en Salinas (L6pez & Méndez, 2013).

1.3.  Descripcion de la realidad problematica.

El turismo de aventura en Lunahuand, funciona como su producto estrella; sin embargo,
no ha logrado posicionarse entre los destinos preferidos por el turista nacional los mismos que
segun estudios de despegar.com, visitan mayormente Cusco, Mancora, Trujillo, Paracas y Lima
(La Republica, 2017), asi como tampoco por los turistas extranjeros, que prefieren Lima, Cusco

y Puno, segtn informe de Euromonitor y Latin Focus (EI Comercio, 2017).

De acuerdo al Perfil del VVacacionista Nacional, entre los aspectos que toma en cuenta
el turista para elegir un lugar para viajar, se tiene; paisajes/ naturaleza (50%), variedad
atractivos turisticos (37%), clima calido (35%), lugar seguro (29%), lugar tranquilo/ sin bulla
(26%), precios econdmicos en los servicios -alojamiento, transporte, alimentacion- (20%), tener
familiares y amigos que vivan en el lugar (16%), buena comida/ buena gastronomia (15%),

clima seco (12%), corta distancia (7%) (Promperd, 2016).
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Lunahuana, es un destino turistico cercano a la Capital de la Republica, ubicado a 184
km. de la Capital de la Republica. Fue declarado como “Capital turistica y cultural de la
provincia de Cafiete” mediante R.S. N° 358—85 .LD.T.TUR emitida el 23 de diciembre de 1983
y por Acuerdo de Consejo N° 002-93 A.A.D.P.C. de la Municipalidad Provincial de Cafiete
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2009). Actualmente es sede oficial del "Festival

de Deportes de Aventura", “Festival de la vendimia” y “Festival del nispero”.

Se trata de un valle productivo que ha conservado la naturalidad de su paisaje, en el
mismo descansa una variada flora y fauna, quebradas, sitios arqueoldgicos, manantiales, rio
Cariete, lugares pintorescos, arquitectura, lugares historicos, pueblos, folclor (creencias,
gastronomia), realizaciones técnicas, cientificas y artisticas contemporaneas -crianza del
camarén, bodegas-, y la realizacion de eventos de interés asociado a su labor productiva y

recreativa -festivales-.

Su clima seco con presencia de sol durante todo el afio, con una temperatura media anual
de 21°C que desciende hasta 14° C en invierno; permite su visita durante todo el afio, siendo
que la Unica restriccion se da en los meses de marzo a abril cuando se clausura la préctica del
canotaje turistico -rafteros principiantes-, debido al volumen de agua que se acrecienta por las
lluvias en la sierra, que la hacen turbia y peligrosa; sin embargo, este fendmeno natural
posibilita la presencia de rafteros experimentados extranjeros, quiénes alquilan campamentos
0 casas de campo con sus familias y médicos, desde el mes de diciembre hasta abril, los mismos
que presentan ante la Municipalidad Distrital de Lunahuana una pdliza de seguro internacional,
carnet internacional de correr rios, emitiéndose un permiso bajo su propio riesgo, realizando

kayac personalizado, no contratando los servicios de una agencia de viajes.
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En lo que corresponde a seguridad, el Distrito de Lunahuana no presenta indices de
delincuencia, siendo por demas un lugar tranquilo, y por lo reducido de su tamafio y la
concentracion tipica de las capitales de sus instituciones y servicios, Lunahuana cercado, no es
ajena al bullicio propio de los vehiculos que circulan por la ciudad, caso contrario ocurre en sus
anexos de gente cuya conducta es hospitalaria, y por cuya calma se disfruta el descanso y
relajacion; con respecto a sus precios, éstos fluctian enormemente, dependiendo el tipo y

calidad de servicio; siendo su gastronomia tradicional la que atrae a los visitantes.

Lunahuana cumple con las perspectivas del turista nacional, estando en la capacidad de
captar mayores flujos turisticos, sin embargo de los 75 nuevos productos turisticos que se
sumaran a la diversificacion de la oferta turistica del pais, solo 1 le corresponde “Ruta del

pisco”, representando el 7.5% (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, s.f.).

El Alcalde de la Municipalidad Distrital de Lunahuana, manifesté su incomodidad
respecto a la ausencia de cultura tributaria por parte del empresariado turistico que no permite
desarrollar proyectos a favor del sector, siendo que tampoco existen trabajos sinérgicos que
involucre a su gestién con la Universidad Nacional de Cafiete que cuenta con la especialidad
de turismo- empresariado- pueblo, orientado al levantamiento de diagndsticos y estudios de
mercado que permitan desconcentrar los flujos turisticos, alargar la estancia, desestacionalizar
el turismo, incentivar la inversion turistica, y por ende a elevar el gasto turistico, que permita
la creacidn de circuitos y/o rutas turisticas (rutas alimentarias o gastrondémicas, agroturismo,
turismo cultural. turismo de salud, turismo religioso, otros), como ademas orientar su oferta a

la diferenciacion del servicio.
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Por otro lado, internet se ha convertido en el gran motor de las ventas" del sector y, de
hecho, la mitad de las reservas de hoteles se hacen de forma telematica y, sobre todo, a traves
del mavil (Moledo, 2016); en el caso de Lunahuana, muchos de los servicios y actividades
turisticas (@canopydeportesdeaventura, s.f.), se ofrecen y comercializan por (Tripadvisor, s.f.),
booking.com, groupon, despegar.com, fred bud y redes sociales (Mi rosedal Restaurant, s.f.),
no siendo posible realizar el pago de reservaciones a través del e commerce de sus respectivas

paginas webs, debiendo hacerlo mediante depdsitos a sus cuentas corrientes.

Con respecto a su promocion turistica, hacen uso de facebook, fan page, twitter,
instagram, pinterest, flickr, you tube, google+, no coadyuvando las empresas de transportes de
la ciudad de Lima con destino a la ciudad de Cafiete, las cuales promocionan el destino turistico

de Ica.

De acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informatica- INElI & Fondo de
poblacién de las Naciones Unidas (2010), Lunahuana, tiene una poblacién de 4470, con un total
de pobres de 32.9, extremo en un 7.1, no pobre 67.1 (Instituto Nacional de Estadistica e
Informética & Fondo de poblacion de las Naciones Unidas, 2009), hallandose en la propuesta
de implementacion de la innovacion y diversificacion turistica, la posibilidad de contribuir a la
reduccion de la pobreza de esta parte del pais, asi como reducir la migracion (Fuller, L., 2010)

de sus jovenes.

Resulta preocupante el abandono de sus actividades agricolas por las nuevas
generaciones, quiénes se vienen desempefiando en las actividades del sector turismo.
Lunahuané cuenta con 924,07 héas de superficie agricola bajo riego (Municipalidad Provincial

de Cariete, 2008), encontrandose productores de frutas en todo el valle y 1,622 productores de
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uva (Ministerio de Agricultura, 2008), siendo que su riego ha sufrido estragos por el fendmeno

del nifio que ha dafiado sus bocatomas incidiendo en su produccion (RPP, 2017).

1.3.1. Formulacion del problema.

1.3.1.1. Problema general.

La escasa implementacion de nuevos productos turisticos limita extender los dias de
estadia, no pemitiendo alcanzar nuevos segmentos de clientela turistica al distrito de
Lunahuana.
1.3.1.2. Problemas Especificos.

La débil diversificacion de la oferta turistica limita el acceso a la demanda de nuevos

segmentos turisticos potenciales en el Distrito de Lunahuana 2017.

La estacionalidad y corta permanencia del turista que visita Lunahuané actuales limitan

la inversién privada en nuevos productos turisticos 2017.

El desconocimiento por parte de empresarios y pobladores en la aplicacién de

metodologias innovadoras limita que accedan a nuevos mercados 2017,

1.4. Objetivos de la investigacion.

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la relacion entre la diversificacion e innovacion de la oferta turistica y la

demanda turistica del Distrito de Lunahuana 2017.
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1.4.2. Objetivos Especificos.
Identificar el nivel de diversificacion e innovacion de la oferta turistica del Distrito de

Lunahuand 2017.

Determinar el nivel de la demanda turistica, estancia, permanencia e interés de nuevos

servicios turisticos 2017.

Determinar la relacion entre los componentes de la diversificacion e innovacion de la

oferta con respecto a la demanda turistica 2017.
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Capitulo 2

Marco Tedrico

2.1. Bases Tedricas.

2.1.1. Producto Turistico.

Lépez, indica que el producto turistico es percibido o utilizado durante su viaje o
estancia por la demanda turistica, como una realidad integrada (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, s.f.). Cardenas, sostiene que, éste se ofrece al mercado -para un confort
material o espiritual- en forma individual o en una gama muy amplia de combinaciones
resultantes de las necesidades, requerimientos o deseos de un consumidor llamado turista

(Cérdenas, 1986).

Por su parte, el Programa de Mejora de la Competitividad de los destinos turisticos

estratégicos, explica que dichos beneficios pueden ser tipificados como:

- Funcionales: entendidos como aquéllos que permiten satisfacer las necesidades basicas:

alojamiento, alimentacion, transporte,

- Simbdlicos: responden a emociones y satisfaccion de status o satisfaccion personal en el

destino seleccionado,

- Vivenciales: relacionados con los cinco sentidos del ser humano: experiencias y vivencias
Unicas resultantes de la actividad turistica (Programa de Mejora de la Competitividad de

los destinos turisticos estratégicos, Ministerio de Turismo y Deporte, 1826).

Sancho, afirma que en el producto turistico interactian elementos materiales
(instalaciones, maquinarias, etc.), con personas (ya sean empleados o prestatarios del servicio

como el propio cliente) (Sancho, s.f.).
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2.1.1.1. Componentes.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, lo define como el “Conjunto de
componentes tangibles e intangibles que incluyen recursos, atractivos, infraestructura,
actividades recreativas, imagenes y valores simbélicos (Universidad de Granada, 2004). Leiva,
afiade como componentes al equipamiento turistico, a los bienes y servicios de apoyo, a la
gestion que desarrollan los actores involucrados en la actividad turistica, y al precio (Leiva,
1997). Lopez, por su parte, agrega al entorno (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, L.,
s.f.). Cardenas, menciona a la accesibilidad (Cardenas, 2006). Sancho, indica ademas a la
ubicacion (Sancho, L., s.f.), que permite la circulacién y la permanencia en la localidad

(Gobierno Federal Conaculta. Coordinacién Nacional de Patrimonio Cultural y Turismo, s.f.).

Los componentes del producto turistico, segun Acerenza (1991), son:

Naturales.

-de sitio: Usos y costumbres.
Atractivos Infraestructura.
——1 genera la atraccion al lugar
Ferias y exposiciones.
-de eventos: Congresos y
Convenciones.
Acontecimientos
especiales.

Hoteles.
-Alojamiento: Moteles.
Albergues.
Campings.
Condominios

Producto Turistico Restaurantes.
Facilidades. -Alimentacion: Cafeterias.
permiten la permanencia Fuentes de soda.
Bares.

Distracciones.

-Amenidades: Diversiones.
Deportes.
— -Complementaria: Tours locales.

Excursiones.

Aérea.
Acceso. -Transporte: Terrestre.
permiten el Maritima.
desplazamiento al lugar Fluvial.

Figura 2.1: Componentes del Producto Turistico.
Fuente: Miguel Acerenza (Sancho, L., s.f.).
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El atractivo se categoriza en; sitios naturales, manifestaciones culturales, folclore,
realizaciones técnicas cientificas o artisticas contemporaneas y acontecimientos programados

(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2012).

Lunahuana, cuenta con tres atractivos turisticos principales:

- Rio Cafiete, nace en el nevado Azulcocha, de aguas color cristalino- azulado. Acorde a
los datos técnicos, su tiempo aproximado de recorrido en verano, es mas rapido (30 min. aprox.)
debido a su mayor caudal; y el resto del afio (40-50 min. aprox.), con una distancia de 7.5 km.
de recorrido. Destaca entre su flora y vegetacion; la cafia brava, usado en la construccién y
elaboracion de canastas y techado de las viviendas; cadetas, empleado en la fabricacién de
canastas para transportar peces; carrizo, el cual es aprovechado en el tejido de esterillas,
canastas para cazar los camarones; totora para el tejido de esteras, sillas, bolsas; pajaro bobo,
aprovechado en su totalidad, por un lado, sus hojas para elaborar los arcos de las canastas de
caza de camarones, sus raices como alimentos de los camarones, sus palos para gallineros;
ademas de tener uso medicinal; Guayaquil, sus varas se utilizan para las parras de la vid,.
soporte en el techado de las casas y construccion de jaulas de conejo; cinamomo, destinado a
la elaboracion de horcones para las parras de la vid, de cuyas varas se hacen los umbrales de
las casas, alimentandose con sus ramas al chivo, carnero, vaca, burro, otros); molle, sus semillas
sirven para fines medicinales por su propiedad desinflamatoria, aprovechandose sus varas para
hacer arcos de las canastas de caza de camarones; chagua, fruta amarilla de la que se elabora
un dulce, secandose y guardandose su semilla como reserva alimentaria; cardo, sauce, chilco,
guarango, palmera, ufia de gato, gramalote, saina, algarrobo, etc. Ademas, alberga peces como

pejerrey de rio, chicoco, bagre, sardinilla, trucha, camaron, pejesapo.
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- La Ruta del pisco que aglutina 5 bodegas vinicolas, las mismas que cuentan con vifiedos

propios, salas de cata, tecnologia de punta, areas de hospedaje y restaurantes.

“De la Cruz”, ubicada en el anexo San Jerénimo (km. 33), es la primera bodega que
conforma la Ruta del Pisco aprobado por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, con

una produccion anual de 13000 litros de pisco, ademas de vino y una variedad de macerados.

La segunda bodega, situada en en anezo Langla (km. 35.5), viene a ser “Los hijos del
Sol”, experto en la produccion de pisco, propiedad de la familia Martinez, con una produccion

anual de 8000 litros de pisco.

Las tres ultimas bodegas se asientan en el anexo Condoray; Santa Maria (km. 39.5), que
data del afio 1929, propiedad de la familia Pefia- Espinoza, con una produccion anual de 50,000
litros anuales; “De la Motta” (km. 40.5), propiedad de la familia De La Motta, con una
produccion de 20,000 litros anuales; Vifia “Los Reyes” (km. 41), fundada en 1896, propiedad

de la familia Alvarado- Gonzales, con una produccion de 15,000 litros.

- Gastronomia en base a camarones, dulces, postres y bebidas tipicas.

Ademas, posee recursos turisticos complementarios, entre los que se encuentran:

- Sitios arqueolodgicos: Complejo Arqueoldgico Incahuasi “Casa del Inca”, Resto
Arqueoldgico Suero, Resto Arqueoldgico Cantagallo, Resto Arqueoldgico Colaco, Resto
Arqueoldgico Condorillo, Resto Arqueoldgico Cansacaballo, Resto Arqueoldgico Ramadilla,
Resto Argueoldgico Con- Con, Resto Arqueoldgico Mayorasco y La Rinconada, Sitio

Arqueoldgico Patapampa, Complejo arqueoldgico “Los Huarcos” (primeros habitantes de
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Lunahuana, Camino inca Qhapac Nan, Las Colcas de Lunahuané o Pefia de la Cruz de San

Juan, Petroglifos Kutimaya y otros.

- Valles, ubicado a 452 m.s.n.m., de clima templado- seco (sub tropical desértico), es
considerado uno de los mas bellos del Departamento de Lima. Entre la fauna que alberga, se
encuentra la muca, afas, rata plomiza, raton (roedores); lagartija, salamanca (reptiles); zorro,
zorrillo, vizcacha, gato silvestre (mamiferos); chiclan, chivio, patillo, martin pescador, pajaro
carpintero, garza, chauco, paspita, buho, chivillo (aves); y animals como culebra, vibora,
corralillo (reptiles); alucacha, tarantula estrellita (aracnidos), rana, sapo, renacuajo (anfibios);

paloma, cuculi, tortolitas, picaflor, golondrinas, gallinazo, ademés de mariposas.

Se observan cultivos de vid, nispero, granadilla, guandbana, guayaba, chirimoya,
chungo, tumbo, pacae, pepino dulce, ciruela, aguaymanto, capuli, pepino, fresas, mora, licuma,
palta de las variedades chola, negra y fuerte (frutales); pecana (frutos secos); camote -amarillo,
morado y pierna de viuda-, aji amarillo, yuca blanca, frejol negro (productos alimenticios);
lechuga, caigua (verduras); achiote (especias); maiz morado, algoddn; plantas medicinales
como la sabila, geranio, amor seco, hierba luisa, altamis, romero, paico, cola de caballo,

eucalipto costefio, entre otros.

- Iglesia Matriz de Santiago Apostol. Su nombre originario responde a “Santa Maria del
Reposo”, ubicada en el Jr. Bolivar; fue declarada Monumento Histdrico. Data del S. XVII; sus
lugarefios afirman que el altar esta construido sobre agua. El tipo de material que se utilizé en
su construccion, esta compuesto de cafia, barro y con cobertura de cal. Tiene forma longitudinal,
cUpula con una nave cubierta por una boveda de canon, dos torres en el frontis con cuatro

ventanas, arquitectura mestiza con un arco de medio punto y otro superior abierto. Tiene como
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particularidades, la ubicacion de su frontis a un costado de la plaza de armas, y su decoracién
interior con obras de arte. Aqui yace el patron de Lunahuana “Apostol Santiago” montado en
un caballo blanco, colocado en el Retablo Mayor de tres cuerpos tallado en madera. Pertenece

a la Prelatura de Yauyos.

- Plaza de Armas de Lunahuana, construida por Diego de Agiero y Sandoval,
encomendero de Luhanuana. Su importancia historica es que alli se llevo a cabo la guerra con
Chile. Sus portales sufrieron dafios en el sismo del 2007, aun se pueden observar sus techos de
paja. En la actualidad, se ofrecen artesanias -escultura en madera, pinturas-, chapanas, dulces y
pisco sour. Se han realizado remodelaciones sucesivas en los gobiernos de Javier Alvarado (la
plaza constaba de una sola manzana, situando una pileta con un reloj al centro, sostenido por
columnas en forma de tentaculos); La Sra. Elizabeth Canales de Mascaro (dividio la plaza y
reemplazd la pileta por una estatua de estilo griego que simbolizaba un nifio cargando racimos
de uvas, trayendo piedras de Arequipa para su piso); Pedro Canales (colocé una pequefia estatua

que simboliza un joven cargando un ave).

- Pueblos tradicionales, se aprecian en sus anexos arquitectura local y habitantes que
desarrollan actividades agropecuarias e industriales, los mismos que celosamente atesoran un

rico folclore.

- Festivales y concursos (Festival Internacional de deportes y Ecoaventura, Festival del
nispero, Festival de la vendimia, Concurso del camarén, Concurso del pisco, Concurso de

deportes de Aventura, Concurso del nispero).

- Casa encantada, mirador y otros.
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Los atractivos permiten la practica de actividades en diferentes espacios, como: a.
Naturaleza: observacion de aves, observacion de fauna, observacion de flora; b. Paseos:
cruceros, paseos en bote, paseos en caballitos de totora, paseos en caballo, paseos en carruaje,
paseos en lancha o canoa, paseos en pedalones, paseos en yate, excursiones, sobrevuelo en
aeronave; c. Deportes/ Aventura: ala delta, caminata, caza, ciclismo, camping, escalada en
hielo, escalada en roca, esqui sobre hielo, motocross, parapente, pesca de altura, pesca
submarina, puenting, sandboard; d. Folclore: actividades religiosas y/o patronales, ferias,
degustacion de platos tipicos, rituales misticos; e. Deportes acudticos: buceo, canotaje, esqui
acuatico, kayac, motonautica, natacion, pesca deportiva, remo, tabla hawaiana (surfing), vela
(windsurf); f. Otros: actividades culturales, actividades sociales, compras de artesania, estudios
e investigacion, realizacion de eventos, toma de fotografias y filmaciones, otros (Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, L., 2012). Cardenas, sostiene el producto turistico le permite al
visitante pasear, practicar deportes, visitar los atractivos culturales o naturales (Cardenas, L.,

2006).

Las actividades que se practican en esta parte del pais no cuentan con rutas tematicas
relacionadas a la naturaleza, folclore y otros, a pesar de tener el potencial para su

implementacion.

Las facilidades o planta turistica, estd conformada por organizaciones encargadas de
producir y explotar servicios turisticos basicos y directos demandados por los turistas para
satisfacer sus necesidades y deseos (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, L., s.f.). Estos
servicios facilitan el desplazamiento y estancia, generalmente se encuentran en el centro
soporte, siento importante describir el numero de establecimientos, clasificacion y

categorizacion, capacidad de atencion, formalidad, entre otros. Los servicios que se analizaran,
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como minimo, son: -Alojamiento (hoteles, hostales, albergues, etc.), -Alimentos y bebidas
(restaurantes, cafeterias, bares, fuente de soda, etc.), -Agencias de viajes (minorista, mayorista
y tour operadores), -Guias de turismo, orientadores locales, -transporte turistico, entre otros-

(Cérdenas, L., 2006).

El incremento de visitantes a Lunahuana ha repercutido en el nivel de inversiones en
hospedajes, que en suma ofrecen més de 3,000 habitaciones de alta calidad con buen servicio y
alimentacion de primer nivel, habiéndose construido en los Gltimos diez afios hoteles con hasta
100 habitaciones, debido a la alta demanda de alojamiento (Andina, 2005). El Hotel “La
Confianza” (Anexo de Catapalla) en el afio 2012, recibi6 el Certificado a la Excelencia de
TripAdvisor, premio que reconoce la excelencia en hospitalidad (Peru21, 2012). Se suma a su
variada oferta: hostales, albergues, lodge, campamentos, restaurantes, bares, y operadores

turisticos, cuyos precios de los servicios pueden ajustarse al tipo de visitante.

2.1.1.2. Caracteristicas.

Las caracteristicas para (Nicolau, s.f.):

a. Intangibilidad, no se puede transmitir la propiedad de los productos turisticos, sino
que lo que se transmite es su uso y disfrute, como mucho la posesion, y en ocasiones ni siquiera

se posee. EI consumo no es inmediato.

b. Heterogeneidad, cada cliente es diferente en sus necesidades, e incluso cada vez que

un cliente requiere el mismo servicio no se encuentra en la misma situacion (Pizzo, s.f.).
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c. Agregabilidad, permite en muchas ocasiones confeccionar productos "a medida”,
haciendo que un viaje sea distinto de otro, aun teniendo las mismas caracteristicas. La dificultad
se halla en controlar que todas las fases estén a un mismo nivel de excelencia, pues se forma de
la agregacion de varios productos, lo cual dificulta su comercializacion, control de la calidad y
cultura de servicio, implicando que los precios varien al eliminar o agregar servicios al paguete

ya existente, creandose asi nuevos productos.

d. Caducidad, no son almacenables; afecta a la industria hotelera de forma que se debe
optar, por vender a ritmo de mercado, -vender directamente al pablico-, o vender con
antelacion, -a través de intermediarios-. Precisamente, el overbooking es una consecuencia de

la caducidad-.

e. Simultaneidad de produccion y consumo, los productos turisticos, son primero,
comprados, Yy en segundo lugar son producidos y consumidos simultaneamente. Esto implica
que los servicios no se pueden separar de aquellos que los prestan, por lo que no se trae el

producto al consumidor, sino que se lleva el consumidor a donde esta el producto.

2.1.1.3. Disefio.

La Organizacion Mundial del Turismo (Comision Europea de Turismo y Organizacion
Mundial del Turismo & Comision Europea de Turismo, 2012), plantea ocho principios y
procedimientos que cimentan la buena planificacion y el funcionamiento de productos turisticos

que atraiga a determinados mercados objetivos preestablecidos:
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Estudio de mercado.

Es imprescindible comprender los gustos y las tendencias de la demanda de los turistas
para el éxito del desarrollo de los productos en los destinos. Por tanto, ningln destino podra

crear una cartera de desarrollo de productos sin lo siguiente:

1. Un amplio sistema de recopilacion, analisis e interpretacion de estadisticas sobre
turismo relacionadas con ese sector en el propio destino -puntos fronterizos de entrada y salida,

hoteles, atracciones y actividades registradas o con licencia.

2. Un programa de estudios de mercado periddicos y de estudios especializados sobre
la magnitud, la estructura, el perfil, las caracteristicas y las tendencias de los mercados y

segmentos emisores principales, actuales y posibles.

Desarrollo del producto
.Relacién calidad/ precio

v

.Calidad
. .VValor complementario
Tendencias de la demanda Flexibilidag
.Madura y exigente ' PP
.Culta -Sostenibilidad Marketing operacional
.Hiperinformada .Marketing electronico
.Experimental .Comunicar sensaciones
.Activo e independiente .Nuevos canales de distribucion

.Intereses especiales - .
Marketing estratégico T
| .Branding con segmentacion

mas estricta

v

Figura 2.2: El estudio de mercado como punto de partida.
Fuente: OMT & European Travel Commission.

Los estudios de mercado se pueden disefiar desde la perspectiva de la demanda o de la
oferta: pueden analizar y evaluar el mercado o bien adaptarse para investigar el potencial de

desarrollo de un producto especifico.
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La Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo de Lima- Provincias, no cuenta
con una data estadistica de los arribos a Lunahuana, como tampoco lleva un registro de
pernoctaciones en hoteles, similar realidad es la de la Gerencia de Turismo de la Municipalidad
Distrital de Luhuand, de esta manera se observa la carencia de conocimientos del mercado por
parte de sus principales autoridades del sector; por su parte la Universidad Nacional de Cariete
que oferta la especialidad de turismo, no viene realizando estudios del Perfil del turista que
visita este destino turistico. Esta situacion hace dificil la innovacion y diversificacion acertada

de nuevos productos turisticos, que pueda conducir al empresario a tener mayores ingresos.

El llenado de la siguiente ficha, facilitaria conocer las posibilidades de crear

nuevas tipologias de turismo en Lunahuana:

Mercado Internacional Regional Nacional
Producto Tour Independiente
Turismo de aventura
Turismo de naturaleza
Ecoturismo -rural,
agroturismo-
Turismo cultural
Turismo gastronémico
Turismo de reuniones
Turismo mistico
Turismo de romance
Turismo social
Turismo LGTB
Otros

Figura 2.3: Analisis de la segmentacion por mercados y productos, Rumania.
Fuente: Adaptacion del Plan de desarrollo del turismo en Rumania, OMT.
Nota: Potencial: *limitado, ** moderado a bueno, *** alto

Consulta y colaboracion con los interesados.

El proceso de consulta y consenso es un elemento de importancia crucial en el desarrollo
del turismo y de las atracciones, actividades e instalaciones para los visitantes. Con el fin de
lograr una eficacia total, esas consultas han de celebrarse entre todos los niveles de la
administracion publica, con el sector privado y las comunidades locales —espiritu y actitud hacia

los visitantes- receptoras del turismo, a fin de garantizar su sostenibilidad.
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Smith (1984) detectd cuatro principios para realizar consultas eficaces: 1. Consultas
reales y periodicas: que comiencen en las fases iniciales del proceso e incluyan a todos los
interesados. 2. Elaboracion de una base de informacion comdn. 3. Planes de accién para
maultiples interesados, disefiados a fin de impulsar un didlogo permanente que permita alentar
la mayor cooperacion y prever las dificultades. 4. Utilizacion de diversos mecanismos eficaces,

como la mediacion y la zonificacion.

Lunahuana, no cuenta con diagnosticos en turismo que identifique por anexos sus
recursos naturales y culturales —desconocido por sus pobladores-, actividades econdmicas,
servicios y su relacién con un adecuado ordenamiento territorial, actores vinculados de manera
directa o indirecta con la actividad turistica que le permita una adecuada planificacién. Existe
un profundo divorcio a una labor concatenada que involucre la formula Estado + Empresariado

+ Universidad + Pueblo.

Una vez identificado su potencial, es crucial la realizacion de cursos- talleres que
involucren a sus pobladores no solo en la prestacidn de servicios, sino en la calidad de los

mMismos, Como en su atencion.

Ajuste entre producto y mercado.

Los productos son la imagen especular de los mercados. Asi, el punto de partida para
planificar el desarrollo de productos suele ser preparar una evaluacion completa de la situacion
politica, econdémica, sociocultural y tecnolégica (PEST) general del destino, y una auditoria y
un inventario de los recursos y activos turisticos (naturales, culturales e historicos) y de los
productos existentes. Todo ello, combinado con un anélisis de las debilidades, amenazas,

puntos fuertes y oportunidades (DAFO), permite examinar y comprender en profundidad la
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situacion presente que se ha de desarrollar. ; Qué productos ofrecen y comercializan los paises

y cOmo se adaptan a las necesidades de segmentos especificos de mercado?

Segun Minturd-BID, se debe realizar el andlisis de localizacion, que consiste en analizar
el sitio, que parte de una idea de producto que requiere; -identificar el mejor lugar para su
localizacion (identificacion de los mejores sitios para la pesca en agua dulce), -ubicacion o
destino especifico ya definido, que requiere ser evaluado en relacion a un proyecto concreto
(evaluacion de Piriapolis para el desarrollo de un spa con tratamientos especificos), 1o que
implica conocer el destino seleccionado (o en caso de no estar seleccionado, investigar y
conocer las opciones posibles), para identificar qué se puede hacer, qué se puede ver o qué
posible interés se podria desarrollar. Qué actividades existentes podrian adaptarse o renovarse
para atraer nueva demanda. Qué atractivos existentes son apropiados para el desarrollo de la
idea original o donde podrian estar ubicados estos atractivos. Es esencial entonces, identificar,
clasificar y jerarquizar el atractivo turistico del sitio, para su integracién en el Producto
Turistico a desarrollar (Programa de Mejora de la Competitividad de los destinos turisticos

estratégicos, Ministerio de Turismo y Deporte, L., 1826).

Actualmente, figuran 9 recursos turisticos de Lunahuand en el inventario de recursos
turisticos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo- MINCETUR (Pueblo de Lunahuana,
Catapalla, Sitio Arqueologico Pefia de la Cruz San Juan, Sitio Arqueologico Incahuasi, Bodegas
De La Cruz, Vifia Los Reyes, Los hijos del Sol, De La Motta), (Ministerio de Comercio Exterior
y Turismo, 2009) no reflejando el potencial real de este Distrito, siendo vital el levantamiento

del inventario de recursos turisticos por anexos.
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Como se aprecia, este planteamiento estd ligado al item anterior, siendo que, Si
desconocen las categorias, tipos y sub tipos de recursos, ademas del FODA caracteristico de

cada anexo, no se podra individualizar y diferenciar a los mismos.

Zonas de desarrollo turistico y de productos.

La mejor manera de formular una estrategia de desarrollo del turismo relacionada con
gran variedad de productos turisticos puede ser el establecimiento de un sistema de zonas de
desarrollo turistico basado en regiones independientes y con un caracter distintivo, siendo que
podria tratarse de tres zonas: * Zona 1, abierta a todo tipo de desarrollo turistico. * Zona 2,
abierta al desarrollo de ciertos productos, con limitaciones en cuanto al tipo y la magnitud. ¢
Zona 3, cerrada al desarrollo de nuevos productos con excepcion de los realizados a pequefia

escala por las comunidades locales -el sistema admite numerosas variantes-.

Se necesita un enfoque estratégico en el cual el desarrollo turistico se base en lo
siguiente: 1. Ciudades u otras ubicaciones con atractivo turistico cuya infraestructura permita
un buen acceso y que actlen como “puntos de entrada y salida” o “ejes” para la region; 2. Sitios,
atracciones e instalaciones individuales en la region que rodeen el “punto de entrada y salida”
o0 “eje” y que se presenten al mercado turista en forma de “producto agrupado” y se visiten en

un “circuito”. con rasgos distintivos.

La Agencia de Cooperacion Internacional del Japon (JICA), identific a Lima, como
una de las 10 zonas de desarrollo turistico prioritario. Dicho documento sefiala que existe un
uso inadecuado de los recursos turisticos, debiendo diversificar los productos turisticos,
formular nuevos circuitos turisticos, promocionar la participacion de la poblacion local,

conservacion autosuficiente de los productos turisticos, mejorar e incrementar las facilidades
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turisticas, y fortalecimiento administrativo y de promocion (Agencia de Cooperacion

Internacional del Japon. s.f.).

A pesar que Lima Provincias, cuenta con una variada oferta turistica, no es ajena a una
débil gestion turistica que aproveche el potencial turistico y permita ampliar la oferta de la
region. Al respecto el MINCETUR realiz6 el Primer Encuentro Nacional para el Desarrollo de
Productos Turisticos en el mes de noviembre de 2013, con el objetivo de potenciar productos
turisticos por cada regién del pais, eligiendo a Lunahuana, con la oferta de canotaje y la ruta
del pisco, debido a que concentra una mejor oferta de servicios y planta turistica, asi también
un porcentaje mayor de afluencia turistica local (Turismo Innovador- Universidad Nacional

Mayor de San Marcos, 2014).

De ésta manera, se observa que existe una contradiccion entre lo propuesto por JICA 'y
el MINCETUR, siendo que en esta tesis se propone la zona 1, toda vez el potencial turistico de
Lunahuand, si bien no ha alcanzado su maximo desarrollo en lo concerniente a turismo de
aventura que lo empodere como atractivo turistico nacional, tiene posibilidades de atender a
diversos segmentos turisticos por anexos, no siendo necesario su concentracion en el cercado

de Lunahuana.

El llenado de la siguiente ficha, facilitaria conocer las principales caracteristicas de

diferenciacion de su oferta turistica por anexos en Lunahuana:



40

Zona de desarrollo turistico y de Principales caracteristicas de
productos diferenciacion
Lima- Lunahuané

Socsi
Ramadilla
Con- Con
Lacumo
Paullo

San Jerénimo
Langla

Jita
Condoray
Uchupampa
Catapalla
Figura 2.4: Zona de desarrollo turistico y de productos y principales caracteristicas de diferenciacion.
Fuente: OMT.

Desarrollo de productos insignias y ejes.

Un componente bésico para la diferenciacion de un destino es su atraccion turistica
principal o producto insignia, los cuales gozan de un fuerte atractivo capaz de influir en la
decision de viajar del turista, y en su eleccion del destino; por tanto, la funcion de estos
productos es vital para los destinos, debido a los beneficios econémicos que acarrea. Estos

productos pueden adoptar una de las formas siguientes, o una combinacion de ellas:

1. Un producto importante normalmente se trata de un sitio historico o cultural que sirve

de icono para un pais, o una atraccion construida especialmente para un destino individual.

2. Una agrupacion de productos individuales. Un producto turistico insignia puede darse
en forma de atracciones turisticas complementarias con potencial para el desarrollo que

contribuye a la ejecucion de una estrategia de marketing uniforme.
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3. Un gran evento, la organizacion y celebracion de grandes eventos deportivos, de las
artes y la cultura o comerciales, ya sean periddicos o no. Sin embargo, son mas eficaces los
eventos que se celebran con regularidad.

Las corrientes turisticas se desplazan a ciertos destinos turisticos atraidos por el atractivo
turistico principal, en este caso Lunahuana trasciende principalmente por el canotaje, el mismo
que es capaz de lograr la repeticion de visita como se ha mencionado en antedentes de la
presente tesis, asociada ésta con la realizacion de festivales anuales. La concentracion de
demanda en el destino turistico permitiria el desarrollo de atractivos turisticos
complementarios, mas cuando es reconocida por la calidad de sus piscos y vinos, como de su

variada gastronomia.

Productos agrupados, circuitos y eventos.

1. Desarrollo de productos agrupados.

El desarrollo de productos agrupados puede ser de los siguientes tipos: 1. vinculado a
un producto insignia siguiendo el principio de “eje y rayos radiales”; 2. Agrupamiento de
atracciones y actividades en una zona geogréafica situada en una ruta de facil acceso; obsérvese
que si no esté vinculado a un producto insignia, el nimero de elementos ha de ser mayor; 3.
agrupamiento de atracciones y actividades vinculadas por un tema o interés comun, como un

estilo de vida rural tradicional o rutas de ciclismo, equitacién o senderismo.

2. Circuitos y rutas.

El desarrollo de circuitos o rutas como atractivos turisticos no consiste simplemente en

montar una ruta basada en la ubicacién de distintas atracciones; tiene que haber un tema o
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interés que las una y debe ofrecer atracciones y actividades distintivas, con una gama de

instalaciones en lugares clave de su recorrido.

3. Eventos y festivales.

La organizacion de eventos y festivales puede satisfacer varios objetivos del sector de
los destinos turisticos: 1. Compensar los desequilibrios estacionales mediante la celebracion de
eventos en temporadas medias y bajas, 2. Mejorar la percepcion y la imagen internacional del

pais.

Lunahuana como se ha explicado, se distingue por la realizacion del turismo de
aventura, el cual tiene posibilidades de incrementar su oferta mediante la implementacion de
nuevas rutas; siendo que si bien es cierto, es el principal foco de captacion de demanda, no seria
el hilo conductor para el desarrollo de proyectos pequefios en sus anexos, los cuales ademas se
distinguen por su cercania entre unos y otros con facil acceso, que permitirian facilmente el
agrupamiento de atracciones que deberan ser de calidad, orientados siempre a elevar la
experiencia de sus visitantes, para lo cual es indispensable la puesta de instalaciones turisticas
-miradores, paradores, zonas de picnic, dioramas, paneles de informacion turistica-. A fin de
hacer mas sostenible el desarrollo turistico, se puede orientar su oferta incluso a instituciones
publico- privadas para la celebracion de aniversarios y otros, para lo cual podria la poblacion
involucrarse en actividades de animacion socio cultural con orientacion a temas como clima

organizacional y otros.
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Cartera de productos, plan de inversion y financiacion.

1. Plan de inversion para el producto.

La capacidad de un destino para atraer inversiones en productos turisticos de fuentes
extranjeras o locales, y en este ultimo caso de grandes inversores o de PYME, depende de la
cartera de desarrollo de productos como del desempefio y las perspectivas del sector turistico
(incluido el grado de apoyo gubernamental) como del entorno de inversion (organizacion,
marco, normativa, incentivos econémicos y fiscales, fuentes de financiacion y condiciones para
acceder a los fondos, sistema impositivo y existencia de incentivos especiales). Asi mismo,
requieren informacion sobre elementos de la infraestructura de apoyo; todo ello para poder
tener elementos comparable con otros destinos de la competencia, que le permita definir cuanto

sera su inversion total en infraestructura, instalaciones y servicios turisticos.

Han de detallarse el nivel y la combinacion de inversiones necesarias en cada region (o
zona de desarrollo turistico) del destino, lo que incluye: 1. la justificacion de la intervencion; 2.
la estrategia y las fases aplicables; 3. la combinacion de medidas que se emplearan; 4. el

establecimiento de pardmetros realistas y factibles de financiacién y gastos.

Se aprecia en Lunahuana la existencia de inversiones privadas que solo operan en
temporadas altas, cuyas administraciones operan desde la Capital de la Republica, siendo que
la Municipalidad Distrital de Lunahuana, se encarga solo de emitir las respectivas licencias de
funcionamiento, teniendo problemas en el cobro de impuestos a empresas turisticas, ademas de

ofrecer cursos de capacitacion constante a favor del empresariado turistico.
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Es preciso contar con inversiones enfocados a la realizacion de actividades turisticas por
parte del Estado, toda vez las que existen son mayormente de propiedad del empresariado
privado, como se aprecia en el caso del embarcadero Catapalla- Lunahuana -propiedad del
Restaurant “Hatun Mayu”-; canopy en Lunahuana -propiedad de la agencia de viajes “Sol y
rio”- canopy en “Las Vinas” Condoray -propiedad de la familia Alvarado-, canopy en San
Jeronimo -propiedad de la agencia de viajes “Rio Caificte”, rapel en el anexo de Langla -
propiedad de la agencia de viajes “Rafting Pert”-, rapel en Catapalla -propiedad de la
Municipalidad Distrital de Lunahuana-; de ésta manera se podra impulsar el turismo en el
ambito rural, siendo necesario ademas de una carpeta de incentivos fiscales por parte de su
Municipalidad, la realizacion de cursos- talleres enfocados a la creacion de micro empresas,

costos y canales de comercializacion.

En lo que corresponde a infraestructura de apoyo, Lunahuana cuenta con una pista nueva
en excelentes condiciones que permite la afluencia turistica, careciendo de terminales terrestres,
comunicaciones (no cobertura de algunos operadores de telefonia), sanidad (puesto de salud no

preparado para atender emergencias) y energia.

2. Etapa del examen de viabilidad.

Este es el punto de partida en la secuencia de desarrollo de un plan de inversion.

Primero se han de examinar y seleccionar las oportunidades de proyectos detectadas,
estableciendo como prioritarias unas pocas cuyo potencial aparente justifigue un examen

detallado de viabilidad (valoracion indicativa financiera y de mercado).
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El proceso de examen y seleccion para establecer las prioridades se efectuara: 1. El lugar
o terreno esta disponible para el desarrollo y posee los permisos y la zonificacion adecuados.
2. El lugar es accesible a las principales conexiones de transporte. 3. El lugar se encuentra a
una distancia razonable de poblaciones y ejes de transporte significativos (entre unay dos horas
en automovil). 4. El lugar o destino tiene un atractivo o un mercado y pautas de visitas
establecidos. 5. El proyecto o destino esta cerca de atracciones, instalaciones y operaciones
turisticas activas que son posibles competidoras. 6. Se han estudiado las opiniones de la
comunidad local en cuanto al desarrollo turistico y se cuenta con apoyo para los nuevos
proyectos en la zona. 7. El proyecto tiene la magnitud y el potencial suficiente para crear un
namero significativo de puestos de trabajo. 8. El proyecto esta ubicado en una zona con una
tasa de desempleo superior al promedio. 9. El proyecto se puede desarrollar de manera
plenamente sostenible sin consecuencias perjudiciales para el medio ambiente ni para la
sociedad local. 10. El proyecto se puede desarrollar por fases. 11. Se ha calculado en qué medida

dependeria el proyecto del desarrollo inmobiliario.

Es vital contar con la viabilidad legal- técnica y econdémica para el desarrollo de
proyectos, con lo que respecta al acceso, todos los anexos y Lunahuana cercado, se hallan
conectados a la carretera Cafiete- Yauyos, contando menos los anexos de Ramadillay Con Con
con servicios turisticos, cuya intervencion debera ser responsable con el medio ambiente. Es
importante tomar en cuenta, lo indicado por la Organizacion Mundial del Turismo (1999. p.17),
con respecto a que la sostenibilidad del producto turistico esta sujeto a no esquilmar los recursos
naturales del medio, a no contaminar a unos ritmos superiores a los que la propia naturaleza
asimila, a no congestionar el espacio disponible, a no generar tensiones sociales y pérdida de

identidad cultural, etc. (Organizacion Mundial del Turismo, 1999).
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3. Necesidades de los posibles inversores.

Se indica las siguientes necesidades prioritarias: * Voluntad de compartir las estadisticas
y los resultados de estudios de mercado que permitan comprender el potencial y las necesidades
de mercado del destino. * Un punto de contacto claro y definido con la administracion publica
del destino (departamento y persona de contacto), que actuard como “ventanilla inica” para
todas las cuestiones relacionadas con las operaciones de la organizacion. ¢« Buena disposicion
para recibir las perspectivas y opiniones del sector privado (conocimiento y la experiencia de
mercado”) tanto sobre el producto turistico como sobre las estrategias e iniciativas de desarrollo
del mercado. * Ayuda practica para eliminar obstaculos en la ruta desde la planificacion hasta
la ejecucion, no para desestimar el sistema empleado en la planificacion ni lograr atajos, sino
para agilizar el proceso de aprobacion. * Existencia de la infraestructura, las instalaciones y los

servicios necesarios para permitir un funcionamiento sin problemas.

La informacion concerniente a los estudios de mercado deben de ser alcanzados a sus
pobladores previa explicacion clara de los mismos, a fin de que puedan orientar sus micro

empresas a segmentos turisticos seguros.

4. Funcién de los incentivos.

La inversidn en instalaciones turisticas tiene las siguientes caracteristicas: ¢ elevada
inversion inicial de capital;  demanda y rendimiento iniciales bajos, lo que provoca dificultades
para la corriente de efectivo y periodos de inversion prolongados -capital de riesgo de 30%
anual tras 5 0 10 afios-; « influencia de diversos factores exdgenos que, junto con la competencia
siempre creciente, crean incertidumbre en la demanda del mercado turistico para cualquier
producto concreto; ¢ Suscripcion de una parte de los gastos para el desarrollo de nuevas rutas

de un operador de transporte. * Contribucion para los gastos de folletos de un tour operador
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donde se ofrezca el destino. < Financiacion del desarrollo y el funcionamiento de los centros
de informacion turistica (cada vez mas, de manera conjunta con el sector privado). e
Financiacion, en su totalidad o en parte, de la oferta de instalaciones o la prestacion de servicios
a lo largo de las rutas (el funcionamiento de los componentes comerciales se arrienda o se
otorga en forma de franquicia). El apoyo inicial del sector publico mediante inversiones es
justificable cuando el producto vaya a ser utilizado tanto por los residentes de la zona como por

los visitantes, reduciendo asi los costes de las instalaciones para la poblacion local.

La actividad turistica bajo ningln contexto deberd de reemplazar las actividades
econdmicas primarias de la poblacion, sino debe actuar como una actividad compatible. En
nuestro pais existen programas impulsados por el Estado como Turismo Rural, Consorcios sin

contabilidad independiente y otros que posibilitarian su desarrollo y promocion.

5. Cooperacién publico-privada.

La aplicacion de la cooperacion pablico- privada se suele asociar con productos de gran
escala que no fructificarian Unicamente con financiacién privada y que requieren un apoyo

tangible del gobierno en forma de inversion de capital.

En cualquier situacion de cooperacion publico- privada, es necesario que las
condiciones ofrezcan una claridad juridica absoluta y se debe estar dispuesto a invertir gran

cantidad de tiempo en el disefio de los acuerdos pertinentes.

La transferencia de la totalidad o parte del riesgo bancario al sector privado contribuira

a un enfoque mas moderado hacia ese tipo de desarrollo.
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En nuestro pais, es dificil la generacion de alianzas publico- privadas por varios factores,
entre ellos la desconfianza y la renovacion de autoridades con la consecuente existencia de un

plan cuyos pobladores exijan su cumplimiento; y en este caso Lunahuana no es la excepcion.

6. La inversion privada en el futuro.

La inmensa mayoria de la infraestructura para atraer a visitantes en toda Europa sigue
siendo facilitada por las administraciones publicas o por fondos fiduciarios o entidades de
beneficencia con un fuerte apoyo de financiacion puablica, especialmente en lo relativo a los

gastos de inversion de capital.

Es evidente que los pocos proyectos del sector privado que han logrado el éxito suelen
ser los que contienen atractivos tematicos u otro tipo de actividades de entretenimiento con gran
atractivo para los nifios (Disney) con el apoyo de un marketing inteligente. Sin embargo, incluso
en ese tipo de proyectos -como para publico adulto (museos de automdviles, museos de arte
privados)-, la fuerte demanda de infraestructuras para productos como Eurodisney requiere

grandes inversiones publicas.

Lunahuana requiere mayores espacios de recreacion, en especial para los visitantes que
no pernoctan —full day-, siendo prioritario la construccion de un centro recreacional que incluya

piscina y otros entretenimientos.

7. Desarrollo de recursos humanos.

La capacidad de cualquier destino para planificar, ejecutar y operar atracciones y
actividades turisticas depende totalmente de la oferta de personal con la formacion y
capacitacion adecuadas en todos los niveles de gobierno y en el sector privado. Los funcionarios

de turismo -cuadro de especialistas en turismo- del gobierno central necesitan comprender el
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funcionamiento y las tendencias del sistema internacional de turismo; a su vez, satisfacer las
necesidades y los deseos de los turistas en los segmentos de mercado objetivo es el requisito

fundamental para los encargados de la ejecucidn y operacion de productos turisticos.

Actualmente son muchas Universidades que forman especialistas en turismo, los que
lamentablemente no ocupan los puestos claves para el desarrollo del sector, siendo necesario

ademas su alta especializacion.

Desarrollo y marketing de productos.

La manera en que un destino o una organizacién comercial de turismo desarrollan y
promueven sus productos o servicios es un factor fundamental para la consecucion de los

objetivos econdmicos y financieros o de desarrollo.

Un principio fundamental es que los productos desarrollados han de reflejar los gustos
y las tendencias del mercado. Dada la distancia fisica y mental entre el destino y el posible
turista, también esta claro que quienes ya han viajado al destino forman parte activa de las
actividades de promocidn mediante el boca a boca basado en su experiencia real. Gracias al uso
universal de internet y las redes sociales, la comunicacion entre los visitantes de un destino se
estd generalizando y es cada vez mas inmediata. Como consecuencia, se intensifica la

importancia de lograr la satisfaccion de los visitantes.

Los visitantes eligen visitar Lunahuanad mas de una vez con tendencia a seguir
haciéndolo, siendo que les gustaria conocer mas sobre su cultura, por lo que se debera de

estimular su interés hacia nuevos productos turisticos.
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Conocimiento de los mercados
Innovacién y desarrollo del producto
Promocién
Clientes satisfechos
Promocion mediante el boca a boca
Mas visitantes

Mas visitantes que repiten

Figura 2.5: Desarrollo del producto.
Fuente: OMT.

2.1.1.4. Niveles de producto aplicado al Turismo.

La Fundacion Universitaria Iberoamericana, refiere sobre los niveles de producto:

a.  Producto principal.
Es el nivel basico de producto. Se trata de identificar claramente qué beneficios se debe

vender a un consumidor.

El producto principal de Lunahuana es la aventura.

b. Productos auxiliares.

Son todos los servicios adicionales absolutamente imprescindibles para que el producto
principal sea desarrollado de forma efectiva acorde a las necesidades del publico objetivo;

deben estar presentes para que el consumidor haga uso efectivo del producto principal.
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Las agencias de viajes de Lunahuand deben de ofrecer seguros de accidente,
equipamiento de calidad, informacion detallada sobre los destinos, y guiado personalizado al
consumidor; ademas podrian acceder a granjas turisticas, animacion socio cultural, talleres

gastronémicos y otros.

c.  Productos de apoyo.

No son imprescindibles, pero aportan valor afiadido. Es dificil diferenciar entre
productos de apoyo y auxiliares, puesto que dependiendo para qué segmento de pablico van
dirigidos, unos resultaran imprescindibles mientras que otros seran adicionales y viceversa. La
eleccion de los productos de apoyo adicionales para un producto depende directamente de la
empresa y esta directamente relacionada con las tendencias y gustos de sus clientes: por ello,
resulta necesario el conocimiento de éstos mediante informacion, encuestas y estudios

constantes (se propone que no sean facilmente imitados y se realicen de manera profesional).

Lunahuana puede ofrecer servicios para el cuidado personal (alimentacién nutritiva y

saludable), talleres para tocar instrumentos musicales ancestrales, jardineria, pesca, deporte,

pintura, productos organicos, construccion y otros.

d. Producto aumentado.

Si se consigue que el cliente reciba el producto principal, por el cual el negocio tiene

razon de ser, conjuntamente con:

- Una serie de servicios auxiliares que le permiten recibirlo,

- Un conjunto de elementos que le afiaden valor (productos de apoyo); y, entre otras,



52

- Las condiciones de interaccion, ambiente y relacion con los demas consumidores, en
definitiva, las circunstancias que envuelven el momento de entrega del producto y que
proporcionan gque el como se recibe el producto sea satisfactorio (Fundacién Universitaria

Iberoamericana, s.f.).

Se debe implementar mayor accesibilidad en las instalaciones de los establecimientos
de servicios turisticos para personas con discapacidad y ancianos. Sus edificaciones, si bien
utilizan materiales de la zona en concordancia con su arquitectura local; éstas podrian plasmar

su cultura del sefiorio “Huarco”.

Sus paginas webs y redes sociales, deberian explicar con claridad los recorridos,
servicios e incluir algunas recetas gastronémicas que revaloricen sus productos locales y
retratar sus festividades, logrando asi mayor interaccion con sus clientes, siendo que ademas

deberian de crear actividades que dinamice su visita y genere interaccion entre los mismos.

Ambiente
fisico
El producto
aumentado

El principal
producto

Facilidad de
acceso al
producto

Productos

o Productos de
auxiliares

apoyo

Participacion del
cliente

Figura 2.6: Niveles de Producto aplicado al Turismo.
Fuente: (Fundacion Universitaria Iberoamericana, L., s.f.).



53

2.1.2. Diversificacion Turistica.

Estudios de Voleger, Carlos; Hernandez, Enrique, sostienen que la diversificacion
turistica se convierte en un canal privilegiado para resaltar la especificidad de cada territorio
(Voleger & Hernandez, 1999) por lo que “Se trata de una estrategia de singularizacion orientada
a romper con la excesivamente estandarizada oferta de ocio de los destinos de turismo...,
mediante la incorporacion de nuevos equipamientos recreativos y/o la especializacion en
segmentos de demanda especificos, que profundizan en el elemento motivacional como forma

de diferenciacion (Vera & Bafios, 2010).

Se entiende entonces que sin una diversificada oferta de actividades “complementarias”,
la demanda turistica que acude a los municipios rurales dificilmente aumentara la estancia
media y la fidelidad al destino. Por todo ello, se tienen que proveer actuaciones encaminadas
hacia la implantacién de actividades innovadoras que estimulen, entretengan, diviertan, pero
también, formen y conciencien al turista (Diez, 2011), para lo cual existe un amplio abanico de
posibilidades como la imaginacién del empresario emprendedor (actividades multiaventura,
geocaching, yincanas, paint ball, excursiones en globo aerostéatico, espeleologia, orientacion,
noches de terror, resolver un crimen ficticio, educacion ambiental, recogida de setas, practicas
idiomaticas, safaris fotograficos, recogida de productos hortofruticolas, observacion
astrolégica, juegos de rol, encuentros de solteros, ambientacién, recreacion, disfraces, etc.)

(Diez, L., 2011).

En relacién a ello, Troncoso, sostiene que se ha generado nuevas formas de turismo
acompariadas de una diversificacion y segmentacion de la oferta para satisfacer las demandas,
induciendo a la creacion de nuevas tendencias paradigmaticas con importantes retos, bautizadas

como: turismo de naturaleza, ecoturismo, turismo rural, turismo alternativo, turismo solidario,
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turismo responsable, turismo sostenible, agroturismo..., etc. En funcién de la semantica, se ha

clasificado estas nuevas tendencias o paradigmas de la siguiente manera:

1° El Turismo naturalista con una diversidad de ofertas, dando origen a las siguientes
manifestaciones o variantes: a. Ecoturismo: oferta de flora, fauna, cultura local, integracién de
las comunidades locales, etc., a través de las areas protegidas publicas y privadas, b.
Agroturismo: oferta del sistema productivo agropecuario y agroindustrial a través de fincas,
ranchos, industrias, etc., ¢. Agroecoturismo: las mismas ofertas del Agroturismo, a través de
proyectos de reforma agraria, d. Ecoturismo de aventura: con la oferta de rafting, canyoning,
cascading, tubing, canotaje, parapente, canopy, maromas, cabalgatas, mountain bike (ciclismo
de montafa), ala delta, caving (espeleologia deportiva), montafiismo, buceo deportivo, rapel,
etc., e. ictioturismo o pesca deportiva: oferta de la pesca con manejo sostenible, f. Turismo
rural: actividades turisticas en las comunidades campesinas, g. Ecoturismo cientifico: oferta de
investigacion en ciencias naturales a traves de estaciones bioldgicas con la oferta de actividades

de naturaleza, alojamiento, alimentos y bebidas;

2° Turismo de sol y playa sostenible: se fundamenta en la oferta de hoteles de sol y playa
certificados por el manejo sostenible de las variables ambientales, uso sostenible de las playas

y las embarcaciones acuaticas, etc.;

3° Turismo cultural sostenible, inmersion en la historia natural, el patrimonio humano y

cultural, las artes y la filosofia, y las instituciones de otros paises o regiones (OMT);

4° Turismo gastronomico sostenible, se ha convertido en una de las tendencias mas

exigidas en la oferta turistica actual, logrando importantes avances y evolucion con nuevas
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tendencias, destacandose el rescate y la valoracion de las gastronomias nacionales, regionales
y locales, cuyas caracteristicas mas relevantes son: 1ro. Por la imaginacién y la creatividad,
2do. Por ser un elemento de goce para los sentidos, 3ro. No es solo comer, sino degustar y
disfrutar la calidad y variedad de ingredientes, 4to. Por la simbiosis de ingredientes, 5to. Por
las influencias (fusiones), 6to. Por el placer y la felicidad al degustar y halagar, 7mo. Por el
rescate de la gastronomia local, regional y nacional a traves de la investigacion y puesta en
valor, 8vo. Por la integracion de las comunidades a la oferta, en busca del desarrollo sostenible.
La gastronomia es el resultado de la evolucion, incorporacion y adaptacién de las

transformaciones politicas, econdmicas y culturales que sufre la sociedad global.

Incluso la gastronomia, presenta tendencias como: 1° Cocina Tecnoemocional o
Molecular (Chet Espafiol, Ferran Adria), 2° Cocina de Vanguardia y cocina tradicional vasca
(Chef Espafiol, Luis Andoni Aduriz), 3° Cocina Contemporanea (Chef Mexicano, Enrique
Olvera), 4° Cocina Clasica (Chef Francés, Michel Rostang), 5° Cocina Internacional (Chef
Peruano, Gaston Acurio), 6° Cocina Regional - se destaca la Creole en el Caribe francéfono, la
del Altiplano sudamericano y la Amazonica de lquitos del Pert con el chef Pedro Miguel
Schiaffino y su restaurante Malabar, 7° Cocina Etnica (indigena, afroantillana, entre otras), 8°
Cocina Bistronomie, alta cocina pobre, PosBistronimic (Chef Espafiol, Rafael Pefia de Gresca),
9° Cocina de Autor (Chef Brasilefio, Alex Atala), 10° Cocina Creativa (Chef EEUU, Grant
Achatz), 11° Cocina Fusion en Per0 al estilo japonés Nikkei (Chef Espafiol, Eric Ripert), 12°

Cocina Orgéanica (Chef Sueco, Magnus Ed) (Troncoso, L., 2011).

Es claro que [...] La diversificacion requiere orden, exige una planificacion que dirija
con coherencia la diversidad de recursos, requiriendo un plan que gestione la complejidad de

un destino desestacionalizado y garantice la acomodacion de la oferta turistica a las exigencias
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de la demanda actual y potencial (Castel, 2012). En el Plan del Turismo Esparfiol Horizonte
2020, se indica que [...] ..., la diversificacion de la oferta debe ser responsable, garantizando
que el surgimiento de nuevas modalidades turisticas no dafie bienes esenciales para el propio
sector como el patrimonio cultural o el medio ambiente, pues éste no es sinbnimo de

sobreexplotacion (Castel, L., 2012).

El entorno natural de Lunahuand, es clave para su potenciacion como laboratorio de
observacién y convivencia con el entorno natural, aunado a las tradiciones y costumbres de sus
pobladores, siendo propicio la elaboracion de diagnosticos y planes enfocados a la
especializacién, promocion y comercializacion de cada uno de sus anexos, 1os mismos que
deben ir acompafados de la formacién cuidadosa del personal turistico que ofrecera dichos
servicios a fin de satisfacer las tendencias de la demanda. Es primordial que la diversificacion

no diste de sus actividades tradicionales.

2.1.2.1 Tipos de diversificacion.

Existen dos tipos de diversificacion dependiendo de si existe algun tipo de relacion entre
los negocios antiguos y nuevos de la compafia. EI motivo por el que las compafias se
diversifican es la busqueda de sinergias o una reduccion del riesgo global de la empresa

(Hernéndez, Trejo & Villatoro, 2012).

a.  Diversificacion relacionada.
Es un tipo de diversificacion que se basa en la busqueda de sinergias entre las antigias
y las nuevas actividades de la empresa. Esta se puede deber a una similitud tecnoldgica o a

similitudes en los sistemas de comercializacion.
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Por lo general, la intencion es llegar a nuevos nichos del mercado y generar negocios

que, hasta entonces, quedaban fuera de su &mbito de accion.

a.l Integracion vertical.

La diversificacion relacionada serian las integraciones verticales, que suponen para la
empresa la entrada en negocios de los que se provee, por ejemplo fabricando las mercaderias
necesarias para el proceso productivo de su antigiio producto y pasando asi a ser su proveedor,
lo que es conocido como integracion hacia atras, o bien convirtiéndose en su propio cliente al
entrar en negocios en los que participaba su producto como la fabricacion de nuevos bienes y

servicios, o la distribucion del mismo, lo que se conoce como integracion hacia delante.

Lo que se pretende cuando se busca la integracion vertical es mejorar la eficiencia de la
empresa integrando bajo una misma estructura de gobierno procesos que se complementan,
incurriendo en una reduccion de los costes de transaccion.

La integracion vertical, sin embargo, presenta problemas como un incremento del riesgo
global de la compafiia, una pérdida de la flexibilidad, una posible pérdida de la rentabilidad
derivada de no disfrutar del efecto experiencia o de las economias de escala y una mayor

complejidad organizativa.

a.2 Integracion horizontal.
La nueva actividad estara colocada en la mitad de todo el embrollo en el mismo nivel
de las actividades que ya tiene la empresa. Es decir, supone afadir productos o servicios

sustitutivos o complementarios a la actividad de la empresa.
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b. Diversificacion no relacionada.

La diversificacion no relacionada supone la forma mas radical de diversificacion, ya que
no existe ninguna relacién entre las actuales y nuevas actividades de la empresa. Su objetivo es
financiero, no busca aprovechar habilidades o buscar sinergias, sino que persigue una reduccion

del riesgo global de la empresa (Universidad de Palermo, s.f.).

La matriz de Ansoff, también conocida como Matriz Producto/Mercado o Vector de
Crecimiento, creada por Igor Ansoff en 1957, sirve para identificar oportunidades de
crecimiento en las unidades de negocio de una organizacién. En otras palabras, expresa las
posibles combinaciones producto/mercado (o unidades de negocio) en que la empresa puede

basar su desarrollo futuro.

Esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las mismas segin

el andlisis de los componentes principales del problema estratégico o factores que lo definen.

La Matriz de Ansoff como deberia ser en la sociedad del conocimiento (Javier, 2012):

Prioridad estratégica
Probabilidad de éxito

Productos bien conocidos Productos desconocidos

. . -
12 Eleccién 32 Eleccion

Penetracion

|
‘ Desarrollode
| Producto

Gap de conocimiento: enfoque de mercado
|

48 Eleccion

Alta riesgo de fallo (30% 1)

Mercados bien conocidos

Gap de conocimiento: enfoque de mercado

22 Eleccion

Gap de conocimiento: tecnologia

Mercados desconocidos Desarrollo de
Mercado Diversificacion

Figura 2.7: La Matriz de Ansoff.
Fuente: Javier, F.
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1. Primera opcion estratégica para el crecimiento: la penetracion.

Ansoff concluyd que la primera via estratégica de crecimiento, en la que deben asignarse
todos los recursos de la empresa siempre que sea posible, es la penetracion. Observé que todas
las empresas que dedican intensamente sus recursos a producir (o adquirir si hablaramos de una
empresa comercial) y vender productos cuyo desarrollo conocen suficientemente, a clientes de
los que entienden sus necesidades, expectativas y comportamientos de compra, eran las que
tenian mas exito entre todas las opciones posibles. Cualquier empresa que actualmente se
plantee como encontrar nuevas vias para desarrollar su negocio, en primer lugar, tiene que
plantearse la siguiente pregunta: ¢Puedo seguir vendiendo productos que sé fabricar o adquirir,

a clientes que conozco en profundidad y a los que sé satisfacer?

Es fundamental, no confundir “Productos que conozco”, con ‘“Productos que
actualmente vendo”. Si existen productos fuera de nuestro catdlogo, que pueden tener mas éxito
que los actuales y cuyo desarrollo (o adquisicidn para una empresa comercial) no constituye
ninguna barrera relevante de aprendizaje para nosotros, éstos estan incluidos en esta primera
opcidn. Es decir, la revision de nuestro catalogo de productos para encontrar el mix que puede
tener el mayor éxito en cada momento en el mercado, sin saltar a nuevas lineas que nos exijan
un intenso aprendizaje, es también una estrategia de penetracion. Lo mismo puede decirse del
eje de Mercados. En este caso, comenzar a vender en una nueva zona cuyos clientes se
comportan de forma casi idéntica a los actuales, sin necesidad de investigaciones o de
adaptaciones a nuestra oferta, por lejos geograficamente que estén estos, es también una

estrategia de penetracion.
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2. Segunda opcidn estratégica para el crecimiento: el desarrollo de mercado.

Ansoff apunto que solo si no podia desarrollarse la primera opcion, sélo en ese caso, era
conveniente probar la segunda: tratar de vender los productos que conocemos sobradamente a
“clientes que desconocemos”, apuntando que en este caso seria necesaria una investigacion
previa de expectativas, necesidades y comportamientos de compra que con total seguridad
Ilevarian a realizar adaptaciones en nuestra oferta (producto o servicio) en el ambito de nuestro
conocimiento. Es decir, el desarrollo de mercado, implica necesariamente la investigacion
previa del mercado y la inclusion de adaptaciones en nuestra oferta para tener éxito. Si
comenzamos la investigacion y resulta que el cliente se comporta exactamente igual al que

conocemos, es un caso de penetracion y no de desarrollo de mercado.

En este caso, el término “desarrollo de mercado” que permanece en el modelo, sugiere
implicitamente que algo habra que cambiar, que desarrollar para ser capaces de abordar con

éxito esta estrategia.

La pregunta clave en este cuadrante es: ;Donde existen clientes cuyas necesidades
podrian también satisfacerse con mi oferta actual de productos o servicios?

Por lejos que se encuentren los clientes, o extrafio que nos pueda parecer el sector al que
pertenecen a priori, es importante recordar que esta alternativa es preferible y debe de ser

merecedora de mas recursos, que las siguientes.

La razon del fracaso de numerosos startups tecnologicos: aungue no se conoce ningun
estudio serio sobre este particular; probablemente, el porcentaje de startups tecnoldgicos que
triunfan es muy reducido. La explicacion basica es que estos negocios se lanzan directamente

al cuadrante de “desarrollo de mercado” proponiendo soluciones en base a tecnologias que no



61

suponen un desafio para los propios emprendedores (productos conocidos), pero trabajando
para unos clientes cuyo comportamiento de compra desconocen absolutamente y no investigan
suficientemente. Es decir, los startups tecnologicos no fracasan por producto, fracasan

habitualmente por falta de enfoque de mercado.

3. Tercera opcion estratégica para el crecimiento: el desarrollo de producto.

Solo si no pueden abordarse las dos opciones anteriores (esto es el aspecto mas
relevante), y sélo en este caso, Ansoff sugirié como tercera mejor opcion, abordar el desarrollo
de productos que desconocemos. Ahora bien, apuntd que siempre que se abordara esta opcion,
con el esfuerzo de aprendizaje y el riesgo que implica de fallos, era recomendable desarrollarla

siempre de la mano de clientes a los que si conocemos.

De hecho, los mejores clientes para el desarrollo de producto, son los clientes de mayor
confianza de la empresa, aquellos que nos perdonaran en caso de que tengamos un fallo, un

retraso en los plazos comprometidos, ... ya que hace tiempo que nos ganamos su confianza.

Lo maés relevante, es que el desarrollo de producto lleva implicito un importante
esfuerzo de aprendizaje y un elevado nivel de riesgo, que hacen improbable su éxito en caso de

que trabajemos con clientes que no nos conocen previamente.

Habitualmente, las soluciones sustitutivas de nuestros productos llegan por esta via. Es
decir, por alternativas radicalmente diferentes a las que conocemos y que satisfacen mejor las
necesidades de los Clientes. Esta es la principal argumentacion por la que merece la pena
explorar siempre este cuadrante, para tratar de anticipar la solucion sustitutiva siempre con el

foco en las necesidades de los clientes que conocemos bien. La pregunta que deberia inspirarnos
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en nuestro trabajo en este cuadrante deberia ser: (Como seran las soluciones que utilicen mis
clientes en el futuro para satisfacer sus necesidades? No sabemos la respuesta, pero la seguridad
de que existiran mejores soluciones que las actuales deben de inquietarnos e inspirarnos

continuamente.

4. Cuarta opcion estratégica para el crecimiento: la diversificacion.
En su dia Ansoff calculd que el 60% de los proyectos de crecimiento de las empresas
que se basaban en el desarrollo de productos que no conocian, aplicados a mercados y clientes

con los que no estaban familiarizados, fracasaban.

Recientemente Porter ha actualizado esta cifra al 80% de fracasos. Es decir, la
probabilidad de tener éxito con un proyecto de diversificacion es de uno cada cinco, una
auténtica loteria. Sorprendentemente, ... empresas que Se lanzan a innovar (hoy es obligado) y
eligen como opcién la diversificacion. Es decir, hacer algo nuevo, que desconocen, para
mercados y clientes con los que no han trabajado nunca. Se debe tener una base psicoldgica,
algo relacionado con nuestro comportamiento como humanos que nos hace buscar nuevas vias
de satisfaccion lejos del mundo cotidiano que nos rodea. Desgraciadamente, sea lo que sea lo
gue nos motiva a hacerlo, no hay nada mas perjudicial y dafiino para los recursos de una

empresa que esta Ultima opcion.

Segun estudios de Lopez, en el &mbito turistico, las empresas innovan para mejorar

resultados, aumentar la demanda o para reducir costos (Lopez, s.f.).
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La innovacion en las empresas turisticas resulta de gran importancia, ya que producen
cambios y crean valores en los mercados turisticos: aumentan la demanda, se diferencian de

productos existentes y abren nuevos mercados.

De esta manera, ya no resulta posible crear productos turisticos simples, el turismo
cambia y la mentalidad de los turistas también lo hace. El turismo se desarrolla de una manera
mas personal, donde los turistas buscan experiencias Unicas e irrepetibles. Ha quedado un poco
atras el turismo de masas, y los tours que se ofrecen son mas personales, “al gusto del cliente”,
buscando asi nuevos destinos, mas contacto con las comunidades receptoras y entrar en

acercamiento con la cultura local.

Segun estudios de Gonzalo, al hablar de productos turisticos innovadores, se habla de
la creacidn de experiencias y vivencias de los turistas, mas dindmicas, de servicios turisticos
diferenciados, donde se ofrece un alto valor afiadido basado en la identidad y singularidad de

los destinos. (Lopez, L., s.f.).

Estudios de Shaw & Williams, identifican tres aproximaciones diferentes al concepto
de experiencia turistica: 1. Boorstin entiende la experiencia como un acto de consumo popular,
construida a partir de pseudoeventos prefabricados aptos para el consumo de masas, 2. Mc.
Cannell considera, que la experiencia turistica es una respuesta activa a las presiones que la
vida cotidiana ejerce sobre las personas y que los turistas buscan experiencias auténticas para
compensar estas tensiones. Complementa a esta vision la de Cohen, quien considera que la
experiencia varia y depende de las particularidades de cada turista, ya que cada uno requiere

experiencias diferentes segun sus necesidades, 3. Ryan sugiere que la experiencia turistica es
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una actividad plurifuncional que no sélo se limita a contemplar, sino que incluye el resto de

sentidos ademas de la vista (Anton, Gonzales, Marti, Fernandez, Gala &, Garcia, 2007).

Lopez, afirma que, de esta manera, se fomenta el desarrollo socio economico de las
zonas Yy la puesta en valor de una oferta de calidad que incluye alojamiento, gastronomia,
patrimonio, paisaje y actividades recreativas. Los productos turisticos innovadores pueden
incluir nuevos conceptos de alojamiento, gastronomia local, participacion en los procesos de
elaboracion de artesanias, recorridos en los destinos por medios no tradicionales, contacto y
experiencias con el medio ambiente (de acuerdo a las regulaciones permitidas), en resumen,

que el turista ocupe los cinco sentidos en sus actividades turisticas (Lopez, L., s.f.).

Segun el Manual de OSLO. Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre
Innovacion, una innovacion de producto se corresponde con la introduccién de un bien o de un
servicio nuevo, o significativamente mejorado, en cuanto a sus caracteristicas o en cuanto al

uso al que se destina (OCDE & EUROSTAT, 2005).

Ldopez, asegura que la calidad en el servicio no es exclusiva de las grandes empresas
hoteleras. Toda empresa turistica, no importando su tamafio tiene que tener en cuenta la calidad
tanto en el servicio, atencién y calidad en los productos que ofrece. Con las empresas turisticas
pequerias la calidad es referida a experiencias personales y conocimientos basicos sobre temas

de la comunidad, cultura, tradiciones e historia (Lopez, L., s.f.).

Para completar los elementos que permiten analizar el mercado turistico, no se puede
dejar de lado a la oferta turistica, definido por la Organizacion Mundial de Turismo como “El

conjunto de productos turisticos y servicios, puestos a disposicion del usuario turistico en un
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destino determinado para su disfrute y consumo”; asi como el concepto de demanda estd
integrada por los turistas, viajeros y visitantes. Desde las empresas y el &ambito academico, es
necesario crear mecanismos que aumenten la competitividad, la sostenibilidad y la excelencia

en los destinos y los productos turisticos.

Para entender mejor el proceso de creacion de la oferta turistica conviene distinguir
entre recurso, atractivo y producto turistico. La OMT explica que este proceso puede
organizarse a partir de la existencia de recursos geoturisticos de base con potencial para ser
aprovechados como elementos de la visita turistica, y de la creacion de una oferta de servicios
complementarios que prestar a los visitantes. A partir de estos dos componentes y mediante una
inversion de capital se consigue crear uno mas productos turisticos que, una vez

comercializados y promocionados, establecen la oferta turistica de un destino.

Una primera distincion entre recurso y producto, por lo tanto, tiene que ver con la
intencionalidad turistica. Una montafia, un lago, un paisaje, o una iglesia son recursos turisticos
en potencia, pero son neutros, es decir, pueden tener un uso turistico o no tenerlo sin que por
ello cambie su naturaleza. Por el contrario, el producto turistico implica muchas veces una
transformacion del recurso inicial para hacerlo atractivo y adaptarlo al uso turistico, de tal
manera que normalmente requiere cambios en la forma, presentacion, contenido o
interpretacion del recurso inicial. El recurso turistico seria asimilable a la materia prima (ya sea
fisica o cultural- patrimonial) sobre la cual se establecera la oferta turistica. Para convertir el
recurso en atractivo es necesario un cierto grado de desarrollo que lo convierta en apto para el
turismo. Aprovechar el conocimiento, la tecnologia, o los cambios en los objetivos individuales

y sociales que lo conviertan en perceptible y capaz de satisfacer alguna necesidad humana a
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través de su visita, contemplacion o experimentacion (Anton, Gonzéales, Marti, Fernandez, Gala

& Garcia, 2007).

Segun estudios de Ponce, La innovacion sigue siendo la piedra angular que genera
competitividad y desarrollo sostenido, y cumple tres aspectos de crecimiento que pueden
contribuir a la actividad turistica: -Crecimiento inteligente: desarrollo de una economia basada
en el conocimiento y la innovacién. -Crecimiento sostenible: promocién de una economia que
haga uso mas eficaz de los recursos naturales. -Crecimiento integrador: fomento de una

economia con un alto nivel de empleo y que tenga cohesion social y territorial (Ponce, 2011).

Entre los problemas que se afrontan para innovar en los productos y destinos turisticos,
suele suceder que, en el ambito de las micro y pequefias empresas, que el tema de
financiamiento sea el principal problema; pero a la vez, tambiéen la innovacion depende de la
actitud y predisposicion al cambio. En resumen, los destinos y productos turisticos deben
innovar. La actividad turistica se desarrolla en un ambiente cambiante, donde la tecnologia
aporta un gran conocimiento e informacion a los turistas. Y donde los turistas, buscan
experiencias y productos nuevos o diferenciados, en los cuales puedan desarrollar actividades

Ilenas de experiencias Unicas e irrepetibles (Lopez, L., s.f.).

Estudios de la Organizaciéon Mundial del Turismo, sostienen que “Existe una tendencia
en el mercado hacia las vacaciones con vivencias mas intensas. Los turistas quieren aprender
mas sobre los paises que visitan y sobre sus gentes, su cultura, sus tradiciones, su gastronomia,
etc. La tendencia apunta hacia unas vacaciones mas dinamicas, con una mayor involucracion
personal y una participacion activa, en sustitucion del relajamiento pasivo. Ello fomenta la

diversificacion y el enriquecimiento del producto turistico (...) los turistas con intereses
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especiales tienden a gastar mas dinero durante sus vacaciones y a permanecer mas tiempo” (De

la Torre, 2011).

Existen algunos puntos en comun sobre las motivaciones. En primer lugar, hay que tener
en cuenta que las motivaciones implican la toma de decisiones por parte del turista
materializadas en la eleccion de sus desplazamientos, por lo que deben ser muy tenidos en
cuenta a nivel de marketing, y especialmente a nivel de imagen de los destinos. En este sentido,
en la satisfaccion final del turista puede influir la correspondencia entre expectativas previas y
realidad percibida. En segundo lugar, es reconocido el hecho de que no existe un Ginico motivo
que explique la decision final, sino que son causas multiples las que la generan. Finalmente, es
comunmente aceptado que se trata de un proceso que cambia en funcion del ciclo de vida de
los individuos, de la situacion personal o de las influencias externas que pueda recibir (Anton,

Gonzales, Marti, Fernandez, Gala & Garcia, 2007).

Estudios de Stock, sostiene que las visiones tedricas sobre los motivos que impulsan a
los turistas hacia comportamientos de consumo determinados y/o desplazamientos concretos
hacia los destinos son variadas. En primer lugar, encontramos las visiones que se centran en la
idea de cubrir una necesidad o insatisfaccion que persigue la nocion de creatividad y de
progreso personal a través del viaje. Una segunda aproximacion tiene que ver con las practicas
espaciales turisticas que se desarrollan sobre los destinos. Es decir, qué motivos hacen que los
turistas se sientan atraidos por los destinos y que relaciones establecen con los lugares turisticos.
Para ello, se combinan los conceptos de recreacion, desplazamiento y procesos espacio-
temporales de movilidad de los individuos. Esta aproximacion es més elaborada puesto que no
se trata sélo de ofrecer una explicacion a las motivaciones que derivan en desplazamientos

turisticos sino de investigar sobre el proceso de creacion de lugares turisticos y la influencia
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que ejercen en este proceso las practicas que desarrollan en ellos los propios turistas (Anton,

Gonzales, Marti, Fernandez, Gala & Garcia, L., 2007).

Las motivaciones turisticas son las causas que mueven a las personas a la realizacion de
los viajes donde cualquier persona puede tener 1000 motivos de viaje. Entre todos ellos,
siempre existe uno que es el principal, el mas importante, el cual condiciona el tipo de viaje,
los atractivos turisticos y la zona. Podemos distinguir los siguientes tipos de motivaciones

(Casa, 2013):

Productos actuales Nuevos productos

Mercados I. Crecimiento en productos y | Il. Desarrollo de productos.
actuales mercados actuales. *Afadir nuevas mejoras:
*Incremento en la cuota de mercado. refinamiento del producto.
*Incremento en el uso del producto. *Expandir la linea de producto.
*Aumento en la frecuencia de uso. *Desarrollar un producto de nueva
*Aumento en la cantidad usada. generacion.
*Hallazgo de nuevas aplicaciones | *Desarrollar nuevos productos para
para los usuarios o consumidores. los usuarios o consumidores.
Nuevos 111. Desarrollo de Mercados. IV. Diversificacion implicando
mercados *Expansion geografica. nuevos productos 'y  nuevos
*Atacar nuevos segmentos. mercados.
*Relacionada.
*No relacionada.

V. Estrategias de Integracion Vertical.
*Integracion hacia adelante.
*Integracion hacia atrés.

Figura 2.8: Estrategias alternativas de crecimiento.
Fuente: (Aaker, 1995).

2.1.2.2 Ejes de la diversificacion turistica.

Segun la Revista Barcelona Activa:

La diversificacidn turistica implica cuatro ejes: - Poner en valor los recursos y productos
menos valorizados de un territorio con el objetivo de evitar una oferta concentrada y
estacionalizada; - Innovar en productos y servicios turisticos mediante el disefio de nuevos

paquetes turisticos y la realizacion de benchmarking (anélisis de la oferta de otros destinos para
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extraer un aprendizaje aplicable en el territorio); - Abrir nuevos mercados y diversificar los
canales de venta a través de estrategias comerciales adecuadas; y - Desarrollar zonas de
especializacion para que el turismo revierta en la cohesion territorial mediante la adaptacion de

la oferta a los nuevos habitos turisticos del publico actual (Barcelona Activa, 2011).

La diversificacion turistica busca asi desarrollar una nueva estrategia para promover el
poder de atraccion de un territorio, diferenciarlo de sus competidores, y captar nuevos/as

visitantes.

2.1.3. Innovacion.

Pavon y Goodman, innovacion es el conjunto de actividades inscritas en un determinado
periodo de tiempo y lugar que conducen a la introduccion con éxito en el mercado, por primera
vez, de una idea en forma de nuevos o mejores productos, servicios o técnicas de gestion,
organizacion y tecnologia (citados por Avendario, 2012). Segun el Manual de OSLO, para que

exista innovacidn, ésta debe contar con certificaciones bajo norma (Lopez, L., s.f.).

En el ambito turistico, las empresas innovan para mejorar resultados, aumentar la
demanda o para reducir costos. [...] La innovacion en las empresas turisticas resulta de gran
importancia, ya que producen cambios y crean valores en los mercados turisticos: aumentan la
demanda, se diferencian de productos existentes y abren nuevos mercados (Lopez, L., s.f.); por
lo que, la innovacidn aparece como una competencia permanente a ser introducida en la gestion
de los productos turisticos y en los destinos (Instituto Universitario de Ciencias Politicas y

Sociales, Universidad de La Laguna, 2010).

Las motivaciones para innovar, son:
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Motivos Dificultades Fuentes de informacion
Satisfacer necesidades de la | Falta de personal cualificado. Direccion.
clientela.
Mejorar la calidad de servicio. Actuacion publica. Plantilla.
Mejorar la imagen de la | Alto coste. Clientela.
empresa.
Cumplir nuevas regulaciones. Tamafio de la empresa. Personas y empresas
proveedoras.
Aumentar la productividad. Resistencias internas. Universidades.
Alcanzar mayor cuota de | Falta de financiacion. Institutos de investigacion.
mercado.
Incrementar la rentabilidad. Falta de tiempo para adaptarse a | Competencia.
las innovaciones.
Mejorar la competitividad. Ferias y congresos.

Fig. 2.9: Por qué innovar; dificultades y fuentes de informacion.
Fuente: Jacob (Euskadi, Eusko Jaurlaritza. Gobierno Vasco, Basque tour, s.f.)

2.1.3.1 Tipologias de innovacion.

El (Gobierno de Espafia. Escuela de Organizacion Industrial, 2015), enuncian seis

tipologias que se producen en el sector turistico de caracter no excluyente:

- Las innovaciones de producto o servicio.

Introduccién de un nuevo producto o servicio en el mercado turistico; cambios

directamente observados por los clientes turistas y percibidos como nuevos -novedad-, o se dan

cambios significativos en las caracteristicas o el uso al cual se destina los bienes o servicios de

un mercado turistico -caracteristicas técnicas, componentes, materiales, caracteristicas

funcionales-. Requiere de nuevos conocimientos o nuevas tecnologias.

- Las innovaciones de proceso.

Cambios significativos en los métodos de produccidn o prestacion de servicios -mejoras

en las gestiones internas de la empresa que suponen incrementos o avances en la eficiencia,
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productividad y gestion general de los procesos de negocio-. Las novedades pueden darse en
los materiales, técnicas, procedimientos y medios de comunicacion. Sin embargo, son las

mejoras tecnologicas las que estan situandose en la vanguardia de las innovaciones de proceso.

- Las innovaciones organizativas.

Significan cambios en las estructuras internas y externas de las organizaciones turisticas.
Entre sus medidas estan el aumento o disminucion del personal, el incremento de su formacién
y conocimientos, y la consecucion de organizaciones mas horizontales y adaptables (interno);
mayor cercania a los clientes para aumentar su satisfaccion, aumento de las redes de
colaboracion y contactos para trabajar en red, mejoras por externalizacion y logro de

subvenciones (externo).

- Las innovaciones de mercadotecnia.

Conllevan nuevos posicionamientos de productos, nueva identidad e imagen -marcas,
logotipos, imagen del producto-, cambios en la promocion y la comercializacion —documentales
audiovisuales, codigos QR para que los turistas, a través de sus Smarthphones o Tablets, acudan
rapidamente a contenidos promocionales en la red-. Se debe introducir instrumentos de
promocion y comercializacion que no utilizaba antes, y puede referirse tanto a productos que
ya existian como a productos nuevos. También se incluye el lanzamiento de una nueva imagen
de marca, un nuevo logotipo para renovar la imagen, la promocion personalizada; o las acciones

de fidelizacion de clientes o los cupones de descuento tan frecuentes en internet.

- Innovaciones institucionales.

Nuevas estructuras colaborativas u organizacionales, publica y/o privadas, o acuerdos
legales que mejoran la eficiencia en la oferta turistica. Las redes y las alianzas son consideradas

esenciales para la innovacion, sobre todo entre las pequefias y medianas empresas que abundan
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en el sector -tarjetas de crédito, intermediacion en los pagos facilitadas por los bancos; Central
Reservation System- CRS y Global Distribution System- GDS, franquicias y licencias,

defensorias del turista, acuerdos de arbitraje).

- Innovaciones de mercado.
Apertura de un nuevo mercado, existencia de una nueva “materia prima” (nueva fuente
de atraccion turistica); y a la consecucion de una mejor posicion de mercado, las cuales se

presentan interrelacionadas en el sector turistico.

Para ROTUR (Alvarez, Rego, Leira, Gomis, Caramés & Andrade, 2008) Los distintos

campos de innovacion:

- Innovacion en el producto o servicio que prestan: se tiene en cuenta el desarrollo de nuevos

productos o servicios, la mejora de los existentes o bien otros complementarios.

- Innovacion de proceso, en la que se ubica la introduccion de nuevas tecnologias (aunque
estan presentes en los cinco tipos de innovacion, aqui tienen un papel especial Innovacion en
las TIC: Internet y correo electrénico, Intranet, Extranet, pagina Web, servicio de conexion a
los clientes), innovacion en calidad: inocuidad de alimentos, normas ISO, Q de calidad, EFQM,

sistemas para conocer demandas de clientes.

- Innovacion en la promocion y la comercializacion: se tiene en cuenta la promocion en general
y la publicidad en concreto, la politica de fidelizacion de clientes, nuevos mercados, mejora de

canales de distribucion y la introduccion de modernos canales de comercializacion.
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- Innovacion en la organizacion que puede ser interna y externa:

Interna de la empresa: cambios en la estructura organizativa y de comunicacion, desarrollo
del area de RRHH, implantacion de sistemas de vigilancia tecnologica y de mercado,
implantacion de sistemas de planificacion estratégica; innovacion en la formacion de
directivos, de otros empleados, alfabetizacion en la cultura de la empresa, sistemas de

formacion on-line, en informatica, en la rentabilizacién de innovaciones introducidas.

Innovacion en la seguridad, control y vigilancia: técnicas de prediccion de escenarios de
accidentes y riesgos, simulacién de emergencias, evacuacion, seguridad, inteligencia

artificial.

Innovacion en las relaciones externas de la empresa: nuevas formas de relacion con la
administracion y con otras empresas del contexto o del mismo sector en otras partes del

mundo, nuevas colaboraciones con centros tecnoldgicos y de investigacion-universitarios.

- Innovacién medioambiental: sistemas de ahorro de consumos, utilizacién de energias
renovables, tratamiento de residuos, reduccion de gases, mejora energética, depuracion de

aguas, vigilancia ambiental, concienciacién clientes.

Jimmy Pons, sobre la innovacion sostiene que: -Se puede mejorar lo que ya existe que
conlleve a ser méas productivo, y éste a ser mas efectivo, lo que conllevara a mejorar el servicio,
y por ende a ganar mas dinero; - Dandole la contraria también ayuda a diferenciar, cada vez
vivimos en un mundo mas tecnoldgico, hay mas gente que esta enganchada a la tecnologia, y

hay hoteles que no ofrecen conexion, porque su propuesta es desconectarse, siendo una buena
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opcidn; - Se debe optimizar lo que se tiene, darle otro uso con poca inversién, con el objetivo
de lograr el retorno del turista, es el caso que en circuitos turisticos que ya existen, en vez de
realizar senderismo, se va con lupa que permite apreciar la naturaleza desde otra perspectiva; -
Es preciso conocer quién es nuestro cliente, a quién se desea dirigir el producto, se debera
evaluar las necesidades para satisfacer sus expectativas, por ejemplo, si es un hotel para
familias, para personas con discapacidad, sélo para adultos, utilizando luego las tacticas de las
tallas para crear productos turisticos, se tiene que ofrecer productos diferentes, como es para la
actividad de senderismo para familias, para personas de la tercera edad, deportista o nudistas; -
Sobre recursos humanos, gestion del talento, se puede tener un producto turistico en la
naturaleza normal, pero un buen guia turistico puede convertirlo en uno brutal, como se puede
tener el mejor paisaje que un mal guia puede arruinar la satisfaccion de los visitantes, y en la
actualidad estan las redes sociales que se convierten en un gran altavoz que las empresas no
pueden controlar, para lo cual se debe preparar y formar acorde con las necesidades del
producto, darle herramientas y en buen estado (equipamiento idoneo), valorar su trabajo y
fomentar el talento, cumplir requisitos legales, motivacion econémica y emocional, para que se
dé un buen producto/ servicio y el cliente se vaya contento (el recurso humano debe ser
consciente de la importancia de ofrecer un buen servicio, para lo cual tiene que sentirse feliz en
su medio laboral). Ningun turista desea que se le amarguen las vacaciones, pues ya se la amarga
el dia a dia; - Recursos de productos necesarios, las actividades que se desarrollan en la
naturaleza requieren equipamiento, para lo cual es necesario asociarse a marcas que te aporten
valor, para lo cual se debera cumplir con la legislacion vigente y especialmente en seguridad
(el recurso- producto a usar debe estar en buen estado), el equipamiento es clave ya que de
alguna manera esta asociado con el branding (marcas potentes que ayuden a establecer nuestra
marca), necesidad de que el equipamiento este en condiciones y cuidado con esmero, asociarnos

a marcas ya conocidas ayuda a darse credibilidad; - Potenciales partners, en algunos casos sera
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mas efectivo que algunos de los servicios como la comercializacion, la ejecucion de alguna
parte del producto u otros, sea realizada por empresas que aporten valor y calidad al producto,
por su experiencia o especializacion. En este caso se debe buscar algo mas que un socio, se
debe buscar compafieros de viaje con la misma vision, pasando de simple proveedor a partner;
es el caso cuando se necesita un guia, un sendero, una finca, un lugar para comer y se necesita
a alguien que ofrezca catering, y se debe configurar el producto en base a las tallas, y si ya
existe una empresa que ofrezca ese servicio, entonces se debe plantear que sea su partner, no
su proveedor, es decir que apueste por lo mismo que nuestra empresa en cuanto a cumplir con
todos los requisitos correspondientes a recursos humanos y recursos de producto (espiritu
emprendedor de no s6lo apostar por la calidad, sino por la excelencia), que tengan la misma
motivacidn que nuestra empresa en la basqueda de la excelencia y el buen servicio, y buscar
partners con filosofia “win win” (si yo win, td también win, hay que ser generoso, que siempre
se tiene que ganar ambas partes, unas veces dinero, otras veces otra cosa); toda vez no se puede
confiar el cliente a cualquiera; - Posicionamiento, lo que funciona hoy, no va a funcionar
mafiana; se trata de tener una amplia cantidad y variedad de contenido e imagenes que posicione
a la empresa en la red para traer trafico a tu web, como desde nuestra web llevar tréafico a tus
videos de youtube, a tu cuenta twitter o a tus fotos en liker. Hoy se puede buscar por web,
imagenes, noticias, videos, mapa, blogs y otros (posicionamiento no es que el enlace aparezca
en el top diez de google), ademas que se debe colocar el logo de la empresa lo méas cerca del
cliente (cafetera), revistas, comercio electronico; - Como y donde posicionarlo con enfoque de
venta, se tienen que tener una estrategia de comunicacion: WEB (potente, que pueda verse bien
en un movil, Tablet, smart tv) + amplificadores (pinterest, youtube, issuu, slideshare, google,
facebook, instagram, flickr, twitter, podomatic) + geolocalizacion (smartphone con brdjula,
GPS, otros), haciendo que la busqueda de informacion sea diferente; - La comunicacion es

importante, la cual tiene que estar en manos de expertos, esto es importante porque un 76% de
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los consumidores no creen que las marcas digan la verdad en los anuncios, esto debido a que
se generan expectativas inexistentes. Es importante los videos en internet en la cual tus clientes
hablen bien de tu producto; - Costos e ingresos; nunca compres nuevo lo que puedas comprar
de segunda mano; nunca compres lo que puedas alquilar; nunca alquiles lo que puedas pedir
prestado; nunca pidas prestado lo que puedas mendigar, y nunca mendiques lo que puedas
rescatar con un naufragio (Fuente: Creacion de empresas para emprendedores), se busca el
toque ecoldgico. A fin de optimizar costes sin renunciar a la calidad del producto; 1. No bajar
precio/ calidad, 2. Para reducir costes primero se debe tener un buen control sobre los mismos
(no despedir empleados), 3. Se puede mejorar todo aquello que se puede medir; - Ingresos,
colaboracion con otras empresas, upselling (inducir al cliente a comprar productos de los cuales
obtendra mas utilidades), cross selling (ofrecer uno y otros productos de menor y mayor
calidad), uso de otros recursos indirectos (venta de productos relacionados a la tematica del
propio establecimiento de servicios turisticos) o que nos ayuden a vender mas, uso de otros
recursos para aportar valor a nuestro producto y cliente; - Responsabilidad social y gestion
ambiental responsable, beneficios a la comunidad (compra de productos, mejora de niveles de
vida), y sostenibilidad (colaboracion con otras empresas, concienciar con el ejemplo, fomentar
el consumo responsable, aplicar medidas realistas y no de greenwashing, hacer una buena
comunicacion que ayude a transmitir el mensaje y que fomente que otras empresas también
apliquen estas acciones. Es importante que el turista vea que se hizo con el dinero, que se ahorro6
como parte de su contribucion al medio ambiente; - Seguimiento y replanteamiento del
producto, seguimiento de opiniones y mejoras aportadas por la experiencia (la del dia a dia
teniendo foco en la excelencia del producto o servicio, la de los clientes externos y sus
comentarios online y formularios de calidad, la de los clientes internos). El guia es quién sabe
que opina el cliente, y hay que hacer un seguimiento en la web de los comentarios de nuestros

clientes (Pons, 2015).
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Segun Jacob, los tipos de innovacion, son:

Objeto Grado de novedad Area
Producto o servicio. Incremental respecto al | TIC.
Mercado.
* Poco novedoso.
* Medio.
* Elevado.
* Muy elevado.
Proceso. Radical respecto al mercado: | Sistemas de seguridad.
cuando se da un cambio
fundamental en las practicas
dominantes en el sector.

Comercializacion. Medio ambiente.
Organizacién interna. Cocina.
Organizacién externa o de Comedores y bares.

relacion con agentes externos/
as.

Mercado o0 segmento de Sistemas de limpieza.
Mercado.

Salud y nutricion.
Recepcion.

Fig. 2.10: Tipos de innovacion.
Fuente: Jacob (Euskadi, Eusko Jaurlaritza. Gobierno Vasco, Basque tour, L.,s.f.).

2.1.3.2 Pautas de innovacion.

Jacob, Tintore, Simonet & Aguild, hacen mencion que la introduccion de cualquier
cambio (novedades o mejoras de productos, procesos u organizacion) en la empresa puede
generar resistencias y obstaculos que deben ser superados, detectandose las principales
dificultades u obstaculos que encontraron las empresas del sector turistico balear: - Falta de
personal: la falta de personal informatico, de cocina para los hoteles, cualificado en e-business
y sistemas de informacion, sumado la escasa formacion del personal y la alta rotacion del
personal, que dificulta los planes de formacion -poca profesionalidad y rigor-, - Actuacion
publica: El papel que desempefian las Administraciones Pablicas dificulta, en ocasiones, la
implantacion de innovaciones -quejas sobre la falta de colaboracion con el sector, la excesiva
burocracia y normativa existente, la falta de adecuacion de las infraestructuras portuarias,
considerandose una barrera muy importante para la introduccion de innovaciones a la actuacion

publica, - Alto coste: el elevado coste del desarrollo de las novedades 0 mejoras es un obstaculo
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fundamental para la introduccion de esas innovaciones, - Resistencias internas: a veces, los
problemas vienen del propio interior de la empresa donde se producen reticencias a la hora de
introducir novedades o mejoras en la empresa -esta situacion estd cambiando con la
incorporacion de personal joven en los mandos superiores e intermedios del negocio turistico-,
- Financiacion: la falta de financiacion es un problema muy importante solamente para el 8,7%
de las empresas entrevistadas, y — Otras: falta de tiempo para adaptarse a las innovaciones

(Jacob, Tintore, Simonet & Aguilo, 2004).

Por lo que, es esencial formar a los emprendedores y tratar de avalar aquellos proyectos
mas viables por parte de las administraciones competentes (promocién, comercializacion,

subvencién) (Diez, L., 2011).

2.1.3.3 Motivaciones de innovacion.

Respecto a los motivos para innovar, (Jacob, Tintore, Simonet & Aguilo, L., 2004),
arribaron a las conclusiones: - Satisfacer las necesidades de los clientes: es un objetivo
primordial a la hora de introducir innovaciones, - Mejorar la calidad de servicio: las empresas
estan apostando por la consecucidn de certificaciones de calidad que les permite diferenciarse
de la competencia. Este resultado confirma la importancia de la calidad como variable
competitiva a priorizar en el entorno competitivo actual al que se enfrenta la industria turistica
(Camison, s.f.), - Mejorar la imagen de la empresa: Es importante estar al dia, mantenerse en el
mercado, intentar destacar principalmente a través de una buena imagen entre los clientes
actuales y potenciales, - Ser competitivo: les permitira mantenerse en el mercado; ademas de

mejorar la rentabilidad o cumplir nuevas regulaciones o normativas.
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El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en coordinacion intersectorial,
promueve el desarrollo e innovacion de productos turisticos sostenibles, propiciando la
responsable e idonea diversificacion de la oferta turistica nacional, integrandolos a traves de
corredores y circuitos de acuerdo con las exigencias del mercado nacional e internacional

(Congreso de la Republica del Perd, 2009).

2.1.4. Demanda Turistica.
La demanda se puede definir de dos formas: - La cantidad de bienes y servicios que
pueden ser adquiridos o se han adquirido por los consumidores de un sector o producto
especifico, - EI nimero de consumidores reales o previstos de un sector o producto especifico

(Olmos & Garcia, 2011).

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT), sostiene que esta constituido por ... el
conjunto de consumidores de bienes y servicios turisticos; ...Como se citd en Mora (Mora,
2010), en este caso por el nimero de consumidores turisticos (turistas y excursionistas) reales
0 previstos, donde el valor de la demanda vendra expresado en unidades monetarias 0 en
unidades fisicas: -La demanda real (cantidad de bienes y servicios adquiridos o consumidores
que realmente adquieren los productos y/o servicios de las empresas turisticas) y -La demanda
potencial (demanda futura, referida a la cantidad posible de bienes y servicios que se adquiriran
0 al nimero de consumidores posibles, que aun no son consumidores reales pero que podrian

adquirir los servicios de laempresa o que podrian visitar el destino) (Olmos & Garcia, L., 2011).

La demanda turistica, se ve afectada por -Factores internos, como las motivaciones que
animan a viajar -demanda de necesidad fisica (satisfaccion fisiologica) y demanda de

necesidades espirituales (contemplacion, aprendizaje, autorrealizacion) (Telias, 2007); y -
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Factores externos, como las mejoras economicas, los cambios demograficos y sociales, la
mejora tecnoldgica, factores politicos, de planificacion y ecoldgicos, seguridad, etc.; y
finalmente -Factores propios del mercado, derivados de su relacion con la oferta, como el

conocimiento de la oferta, desarrollo de productos turisticos (Ifiiguez & Castillo, 2012).

El mercado turistico -caracterizado por su gran dinamica-, viene experimentando
profundos cambios en lo que refiere a las necesidades y expectativas de los turistas. Debido al
avance de las comunicaciones, los turistas aparecen con una mayor informacion previa sobre
los destinos turisticos, muy preocupados por la situacion del entorno, y demandan
personalizacion y calidad en la prestacion de los servicios.... Los grandes mercados emisores
a nivel internacional, caracterizados por gran concentracion urbana y altos ingresos per capita,
se ven atraidos por el contacto con lo natural y las culturas locales, privilegiando en su decision
de compra aquellos destinos con tendencias sustentables. En este proceso, la capacitacion juega
un papel fundamental, el &mbito empresarial necesita de recursos humanos calificados, capaces
de actuar en la mejora los servicios y productos turisticos mediante la cultura de calidad, la
puesta en valor del patrimonio cultural y natural, buscando la diversificacion de la oferta con el
fin de atender las demandas que se van generando y disminuir los efectos de la estacionalidad

turistica (in iguazu noticias, 2015).

La creacion de fuentes de empleo y de empresas turisticas, esta supeditada al nimero
de arribos turisticos —demanda- y/o ingresos econémicos producto del mismo, en el particular,
Valls, manifiesta que, en el mercado turistico la demanda se mide en nimero de visitantes —que
provienen desde fuera del destino del pais y de otros paises-, su estimacion se basa en la
identificacion del nimero total de visitantes de un sector geografico concreto durante un

periodo de tiempo preciso, en unas determinadas condiciones del entorno y en respuesta a un
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programa de marketing especifico. [...] en busca del disfrute de sus atractivos turisticos y la

realizacion de actividades recreativas. (Araya & Bravo, 2009).

Real o potencial

Demanda Turistica

Cantidad de Cantidad de
bienes y consumidores
servicios

Fig. 2.11: Esquema conceptual de la demanda turistica.
Fuente: Olmos & Garcia.

La demanda turistica se clasifica en varios tipos: por un lado los consumidores turisticos
que viajan alrededor del mundo, entre los diferentes paises (demanda internacional), por otro,
los viajeros que visitan un pais dado (turismo receptor) y por ultimo, los tipos de viajes que
hacen los residentes de un pais (turismo nacional) ya sea dentro del mismo (turismo interno o
doméstico) o fuera de sus fronteras (turismo emisor), - La demanda turistica elige los destinos
que visita debido a unas razones que segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) llama

motivos 0 motivaciones (Olmos & Garcia, L., 2011).

VIAJEROS
VIAJEROS
VISITANTES OTROS VIAJEROS
(Viajan por motivos turisticos: ocio, recreo, (No viajan por motivos turisticos).

vacaciones; trabajo/ negocios, ferias y
congresos; salud, visita a familiares o amigos,
compras; estudios, etc.)

TURISTAS EXCURSIONISTAS
(Visitantes que (Visitantes del dia)
pernoctan)

Fig. 2.12: Tipos de demandantes de los servicios turisticos.
Fuente: (Andreu, 2005).
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El andlisis de la demanda turistica constituye un aspecto clave en todo proceso de
planificacion y gestion de la actividad turistica. Conocer cuantos son, como son y qué uso
realizan de los recursos y destinos turisticos los turistas y excursionistas que se acercan a ellos
resulta, a efectos operativos, tan importante como el conocimiento de la naturaleza y situacion
de la oferta de orientacion privada, que satisface las necesidades de la demanda con origen en
los visitantes foraneos. Saber cuantos visitantes recibe un destino y las caracteristicas basicas
de esos flujos turisticos permiten dimensionar las estrategias de adecuacion del espacio publico,
las infraestructuras de acogida y los servicios que utilizan los visitantes (crecimiento futuro de
la planta hotelera, sistemas de abastecimiento de agua y depuracion de residuos, limpieza de

playas, creacion de plazas de aparcamiento, etc.).

Por otra parte, conocer el perfil del visitante resulta un aspecto clave para el disefio de
estrategias de promocion, comercializacion y adecuacion del producto turistico global (Norrild,
2005). Existen numerosas formas de segmentar la demanda turistica: los criterios
sociodemogréaficos (sexo, edad, profesion, ingresos, nivel de estudios, etc.), el motivo de la
visita (ocio, negocios, visitas a amigos y familiares, etc.), el medio de transporte, el canal de
comercializacion, criterios geograficos (lugar de procedencia) (Assets, s.f.), composicion
familiar de viaje, fuente de informacién del centro turistico, actividades realizadas,
reincidencia, tipo de alojamiento, organizacion y duracion del viaje, forma de contratacion de
viaje, y segmentacion psicografica, es decir, en funcion de los valores y actitudes de los turistas

(Wiki Eqi, 2012).

[...] Las principales variables determinantes de la evolucion de la demanda turistica son
de tipo econdmico: renta, precios y tipos de cambio, que suelen integrar otras de tipo social,

demografico, psicografico y técnico... Las diferencias existentes entre turistas nacionales y
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procedentes del extranjero se manifiestan en el consumo de los servicios turisticos como
transporte, alojamiento, agencias de viaje y utilizacion de paquetes, junto con las motivaciones,
formas de viaje y satisfaccion. Todo ellos son aspectos que establecen las pautas basicas de

comportamiento (Bigné & Lopez, 1999).

2.1.4.1. Elementos de decision del turista.

a. Criterios basicos de eleccion.

Segln estudios de (Olmos & Garcia, L., 2011), los productos y servicios no son

basicamente iguales y no se pueden sustituir facilmente unos por otros. Esto es debido a que:

El primer criterio de eleccion, tiene una serie de caracteristicas que los hacen diferentes,
por que el turista lo que busca, es obtener el maximo bienestar posible del producto o servicio
que compra. Cuando los productos son heterogéneos, el criterio basico de eleccion es la

comparabilidad que consiste en comparar las caracteristicas de un producto turistico con otro.

El segundo criterio de eleccion, es la fidelidad, uno compra los productos o servicios
turisticos por costumbre o tradicion en una determinada empresa por que satisface las
necesidades planteadas por el turista. Solamente se cambiara de empresa, producto, o servicio
cuando se modifique algo esencial de las caracteristicas del producto o que otra empresa oferte

un producto similar mas ventajosamente.

El tercer criterio de eleccion, es la expectativa, es el deseo, el sentido que tiene cada
persona de como va a desarrollarse su viaje, por qué las actividades turisticas se tienen que

adquirir o comprar con anterioridad a la realizacion del viaje.
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El cuarto criterio de seleccion, es la percepcion, es la impresion subjetiva que tiene cada
persona ante las caracteristicas de los productos o servicios turisticos, teniendo en cuenta que,
ante un mismo producto, la percepcion de dos personas puede ser completamente distinta

porque entran en juego los sentimientos, la atencidn y los criterios particulares de cada persona.

b. Proceso de Informacion.

Segun estudios de Rey, lo mas importante en la decision de un turista es que previamente
a la eleccion de un producto o servicio se realice un proceso de informacion donde las
caracteristicas implicitas de los productos sean suficientes y adecuadas para la realizacion del
analisis por parte del turista, constatando que esa informacion sea real cuando se esta realizando

el viaje (Rey, 2004).

Para que haya unas coincidencias entre la percepcion y las expectativas previamente
planteadas sobre el desarrollo del mismo. Por otro lado, las inversiones de las zonas turisticas
tienen que ser rentables, luego el elemento méas importante para la atraccion de los turistas es
que la informacién de los productos y servicios turisticos, tiene que llegar nitidamente al turista
para que sean comprensibles por éste y tenga capacidad de analizarlas. A veces las personas
acuden al mundo turistico y no encuentran los productos o servicios que les satisfacen por que
no estan adecuadas a sus condiciones y caracteristicas que derivan de un proceso de
investigacion del cual no han sabido descubrir las caracteristicas que tienen que tener los

productos y servicios para estar de acuerdo con las necesidades de los turistas (Pérez, 2012).
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c. Factores de la Demanda.

Segun estudios de Garcia y Olmos, son los determinantes que tienen las personas para
la realizacion de los viajes, distinguiendo entre los factores internos o directos y los externos o

indirectos.

c.1 Factores Internos.

Son las condiciones propias de cada persona en particular, subjetivos y relativos a ellas.
Determinan la posibilidad o imposibilidad de realizacién del viaje, independientemente de las

caracteristicas de una zona:

c.1.1 Renta: Es la capacidad econdmica que tienen las personas para destinar al
consumo turistico y satisfacer el precio que tienen en el mundo los productos y servicios
turisticos, donde curiosamente los productos y servicios especificamente turisticos carecen de
coste econdmico o su precio es insignificante mientras que el gasto mas importante se lo llevan
los turistas (alojamiento, restauracion, diversién). Con el mismo nivel de renta dos personas

diferentes pueden optar por soluciones contrarias.

c.1.2 Tiempo: Es un elemento necesario para la realizacion turistica, ya que se concibe
como la actividad que exige un desplazamiento a un lugar de destino, donde se tiene una
estancia temporal variable que una vez terminado se vuelve al lugar de residencia del turista.

Se dan tres tipos de tiempos.

- Tiempo laboral: Tiempo que las personas dedican a sus actividades proporcionales siendo

el principal componente de los viajes de negocios.
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- Tiempo libre: tiempo que queda tras la jornada laboral. Viajes vacacionales. Es de libre
decision teniendo en cuenta las relaciones de dependencias sociales y familiares.
- Tiempo de ocio: Tiempo que dedicamos a lo que nos gusta después del trabajo y los

quehaceres personales. Excepcion: Viajes gastronomicos.

c.1.3 Predisposicion: Es la necesidad o deseo de viajar que se plantean las personas
cuando en general tienen cubiertas las necesidades primarias (organicas y las de seguridad). La
predisposicion turistica, surge con las necesidades secundarias (psicoldgicas y sociolégicas)
que se llevan a cabo una vez cubiertas las 1°. Puede estar también condicionadas por la
dependencia familiar, del ambito social, y esta muy relacionado con el nivel cultural de las

personas.

c.2 Factores Externos.

Son los condicionantes que tienen las zonas, que afectan subjetivamente al turista que
actian como polo de atraccion o rechazo para la realizacion de las actividades turisticas. Se

pueden dividir en dos grupos:

c.2.1 Grupo de factores de condiciones de zona: Son aquellas condicionantes que

hacen atractiva la zona turistica, con caracter coyuntural en la que se distinguen 3 factores:

1. Estado de tiempo: son las condiciones en un determinado momento, analizando

fundamentalmente las condiciones de temperatura y precipitaciones.

2. Distancia cultural: se refiere al grado de separacion que existe entre la cultura de la zona

de origen del turista y la del turista de destino. Condicionan la interpretacion de las condiciones
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de seguridad de la zona; cuanto mayor es la distancia cultural mayor es la resistencia de zona,
esto hace que la demanda sea menor, porque se crean barreras entre el lugar de origen y destino

y a menor distancia cultural menor es la resistencia de zona y mayor demanda.

3. Calidad de los productos y servicios turisticos: Se define como el grado de probabilidad
del resultado de la produccién del viaje que se mide habitualmente entre la expectativa que
manifiesta el turista y el grado de satisfaccion de los productos y servicios turisticos. La calidad
se suele relacionar con la categoria de los establecimientos y a veces con el precio. Pero lo mas
importante del analisis de la calidad es la que ofrece cada producto independientemente de la
categoria del producto es decir cada producto tiene su calidad. La calidad turistica se analiza

fundamentalmente por tres razones:

- Lacalidad de los elementos de la oferta.
- Lacalidad que ofrece la zona en la preparacion.

- Lacalidad por las condiciones convivencia y seguridad.

Cuanta menor calidad, mayor resistencia de zona, consecuentemente menor demanda, y

cuanto mayor es la calidad, menor resistencia de zona y mayor demanda.

c.2.2 Factores economicos: Segun estudios de Saez (Séez, Martin & Pulido, 2006),
son aquellas condiciones de zona que afectan al viaje del Turista y que explican en buena
medida el planteamiento de que los paises desarrollados se comporten como emisores y que los
paises menos desarrollados se comporten como receptores, porque hay que tener en cuenta el

diferencial de renta y precios de los paises. Hay tres factores externos econémicos:
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1. Distancia econdémica: es el incremento que sufre el precio del viaje, en relacion al precio
del transporte, que depende de la distancia considerada entre el punto de origen destino donde:
a mayor distancia, mayor precio, como consecuencia de que se encarece, aumenta el coste de

toda la produccion.

En 1° lugar, cuando en un destino turistico aumentan las frecuencias de turistas

(aumentando asi la oferta), consecuentemente habra una reduccion de precio (ofertas).

En 2° lugar, también se modifican, cuando aumenta la competencia dando lugar a una

lucha por la demanda, por la captacion de turistas.

En 3° lugar, se modifican cuando las compafias ofrecen: Precio de espacio global. Es
cuando dentro de un espacio determinado, todos los destinos turisticos, se ofrecen al mismo
precio independientemente de la distancia. Ademas de este planteamiento los turistas eligen el
medio de transporte por la rapidez o velocidad del desplazamiento y al precio que cada medio
tiene. En general los medios de transporte son mas caros, a medida que se incrementa la
velocidad de desplazamiento del medio, porque tienen tecnologias y costes de produccion

mayores.

2. Coste del precio del viaje: es el precio global que paga el turista en funcion de
su pais o lugar de residencia y la zona o pais de destino turistico, teniendo en cuenta que la

evaluacion del precio depende de tres elementos:

- De la cantidad de productos y servicios que consume el turista. A mayor cantidad mayor
sera el precio, ademas también depende de la categoria del establecimiento, a mayor

categoria mayor precio.
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- El nivel de vida o diferencial de precios entre el pais de residencia y el lugar de destino, el

cual generalmente esta menos desarrollado lo que corresponde con unos precios mas bajos.

- Los valores de cambio de las monedas, que pueden dar lugar a que un precio pueda variar
entre el lugar de destino y el de residencia como consecuencia de la modificacion constante

del valor de cambio de la moneda.

3. La temporada turistica: Segun estudios de Milio (Milio, 2004), es el conjunto de
condiciones homogéneas que presentan las zonas, caracterizadas por la situacion de la oferta 'y
el acceso de la demanda que dan lugar a una modificacion constante del precio distinguiendo

entre tres tipos de temporadas:

- Temporada alta: se caracteriza porque la oferta y los atractivos se encuentran en la mejor
situacion posible. Esto coincide generalmente con un acceso masivo de los turistas, que
provoca un incremento considerable del precio, derivado de la limitacion temporal de las

personas para la determinacion de los periodos vacacionales.

- Temporada media: se caracteriza por la pérdida de las condiciones y caracteristicas de los
atractivos turisticos de la zona, donde la demanda turistica reduce su acceso que tiene como
consecuencia una reduccion significativa del fendmeno turistico. La temporada media se
utiliza como temporada de promocion cuando el atractivo turistico tiene buenas

condiciones, pero los turistas tienen limitaciones temporales.

- Temporada baja: Es aquel periodo de tiempo donde los atractivos turisticos han perdido

sus caracteristicas esenciales y en donde la demanda turistica esta limitada por que son los
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periodos establecidos para el trabajo, lo que provoca una reduccion progresiva de la
demanda solo al alcance del turismo de elite, del turismo social o para personas ajenas al
ambito laboral. En consecuencia, el precio alcanza sus niveles méas baratos y se provoca la

baja rentabilidad de las empresas, donde algunas 0 muchas de ellas tendran que cerrar.

2.1.4.2. Distribucién de la Demanda Turistica.

Consiste en dividir o separar a la demanda turistica en grupos de comportamiento
homogéneo, con el fin de averiguar las necesidades de los turistas, para que las empresas puedan
realizar programaciones de viajes adaptados a esas necesidades y a lograr el objetivo del

planteamiento turistico: La satisfaccion del turista (Paucar, 2012).

Cualquier clasificacion de tipos de turistas, dan lugar a 3 tipos de caracteristicas
similares, donde vamos a utilizar la clasificacion de perfiles psicofisicos de Stantly Plog (1997),
el cual establece 3 grupos de turistas (Anton, Gonzales, Marti, Fernandez, Gala & Garcia, L.,

2007):

a. Mediocéntricos.

Toma como punto de partida central que corresponderia a un nexo comdn de valores
morales dentro de una sociedad. Asi llama a las personas que se ubican dentro de esta situacion.
En funcidn de este centro, desarrolla un espectro de valores con el que clasificar al resto de

individuos. Actlan entre los extremos anteriores distinguiendo entre dos tipos de turistas.

b. Psicocéntricos.

Corresponderian a las personas que se sitdan proximo al conjunto de valores sociales
estandar, de carécter inhibido, no aventurero y que busca la comodidad. Prefieren vacaciones

familiares, con poca actividad y tienen preferencia por los paquetes organizados.
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Los destinos muy populares que se adaptan a los gustos y preferencias en origen de la

demanda son muy atractivos para ellos.

c. Alocéntricos.

Aquellos que difieren y tienden a apartarse de los valores normales de la sociedad, de
caracter extrovertido, aventurero y seguros de si mismos. Optan por zonas poco turisticas, por

realizar actividades variadas y por moverse en entornos culturalmente diferentes.

Los lugares poco desarrollados turisticamente acostumbrarian a acoger turistas

alocéntricos, con caracter pionero.

Areas mas accesibles ya ofrecidas en los catalogos turisticos generales atraerian sobre

todo a los medio- céntricos.

Esta escala psicografica es utilizada para moldear tipos de turistas, puesto que entiende
que las diferentes caracteristicas de los perfiles generan diferentes motivaciones. A partir de
ahi, establece una relacion entre destinos y perfiles de demanda. Los destinos atraen tipos
especificos de personas, por lo que pueden clasificarse también en la escala psicografica segun

el tipo de visitante que predomine.

[...] Por tanto, los destinos pueden ubicarse en la curva psicografica en funcion del tipo
de turista predominante. ..., los destinos pueden empeorar su popularidad a medida que pierden
sus segmentos de referencia. Al estar determinadas las preferencias de viaje por las

personalidades de los turistas, ... es posible combinar su teoria con la del ciclo de vida. El cruce
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de ambas teorias le permite deducir que la mayoria de destinos siguen una predecible, pero
poco controlable, pauta de desarrollo que los lleva del nacimiento a la madurez y finalmente al
envejecimiento y declive, en funcién de la atraccién que ejerzan sobre cada segmento
psicografico. Un posicionamiento estratégico correcto sobre los segmentos adecuados en cada
momento permite alargar la fase de crecimiento, retardar la aparicion de sintomas de madurez

0 bien sobreponerse a la etapa de declive.

Estudios de Equipe MIT, sostienen que el modelo tiene amplia aceptacion en el campo
del marketing, pero no esta exento de criticas en otros ambitos de conocimiento, especialmente
al plantear aspectos deterministas en la relacion entre mercados y destinos turisticos. Segun
Plog, los diferentes grupos (psicocéntricos, alocéntricos o mediocéntricos) encajan
perfectamente con un determinado tipo de destino, puesto que las caracteristicas de los destinos
se adaptan mejor a un determinado perfil psicosocial de visitante. Pero si tenemos en cuenta
que los turistas actuales estan abiertos a maltiples préacticas en funcién de su momento vital y
su estado personal, podemos pensar mejor en una situacién donde practicas y lugares turisticos
coexisten o se suceden en periodos breves de tiempo. Dado que las vacaciones se hacen segln
el ritmo de nuestra vida, las préacticas y los lugares turisticos donde se desarrollan pueden
cambiar considerablemente en poco tiempo, dicho con otras palabras, en algunos momentos
una misma persona puede ser psicocéntrico y en otros alocéntrico (Anton, Gonzales, Marti,

Fernandez, Gala & Garcia, L., 2007).
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2.2. Definicion de términos basicos.

2.2.1. Calidad.

Segin Boullon, EI término calidad es complejo desde su concepto hasta su
implementacion y existen muchas definiciones que se complementan entre si. A continuacion
se enumeran 15 definiciones; 1. La palabra calidad proviene del latin qualitaten que significa
atributo o propiedad que ayuda a distinguir entre sus semejantes a las personas, bienes o
servicios, 2. Es hacer las cosas bien con el objetivo de satisfacer al cliente, 3. La condicién
inicial que deben cumplir los programas de calidad es conocer y encontrar el modo mas
econdmico de satisfacer las necesidades del cliente, 4. Los programas de calidad deben ser
dinamicos, porque los gustos de los clientes cambian con el tiempo, 5. La calidad debe abarcar
a la totalidad de las propiedades y caracteristicas de un servicio disefiado para satisfacer
necesidades manifiestas o implicitas. Las primeras deben describirse y clasificarse, mientras
que las otras también pero luego de haberlas explicitado, 6. Es lograr lo mejor, en relacion a la
funcién que desempenfa cada servicio, 7. Se basa en el cumplimiento de normas preestablecidas,
8. Las normas deben convertirse en especificaciones técnicas que conduzcan a soluciones
técnicamente adecuadas, 9. Es el resultado de algo bien concebido, bien proyectado, bien
elaborado y bien administrado, que cumple las especificaciones, satisfaciendo asi tanto al
prestador de servicios como al cliente, 10. Es el nivel de excelencia que la empresa ha escogido
para satisfacer a su clientela principal, 11. La programacion de un nuevo servicio de calidad
requiere anticiparse a las necesidades y expectativas del cliente-objetivo, porque todo servicio
cumple con su cometido cuando brinda respuestas adecuadas a los requerimientos del cliente,
12. La calidad total debe ser meta de todos y cada uno de los negocios prestadores de servicios,
13. Para un mismo tipo de negocio hay muchos tipos de calidad. Las variaciones dependen de

las diferentes jerarquias y precios del negocio, acordes al mercado objetivo, 14. La calidad de
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un servicio en su conjunto es la consecuencia de las calidades parciales que se obtienen en cada
etapa del proceso de produccion, 15. La calidad no siempre es igual a lujo. Puede haber lujo de
mal gusto, que es igual a mala calidad y también servicios humildes de gran calidad (citado por

Fontana, 2008).

La calidad es uno de los conceptos mas inmediatamente recurridos en los mercados
turisticos. Sin embargo, la calidad no es un fin en si mismo, sino el medio para mejorar las
ventajas competitivas en turismo, conseguir y conservar clientes. La calidad turistica depende
de cuatro elementos: -Las expectativas de los clientes, es decir, la valoracion previa que se
tenga del recurso turistico que motiva el desplazamiento, -La cultura local, en algunos lugares
turisticos existen pautas de comportamiento que no son comprendidas desde los espacios de
donde viene la demanda turistica, -El nivel de los servicios ofrecidos en comparacion con otros
destinos, en funcién de la profesionalidad, y el nivel general de atencion y de hospitalidad, -,
obviamente el precio, dado que es el barébmetro cuantitativo que permite una comparacion
«hacia dentro» del destino, y «hacia afuera» del mismo con otros lugares turisticos (Nogués,

2004).

[...] En el caso del turismo hay un doble nivel de trabajo: -El control de calidad en los
establecimientos e instalaciones, que exige la aplicacion de planes para el diagnostico y
evaluacion a partir de una serie de estandares, y -La evaluacion de calidad en los destinos,
resultado del concepto global e integrador del destino como producto. No debe olvidarse que
el verdadero producto turistico final remite y es de responsabilidad local (Organizacion
Mundial del Turismo, L., 1999). En turismo un aspecto clave de la calidad es el nivel de
proteccion y mantenimiento de los recursos que influird en la percepcion de la calidad

medioambiental y del grado de “autenticidad” del producto (Tafur, s.f.). Por esta razon, hablar
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de calidad en turismo puede hacerse bien desde una -Perspectiva individual (calidad del entorno
fisico, calidad de un hotel, calidad de los servicios publicos, etc.) o desde una -Perspectiva
general (calidad del transporte aéreo, calidad de un destino turistico, etc.). En ambos casos, es
importante mantener una actitud abierta, considerando la importancia de las relaciones entre

todos los componentes del turismo (Sancho, L., s.f.).

Estudios de Saderra..., en funcién del grado de satisfaccion que pueden aportar los
atributos de un producto o de un servicio, la calidad tiene dos dimensiones: -La calidad
obligatoria, se refiere a aquellos aspectos que son esperados por el cliente; si no los encuentra,
se siente insatisfecho, -La calidad atractiva, por el contrario, hace referencia a los aspectos que
van mas alla de lo esperado y que sorprenden al cliente; pero, si no se dan, no se siente

defraudado. [...]. Como se cit6 en Introduccion al Turismo (Sancho, L., s.f.).

Seglin estudios de Zeithaml [...] Dado que la experiencia turistica es intangible vy,
ademas, implica una distancia fisica y temporal entre la decision y el consumo, el nivel de
calidad dependera de las expectativas que el turista se forme. En estas expectativas influyen
tanto la promocion y la publicidad turistica como las necesidades personales, las experiencias
pasadas o la informacion que se transmite boca-oreja. Como se cité en Introduccion al Turismo

(Sancho, L., s..).

Estudios de Rosander, sostiene que [...] Sin embargo, la mejora de la calidad del
servicio turistico es mas dificil por las propias caracteristicas de cualquier servicio —
heterogeneidad, intangibilidad, caducidad, etc. [...] Como se citd en Introduccion al Turismo

(Sancho, L., s.f.).



96

Estudios de Carlzon, sostiene que [...] ... suponen excelentes oportunidades para
demostrar la capacidad de satisfacer las necesidades del cliente y de cumplir —incluso
sobrepasar— sus expectativas. Para lograrlo, tanto las personas como las organizaciones deben
estar preparadas, desarrollando planes de calidad que potencien la satisfaccion de los clientes,
la formacion del personal y la gestion hacia la mejora continta. Como se citd en Introduccion

al Turismo (Sancho, L., s.f.).

Estudios de Zeithaml, Parasuraman y Berry proponen actuar sobre las 5 posibles
deficiencias de calidad: Deficiencia 1. No saber lo que esperan los usuarios: las organizaciones
deben ser conscientes de las expectativas de los consumidores respecto a sus servicios. Esta
deficiencia puede deberse a una investigacion de mercado deficiente, al uso inadecuado de la
informacidn disponible, a la existencia de barreras internas o a que la informacion no llega a
todos los niveles, Deficiencia 2. Establecimiento de normas de calidad equivocadas: las
expectativas de los clientes no son reflejadas adecuadamente por las especificaciones del
servicio, por lo que éste no se podréa prestar con la calidad exigida. Esto puede deberse a la falta
de compromiso de la direccion con la calidad, a tener la percepcidn de que es inviable responder
a las expectativas de los clientes o porque no existen objetivos de calidad claros y reales,
Deficiencia 3. Deficiencias en la realizacion del servicio: a pesar de haber comprendido las
expectativas de los clientes y de haber establecido las especificaciones correctas, el servicio
puede no responder a lo que esperan los clientes. Es el caso de la incapacidad o falta de
predisposicion para prestar servicios de calidad, debido a la inexperiencia, conflictos internos
o sistemas de supervision inefectivos, Deficiencia 4. Discrepancia entre lo que se promete y lo
que se ofrece: los clientes basan parte de sus expectativas en promesas que son incumplidas,
decepcionandolos. Especialmente en turismo, hay que evitar prometer en exceso, llevando a

cabo una comunicacion externa veraz y realista. Asimismo, es importante establecer una
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comunicacion fluida entre departamentos para que no existan discrepancias, Deficiencia 5.
Diferencia entre el servicio esperado y el recibido: los efectos de las deficiencias anteriores
hacen que el cliente pueda percibir que el servicio que se le ofrece no responde a sus

expectativas y por tanto no es un servicio de calidad.

El Estado, en coordinacion con los distintos actores de la actividad turistica, debe
promover e incentivar la calidad de los destinos turisticos para la satisfaccion de los turistas,
asi como acciones y mecanismos que permitan la proteccion de sus derechos (Congreso de la

Republica del Perq, L., 2009).

2.2.2. Motivaciones turisticas.

Segun el Diario del Hotelero (Diario del Hotelero, s.f.):

Motivaciones Recreativas.
Son aquellas que se basan en el descanso y entretenimiento de los turistas, basados

fundamentalmente en la utilizacion de los atractivos naturales y distinguiendo entre:

a. Motivacién deportiva: tiene como objeto fundamental la realizacion de actividades fisicas
por aficion o mantenimiento, teniendo en cuenta que algunas actividades conllevan cursos
de formacion, por ejemplo, la vela, paracaidismo, distinguiendo entre 2 tipos de deportes:

- Deportes convencionales: No conllevan riesgo por la integridad fisica de las personas.

Son lo que Ilamamos deportes de grupo football.

- Deportes de aventura: Conllevan riesgo fisico para la persona, ejemplo puenting.
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Motivacion de aventura: tiene como finalidad disfrutar del riesgo fisico y psiquico que
Ileva inherente el viaje y las actividades que se realicen ya sea a través de los deportes de
aventura, o por la agresividad de un espacio, habitualmente no desarrollado turisticamente

donde lo més habitual son los desiertos, montafias y selvas.

Motivacién de sol y playa: motivacion genérica del turismo de descanso y relajacion,
utilizando como base los electos naturales (sol, playa, agua) ya sean costeros, lacustres o
fluviales. Lo fundamental de este turismo es la recuperacion del equilibrio fisico y psiquico

del turista.

Motivacion rutera: Realizacion de un turismo itinerante con el fin de disfrutar del paisaje

y de la cultura de unos determinados espacios que dan lugar a dos tipos de turismo:

- Turismo de ruta continental: Consiste en recorrer un itinerario prefijado,
habitualmente por una institucién que se encuentra localizada sobre la superficie

terrestre.

- Turismo de ruta acuatica: consiste en recorrer un itinerario fijado por una empresa,
utilizando el agua. El tipo de turismo més relacionado con este son los viajes de

cruceros maritimos y fluviales.

Motivacion campestre: es el disfrute del espacio relacionado con los elementos naturales y
culturales que se derivan, de los pueblos y su entorno dando lugar a tres tipos de turismo

diferentes:
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- Turismo rural: Cuyo objetivo fundamental es el descanso y relajacion a través de la
realizacion de actividades sencillas, comunes de interpelacion con la gente y disfrute

del paisaje.

- Turismo de espacio natural: Realizacion de actividades que se basan en la utilizacion
de los elementos naturales bioticos y abioticos, que normalmente tienen un interés

singular y que a veces estan protegidos por algun tipo de calificacion legal (reserva).

- Agroturismo: Consiste en la participacion del turista en las actividades tradicionales
de un entorno rural, que se relacionan en general con la agricultura y la ganaderia

(granja escuela).

Motivacién interpersonal: Tiene como objeto relacionarse con otro conjunto de personas

en el lugar de destino. Esto puede dar lugar a:

- Viajes de visitas a amigos o familiares.
- Viajes de diversion y de esparcimiento: Cuando el objetivo fundamental es
relacionarse con personas en el lugar de destino, por el ambiente y por la diversion,

muy relacionados con salidas nocturnas.

Motivacion de salud: Tiene una combinacion de necesidad fisica, psiquica y de recreo,
relacionada con la utilizacion de elementos naturales que tienen propiedades curativas

(termalismo, barro).
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h. Motivacion de compras: Tiene como fin la adquisicion de determinados productos que son
tipicos o tradicionales de la zona de destino turistico ofreciendo alguna ventaja comparativa
de precios o calidad, respecto a la zona de residencia, donde habitualmente se adquieren

productos de tecnologia.

Motivaciones Culturales.
El grupo de motivacion cultural estd compuesto por todas aquellas causas de viaje, que
estdn relacionadas con las manifestaciones y expresiones que las sociedades han ido

desarrollando a lo largo de un proceso historico que el turista observa y disfruta sincréticamente.

Las motivaciones culturales son las siguientes:

a. Motivacion étnica: Donde el turista tiene como objeto participar en los elementos culturales
que se han ido transmitiendo a lo largo del tiempo por costumbre y tradicién, y donde

distinguimos:

- Turismo religioso. Basado en actos de fe u ofrendas de las personas que dan lugar a

manifestaciones que llamamos peregrinacion, romeria, procesion.

- Turismo festivo: consiste en la participacion del turista en las celebraciones

tradicionales de la zona de destino.

- Turismo gastrondémico: tiene como objetivo la degustacion de las comidas tradicionales

de las zonas de destino.
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b. Motivacion espectaculos o acontecimientos programados: Cuando el viaje se desarrolla
como consecuencia de que el turista actia como espectador en un acontecimiento

programado de caréacter cultural o deportivo.

c. Motivacién monumental: Es la motivacion genérica de caracter cultural que se caracteriza
por la visualizacion y comprension de los elementos artisticos de una sociedad, utilizando
como base la arquitectura, escultura, pintura y las artes menores como la orfebreria,

ceramica.

d. Motivacién urbana: Consiste en un conglomerado de actividades culturales que se centran
en la ciudad de destino combinado con el turismo étnico, artistico monumental y el de

espectaculos.

Motivaciones Profesionales.

Son las relacionadas con el ambito laboral de las personas y que normalmente estan

condicionadas. Distinguimos:

a. Motivacion comercial o de negocios: es la motivacion genérica de los viajes
profesionales, que son aquellos viajes condicionados y derivados del puesto laboral que se

desempefia.

b. Motivacion de congresos: Viajes programados en un destino como consecuencia de
una reunion de un grupo de personas afines del ambito profesional, aficiones o a la militancia,

con el fin de resolver problemas comunes a todos ellos.
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c. Motivacién educativa o formativa: Todos los cursos programados como consecuencia
del proceso de formacion de las personas que puede ser previo o posterior a su especializacion

profesional.

d. Motivacidn de incentivos: es un viaje consecuencia de un premio que ofrece la empresa

a los trabajadores que cumplen los objetivos de produccion o rentabilidad.

2.2.3. Oferta.
Segun la OMT, la oferta turistica se la define como: el conjunto de productos turisticos
y servicios puestos a disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su

disfrute y consumo (Zufiiga & Ayon, s.f.).

Comprende el conjunto de bienes y servicios capaces de facilitar la comercializacién
del producto turistico a fin de satisfacer la demanda de los visitantes, en esta condicion se
entiende por cualquier establecimiento en donde el cliente y/o usuario son principalmente
turista. Por lo tanto, el mismo debera cumplir con las siguientes condiciones para establecerse
como oferta turistica: -Vender bienes y servicios que por sus caracteristicas sean demandados
en su mayoria por turistas, -Estos establecimientos deberan vender su producto para uso final
en zonas turisticas, por lo tanto la mayoria de sus clientes sean turistas (Secretaria de Turismo.

Sistema Nacional de la Informacion Estadistica del Sector Turismo de Mexico, s.f.).

Los componentes de la oferta son las atracciones y actividades turisticas, las
instalaciones y servicios de alojamiento y de otro tipo, la infraestructura de transporte y general,

y la promocion de los mercados de turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 1999).
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Las ofertas turisticas combinadas con mayor exito incluyen diversos aspectos: deportes
y esparcimiento, observacion de la fauna, conocimiento de las costumbres locales, visitas a
sitios historicos, fotografia o dibujo de paisajes espectaculares, compras, gastronomia vy,
especialmente, actividades acudticas. Mar, rios, piscinas, lagos y cascadas tienen todos unos
altos valores, especialmente para el turismo nacional (Organizacién Mundial del Turismo, L.,

1999).

Analisis basico de los componentes de la oferta turistica.

Implica estudiar el estado y uso actual de los mismos, para lo cual debemos tener en
cuenta los siguientes aspectos Programa de Cooperacion al Desarrollo Econémico, Secretaria

de Estado para Asuntos Econdmicos y Embajada de Suiza en Per(, 2014):
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Componente de la oferta turistica Elementos a evaluar Fuentes de Principales documentos a
consulta revisar / instrumentos de toma
sugeridas de datos
Recursos turisticos -Flujo de visitantes. MINCETUR /| Inventario de Recursos Turisticos
Expresiones de la naturaleza, riqueza -Temporalida}i. DIRCETUR del PerG elaborado por el
P . T -Administracion a cargo. MINCETUR.
arqueolégica y  expresiones  historicas

materiales e inmateriales de gran tradicion y
valor, que constituyen un elemento importante
para la diferenciacién del producto turistico.

-Valoracion, jerarquizacion y
estado de los recursos.
-Instalaciones  turisticas y
equipamiento.

-Actividades que se realizan in
situ.

Manual para la Formulacién del
Inventario de Recursos Turisticos
a nivel nacional.

-lmagen.
Planta turistica -Numero de establecimientos de | Gobierno Regional | Entrevistas.
hospedaje. / DIRCETUR.

Instalaciones  fisicas necesarias para el
desarrollo de los servicios turisticos privados.

La planta turistica varia de acuerdo al nivel de
calidad y segmento de mercado que atiende.

Ejemplo:  Establecimientos de hospedaje,
restaurantes, centros de entretenimiento y
operadores turisticos.

-Clasificacion y categorizacion.
-NUmero de restaurantes.
-Clasificacion y categorizacion.
-Capacidad de atencion.
-Formalidad.

-Nivel de calidad.

-Innovacién o especializacion
en el servicio o producto.
-Horario de atencion.

Capacidad instalada de EEHH
clasificados y categorizados de la
DIRCETUR.

Agencias de viajes y turismo que
operan formalmente de la
DIRCETUR.

Capacidad instalada de restauran-
tes calificados y categorizados de
la DIRCETUR.

Instalaciones turisticas

Instalaciones  fisicas que se relacionan
directamente con el recurso o atractivo turistico
y se utilizan para complementar el disfrute de la
visita turistica.

Pueden estar gestionadas por instituciones
pUblicas (orientadores turisticos, informacion
turistica, embarque y desembarque para uso
turistico, etc.) o por empresas privadas
(servicios prestados por los operadores de los
servicios de la planta turistica).

-Estado de conservacion.
-Condiciones de uso.

-Calidad.

-Capacidad de atencion (aforo).

Gobierno Regional.

Entrevistas a empresarios que
trabajen en las instalaciones.

Actividades turisticas

Pueden ser variadas de acuerdo a las posibilida-
des o condiciones que presente el escenario/
espacio para su desarrollo. Las tematicas
pueden ser infinitas: naturaleza, aventura,
recreacion, cultura, belleza, salud, gastronomia,
etc.

Algunas veces una actividad podré estar directa-
mente relacionada con su objetivo de viaje y
otras podra ser un elemento de diferenciacion o
hasta determinante en la extensién de tiempo -
duracion de un viaje.

Por ejemplo: Trekkings, cabalgatas, show
artisticos folkloricos, paseos en bote, etc.

-Proveedores de la actividad.
-Precio.

-Horario de atencion.

-Datos de contacto.
-Caracteristicas de la actividad.
-Nivel de formalidad.

-Nivel de especializacion en el
servicio.

-Lugar de la prestacion del
servicio.

Gobierno Regional
/ MINCETUR.

Fichas de actividades turisticas
(elaboracion propia) y
entrevistas.

Inventario de actividades com-
plementarias del MINCETUR.

Catalogo de actividades
Turisticas del MINCETUR.

Infraestructura general -Transporte. Gobierno Regional | Usualmente es el Municipio
Coniunto de el tos bisi . -Comunicaciones e | y Gobierno Local donde se obtiene toda la
e s et | omicion omicion necsra do st
o rural —Ser\'/llmos basmog: N fact_ores. Sin em_bargo, e'xllsten
' Gestion de residuos solidos varias fuentes de informacion de
(limpieza publica). acuerdo al sector en cada
Agua y saneamiento. localidad.
Energia eléctrica.
-Salud.
-Seguridad.
Productos turisticos -Estado de conservacion Gobierno Gobierno

conjunto de componentes tangibles e
intangibles que incluyen recursos o atractivos
turisticos, infraestructura, actividades
recreativas, imagenes y valores simbélicos para
satisfacer motivaciones y expectativas, siendo
percibidos como una experiencia turistica.

-Condiciones de uso
-Calidad
-Capacidad de atencion (aforo).

Fig. 2.13: Componente de la oferta turistica.

Fuente: Andreu, R.
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2.2.4. Producto.

Segun el (Diccionario de la Real Academia Espafiola, 2012), el término producto

proviene del latin productos, que significa la cosa producida (Real Academia Espafiola, 2014).

Segun (Dvoskin, 2004, pp. 26-27): El producto es concebido por el marketing desde dos

Opticas, una mas restringida y otra mas abarcadora.

-La primera considera en la definicidn de producto (o servicio) sélo aquellos atributos
que lo constituyen, como las caracteristicas tecnoldgicas, la marca, las variedades (sabor, color)

y los tamarios,

-La segunda, concibe al producto como un concepto abarcativo que tiene ciertos
atributos internos, intrinsecos al producto: la variedad, el disefio, la marca, el tamafio o el
empaque; y otros que son externos pero que deben ser incluidos como parte del producto total:

la distribucion, el precio, la comunicacién o la promocion.

Esta concepcion parte de la base de que no es posible imaginar, con el enfoque del
marketing, un producto o servicio que no tenga un precio, que no sea distribuido, 0 no sea dado

a conocer mediante una estrategia de comunicacion (Dvoski, 2004).

Kotler y Armstrong, definen al producto como: ... cualquier cosa que se puede ofrecer
en un mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. El concepto de producto no esta
limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede llamar

producto. Ademas de los bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades
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0 beneficios que se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no tienen como
resultado la propiedad de algo. [...] En su definicion mas amplia, los productos también
incluyen otras entidades como personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas. Los
consumidores deciden que lugares visitan en sus vacaciones. Si hay ocasiones en las que el
término producto no parece apropiado, podemos sustituirlo por otro como satisfactor, recurso

u oferta.

Muchos de los que venden cometen el error de prestar mas atencion a los productos
especificos que ofrecen que a los beneficios que dichos productos generan; consideran que estan
vendiendo un producto mas que proporcionando una solucion para una necesidad. Estos
comerciantes podrian padecer “miopia de marketing”; estan tan embelesados con sus productos
que sélo se concentran en los deseos existentes y pierden de vista las necesidades subyacentes
de los clientes. Olvidan que un producto no es mas que una herramienta para resolver el
problema del consumidor, y se veran en apuros si aparece un producto nuevo que atienda mejor

o de forma més econdmica la necesidad del cliente.

El cliente con la misma necesidad querra el nuevo producto (Kotler & Armstrong,

2001).

Levitt, T. (Dvoski, L., 2004), sostiene que en todo producto que se ofrece al mercado,

se distinguen cuatro areas:

a. Producto genérico, es el satisfactor basico de la necesidad. En palabras del autor, es

aquella cosa rudimentaria, pero fundamental y sustantiva, que constituye la mesa de apuestas
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del negocio, lo que es necesario para obtener una oportunidad de jugar el juego de la

participacion en el mercado,

b. Producto esperado, son los atributos con los que el consumidor cuenta al momento

de decidir la compra, sumados al producto en si,

c. Producto aumentado, se refiere a los servicios adicionales que ofrezca el productor,
ademas de lo genérico y de lo esperado. Este producto no es esperado por el consumidor a
priori, ni es condicion para la compra, el cual se utiliza muy a menudo para estimular e inducir

la compra. Aqui se procura la lealtad del cliente,

d. Producto potencial, consiste en ofrecerle al consumidor la seguridad de que la
empresa en si misma es una garantia de mejoramiento constante, de crear una imagen

corporativa que la vincule a la ultima tecnologia (velocidad de cambio). Es una promesa.

En materia turistica el producto es principalmente un conjunto de servicios compuesto
por una combinacion de elementos que presentan toda una serie de caracteristicas
diferenciadoras y propias de la actividad turistica: intangibilidad (los servicios no pueden ser
propiedad de un consumidor, sino que son ejecutados y evaluados en base a unos resultados y
experiencias); caducidad (los servicios son perecederos, si N0 se usan en un momento concreto
se pierden para siempre al no poderse almacenar); inelasticidad de la oferta (los productos
turisticos no se adaptan bien a los cambios a corto plazo de la demanda, ya que dependen de
toda una serie de infraestructuras ya existentes como hoteles, transportes, habitaciones
disponibles, etc.); elasticidad de la demanda (la demanda de productos turisticos reacciona

rapidamente ante cambios del entorno o amenazas en la seguridad, cambios econémicos o la
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aparicion de nuevas tendencias de moda); complementariedad (el producto turistico no es un
servicio unico, sino que se compone de varios sub-productos complementarios y si se produce
un fallo en alguno de ellos la calidad total del producto final puede verse comprometida);
inseparabilidad (el proceso de produccion y consumo tiene lugar al mismo tiempo sin haber
transferencia de propiedad); heterogeneidad (el producto turistico debido a los servicios
prestados es imposible de repetir idénticamente); elevados costes fijos (el coste inicial en
proporcionar los elementos béasicos del turismo como transporte y alojamiento es muy alto y se
necesitan fuertes inversiones sin garantia de que la inversion sea utilizada plenamente y los
beneficios futuros no estan asegurados); e intensivo en mano de obra (la calidad del servicio
ofrecido depende en gran medida de las habilidades del personal contratado por las empresas

turisticas) (Diez, L., 2011).

Altés, sefiala que la estructura de cualquier producto contiene tres niveles: - Nucleo del
producto, que es el servicio, entendido como beneficio principal, que es disefiado en el producto
para satisfacer las necesidades del segmento objetivo. Debe corresponder a las motivaciones
principales de los consumidores a los que se dirige, ya que el consumidor no compra un
producto sino los beneficios que de él se derivan, - Producto tangible, que hace referencia al
servicio o producto fisico que se oferta en un tiempo determinado y a un precio determinado, -
Valor afadido, es “la diferencia entre los elementos basicos del contrato formal y la totalidad
de beneficios y servicios de los que disfruta el cliente”. Es en este aspecto, donde més deben
trabajar las organizaciones turisticas para conseguir una diferenciacion competitiva de su

producto. Como se citd en Introduccion al Turismo (Sancho, L., s.f.).
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2.2.5. Servicio.

Los servicios turisticos, son proporcionados a las personas que desean hacer turismo
(visitantes). Pueden ser de dos tipos: (1) Servicios turisticos privados: Son los servicios que
ofrecen los prestadores y operadores de servicios turisticos a través de la planta turistica, (2)
Servicios turisticos pablicos: Son los servicios ofrecidos a partir de las instalaciones turisticas
y recursos turisticos en el producto, atractivo, circuito o corredor turistico con la finalidad de
satisfacer las necesidades del visitante, mejorando la experiencia de la visita, ofreciéndole
facilidades, calidad y seguridad, como: - Servicios de observacion, - Servicios de orientacion
turistica, - Servicios de informacion turistica, - Servicios de interpretacién cultural, - Servicios
de disfrute del paisaje, - Servicios de descanso (para recorridos largos), - Servicios de embarque
y desembarque para uso turistico, - Servicios de acceso directo al recurso/atractivo, - Servicios
para el recorrido interno del recurso/atractivo, - Servicios para exposicién de muestras
culturales, - Servicios para exposicion de flora o fauna silvestre, - Servicios para

estacionamiento de transporte turistico (Ministerio de Economia y Finanzas, 2011).

Dado que el cliente esta presente mientras el servicio turistico se esta produciendo, la
interaccidn prestador del servicio/cliente es muy importante, por lo que la gestion del marketing
turistico no sélo se basa en una actuacion externa (influenciar la demanda), sino que también
tiene una vertiente interna muy importante que engloba al: marketing interno, centrado en la
formacion, entrenamiento y motivacion de los empleados, para conseguir la satisfaccion de los
turistas; marketing interactivo, que se centra en la creacion y fomento de nuevas habilidades en
la forma de prestar el servicio, ya que supone un factor determinante para ofrecer una calidad
total en la experiencia turistica; debiendo crear una diferenciacion competitiva de sus servicios,
ofrecer una alta calidad y fomentar el aumento de la productividad de los servicios turisticos

ofrecidos (Sancho, L., s.f.).
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El hecho de que el servicio turistico no sea almacenable y que requiera la participacion
de personas en su prestacion implica que existe un riesgo de variabilidad. Es decir, puede que
un cliente reciba de diferente forma un mismo servicio, lo cual puede desconcertarle y hacer
que se sienta insatisfecho. Como todo servicio, el turismo es heterogéneo. La calidad de la
experiencia turistica se construye con la aportacion de diversas personas y organizaciones,
desde que se decide el viaje hasta que el cliente regresa a casa. La satisfaccion del cliente
dependera de cada persona con la que el visitante entra en contacto; siendo que del resultado
de estos momentos depende que el turista reciba una buena impresion, bien sea debido a la
rapidez del servicio, la amabilidad en el trato, la eficacia, la empatia o a cualquier otro atributo

(Sancho, L., s.f.).

2.2.6. Turismo.

Se refiere a las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un
afio con fines de ocio, por negocios y otros motivos no relacionados con el ejercicio de una
actividad remunerada en el lugar visitado. Segun estudios de Vogeler y Hernandez, los motivos
para viajar se dividen en: a. Ocio, recreo y vacaciones, b. Visitas a familiares y amigos, c.
Negocios y motivos profesionales, d. Tratamientos de salud, e. Religion y peregrinaciones.

Como se citd en Triguero, Hernandez & Morales (Sancho, L., s.f.).

El Instituto de Estudios Turisticos- IET, diferencia los siguientes tipos de turismo, en
funcién del lugar de procedencia y de destino del usuario turistico: -Turismo interno o
domeéstico: es aquel realizado por turistas nacionales dentro de su propio pais; -Turismo emisor:
es aquel realizado por los habitantes de un determinado pais fuera de su pais; -Turismo

receptivo: es aquel realizado dentro de un pais por parte de turistas procedentes de un pais
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distinto. Y combinando estas tres formas de turismo se puede hablar de: -Turismo interior:
formado por el turismo interno 0 doméstico y el receptivo; -Turismo nacional: formado por el
turismo interno o domeéstico y emisor; -Turismo internacional: formado por el turismo emisor

y el receptivo (Andreu, L., 2005).

DOMESTICO

EMISOR

RECEPTOR

INTERNACIONAL

Fig. 2.14: Formas de turismo desde el lado de la demanda.
Fuente: OMT

El turismo, si se lleva a cabo con la apertura de espiritu necesaria, es un factor
insustituible de autoeducacion, tolerancia mutua y aprendizaje de las legitimas diferencias entre

pueblos, culturas y de su diversidad (Cadigo Etico Mundial para el turismo, 2001).

El turismo a escala local debe ser: - Biolégicamente aceptable, por cuanto la
planificacion y la gestion del desarrollo turistico debe contemplar mecanismos de zonificacion,
ordenacion y regulacion administrativa que garanticen la sustentabilidad, - Econmicamente
posible, por cuanto solo se podra mantener desde las plusvalias empresariales del sector
privado, es decir, a traves de las oportunidades de negocio que se le ofrezcan en la localidad a
éste, - Institucionalmente viable, desde el punto de vista de la regulacion municipal de las
actividades turisticas sostenibles, la negociacion con los operadores e inversores turisticos y el
compromiso de que el turismo favorezca el bienestar local (Organizacion Mundial del Turismo,

L., 1999).
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Fernandez, considera que cada vez son mas numerosos el conjunto de turistas,
produciéndose a consecuencia de su viajes, fendmenos y relaciones que el nucleo debe de
habilitar para atender a las corrientes turisticas que lo invaden y que no promoveria si no los
recibiese -hoteles, agencias de viaje, transporte, espectaculos, guias- intérpretes, etc.- (Triguero,

Hernandez & Morales, 2010).

El turismo en la actualidad, se desarrolla de una manera mas personal, donde los turistas
buscan experiencias Unicas e irrepetibles. Ha quedado un poco atras el turismo de masas, y los
tours que se ofrecen son mas personales, “al gusto del cliente”. Ademas debido a algunos
desastres naturales, como a situaciones mundiales por ejemplo el precio de los combustibles,
los turistas buscan nuevos destinos, mas contacto con las comunidades receptoras y entrar en

acercamiento con la cultura local (Lopez, L., s.f.).

2.2.7. Turista.

Es el visitante que permanece una noche, por lo menos, en un medio de alojamiento
colectivo o privado en el pais visitado. En otras palabras, los turistas son los visitantes que
pernoctan con una estancia minima de 24 horas, incluyéndose a los extranjeros no residentes,
los nacionales residentes en el extranjero, y las tripulaciones de barcos o aviones extranjeros en
reparacion o que hacen escala en el pais pernoctando en él (Triguero, Hernandez & Morales,

L., 2010).

La Organizacion Mundial del Turismo (Organizacion Mundial del Turismo, 1998),
distingue dentro del concepto méas amplio de viajero (aquella persona que viaja entre dos 0 mas
paises o0 entre dos 0 mas localidades de su pais de residencia habitual), el de visitante (aquel

tipo de viajero que se desplaza por una duracion menor a 12 meses, con intereses relacionados
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con el turismo y no con la finalidad primordial de ejercer una actividad remunerada en el lugar
de destino) y el de otros viajeros (aquellos viajeros que no se desplazan por motivos de turismo).
A su vez, dentro de los visitantes, diferencia entre turistas (visitantes que pernoctan) y

excursionistas (visitantes del dia que no pernoctan).

El turista se ha convertido en un consumidor profesionalizado y exigente, mas autbonomo
en el disefio de sus viajes y mas interesado en la busqueda de nuevas experiencias. Se trata de
un turista con nuevas motivaciones y abundante informacion, consecuencia en gran medida de
los ultimos avances tecnoldgicos que estdn motivando enormes cambios en el comercio en
general y, l6gicamente, en la comercializacion y promocién de los productos turisticos (Castel,

L., 2012).

Para atraer a los turistas, los destinos deben responder a las necesidades basicas de costo,
comodidad y conveniencia, ya que éstos, como otros consumidores, comparan los costos con
los beneficios que ofrecen los destinos turisticos especificos, asi como la inversion de tiempo,
esfuerzo y recursos con una retribucion razonable, experiencia, diversion, descanso y

recuerdos?.

! Cuevas, T., Varela, R. (Comp.) (2012). Competitividad, innovacion e imaginario en el tejido socioeconémico. Una aproximacion tedrico-
metodolégica en Turismo. 1a ed. México D.F.: Universidad de Colima, Gasca, Universidad Auténoma de Ciudad Juarez, Universidad Nacional
Auténoma de México.
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2.3. Formulacion de hipotesis.

2.3.1. Hipdtesis general.

La diversificacion e innovacion del producto turistico se relaciona con la demanda

turistica en el Distrito de Lunahuand, Provincia de Cafiete, Departamento de Lima- Peru.

2.3.2. Hipdtesis especificas.

Los niveles de diversificacion e innovacion son bajos.

El nivel de la demanda turistica es bajo, la estancia es corta, la permanencia es minima,

y el interés de nuevos servicios turisticos es alto.

Dentro de los componentes de la diversificacion e innovacion de la oferta turistica, el

producto es el que mayor relacién tiene con la demanda turistica.



3.1.

3.2.

Capitulo 3

Objetivos y alcance del proyecto

Disefio metodoldgico.

3.1.1. Tipo de estudios:

- Segun su proposito o finalidad : basico.
- Segun su alcance temporal : Transversal.
- SegUn su caracter : Cuantitativa.

Segun su nivel de conocimientos que se adquieren o profundidad
: Correlacional.

- Segun el método utilizado . Analitica, deductiva

3.1.2. Disefio.

La presente investigacion es no experimental, y su disefio es de tipo correlacional.

Poblacion y muestra.

3.2.1. Poblacion:

Empresas que brindan productos y/o servicios turisticos.

Rubros Total

Establecimientos de hospedaje 52
Restaurantes 63
Agencias de Viajes y Turismo 58
Bodegas y Vifiedos 19
Total 192

Fuente: Informaciéon de la oficina de Rentas de la
Municipalidad Distrital de Lunahuana 2017.
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3.2.2. Muestra:

116

Esta constituido por empresas que brindan productos y/o servicios, y se ha calculado de

la siguiente manera:

Formula

. ZO@*N
EWN-)+Z()g)

Donde:

N = NUmero de empresas o establecimientos
E = Maximo error permisible

z = Area bajo la curva normal

p = Probabilidad de éxito

g = Probabilidad de fracaso

o = Nivel de Confianza

Reemplazando en la Férmula, obtenemos: n = 108

192

0.05

1.96

0.8

0.2

0.95

Para la determinacion de la muestra para los tipos de establecimiento se ha utilizado la

distribucion proporcional a la poblacion en donde:

Rubros Total Ajustado

Establecimientos de hospedaje 29.3 29
Restaurantes 35.5 35
Agencias de Viajes y Turismo 32.6 33
Bodegas y Vifiedos 10.7 11
Total 108.1 108




3.3. Operacionalizacion de variables e indicadores.
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Innovacién vy
Diversificacion

es la introduccién de un
bien o de un servicio
nuevo, 0
significativamente
mejorado, en cuénto a
sus caracteristicas 0 en
cuanto al uso al que se
destina.

Diversificacion de
producto, es la
ampliacién de la oferta
de servicios
complementarios y su

Innovacion del
Producto Turistico.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Variable 1: Innovacidn de producto, | Diversificacion e | Producto Delapreguntala

20

Proceso

De la pregunta 21
a26

Comercializacion

De la pregunta 27
a30

Organizacién

De la pregunta 31
a 37

conforman uno o todos
los componentes que
integran el producto
turistico

individualizacion ~ en Tecnologia De la pregunta 38
funcion de la a39
especificidad de cada
segmento de demanda.
Variable 2: Son los consumidores de | Demanda. -Demanda. De la pregunta 40
Demanda bienes y servicios que a49

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.

3.4.1. Técnicas.

opiniones son de interés y vital importancia para el investigador.

3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Encuesta: Es una técnica desarrollada para obtener los datos de varias personas cuyas

- Cuestionario: Los instrumentos que se utilizaron son las fichas de entrevista a modo de

cuestionario y ficha de recopilacion de informacion cuya fuente en relacion a la tesis son:

reporte de demanda, reporte de servicios turisticos.
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3.5. Métodos de analisis de datos.

Para la validacion de nuestros datos:

Confiabilidad del estudio: Coeficiente de Alfa de Cronbach.

En cualquier tipo de investigacion, la capacidad que tenga un instrumento de recolectar
datos depende de dos atributos muy importantes como son: la validez y la confiabilidad. Si esta
herramienta de recoleccion de informacion es defectuosa, nos llevara a resultados sesgados y a

conclusiones equivocadas.

Andlisis de confiabilidad.

Uno de los mas comunes es el Alfa de Cronbach que se orienta hacia la consistencia
interna de una prueba. Uso de la correlacion promedio entre los items de una prueba si éstos
estan estandarizados con una desviacion estandar de uno; o en la covarianza promedio entre los

items de una escala, si los items no estan estandarizados.

El coeficiente Alfa de Cronbach puede tomar valores entre cero y uno, donde: cero

significa confiabilidad nula y uno representa confiabilidad total.

El analisis se ha usado para validar el instrumento y se basa en la medicion de la

respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento. Entre mas cerca de 1 esta, mas

alto es el grado de confiabilidad.

Férmula;
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Donde:

K : El nimero de items.

SSiz Sumatoria de Varianzas de los Items.
S Varianza de la suma de los Items.

a : Coeficiente de Alfa de Cronbach.

Confiabilidad I

0 Muy Baja Elevada 1
0% de confiabilidad en la 100% de confiabilidad en
muestra (La medicién esta la muestra (La medicion
contaminada de error). no tiene error).

El Alfa de Crombach fue aplicado a las variables de Diversificacion e Innovacion y la
variable de demanda, los resultados fueron de 85% y 90% respectivamente por lo que se

concluye que los datos son confiables.

Para el andlisis de los datos.

Para el procesamiento y organizacion de los datos se utilizé el software SPSS v22.

El analisis e interpretacion estadistica de los datos para la presente investigacion se
realizard por medio de las medidas de tendencia central y dispersion, presentados en graficos

estadisticos y organizados en los cuadros estadisticos.

Para el analisis estadistico y prueba de hipotesis se realizé Cuadros de contingencia 2x2,

la prueba X2 para determinar la asociacion entre EI Control Interno y la Gestion Administrativa.
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Cuadro de contingencia de 2 x 2.- Cuando es posible desglosar cada uno de los criterios
de clasificacion en sélo dos categorias o niveles, el resultado es un Cuadro de contingencia de
dos reglones y dos columnas, a estos Cuadros se le conocen como Cuadro de 2 X 2, y se muestra

a continuacion.

Sequndo criterio de Primer criterio de
9 R clasificacion

clasificacion Total

(Muestra)

(Factores) 1 2
1 A C A+C
2 B D B+D
Total A+B C+D N

Prueba Chi Cuadrado.- Esta prueba consiste en tomar una muestra y observar si hay
diferencia significativa entre las frecuencias observadas (Oi) y las especificadas por ley tedrica
del modelo que se contrasta, también denominadas “frecuencias esperadas” (Ei). El célculo del

estadistico de prueba es:

En una Chi cuadrado de 2X2 se calcula de la siguiente manera:

B n#*(a*xd—bxb)?
" (@+c)x(b+d)*(@+b)x(c+d)

2

[Pl

Este valor X2 se compara con el X?g,1-a que es valor de la Chi Cuadrado, donde “g” es

los grados de libertad, “a™, es la significancia de la prueba; si NG > ng, 1-o Se rechaza la

hipotesis nula.
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Dicho de otra manera, no se puede rechazar la hipotesis nula, si el valor p > a; donde p es el
valor de la probabilidad obtenido del estadistico calculado (X?), y a es el valor de la significacion
estadistica utilizada (0,05); este es otro método para tomar la decision de rechazar o aceptar la hipétesis

nula.

3.6. Técnicas para el procesamiento de la informacion.

Resultados.

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de la aplicacion de los cuestionarios
debidamente estructurados, redactados y validados mediante una muestra piloto, en la primera
parte se describe el nivel de Innovacion y Diversificacion de las empresas y pequefias empresas
que son parte de la oferta turistica, y la segunda parte corresponde al analisis de la demanda,
asi mismo la tercera parte corresponde al andlisis de la relacion entre las dimensiones de la
variable de diversificacion e innovacion y la variable de demanda turistica, finalizando con el

analisis de relacién entre ambas variables.
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a. Nivel de Diversificacion e Innovacion de la oferta turistica en el Distrito de
Lunahuana 2017.
TABLA N° 01

Distrito de Lunahuand: Nivel de Innovacién y Diversificacion de la oferta turistica segun sus

dimensiones y variable - 2017.

Dimensiones/ Alto Medio Bajo Total

Variable n % n % n % n %
Producto 25 2315% 70 64.81% 13 12.04% 108 100.00%
Proceso 62 5741% 46 4259% 0 0.00% 108 100.00%
Comercializacion 14 1296% 40 37.04% 54 50.00% 108 100.00%
Organizacion 55 5093% 45 4167% 8 7.41% 108 100.00%
Tecnologia 4  370% 17 15.74% 87 80.56% 108 100.00%

Innovacion y

30 27.78% 66 61.11% 12 11.11% 108 100.00%

Diversificacion

Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los establecimientos que brindan

productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana — 2017.

Alpha de Crombach = 0.885

n =108
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Figura 01

Distrito de Lunahuand: Frecuencia del Nivel de Innovacion y Diversificacion de la oferta

X
hd
=)
&

Producto Proceso Comercializaciéon  Organizacion Tecnologia Innovacion y
Diversificacion

turistica - 2017.
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Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los
establecimientos que brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana —

2017.

Interpretacion: Dentro de la variable Innovacion y Diversificacion, se encuentran las
dimensiones de producto, proceso, comercializacién, organizacion y tecnologia; los resultados
muestran y describen el nivel de implementacion de la oferta de los servicios turisticos en
innovacion y diversificacion; en donde se puede observar en la dimension de producto, el 23.1%
de los servicios tienen un nivel alto de innovacion y diversificacion, mientras que el 64.8% solo
tiene un nivel medio, y el 12% tiene un nivel bajo de innovacion y diversificacion, esto se debe
a que la mayoria de las empresas no desarrolla nuevos productos y/o servicios, tampoco no
identifica nuevos productos, no realizan encuestas o solicitan sugerencias a sus clientes, se ha

notado que no se informa sobre las tendencias en el mercado turistico, referente a sus rubros,
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no realizan encuestas de nivel de satisfaccion y desempefio laboral adecuadamente, los

empresarios no mejoran constantemente los espacios de recreacion, areas comunes, accesos.

Con respecto a la dimension de proceso, el 57.4% de los establecimientos tiene un nivel
alto dentro de la diversificacion e innovacion, mientras que el 42.6% tienen un nivel medio,
esto se debe a que tienen manuales de buenas practicas, cumple con procesos estandares,
dispone y cumple con los manuales de funciones, evalian constantemente sus procesos y toman
acciones correctivas, esto se debe a que han trabajado con la municipalidad constantemente en

la mejora de los procesos.

Otra de las dimensiones es la comercializacion, en donde se puede observar que el 13%
de los establecimientos tiene un nivel alto, el 37% tiene un nivel medio y el 50% de los
establecimientos tiene un nivel bajo con respecto a la innovacion y diversificacion; esto se debe
a la falta de implementacion de programas informaticos para la recepcién, informes de los
servicios, la falta de implementacion en publicidad directa como es el de la participacion con
agencias de viaje, ferias, etc.; la falta de implementacion y conocimiento de pagina web, redes

sociales, u otros aplicativos como el e-commerce.

Con respecto a la dimension de organizacidn, el 50.9% de los establecimientos tiene un
nivel alto, el 41.7% de los establecimientos tiene un nivel medio y el 7.4% tiene un nivel bajo;
esto se debe a que el personal contratado esta capacitado, asi mismo se otorga reconocimientos

por el buen desempefio laboral.

Con respecto a la dimension de tecnologia, el 3.7% tiene un nivel alto, el 15.7% de los

establecimientos turisticos tiene un nivel medio, y el 80.6% tiene un nivel bajo dentro de la
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innovacion y diversificacion, esto se debe a que la mayoria de las empresas no utilizan
tecnologias modernas para los temas de purificacion de agua, de tratamiento de aguas
residuales, etc., tampoco utilizan tecnologias ancestrales o tradicionales como por ejemplo para

la conservacion de alimentos, o la preparacion de plantas medicinales.

Con respecto a la confiabilidad de nuestros datos, la prueba de confiabilidad del Alpha
de Cronbach, indica que el grado de aplicacion del instrumento a las empresas que ofrecen

servicios turisticos produce resultados confiables al 88.5%.

Para medir las dimensiones y la variable se han sumado los puntajes de cada uno de los
items y se ha determinado su valor nomnal mediante analisis de Baremos mostrado en la

siguiente tabla:

Tabla N° 02
Anadlisis de baremos para la descripcidn de las Dimensiones y la variable de Innovacién y

Diversificacion

Dimensiones/ Variable

Nivel de Comercial Organizaci , Innovacion y
. . Producto Proceso . ; Tecnologia . L
Dimensiones izacion on Diversificacion
N° de Items 20 6 4 6 2 38
Bajo [20 - 46] [6 - 14] [4-9] [6 - 14] [2 - 4] [38 - 88]
Medio [47-73] [15-22] [10-14] [15-22] [5-7] [89 - 139]

Alto [74-100] [23-30] [15-20] [23-30]  [8-10] [139 - 190]

Para la identificacion de los niveles se ha identificado el nimero de preguntas por
dimensidn, en donde la dimension de Producto por ejemplo cuenta con 20 preguntas, el valor

minimo de la dimension es de 20 y el maximo es de 100, dado que se ha valorizado a cada
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pregunta en una escala de Likert de 1 al 5; este rango de 1 al 100, se ha distribuido
homogéneamente a fin de medir objetivamente el nivel de innovacion y diversificacion en cada

una de la dimensiones.

Nivel de Demanda Turistica en el Distrito de Lunahuana 2017.
En el caso de la demanda turistica, esta informacion se ha obtenido de los registros de

atencion, que cuenta cada establecimiento turistico en donde se ha encontrado lo siguiente.

Tabla N° 03

Distrito de Lunahuané: Descriptivos de la Demanda Turistica 2017.

Estadistico Error estandar
Media 3864.8 493.9634954
Mediana 1900.0
Varianza 26351993.0
Desviacion estandar 51334
Minimo 360.0
Maximo 32000.0
Rango 31640.0
Rango intercuartil 2400.0
Asimetria 2.7 0.232515399
Curtosis 9.0 0.461055262

Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los
establecimientos que brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana
- 2017.

Como la demanda turistica es un valor numeérico, se ha determinado sus descriptivos,

en donde podemos observar que el promedio de la demanda turistica por afio de la muestra es
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de 3 865 turistas por establecimiento, tiene una desviacion de 5 133 turistas, se entiende de que
la informacién esta muy dispersa, ya que existen establecimientos que tienen una demanda
turistica de 360 turistas por afio y otras que tienen 32 000 turistas por establecimiento, el
indicador de asimetria indica que los datos estan sesgados hacia los valores minimos, es decir
la mayoria de los establecimientos tienen poca demanda; por lo que como medida de tendencia

central se tomara la mediana que es de 1 900 turistas por establecimiento.

Tabla N° 04

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Estadistico al Sig.

0.2888 108 0.000

La prueba de normalidad de datos indica que la informacion de la demanda turistica
no tiene una distribucion normal, es decir es muy variada, para tener una idea de cdmo es la

distribucidn se presenta el siguiente diagrama estadistico de caja bigotes.
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Figura 02

Distrito de Lunahuand: Diagrama de Caja - Distribucion de la Demanda Turistica - 2017
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Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los establecimientos
que brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana — 2017.

Interpretacion: Cémo podemos observar los dos primeros cuartiles se encuentran la mayoria
de los datos, ademas existen datos que estan fuera de la distribucion, es decir existen

establecimientos turisticos, que indican que tienen bastante demanda turistica.



129

Tabla N° 05

Distrito de Lunahuana: Nivel de la Demanda Turistica 2017.

Nivel Frecuencia Porcentaje

Alto 10 9.26
Medio 40 37.04
Bajo 58 53.70
Total 108 100.00

Fuente: Encuesta realizada a los administrativos y/o representantes de los establecimientos
que brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana — 2017.

Los valores cuantitativos se han agrupado de manera que se pueda identificar el nivel
de demanda turistica, en donde se puede observar que el 9.26 % de los establecimientos tienen

niveles altos de demanda, el 37 % tiene un nivel medio de demanda turistica y el 53.7% de

establecimientos tiene demanda baja.

Tabla N° 06
Anédlisis de Baremos para la descripcion de la Demanda Turistica en el Distrito de Lunahuana

2017.

Demanda Turistica

Nivel Demanda
Alto [12 001 — 32 000]
Medio [2001 -12 000]
Bajo [360 — 2 000]

Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los

establecimientos que brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de
Lunahuana — 2017.
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Para la identificacion de los niveles se han considerado los cuartiles y la distribucion en

donde se ha considerado el nivel bajo a los establecimientos que tienen de 360 a 2 000 turistas

por afio, para el nivel medio se ha considerado a los establecimientos que tienen de 2001 a 12

000 turistas por afio, y nivel alto a los establecimientos turisticos que de 12001 a 32000 turistas

por afno.

b. Relacion entre las dimensiones de la variable Innovacién y Diversificacion y la

variable de demanda turistica en el Distrito de Lunahuana 2017.

Tabla N° 07

Distrito de Lunahuana: Relacién entre las dimensiones de Innovacion y Diversificacion en la

demanda turistica, 2017.

Nivel de Demanda Turistica

Nivel de - - Chi P
Dimension e el S Vel Cuadrado Valor GL
n % n % n % n %
Nivel de Producto
Alto 10 9.26% 15 13.89% 0 0.00% 25 23.15%
Medio 0 0.00% 25 23.15% 45 4167% 70 64.81%
61.681 0.000 4
Bajo 0 0.00% O 0.00% 13 12.04% 13 12.04%
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%
Nivel de Proceso
Alto 10 9.26% 40 37.04% 12 11.11% 62 57.41%
Medio 0 0.00% O 0.00% 46 4259% 46 42.59% 69.077 0.000 2
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%
Niveles de Comercializacion
Alto 7 648% 7 648% 0 0.00% 14 12.96% 94851 0.000 4
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Medio 3 278% 30 27.78% 7 6.48% 40 37.04%
Bajo 0 0.00% 3 278% 51 47.22% 54 50.00%
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%

Nivel de Organizacién

Alto 10 9.26% 38 3519% 7 6.48% 55 50.93%
Medio 0 0.00% 2 1.85% 43 39.81% 45 41.67%
75.829 0.000 4
Bajo 0 000% O 0.00% 8 741% 8 7.41%
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%

Nivel de Tecnologia

Alto 4 370% 0 0.00% O 0.00% 4 3.70%
Medio 6 556% 11 10.19% O 0.00% 17 15.74%
75.388 0.000 4
Bajo 0 0.00% 29 26.85% 58 53.70% 87 80.56%
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%

Fuente: Encuesta realizada al personal administrativo y/o representantes de los establecimientos que brindan
productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana — 2017.

Con respecto a la relacion entre los niveles de las dimensiones de la variable de
innovacion y diversificacion con el nivel de demanda turistica, la tabla muestra los resultados
por cada dimension, en donde podemos observar que los establecimientos turisticos que
cumplen o han implementado actividades de innovacién y diversificacion tienen mayor nivel
de demanda turistica, mediante la prueba estadistica del chi cuadrado se ha comprobado la
relacién entre las dimensiones de la variable de innovacion y diversificacion con la variable de
demanda turistica; es asi que para la dimension de producto, la prueba estadistica del Chi
Cuadrado (61.681), muestra que el p valor es menor a 0.05, es decir existe relacién significativa

entre el nivel de Producto en la innovacion y diversificacion y el nivel de demanda turistica, es
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decir los establecimientos que tengan implementado o hagan actividades de innovacion y

diversificacion dentro de la dimension de Producto, tienen mayor demanda turistica.

De igual manera, en la dimension de proceso, podemos observar en la tabla que los
establecimientos que tienen niveles altos en los que corresponde a la innovacion y
diversificacion, tienen niveles altos (9.26%) y niveles medios (37.04%) en la demanda turistica,
existe un 11.11% de establecimientos que a pesar de tener niveles altos en el proceso, tienen
niveles bajos en la demanda turistica; sin embargo los que tienen niveles medios en la
dimensidn de proceso, tienen niveles bajos en la demanda turistica (42.59%); el estadistico de
prueba Chi cuadrado confirma la relacion entre la dimension de proceso y la variable de
demanda turistica, ya que el p valor es menor a 0.05, es decir los establecimientos que tienen
niveles altos en la dimension de proceso enmarcado dentro de la innovacion y diversificacion,

tienen un nivel alto en la demanda turistica.

Con respecto a la dimension de comercializacidn, existe poco porcentaje de
establecimientos que tienen el nivel de alto (12.96%), sin embargo podemos observar que en
dicho nivel, el 6.48% de establecimientos también tienen un nivel alto en la demanda de turistas,
otro 6.48% de establecimientos tienen un nivel medio de demanda turistica, mientras que los
establecimientos que tienen niveles bajos en la dimension de comercializacion y también tienen
niveles bajos en el nivel de demanda turistica, representa el 47.22% del total de
establecimientos, el estadistico de prueba Chi cuadrado, comprueba la relacion entre la

dimension de comercializacion y la demanda turistica, ya que el p valor es menor a 0.005.

Con respecto a la dimension de organizacion, podemos observar que el 50.93% de los

establecimientos tiene un nivel alto, sin embargo de dicho nivel, solo el 9.26% tiene nivel alto
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en la demanda turistica, el 35.19% tiene un nivel medio y el 6.48% tiene un nivel bajo con
respecto a la demanda turistica; podemos observar también que los establecimientos que tienen
niveles medios en la dimension de organizacion, tienen niveles bajos en la demanda turistica,
representando el 39.81% del total de establecimientos; y los que tienen niveles bajos en la

dimensidn de organizacidn también tienen niveles bajos en la demanda turistica (7.41%).

La tecnologia es una dimension que describe la utilizacion tanto ancestral como moderna,
por lo que so6lo el 3.7% de los establecimientos han implementado o usan en un nivel alto,
mientras que el 80.56% no ha implementado este tipo de tecnologia en sus establecimientos, de
los cuales todos lo que tienen un nivel alto en tecnologia también tienen un nivel alto en
demanda turistica, el estadistico de prueba confirma la relacion entre la dimension de tecnologia

y la variable de demanda turistica, dado que el p valor es menor a 0.05.
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c. Relacion entre la Innovacion y Diversificacion de la oferta turistica y la Demanda

turistica en el Distrito de Lunahuana 2017.

Tabla N° 8
Distrito de Lunahuand: Niveles de Innovacion y Diversificacion de la Oferta turistica segun

los niveles de demanda turistica, 2017.

Niveles de Niveles de Demanda
Innovacion y Alto Medio Bajo Total
Diversificacion n % n % N % n %
Alto 10 9.26% 20 1852% 0 0.00% 30 27.78%
Medio 0 0.00% 20 1852% 46 4259% 66 61.11%
Bajo 0 0.00% 0 0.00% 12 11.11% 12 11.11%
Total 10 9.26% 40 37.04% 58 53.70% 108 100.00%

Fuente: Encuesta realizada a los administrativos y/o representantes de los establecimientos que

brindan productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuana — 2017.

Chi Cuadrado =62.408 p-valor=0.000 n=108 gl=4
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Figura 03
Distrito de Lunahuand: Niveles de Innovacion y Diversificacion de la Oferta turistica segun

los niveles de demanda turistica, 2017.
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Fuente: Encuesta realizada a los administrativos y/o representantes de los establecimientos que brindan
productos y/o servicios turisticos en el Distrito de Lunahuang — 2017.

Hipdtesis General:

H,: = La diversificacion e innovacion del producto turistico no se relaciona con la demanda

turistica en el Distrito de Lunahuana, Provincia de Cafiete, Departamento de Lima- Perd.

H,: = La diversificacion e innovacion del producto turistico se relaciona con la demanda

turistica en el Distrito de Lunahuana, Provincia de Cafiete, Departamento de Lima- Perd.
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Estadistica de prueba:

2
2 _ v vk Fj—eip)

Donde: v =(r-1) x (k - 1) grados de libertad = 4.

r = NUmero de filas.

k = NUmero de columnas.

Establecimiento de los criterios de decision:

X2 = 62.408

o) X210y = 9.48

I RA | RR

Si X% < X?1.4v = 9.48; Se acepta Ho

Si X% > X?1.4v = 9.48; Se rechaza Ho

Célculos:

X2 =62.408
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Con respecto al objetivo general, se ha determinado la relacion entre ambas variables,
podemos observar en el cuadro que a nivel general, el 27.78% de los establecimientos tiene un
nivel de alto con respecto a la innovacion y diversificacion, de este el 9.26% tiene un nivel alto
en la demanda de turistas, y el 18.52% tiene un nivel medio en la demanda de turistas, del
mismo modo el 11.11% de los establecimientos tiene un nivel bajo con respecto a la innovacion
y diversificacion, de los cuales todos (11.11%) tiene niveles bajos en la demanda turistica; el
mayor porcentaje de establecimientos (61.11%) tiene un nivel medio en la innovacién y
diversificacion de sus productos o servicios turisticos, de los cuales el 18.52% tiene nivel medio

en la demanda de turistas y el 42.59 tiene un nivel bajo en la demanda de turistas.

Para la comprobacion de la Hipotesis general se ha utilizado la prueba estadistica del
Chi cuadrado de Pearson, en donde podemos observar que el p valor es menor a 0.05, es decir
el valor tedrico (9.48) es menor al valor calculado de la observaciones del estudio (62.408) por
lo que se concluye gue se acepta la hipotesis alternativa y por lo tanto existe evidencia suficiente
para afirmar que existe relacion entre ambas variables; por lo que se afirma que los
establecimientos que tienen niveles altos en la innovacion y diversificacion, también tienen

niveles altos en la demanda de turistas a pesar de que solo representan un 9.3%.
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Capitulo 4

Discusidn, Conclusiones y Recomendaciones

Discusioén

A partir de los hallazgos encontrados aceptamos la hipotesis alternativa general que
establece que existe relacion de dependencia entre la diversificacion e innovacion del producto
turistico con la demanda turistica en el Distrito de Lunahuand, Provincia de Cafiete,

Departamento de Lima- Perd.

Estos resultados guardan relacion con lo que sostiene Rodriguez y Grossman en el
sentido que la introduccién de innovaciones en el producto turistico, permite la obtencién de
mejores ventajas competitivas, reflejandose en sus ingresos econémicos, debido a que son los
que reciben mayor demanda turistica. Esta postura es congruente con lo que se halla en este

estudio.

En lo que respecta a que los niveles de diversificacién e innovacion son bajos. Al
respecto, estudios de Rodriguez y Grossman, hallaron que los establecimientos que no innovan
obtienen en consecuencia menores ingresos econémicos. De la contrastacion, ésta investigacion

esta de acuerdo.

Con referencia a que el nivel de la demanda turistica es bajo, la estancia es corta, la
permanencia es minima, y el interés de nuevos servicios turisticos es alto. Meéndez plantea que

el destino turistico a méas variedad presente en sus actividades para atraer mas turistas, ésto
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conllevara a su deseo de pernoctar en el destino, alargandose asi la estancia y permanencia. Se

coincide en esta apreciacion.

Dentro de los componentes de la diversificacion e innovacion de la oferta turistica, el
producto es el que mayor relacion tiene con la demanda turistica. Méndez, en su estudio sostiene
que la innovacion y diversificacion de las actividades recreativas le otorgaria un valor agregado
a la zona, incrementando en consecuencia la demanda turistica de la misma, Esta tesis esta de
acuerdo con su postura en parte, toda vez no solo consiste en innovar y diversificar nuevas

actividades, sino ademas los servicios turisticos que puedan satisfacer al visitante.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede concluir de la tabla N° 08
que el nivel de innovacion y diversificacion de la oferta turistica en el Distrito de Lunahuana
segun los niveles de demanda turistica 2017, esta relacionada, esto debido a la prueba
estadistica chi cuadrado que demostro la relacidn entre dichas variables. Asi mismo, la relacion
mostrada es directa, es decir a mayores niveles de diversificacion, mayores niveles de demanda,
0 en consecuencia a menores niveles de diversificacion, menores niveles de demanda. Este
resultado, coincide con lo publicado por El Pais, el cual sostiene que la diversificacion de sus
productos turisticos en Espafia, ha permitido su crecimiento, atrayendo con posterioridad flujos
turisticos internacionales, situacion similar a la de México, como sostiene BBC Mundo que la
ha convertido en un destino turistico mas competitivo. El presente estudio coincide con dichas
publicaciones, toda vez, Lunahuana recibe un importante flujo turistico interesado en vivir
nuevas experiencias, las mismas que pueden ser ofrecidas mediante una oferta diferenciada en
cada uno de sus anexos, creando 0 mejorando sus actividades de turismo de aventura como
implementado otras tipologias turisticas —turismo enologico, vivencial, agroturismo,

naturaleza, otros-; mas cuando acorde a los estudios de la Universidad San Martin de Porres
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importantes porcentajes de visitantes lo visitaba por cuarta vez o0 méas, sumado a su interés de

descansar en un entorno rural, sembrar y cosechar productos, y convivir con campesinos.

Con respecto al nivel de diversificacion e innovacion de la oferta turistica en el Distrito de
Lunahuana 2017 de la tabla N° 01, es de categoria medio (61.11%) porque el nivel de los casos
se concentra alli, enténdiendose que las empresas no innovan en todos los niveles, haciéndolo
mas en uno que en otro. Estudios de Rodriguez y Grossman, sostienen que la innovacién
implica no s6lo equipamiento, sino la habilidad que descansa en su recurso humanao. El estudio
concuerda en que la innovacién depende de la creatividad de sus empresarios, no requiriendo

grandes inversiones para su implementacion.

Con respecto al nivel de demanda turistica, estancia, permanencia e interés de nuevos
servicios turisticos 2017 de la Tabla N° 05, el estudio ha mostrado que el nivel de demanda es
bajo, porque el 53.7% se concentran en esa categoria. Segun la Revista Barcelona Activa, la
diversificacion en un territorio coadyuva a desestacionalizar la demanda, siendo que ademas la
innovacion de productos truristicos se podra adaptar la oferta a los nuevos habitos turisticos.
Esto concuerda con el estudio, toda vez que los establecimientos que no innovan y diversifican
su producto turistico, y por ende tienen una demanda débil, debido a que afio a afio vienen
ofreciendo las mismas actividades de turismo de aventura que la competencia, no mejorando el
servicio, ni ofreciendo nuevas actividades, circuitos con la correspondiente especializacion en
su guiado, y servicios, éstos que no responden al tipo de equipamiento y variedades que
caracterizan a los miembros de una familia, es decir, no ofrecen menus para nifios o jovenes,
tampoco habitaciones que puedan hacer de su estancia mas confortable, y menos circuitos
turisticos que aprovechen las distintas tipologias que puede ofrecerles su territorio, les sera

dificil alargar la estancia y atraer a nuevos segmentos turisticos.
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Determinar la relacion entre los componentes de la diversificacion e innovacion de la oferta
con respecto a la demanda turistica 2017 de la Tabla N° 7, se ha relacionado el nivel de demanda
turistica con cada una de las dimensiones de innovacion y diversificacion, ya que el p valor de
la prueba estadistica de chi cuadrado es menor a 0.05. Para Pons, con respecto a la innovacion,
se puede mejorar lo que existe, lo cual conllevara a ser mas productivo, efectivo, a mejorar su
servicio y por ende a lograr mayor rentabilidad para la empresa de servicios turisticos; por su
parte Méndez, concluye que la innovacién y diversificacion de las actividades le otorgaria un
valor agregado a la zona e incrementaria la demanda turistica. El presente estudio concuerda
con lo sustentado por los autores, toda vez que a mayor innovacion y diversificacion en: .
Producto -actividades turisticas (canopy, rapel), turismo vivencial en los anexos de Ramadilla,
Con Con y Lucumo, mejora en la seguridad en la practica del canotaje apoyados con kayac),
circuitos turisticos (ruta del pisco, Qhapac Nam) y servicios turisticos (habitaciones,
gastronomia gourmet, equipamiento, servicios adicionales, accesibilidad, reciclaje, otros),
medicion del nivel de satisfaccion de los turistas, analisis de tendencia de la demanda-, . Proceso
-aplicacion de manuales de buenas préacticas en hoteles, restaurantes, operadores, flujogramas
de productos o servicios, manejo de estandares de calidad, evaluacion y correccion de procesos
continuo, otros-, Comercializacion -uso de softwares especializados en recepcion; publicidad
directa (visita a las agencias de viajes, participacion en ferias, festivales, workshop) e indirecta
(pagina web, redes sociales, whatsapp, mailing, folleteria especializada, videos virtuales)-,
Organizacion -a nivel interno (personal capacitado y con destrezas, formacion continua de sus
recursos humanos, estimulacion del personal, participacion en la propuesta de mejoras y
soluciones, formacion en TIC’s, . Tecnologia -uso de energia alternativa solar, y tecnologias
ancestrales en la conservacion de alimentos y preparacion de plantas medicinales-, se ha

constatado mayor demanda de sus servicios turisticos.
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Conclusiones

La relacioén entre la diversificacion e innovacion turistica es directa, es decir a menor nivel
de diversificacion e innovacion de la oferta turistica, implica menor nivel de demanda

turistica.

El nivel de diversificacion e innovacion de la oferta turistica del Distrito de Lunahuana

2017, es medio (61.11%).

El nivel de demanda turistica, estancia, permanecia e interés de nuevos servicios turisticos

2017, es bajo, ya que un 53.7% de los casos de estudio se encuentran en esta categoria.

La relacion entre los componentes de la diversificacion e innovacién de la oferta con
respecto a la demanda turistica 2017, es directa, es decir, existe relacion por cada nivel de

dimensién con respecto a los niveles de demanda.
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Recomendaciones

1.  Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo- Lima Provincias.

- Implementacién de un sistema de recopilacion, analisis e interpretacion de estadisticas
sobre flujos turisticos que arriban a Lunahuanad -libro de visitantes en Sitios

Arqueoldgicos, estadisticas de pernoctaciones en establecimientos de hospedaje-.

Se sugiere generar convenios con booking.com, tripadvisor, booking.com,
groupon, despegar.com, fred bud, empresas mediante las cuales se realizan reservas en
los Establecimientos de Hospedaje en Lunahuana, a fin de contar con informacion de

pernoctaciones.

- Elaborar el Perfil del turista de Lunahuana, para lo cual se deberia firmar un convenio

especifico con la especialidad de Turismo de la Universidad Nacional de Cafiete.

- Elaborar la jerarquizacion del inventario de recursos turisticos del Distrito de

Lunahuana por anexos.

- Capacitacion de recursos humanos (Funcionarios, especialistas en turismo,
empresariado turistico) en innovacion de productos turisticos relacionado a:
sensibilizacion y cultura turistica, tendencias de mercado, calidad de servicios
turisticos, Buenas Practicas de Manufactura, equipamiento tematico de servicios

turisticos, animacion turistica, primeros auxilios, idiomas, técnicas de promocion del
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servicio turistico y destino (paginas web con contenido dindmico, redes sociales,

posicionamiento en buscadores), entre otros.

2. Gobierno Local Distrital de Lunahuana.

Elaboracion de instrumentos de gestion turistica y plan estratégico en turismo.

Realizacion de convenios con entidades publicas y privadas para el fortalecimiento de

la actividad turistica.

Creacion e implementacion de un centro turistico recreacional municipal de la uva -
piscina, mini zooldgico con fauna del lugar, jardin boténico, actividades recreativas,

sala de interpretacion turistica del valle de Lunahuand, aulas en la naturaleza, otros-.

Desarrollar rutas tematicas creativas y diferenciadas: a. Del pisco y vino, en la cual se
visiten los campos de cultivo y se aprenda a diferenciar las variedades de uva con sus
respectivas técnicas de cultivo y produccién, b. Del camaron, observacion del habitat
de este crustaceo, a los camaroneros durante su labor y técnicas de preparacion, c. De
las frutas y estaciones, observacion de frutas por estaciones del afio y sus técnicas de
cultivo, aunado a talleres de cocina (mermeladas, mazamorras, refrescos9, d. Rutas
culturales, visita a sitios arqueoldgicos teniendo en cuenta su cronologia y desarrollo

cultural.

Certificaciones de calidad a establecimientos turisticos.
Implementacion del Codigo QR en la promocidn turistica, y herramientas de traslado

-mapa, pagina web, otros-.
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Participacion en ferias turisticas nacionales.

Desarrollar una cartera de desarrollo de productos turisticos que contenga presupuesto
para la innovacién y diversificacion de productos turisticos, ademas de incentivos
tributarios a favor de empresas turisticas informales, jovenes, personas con
discapacidad, personas de la tercera edad y familias disfuncionales/ separadas del

Distrito de Lunahuand, para su inclusion en la prestacion de servicios turisticos.

Desarrollar proyectos orientados al disefio, elaboracion y comercializacion de

artesania con identidad local.

Creacidn de un centro cultural orientado al rescate y valoracién de vestimentas, danzas
y musica costumbrista, con la participacion preferencial de la juventud Lunahuanense,
la misma que puede realizar presentaciones publicas, que sumara el atractivo a la

realizacion del city tour.

Levantar informacion periddica sobre los impactos turisticos.

Implementacion de sefializacion turistica y paneles informativos acorde al surgimiento

de nuevos circuitos, rutas y actividades turisticas.

Universidad Nacional de Cafete.

Levantamiento de diagndstico turistico, en convenio con la Direccion Regional de
Comercio Exterior y Turismo- Lima Provincias y Municipalidad Distrital de

Lunahuana.
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- Analisis del macroentorno del destino turistico.

- Inventario de recursos turisticos del Distrito de Lunahuana por anexos (identificacion

y clasificacion).

- Planta turistica -establecimientos de hospedaje, restaurantes, agencias de viajes,

empresas de transporte turistico terrestre, empresas de diversion y entretenimiento-.

- Circuitos turisticos.

- Rutas turisticas.

- Actividades turisticas.

- Anélisis de localizacion para la realizacion de actividades turisticas.

- Identificar nuevas tipologias turisticas, orientado a nichos de mercado.

- Evaluar el nivel de preparacién y compromiso de la poblacion local.

- Evaluacion de la calidad en la prestacion de los servicios turisticos.

4. Empresas de servicios turisticos.

- Evaluar continuamente la experiencia de los turistas, detectar las debilidades del

servicio para su mejora continua, hasta lograr la calidad turistica.

- Capacitacién continua de sus trabajadores hasta lograr su alta especializacion.
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Implementacion de buenas practicas como medio de lograr la calidad del servicio

turistico -producto, salubridad, seguridad-.

Compromiso con la responsabilidad social y ambiental -prevencion de prostitucion

infantil, drogadiccion, alcoholismo, manejo de residuos, reciclaje, uso de energias

alternativas-.

Innovacion y diversificacion de productos turisticos que minimice la masificacion en

temporadas altas, la cual afecta la calidad de la experiencia del visitante.

El costo elevado que los servicios turisticos alcanzan en temporadas altas, debe ir

paralelo con la mejora de la calidad del producto y/o servicio turistico.

Mejorar sus estrategias de comercializacion, con proyeccion a la erradicacion de la

presencia de captadores en la plaza de armas de Lunahuana.

Respeto por el espacio publico.

Propulsar la creacion de la Camara de turismo en el Distrito de Lunahuan4, a fin de

potencializar dicha actividad economica.

Revisar constantemente su equipamiento e instalaciones turisticas.
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