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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar la aplicacion del marketing turistico en la
provincia de Cajamarca durante el afio 2020, un periodo marcado por la crisis sanitaria generada
por la pandemia de COVID-19. La investigacion adopto un enfoque cualitativo con un método
analitico-sintético. Se analizé la variable principal, “marketing turistico”, desglosando sus
diferentes fases y dimensiones. Para ello, se utilizé la técnica de la entrevista estructurada, con el
fin de obtener informacion precisa sobre las acciones desarrolladas en cuanto al estudio del
mercado, el disefio de estrategias y la planificacion del marketing turistico. Se encontré que, a
pesar de contar con objetivos claros en el Plan Estratégico de Marketing de Cajamarca, las
estrategias implementadas no fueron integrales ni adecuadas al nuevo contexto generado por la
pandemia. La falta de formacion especializada en marketing por parte de los gestores turisticos
limito la efectividad de las acciones, a pesar de los esfuerzos por diversificar las actividades y
promover la digitalizacion. El estudio destaca la necesidad de fortalecer la formacion en
marketing turistico y promover una mayor colaboracion entre las instituciones publicas y

privadas para optimizar la gestion del destino y mejorar la competitividad turistica en Cajamarca.

Palabras clave: marketing turistico, pandemia de COVID-19, gestion del destino turistico,

Cajamarca, gestores del turismo, estrategias del marketing turistico.



ABSTRACT

This study aims to analyze the application of tourism marketing in the province of Cajamarca
during the year 2020, a period marked by the health crisis generated by the COVID-19 pandemic.
The research adopted a qualitative approach with an analytical-synthetic method. The main
variable, “tourism marketing,” was analyzed by breaking down its different phases and
dimensions. For this purpose, the structured interview technique was used to obtain precise
information on the actions developed regarding market research, strategy design, and tourism
marketing planning. It was found that, despite having clear objectives in the Cajamarca Strategic
Marketing Plan, the implemented strategies were neither comprehensive nor adapted to the new
context created by the pandemic. The lack of specialized marketing training among tourism
managers limited the effectiveness of the actions, despite efforts to diversify activities and
promote digitalization. The conclusions highlight the need to strengthen tourism marketing
training and foster greater collaboration between public and private institutions to optimize

destination management and improve tourism competitiveness in Cajamarca.

Keywords: tourism marketing, COVID-19 pandemic, destination management, Cajamarca,

tourism managers, tourism marketing strategies.



CAPITULO 1

DATOS INFORMATIVOS

1.1. Titulo

Aplicacion del marketing turistico en la provincia de Cajamarca, durante el afo 2020.

1.2. Responsable

Bach. Isabell Noemi Gutiérrez Céspedes.

1.3. Asesor

Dr. Jorge Luis Becerra Mufioz.

1.4. Coasesor

Dr. Lorenzo Jesus Terrones Rabanal.

1.5. Area de Investigacion

Administracion turistica.

1.6. Linea de Investigaciéon

Marketing turistico.

1.7. Diseiio de la Investigacion

Transversal no experimental.

1.8. Nivel de Investigacion

Descriptivo.

1.9. Lugar y Fecha

Cajamarca, 2020.



CAPITULO 1T

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Planteamiento del problema de investigacion
El turismo es un fenomeno social, cultural y econdémico, que representa la principal fuente
de ingresos de paises como Francia, Espafia, México. Para muchos paises en
Latinoamérica, constituye una oportunidad de crecimiento y desarrollo.
Peru presenta escenarios factibles y favorables para el desenvolvimiento de la actividad
turistica, gracias a su diversidad ecologica, natural, gastrondmica, cultural, historica y
etnografica. El pais fue reconocido como el mejor destino gastronomico y mejor destino
cultural en el afio 2019. Ademas, el turismo ha constituido el sector de mayor crecimiento
en Perq, por al menos cinco afios consecutivos (Portal de turismo, 2019).
Segun la Organizacion Mundial del Turismo (1994), el fendmeno del turismo se debe
llevar a cabo en lugares distintos a los del entorno habitual del visitante o turista. A su
vez, el turismo comprende un conjunto amplio de atributos tangibles, como el
alojamiento, las agencias de viaje, el transporte, establecimientos de esparcimiento,
restaurantes, etc.; asi como atributos intangibles, como servicios y actividades, que
posteriormente se conciben en experiencias y emociones.
El sector turistico involucra a diferentes actores en su funcionamiento, tales como
operadores del mercado, organismos privados y los organismos publicos que regulan,
coordinan e impulsan la interaccion entre la oferta y la demanda turistica y que
determinan los lineamientos para el funcionamiento de la actividad y sus atributos.
Dentro de este contexto, el marketing, también conocido como mercadotecnia, juega un

papel crucial. Esta herramienta se enfoca en planificar, ejecutar y controlar acciones



orientadas al cliente, con el objetivo de crear y ofrecer valor, lo que resulta en beneficios
significativos tanto para la organizacion como para el cliente.

Es aqui donde el marketing turistico cobra relevancia, pues se presenta como una
adaptacion del marketing tradicional al ambito del turismo. Esta herramienta se basa en el
estudio y analisis del mercado y sus elementos, y de los turistas y sus necesidades; con la
finalidad de disefiar una oferta atractiva, establecer relaciones duraderas con los
consumidores y generar beneficios mutuos.

En tal sentido, para un manejo eficaz de los destinos turisticos, se requiere de
profesionales capacitados que no s6lo comprendan las necesidades cambiantes de los
consumidores, sino que también apliquen de manera coordinada y metodoldgica las
estrategias del marketing turistico. Estas personas involucradas deben ser capaces de
desarrollar propuestas creativas y adaptativas, que logren alcanzar la satisfaccion de los
visitantes. (Atoche, V., 2015). El reto de los gestores de la actividad turistica ha sido, no
solo conseguir persuadir al visitante para que gaste lo mas posible, sino que se encuentre
complacido por las actividades realizadas, que se convierta en promotor del
posicionamiento del destino, que recomiende el lugar visitado a sus familiares y amigos y
que aspire a retornar al destino; por ello, en turismo es de suma importancia conseguir
clientes verdaderamente satisfechos. (Fernandez, L., 2011)

La pandemia de la COVID-19, declarada el 11 de marzo de 2020, genero6 una crisis global
con un impacto devastador en términos de salud, vidas humanas y, por supuesto, en las
actividades econdmicas. El sector turistico fue uno de los mas golpeados, ya que las
medidas de control como la cuarentena, el distanciamiento social obligatorio y el cierre de
fronteras limit6 el desplazamiento de personas y el funcionamiento de muchos

establecimientos. Esta situacion llevo a una drastica contraccion de la actividad turistica,
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ocasionando la pérdida de alrededor de 800 000 empleos en el sector afectando a las
micro, pequeias y medianas empresas, que representaban el 92% del sector turistico en
Perti. Ante ello, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo estim6 una contraccion del
49% en el producto bruto interno del sector turismo, y el Observatorio Turistico del Pert,
un estimado preliminar de reduccion de 3.66% (2019) al 0,61% del aporte del turismo al
PBI.

En dicho contexto, el sector del turismo se encontro frente al dificil reto de crear
condiciones seguras para la salud de los turistas y visitantes, y para los mismos
trabajadores del sector; ademds de generar confianza en ellos para un paulatino retorno a
la actividad. (Paredes, J., Alberca, F., Arriola, A. Avila, C., Gavidia, M., Gémez, E.,
Julca, E., Lloptop, C., Marsano J., Noriega, C., Zapata, S., 2020) Esto plante6 un reto
fundamental para los gestores turisticos de la region: entender las nuevas caracteristicas y
necesidades del turista post-pandemia, y, a partir de esta comprension, desarrollar
estrategias adecuadas para promover y reactivar el turismo. En el caso de Cajamarca, un
destino turistico clave en la region norte del pais; caracterizado por su historia, paisajes y
recursos naturales; la pandemia significo un giro abrupto en sus expectativas econdmicas.
A principios de 2020 y, sobre todo, durante el carnaval de febrero, Cajamarca habia batido
experimentado un auge turistico con récords de visitantes y hoteles copados (Mendoza,
M. 2021) , lo que presagiaba un cierre de afio prometedor. Sin embargo, las medidas de
confinamiento y el miedo generalizado por el contagio del virus trajeron consecuencias
que se vieron reflejadas en distintos indices, tales como los arribos a establecimientos
hoteleros, que disminuyeron en un 55,4% en el primer semestre del 2020; las llegadas al
aeropuerto que, desde abril hasta junio, registran una caida del 99%; o las visitas a los

atractivos turisticos mas conocidos de la provincia de Cajamarca, como el Complejo
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Monumental Belén, que se vieron reducidas en un 24% entre enero y junio 2020, las
visitas al Centro Arqueoldgico Ventanillas de Otuzco, que se redujeron en un 42% a
comparacion del primer semestre del afio anterior, y las llegadas al Monumento
Arqueolégico Cumbemayo que, entre enero y junio de 2020, disminuyeron en 35,5%.
(MINCETUR, 2021)

En este escenario, los gestores del sector turismo de la provincia de Cajamarca
implementaron estrategias de marketing para el desarrollo de espacios atractivos y
seguros que afiancen la confianza del turista en el destino. Un ejemplo de ello es que
buscaron como innovar y llegar a los consumidores de manera que no involucre el
contacto fisico, a través de un proceso de digitalizacion de la informacién y los servicios
turisticos, mediante redes sociales, paginas web y otras herramientas tecnoldgicas, como
la creacion de visitas virtuales donde los usuarios podian probarse trajes tipicos del
carnaval y pasear por la ciudad a través de la realidad aumentada. (Mendoza, M. 2021)
Asimismo, en el 2021 el Gobierno Regional de Cajamarca lanz6 la estrategia de
marketing de la marca “Cajamarca, La alegria del Peru”, con el fin de otorgar identidad y
posicionar a la region en el mercado global de exportaciones, de atraer a la inversion
extranjera y de promocionar el destino turistico. Dicha estrategia se habia ido trabajando
antes del 2020 por las positivas cifras de crecimiento que hubo afios anteriores a la crisis
sanitaria en turismo interno, artesania, y exportacion, en concordancia con distintos planes
estratégicos planteados como el Plan Estratégico Regional de Turismo PERTUR —
Cajamarca 2019-2025, el plan estratégico regional exportador Cajamarca 2018 -2015, el
estudio de la Estrategia de Desarrollo e Innovacién Regional -EDIR Cajamarca 2022, el
Plan Estratégico Regional del Sector Agrario 2021 y el Plan Estratégico de Marketing

Turistico Cajamarca - 2020. (Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo, s.f.)
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Sin embargo, aunque estas iniciativas fueron un paso importante hacia la reactivacion, la
gestion del turismo no estuvo lo suficientemente apoyada por una implementacion
coherente y coordinada del marketing turistico y su marco teorico, pues las actividades
propuestas no se acompanaron de estrategias de promocion adecuadas y no lograron
generar una conexion significativa y permanente de acuerdo al nuevo contexto post
pandemia.
La situacion descrita evidencia que el sector turistico de la provincia de Cajamarca
enfrentaba una deficiencia en la implementacion y aplicacion efectiva de estrategias de
marketing turistico dentro de su gestion. La ausencia de un marco estratégico solido y
coordinado limité su capacidad para adaptarse a las demandas de un mercado en constante
cambio y cada vez mas exigente, dificultando asi la recuperacion de su posicionamiento
como destino turistico y reduciendo las oportunidades de desarrollo econdomico y social.
Es asi que, mediante la presente investigacion se busco analizar la aplicacion de
estrategias de marketing turistico en la provincia de Cajamarca para el afio 2020, periodo
para el cual se habian realizado esfuerzos y propuesto planes estratégicos que debian
implementarse, pero que se vio profundamente marcado por el inicio de la pandemia,
poniendo a prueba la capacidad de adaptacion y resiliencia del sector.

2.2.Formulacion del problema
(Como se ha aplicado el marketing turistico en la provincia de Cajamarca, durante el afo

2020?



2.3.0bjetivos

2.3.1. General
Analizar la aplicacion del marketing turistico en la provincia de Cajamarca,

durante el afio 2020.

2.3.2. Especificos
- Identificar las acciones realizadas para estudiar el mercado turistico en la
provincia de Cajamarca, durante el afio 2020.
- Describir el proceso para el disefio de estrategias y la planificacion del
marketing turistico para la provincia de Cajamarca, durante el afio 2020.
- Describir las actividades desarrolladas para establecer relaciones
redituables y captar valor de los visitantes, durante el afio 2020.
2.4.Justificacion de la investigacion
La presente investigacion surge del reconocimiento de la importancia del marketing en la
gestion de destinos, con el objetivo de analizar su aplicacion en la provincia de
Cajamarca. Este andlisis es esencial para evaluar la eficiencia de la gestion turistica,
identificar oportunidades de mejora en la planificacion de futuras estrategias y
comprender cémo el sector se adaptd a las circunstancias excepcionales del afio 2020.
A través de este estudio, se busca aportar a las instituciones publicas y privadas
involucradas en el sector turistico de Cajamarca, mediante la investigacion y el analisis de
la realidad, con un enfoque desde la teoria del turismo, para apoyar la optimizacion de las
estrategias y planes de accion existentes, y en nuevas perspectivas que fortalezcan la

gestion turistica en la provincia.



De igual manera, se tiene como propdsito generar antecedentes valiosos para otros
estudiantes y para la Escuela Académico Profesional de Turismo y Hoteleria de la
Universidad Nacional de Cajamarca, enriqueciendo el conocimiento sobre el marketing
turistico y ofreciendo resultados que puedan servir como base para futuros estudios.
Finalmente, se espera que los hallazgos de esta investigacion contribuyan al beneficio de
la poblacidn cajamarquina, a través de la investigacion cientifica, y fomenten el
fortalecimiento del turismo como actividad social y econdémica, en un contexto marcado
por la crisis de la COVID-19.

2.5.Limitaciones de la investigacion
Para el desenvolvimiento de la investigacion, se establecié como limitacion principal la
dificultad para realizar observaciones y recolectar datos, debido a la pandemia de la
COVID-19y a las restricciones del gobierno peruano, como la inmovilizacion obligatoria.
El mismo hecho limit6 la adquisicion de informacion en bibliotecas y fuentes de

informacion fisicas, ya sea de instituciones publicas o privadas.

CAPITULO III
MARCO TEORICO
3.1. Antecedentes de la Investigacion

Como parte de la presente investigacion, se destacan las siguientes tesis revisadas.

3.1.1. Antecedentes Internacionales

Pozo, D. (2014). Plan de Marketing turistico del Canton Mocha, Provincia de
Tungurahua para desarrollar el potencial turistico. (Universidad de UTE, Tesis

de Bachillerato). La investigacion busca disefiar un plan de marketing turistico
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para la region, con el fin de posicionar sus servicios turisticos y contribuir al
beneficio de la calidad de vida de la comunidad. Para ello, se elabor6 una encuesta
con 20 preguntas abiertas, dirigidas a los turistas nacionales que se encontraban en
el canton Mocha; asimismo, se realizé un grupo focal con los turistas. De ambos
métodos se obtuvieron ideas enlazadas a experiencias, gustos, preferencias,
conocimientos, que aportarian a la generacion de propuestas para el desarrollo del
turismo. Finalmente, se presenta el plan de marketing turistico, tomando en cuenta
una investigacion del entorno y el uso del marketing mix. Como conclusiones de
la investigacion, se tiene presente las principales deficiencias del destino: la
ausencia de actividades turisticas, la falta de lugares de hospedaje, la escasez de
publicidad relacionada a los sitios turisticos, y la necesidad de mejorar los
servicios basicos de la zona. Se considera indispensable la creacién de una marca
turistica de la localidad, para la difusion del lugar; ademads, es necesario
desarrollar proyectos para la implementacion de Mocha y efectuar un control y

seguimiento del cumplimiento de objetivos.

Sanchez, Y. (2014). Diserio de un plan de marketing turistico del centro de
interpretacion turistica Casa de Olmedo del Canton Babahoyo, provincia de Los
Rios. (Universidad de Guayaquil, Tesis de Bachillerato). El proyecto propone el
disefio de un plan de marketing turistico para incentivar el desarrollo turistico
cultural del canton Babahoyo y la casona con valor historico para Ecuador, y asi,
incrementar la afluencia de turistas extranjeros y nacionales. La metodologia
aplicada es el historico logico, tomando en cuenta los hechos y fendémenos

evolutivos y el método analitico sintético que considera las causas y efectos.
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Como instrumentos, se utilizé la encuesta, para medir la percepcion de la
poblacion del lugar sobre la promocion turistica del atractivo. Ademas, se aplico
una entrevista a especialistas en el tema y un grupo. Los resultados plasman que el
disefio de un plan de marketing turistico contribuira a que se le tome la debida
importancia al atractivo, aprovechando el interés que se le da actualmente a la
revaloracion de los sitios culturales. También se observa la importancia del
manejo de las redes sociales, para dar a conocer el centro cultural y el disefio de

material publicitario adecuado.

Cobefia, D., Parraga, L. (2014). Plan de marketing para la comercializacion
turistica del hostal Carrizal Inn en el Canton Bolivar, provincia de Manabi.
(Escuela Superior Politécnica Agropecuaria de Manabi Manuel Félix Lopez, Tesis
de Bachillerato). El presente estudio pretende la elaboracion de un plan de
marketing para dicho hospedaje, a través del desarrollo de un diagnostico
situacional y un estudio de mercado. El hostal contaba con una baja tasa
ocupacional, a pesar de brindar servicios de calidad y poseer una excelente
infraestructura. Los resultados arrojaron que es factible elaborar el plan de
marketing, haciendo hincapié en la publicidad, a partir del disefio de objetivos

medibles y estrategias, y en base a la realidad interna y externa de la compania.

Iribarren, V. (2008). Atractivos de Chascomus y aplicacion de herramientas de
marketing. (Universidad de la Plata, Tesis de Licenciatura). El trabajo de tesis de
grado presenta las herramientas de marketing utilizadas para el desenvolvimiento

de los atractivos turisticos en la ciudad de Chascomus, teniendo en cuenta la
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informacion existente sobre ellos, la cual es considerada escasa, con el objetivo de
promocionarlos y difundirlos. La metodologia estuvo enmarcada en el uso de
técnicas como la observacion directa de las acciones y actitudes de los visitantes,
de encuestas estructuradas y entrevistas a informantes conocedores del sector
turistico. A la vez, se recopild informacion brindada por la Secretaria de Turismo
y Produccion de la localidad. El diagndstico general apunta a que los entes
encargados de gestionar los atractivos, no cuentan con los fondos necesarios para
realizar mejoras necesarias relacionadas a la infraestructura y sefializacion de los
atractivos turisticos. Pese a albergar hechos histéricos importantes, el lugar es
reconocido por su atractivo natural: una laguna. Sin embargo, se aprecia una falta
de entusiasmo de parte de los guias, mala organizacion y deterioro de los
atractivos. El diagnostico también denota las falencias del logotipo turistico de
Chascomus, los numerosos cambios que ha tenido; ademas, de los pocos criterios
de disefios y escasa informacion que tiene su material publicitario. Es asi que se
diagnostica que las condiciones del atractivo, la insuficiente difusion y la mala
publicidad contribuyen a que el atractivo no tenga representatividad en la
poblacion. Finalmente, se plantean estrategias de marketing tales como la
estrategia de desarrollo de producto turistico, incorporando nuevas opciones de
productos y actividades como variacidn a las existentes, y estrategias de
diversificacion, para ampliar la cobertura del mercado y realizar una prestacion
mas integrada de los atractivos, dotando de homogeneidad en relacion a la calidad

e imagen del destino.
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Sarzosa, D. (2015). Estrategias de marketing turistico para la difusion cultural de
las costumbres y tradiciones ancestrales de la comunidad de Zuleta. (Universidad
de los Andes, Tesis de Grado de Ingenieria. El estudio tiene como finalidad
disenar estrategias de marketing para la difusion de las costumbres y tradiciones
ancestrales de la localidad ubicada en una zona rural, por medio de un diagndstico
de la situacion de la actividad turistica, el desarrollo y publicacioén de una guia
turistica cultural, para la difusion y fortalecimiento de la comunidad. La
metodologia aplicada fue de modalidad cualitativa, con el fin de recabar hechos
pasados y documentarlos al presente, evaluar la situacion cultural y turistica
actual. Es asi que las técnicas utilizadas fueron la observacion de la presencia de la
gente del sector y los cambios ocasionados por aculturacion; la entrevista, para
conocer las costumbres y tradiciones que se han ido perdiendo con el paso del
tiempo; y la encuesta, para obtener opiniones de los pobladores de la comunidad
que experimentaron cambios culturales de algin tipo. Luego, se presentan las
estrategias de marketing y la guia turistica, que proporcionaréd informacion al
visitante sobre los hechos historicos, ademas de informacién sobre servicios
complementarios. Finalmente, la propuesta es validada por el Cabildo de la
comunidad, buscandose elaborar productos turisticos en base a la cultura del lugar

y asi motivar el desplazamiento de turistas a futuro.

Royo. M. (2005). El turismo rural-cultural: Un modelo de gestion del marketing
turistico a nivel local basado en la medida de la imagen del destino. (Universidad
de Murcia. La investigacion, realizada en Espaia, presenta una conceptualizacion

y definicidn del excursionismo y/o turismo en destinos rurales-culturales y una
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propuesta de la imagen de esta clase de destinos, sus caracteristicas y variables
(como la experiencia del turista y la calidad, que pueden utilizarse como modelos
de gestion de destinos). La imagen de un destino circunscribe la decision de optar
por el mismo, y determina sus atributos valorados y el proceso de compra, y
determina la satisfaccion del cliente. Dicha variable tiene gran potencial para la
mejoria de la gestion del marketing, pues serd justamente lo que se comunique y
entienda de un destino turistico. Se aplicaron metodologias cualitativas, donde la
principal técnica fue la dindmica de grupo con turistas y, secundariamente, la
dindmica de grupo y las entrevistas con expertos. Después, se analizaron las
caracteristicas, el comportamiento de los excursionistas y las variables influyentes
en la formacion de la imagen, con la ayuda de una encuesta personal a personas
que visitaban este tipo de destinos. Los principales resultados fueron la
identificacion de un conjunto de variables cognitivas y emocionales, con
influencia potencial en la formacion de la imagen del destino rural-cultural,
teniendo como base la opinidn de turistas y expertos, y el establecimiento del
perfil del excursionista de estos destinos. Sobre dicha base se propone un modelo
de gestion del marketing turistico local centrado en el producto, su disefio y
cuidado de sus atributos diferenciadores; en una comunicacion enfocada en la
integracion de aspectos cognitivos y afectivos en los mensajes; en relaciones
publicas; en el servicio centrado en la calidad y en la buena atencion; en el
desarrollo de una marca de destino y en una estrategia de informacion basada en

sefializacion util para el visitante.
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Arguello, S. (2014). Plan Estratégico de Marketing para fomentar los atractivos
turisticos del Canton Montalvo, Provincia de los Rios. (Universidad Politécnica
Salesiana, Tesis de Titulacion). Se presenta un plan estratégico de mercadeo, que
tiene como fin primordial la elaboracion de estrategias que promuevan la visita a
los atractivos turisticos del canton Montalvo, localizado en Ecuador, buscando
ademads contribuir con el crecimiento del cantén en lo social y econémico. En
primer lugar, se describi6 la realidad turistica actual de la localidad, considerando
sus principales atractivos naturales y culturales, planta e infraestructura turistica.
La metodologia utilizada fue de caracter descriptivo y analitico sintética. Luego,
se realizé un estudio mediante encuestas y entrevistas, que identificaran las
principales necesidades y requerimientos de los turistas y empresarios
involucrados en el sector, donde se demostré que los pobladores locales en
realidad desconocian sobre los atractivos que posee el canton; asimismo, es
evidente la falta de promocion turistica, que ha ido afectando el progreso del sitio.
Finalmente, se disefia el plan, compuesto por estrategias de posicionamiento, que
ocasionen un mayor impacto en la mente de los visitantes, por medio de la
presentacion de una imagen de tranquilidad y sano esparcimiento; estrategias de
relaciones publicas y de aproximacion con entidades como la alcaldia, iglesias,
escuelas y negocios de la zona, a fin de organizar eventos y actividades en
conjunto; y estrategias de marketing mix, que contribuyan a definir las principales

cualidades del destino.

Hernandez, Y. (2006). Procedimiento para la elaboracion e implementacion del

plan de marketing en pequerios y medianos hoteles de transito del destino Villa
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Clara. (Universidad Central “Marta Abreu” de Las Villas, Tesis de Maestria). La
investigacion parte de la necesidad de establecer el procedimiento para la
elaboracion del plan de marketing en hoteles pequefios y medianos, de transito, en
el destino Villa Clara, en base a sus necesidades y peculiares caracteristicas, que
tenga como objetivo elevar los niveles de efectividad en su proceso comercial. En
un inicio, se evalla la situacion actual de la gestion de marketing en dichos
establecimientos de hospedaje, donde se aprecié que no cuentan con una
planificacion de marketing en su mayoria, y que predominan el empirismo y la
operatividad. Luego, se presentan las premisas para elaborar el plan de marketing
y la descripcion de cada fase para su disefio: la fase analitica (plan general del
hotel, andlisis externo, analisis interno, analisis DAFO), la fase estratégica (la
definicion de la estrategia maestra, los objetivos estratégicos, la estrategia del
marketing mix), la fase operativa (el plan de accion, la factibilidad econdmica) y
la fase de control. Por tltimo, se valida el procedimiento por medio de su
aplicacion en el establecimiento “Los Caneyes”, desarrollando las cuatro fases,
Gracias a ello, el hotel contara en adelante con un instrumento esencial para la
gestion comercial, orientando sus estrategias al aprovechamiento de sus fortalezas
y de las oportunidades del entorno, y atenuando posibles efectos de amenazas.
Ademas, se disponen la relacion producto-mercado, las ventajas competitivas y el

posicionamiento, como areas clave a trabajarse.

Riera, I. (2014). Gestion de la imagen del destino en el contexto del turismo 2.0:
Recomendaciones estratégicas para las Organizaciones de Marketing de los

Destinos (OMD). (Universidad de Castilla-La Mancha, Tesis Doctoral). Para que
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los destinos turisticos sean competitivos, es necesario llevar a cabo una efectiva
gestion de un elemento esencial: su imagen, factor que influye en el proceso de
toma de decision de los viajeros y en la lealtad en los que ya han visitado el
destino. La finalidad de la presente tesis doctoral es establecer como las diferentes
caracteristicas del individuo (como su lugar de residencia, factores personales,
etc.) influyen sobre la percepcion de la imagen del destino. Ademas, se identificd
los factores que intervienen en el proceso de formacion de la imagen,
principalmente, la influencia que tienen las plataformas web y web 2.0 (redes
sociales, blogs, plataformas de intercambio de casas, etc.) Destaco que las
organizaciones de marketing deberan decidir como gestionar y analizar este tipo
de fuentes de informacion. Partiendo de la revision de literatura, se propuso un
modelo integrador sobre el procedimiento para la formacion de la imagen de un
destino turistico. A partir de ello, se formularon diversas hipotesis acerca de los
factores que predominan en la formacion de la imagen de Mallorca como destino
turistico. El modelo propone que las fuentes de informacion utilizadas influyen en
las motivaciones para viajar del turista, asi como en la imagen cognitiva-afectiva y
unica del destino. La metodologia utilizada propone el uso de cuestionario, un
trabajo de campo para obtener la muestra de turistas nacionales y extranjeros con
la que se pretendid validar las hipdtesis formuladas, y una descripcion de la
muestra final obtenida. Con el fin de contrastar las hipdtesis formuladas, se realiz
un andlisis de lo recopilado y un proceso de validacion de las escalas de medida de
los conceptos utilizados. Es asi que se propone establecer un modelo teérico que

integre dichos factores determinantes. Se espera, ademads, que el internet favorezca

18



3.1.2.

e intensifique su uso como fuente de informacion, medio de comunicacion y canal

de relacion entre oferentes y demandantes de servicios turisticos.

Antecedentes Nacionales

Atoche, V. (2015). “Estrategias de Marketing Turistico para el posicionamiento
de marca La Legendaria Ola Chicama del destino turistico: Puerto Malabrigo”.
(Universidad Nacional de Trujillo, Tesis de Titulacion). La finalidad de dicha
investigacion fue determinar estrategias de marketing turistico para posicionar el
puerto pesquero de Malabrigo, que cuenta con amplio potencial turistico y que
requiere ser identificado con una marca; ademas de hacer uso del marketing para
ofrecer una mejor propuesta a largo plazo. Para ello, se realiz6 una encuesta y se
tomod como poblacion de estudio a 2759 turistas que visitaron el puerto en el
periodo de verano de 2014 y 2 representantes de las autoridades locales. Se obtuvo
datos sobre las nociones de los encuestados respecto al producto y sus
caracteristicas de accesibilidad y comunicacion; se determiné que la mayoria no
conoce los atractivos con los que cuenta el puerto, ademas de la playa, y que un
54% estéa de acuerdo con la creacion de su marca para hacerla mas conocida y
diferenciarla de otras similares. Luego, se determinaron las estrategias de
marketing mas convenientes: push and pull (empuje y atraccion) y el marketing
mix, para el posicionamiento del destino turistico. Asimismo, se considera
importante realizar mejoras en el servicio de transporte hacia el Puerto Malabrigo;

la implementacion de actividades variadas de deporte e historico-culturales y el
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uso del internet para facilitar la comunicacion con el publico objetivo y la

participacion en eventos, como ferias y exposiciones.

Fernandez, L. (2011). Estrategias de Marketing para promover
internacionalmente la “Ruta Moche” de la Region Norte del Perui como destino
turistico. (Universidad Nacional de la Plata, Tesis de Maestria). El proyecto
expone una descripcion de los planes estratégicos y modelos turisticos nacionales
considerados en el pais; luego, se analizan la oferta y demanda turistica del lugar,
en base a recopilacion de informacion y a encuestas dirigidas a expertos del tema
y a turistas extranjeros que visitaron el destino; se elabora un diagnostico sobre los
puntos fuertes y débiles del destino turistico, y se plantean estrategias acorde a las
caracteristicas de la ruta Moche y de su publico objetivo (Turista Cultural
—Arqueoldgico), teniendo como intencion alcanzar mayor eficacia en la

promocidn del destino nacional e internacionalmente.

Carreras, A., Cumpa, M., Rivero, N., Vega, O. (2016). “Plan de estrategias de
marketing turistico de festividades religiosas en el Peru”. (Pontificia Universidad
Catolica del Peru, Tesis de Maestria). La investigacion se centra en la celebracion
de festividades religiosas tradicionales, consideradas como Patrimonio Cultural de
la Nacién, como forma de turismo cultural. Se aplica la estrategia del focus group,
asi como varios analisis, entre ellos: Analisis PESTE, Matriz EFE, Analisis del
perfil competitivo, Anélisis AMOFHIT (que analiza las fortalezas y debilidades
por medio del estudio de la administracion, el marketing, las operaciones

productivas, las finanzas, los recursos humanos, los sistemas de informacion, la
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investigacion y desarrollo), el analisis MEFI; ademads, analisis relacionados al
marketing como el Andlisis FODA, el Andlisis de Factores internos y externo IE.
Luego, se plantean estrategias, como la de penetracion de mercados, que busquen
aumentar el nimero de visitantes en tres destinos donde se tienen celebraciones
religiosas (La Libertad, Moquegua, Cusco) y generar un incremento en el gasto
del turista. Finalmente, se presenta una propuesta de Marketing Mix sobre el
producto a lanzarse. Se concluye que, por parte del Estado, no existe una vision
dirigida para el desarrollo del turismo de festividades religiosas, pese a que la
demanda esté presente. Se proyecta una tasa de retorno interno de 77%, lo cual
indica que es viable y factible aplicar el proyecto propuesto. El motivo de esto es
la interiorizacidon y concientizacion del peruano respecto a la riqueza cultural y la
revalorizacion de los nuestro, contribuyendo a la eficiente difusion y
comunicacion del mensaje del proyecto por parte de entidades del gobierno

central, como PROMPERU.

Cabrejos, K., Cubas, L. (2015). “Diserio de Estrategias de Marketing para el
Desarrollo Turistico Sostenible del Distrito de Zaria Chiclayo”. (Universidad de
Sefior de Sipén, Titulo de Licenciatura). La investigacion para obtener la
licenciatura en Turismo y Negocios, tuvo como fin el disefio de estrategias de
marketing a favor del turismo sostenible en el distrito de Zafia. El objetivo fue
demostrar la existencia de un producto turistico con la capacidad de captar
visitantes nacionales e internacionales, asi como mostrar a la localidad un tipo de
ingreso economico innovador. Como debilidades, se reconocieron la escasa

inversion, difusion y promocion de sus recursos. Tras la aplicacion de una
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encuesta a los pobladores, se determin6 que un porcentaje de los pobladores de
Zana es indiferente a los recursos turisticos que posee el distrito; sin embargo,
quienes si son conscientes del potencial turistico, estan dispuestos a participar y
contribuir con el turismo. Ademas, ellos consideran que no se cuenta con una
correcta difusion de los recursos. Posteriormente, se elabora el plan para la
promocidn del distrito, considerando estrategias sostenibles y acciones a corto,
mediano y largo plazo, aplicando las 7ps para la promocion turistica (producto,
precio, plaza, promocidn, proceso, posicionamiento, persona y los pilares de la

sostenibilidad).

Chambi, E. (2017). Estrategias de marketing online de las agencias de viajes y su
impacto en la captacion del turismo receptivo de la ciudad de Puno. (Universidad
Nacional del Altiplano, Tesis de Licenciatura). En la mencionada investigacion; a
través del uso de métodos cuantitativos de evaluacion de impactos, andlisis de
contenidos y analisis de brechas; se evaluaron las estrategias de marketing online
aplicadas por las agencias de viajes, asi como su efecto en la captacion de turistas
extranjeros, teniendo como punto de estudio la ciudad de Puno. Como resultado se
obtuvo que las estrategias de marketing online mas utilizadas son la estrategia de
pagina web, con 19.8%, seguida del e-mail gratuito, con un 16.2%, y la estrategia
de redes sociales, con 11.7%. Asimismo, se determind que la inversioén anual en
estrategias de marketing online, es menor a $500 dolares en un 69%. Quienes
realizan campafias publicitarias online representan un 43%, siendo mas
concurrentes en fechas festivas (39%) y en temporada alta (26%). El turismo

receptivo en Puno para el afio 2015 reflejo un 2% de crecimiento anual, lo cual

22



3.1.3.

confirma el impacto minimo de las estrategias utilizadas, ya que el crecimiento
debera estar alineado al promedio nacional (8%) del mismo periodo, significando
esto una inadecuada aplicacion de dichas estrategias online, desaprovechando el

6% de mercado potencial que no logra ser captado.

Antecedentes Locales

Ordoiiez, J. (2019). Diserio de estrategias de marketing para el desarrollo
turistico del distrito de Namora — Cajamarca, 2018. (Universidad Privada del
Norte, Tesis de Maestria). La investigacion tuvo como fin disefiar estrategias de
marketing para el desarrollo turistico del distrito de Namora. A la par, se busca la
descentralizacion del flujo turistico de la provincia de Cajamarca, a través de la
presentacion de nuevas alternativas, como lo es Namora. Se realizé un analisis a
través de la herramienta del FODA, de la cual se derivaron una serie de preguntas
aplicadas mediante una encuesta a 92 turistas y a 25 empresarios relacionados al
sector turistico. Luego, se elabord la propuesta del plan de marketing, con el que
se pretende contribuir de manera directa al desarrollo del distrito, direccionando a

la brevedad la oferta al turista macro regional y regional.

Castafieda, K. (2016). Propuesta de un plan de marketing, para mejorar el
crecimiento del turismo en el distrito de Cajamarca para el aiio 2016.
(Universidad César Vallejo, Tesis de Licenciatura). El proyecto presenta una
propuesta que contribuya al crecimiento del turismo en la ciudad de Cajamarca,

teniendo en cuenta su importancia y simbologia historica en el continente
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americano, y la valoracion de la poblacion local de dichos hechos. Se aplico la
técnica de la encuesta estructurada basada en la escala de Likert, y se tuvo como
instrumento el cuestionario, realizado a 30 guias de turismo. Los resultados
plasman que resulta indispensable mejorar la calidad de servicio brindado en los
centros turisticos y priorizar su conservacion adecuada, para que puedan cumplir

con las expectativas de los visitantes.

Mendoza, C., Culquitanta, S. (2019) Factores del marketing mix que tienen mayor
relevancia en las agencias de turismo en la ciudad de Cajamarca en el periodo
2016 — 2019. (Universidad Privada del Norte, Tesis de licenciatura). El objetivo
del estudio es determinar qué factor del marketing mix es de mayor relevancia
para las empresas de turismo de la ciudad de Cajamarca. La metodologia de
investigacion se bas6 en un estudio cualitativo de disefio no experimental y
longitudinal del tipo descriptivo-simple. Se aplicd una entrevista a las 29 empresas
registradas en la Direccion de Comercio Exterior y Turismo de Cajamarca hasta el
2016, a través de una guia con 22 preguntas agrupadas segun las dimensiones del
marketing mix. Como resultado, se obtuvo que el factor de mayor relevancia, con
un 66%, es el producto, esto debido a que ofrecer buen servicio definird los demas
factores de la mezcla del marketing. Los empresarios cajamarquinos del sector
coinciden en la importancia del trato al cliente, asi como en la infraestructura,

imagen e informacion que transmiten.

Hualpa, G., Vargas, N. (2019). Propuesta de Plan de marketing para posicionar el

Restaurante “Pecos” en el distrito de Barios del Inca — Cajamarca. (Universidad
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Privada Antonio Guillermo Urrelo, Tesis de Grado). El trabajo de investigacion
tiene como objetivo el posicionamiento en el mercado del Restaurante Pecos,
ubicado en el distrito de Bafios del Inca, en la provincia de Cajamarca. En primera
instancia, y para determinar la situacion actual del establecimiento, se aplicd un
cuestionario a 150 pobladores del distrito. Teniendo en cuenta que, no se
considerd relevante presentar una hipotesis, debido a que la investigacion es de
tipo transversal y propositiva. Para alcanzar el objetivo, se considera conveniente
plantear un plan de marketing que desarrolle estrategias seglin la situacion actual
de la compaiiia. En este caso, el plan busca la obtencion de mayor participacion en
el mercado, al mismo tiempo que se optimicen los procesos productivo y

financiero.

Morales, 1. (2016). Plan de marketing: Destino “Tembladera”. (Universidad de
Valladolid, Tesis de Grado). La investigacion tiene como objetivo dar a conocer el
desarrollo turistico de dicho destino, para ello se realizé una investigacion de
datos referentes al sector turistico del territorio. El andlisis de estos datos permitio
tener una amplia vision del destino turistico, y lograr asi presentar acciones para el

progreso del sector turistico del pueblo de Tembladera.

Estela, A., Salazar, H. (2016). Plan estratégico de marketing turistico rural como
alternativa de desarrollo sostenible de la provincia de Cutervo. (Universidad
Ricardo Palma. El estudio busca mejorar las condiciones de vida de los pobladores
de la provincia de Cutervo, a partir del manejo 6ptimo de sus recursos naturales.

El articulo plasma un diagnostico y un analisis de la situacion actual del turismo
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en la zona. Se determina que el turismo vivencial constituye la opcion ideal para
promocionarse. En base a ello, se constituye un plan estratégico de turismo rural,
orientado a la calidad de servicios, precios adecuados, acceso y presencia de

servicios publicos adecuados.

3.2.Fundamentos tedricos generales

3.2.1. Definicion del marketing
El marketing, conocido como mercadotecnia o mercadeo, es definido
generalmente como la ciencia y el arte de captar, retener y aumentar el nimero de
clientes rentables de un negocio. (Kotler, P, Bowen, J., Makens, J., Garcia, J.,
Flores, J., 2011)
La American Marketing Association (2017) lo define como una funcién o
actividad de las organizaciones, que busca crear, comunicar y brindar valor a los
consumidores y clientes, ademas de beneficiar a la propia organizacion y a sus
grupos de interés.
Consiste en un proceso social y administrativo, encargado de planear y ejecutar el
concepto, el precio, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios; con
la finalidad de que, tanto individuos como agrupaciones, obtengan lo que requieren
y desean, generando relaciones de intercambio, atrayendo y reteniendo clientes,
por medio de la creacion de un valor superior, su entrega y difusion. (Kotler, P.,
Keller, K., 2006)
Es importante destacar que la mercadotecnia esta centrada en el cliente; todos sus

esfuerzos se dirigen en conocer y entender el mercado y los elementos que lo
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componen, como compradores actuales, potenciales, necesidades y deseos. El
concepto mas basico que subyace del marketing son las necesidades del ser
humano. Solo asi se podra disefiar y ofertar un producto realmente valioso para el
publico objetivo, que motive su compra, esté¢ de acorde a sus necesidades latentes
y las satisfaga. (Kotler, P, et al., 2011) Se busca no solo crear relaciones con el
publico, sino también mantener fuertes relaciones con €1, de forma consistente en
el tiempo y con resultados redituables. Asimismo, se aspira conocer y comprender
a los clientes lo suficiente como para ajustar el producto perfectamente a sus
necesidades y que este se venda por si solo. (Drucker, P., 1973)

Para cumplir con sus objetivos, el marketing propone ciertas pautas o técnicas
utilizadas para determinar o diagnosticar las oportunidades y necesidades reales de
las personas y los consumidores y asi, generar bienes y servicios destinados a
satisfacerlas oportunamente de la manera mas adecuada; obteniendo a cambio un
recurso econdmico rentable. (Munuera, J., Rodriguez, A., 2007) Entre dichas
pautas estan el reconocimiento del comportamiento, las necesidades, carencias y
expectativas de los consumidores, compradores y clientes (Kotler, P., Armstrong,
G., 2008).

Las organizaciones deben considerar a la mercadotecnia como una filosofia que no
estd orientada ni por el productor ni el producto ofrecido, sino por el cliente; y por
ello, los guiard al éxito. Para lograrlo, todos los departamentos e instancias de la
organizacion deberan trabajar de manera integrada. (Kotler, P., Armstrong, G.
2008) Incluso en periodos de crisis econdmica, el marketing servird para ajustar a
la empresa al nuevo contexto y a las necesidades cambiantes de las personas.

(Mesa, D., Martinez, C., Mas, M., Uribe, F., 2013).
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Anteriormente, se consideraba que la mercadotecnia se centraba en la obtencion de
ventas, mediante el uso de campafas publicitarias. Sin embargo, hace varios afios
se trabaja bajo el concepto de alcanzar la satisfaccion de necesidades del cliente

(Kotler, P, et al., 2011)

3.2.1.1.El mercado

Los economistas describen el mercado como un grupo de compradores y
vendedores que realizan transacciones de un producto. Por otro lado, los
especialistas en marketing ven a los vendedores como la ‘industria’ y a los
compradores como el ‘mercado’. (Kotler, P., 2003).

En tal sentido, se define al mercado como el agregado de compradores
actuales y potenciales de un producto o servicio, que tienen en comun una
necesidad o deseo particular, el mismo que puede satisfacerse a través de
relaciones de intercambio. (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).

Los mercados se encuentran en constante cambio, pues los compradores
varian en namero, necesidades, situacion demogréafica, estilos de vida,
comportamientos de compra, deseos y poder adquisitivo; como respuesta a
la economia, la tecnologia y la cultura. Por ello, las practicas de marketing
deberan alinearse al mercado. (Kotler, P., 2003).

Para conseguir resultados eficientes y permanentes, las compaifiias
necesitan comprender el desarrollo del mercado cambiante. Por ejemplo,
resulta clave que su enfoque no se limite a las necesidades existentes de los

clientes atendidos, sino que tenga un panorama amplio del mercado, lo que
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ayudard a identificar necesidades no expresadas o no satisfechas, y

descubrir oportunidades de crecimiento y de negocio. (Best, R., 2007)

3.2.1.2.La oferta y la demanda del mercado
La oferta de mercado son aquellos elementos tangibles, servicios,
informacion o experiencias brindadas al mercado, que satisfacen los deseos
o necesidades de dicho mercado. Las ofertas no estan limitadas a productos
fisicos, pues abarcan también servicios, informacion o experiencias.
(Kotler, P. y Armstrong, G., 2008)
La demanda esta constituida por aquellas personas con deseos y
necesidades que, ademas, tienen poder adquisitivo para elegir los
productos que los satisfagan en mayor cantidad, segln la renta o recursos
con los que cuentan. “Cuando los deseos estan respaldados por poder
adquisitivo suficiente, se convierten en demanda.” (Kotler, P. y Armstrong,
G., 2008)
Una definicion estratégica del mercado, permitiria identificar ademas una
mayor cantidad de necesidades no satisfechas y de oportunidades de
mercado, y considerar también a los clientes potenciales, aquellos que
proporcionan una oportunidad de crecimiento de la demanda. (Best, R.,

2007).

3.2.1.3.Las fuerzas del entorno de una empresa

Kotler, P. y Armstrong, G. (2008) proponen que el mercadeo actia en un
ambiente complejo y cambiante, constituido por distintas fuerzas y actores

que afectan a la organizacion. Dichos elementos se deben identificar,
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conocer y vigilar, para lograr crear una buena relacion con los mismos y

desarrollar estrategias eficaces.

Muchas compafiias consideran que su entorno es incontrolable, y buscan

adaptarse a ¢l y a los cambios que presente; sin embargo, otras adoptan una

postura proactiva y realizan fuertes acciones para influir en ¢l, como

publicar anuncios expresando puntos de vista para tratar de moldear la

opinién publica, presentar demandas legales para buscar la disciplina entre

sus competidores, etc.

El entorno de la empresa estd compuesto por un micro y macro entorno.

3.2.1.3.1.

3.2.1.3.2.

Micro entorno
Consiste en los actores o fuerzas cercanas a la compaiiia u

objeto de estudio, tales como los proveedores, los canales de
distribucion, los mercado de clientes, la competencia, el ptblico
o los clientes, asi como instancias de la compafiia misma, como
la alta direccion, las finanzas, la investigacion y desarrollo,
compras, fabricacion y contabilidad; estos se combinan para
conformar una red de transferencia de valor. Cada elemento
debe ser estudiado, pues puede repercutir en el desarrollo del
objeto de estudio. (Kotler, P., Armstrong, G., 2007).

Macro entorno

Esta constituido por grandes fuerzas de la sociedad que
impactan en el micro entorno, moldean las oportunidades, pero
también pueden convertirse en amenazas para la entidad. Entre

ellas encontramos el entorno demografico, del cual se estudian
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caracteristicas de las poblaciones humanas de gran interés para
el marketing, como cambios y tendencias que tendran
implicaciones en los negocios. También se considera el entorno
econdmico, que consiste en los factores que afectan el poder de
compra o adquisicion, teniendo en cuenta variables como
ingresos, tendencias y modelos de gasto de los consumidores.
Otro elemento importante es el entorno natural, es decir, los
recursos naturales que son requeridos como insumos o que
pudieran resultar perjudicados por las actividades del
marketing; debiéndose considerar tendencias como la
contaminacion, la polucion, el calentamiento global, la escasez
o agotamiento de materias primas. Una fuerza con gran poder
actualmente es el entorno tecnologico, elemento que cambia
rapidamente, creando nuevos mercados y oportunidades. Las
organizaciones que no se mantengan al dia con los cambios
tecnologicos pueden llegar a tener productos que resulten
anticuados y queden desfasados. Por ultimo, se tiene el entorno
politico, que a través de leyes o reglamentaciones podria
fomentar la competencia y asegurar mercados equitativos para
los bienes y servicios; y el entorno cultural, que se conforma
por elementos que intervienen en los valores, percepciones,
perspectivas, inclinaciones y comportamientos del consumidor

y la sociedad, y que pueden ser considerados también en la
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toma de decisiones de marketing. (Kotler, P., Armstrong, G.,

2007).

3.2.1.4.El Proceso de Marketing

Segun Munuera, J. (2007), el proceso del marketing se puede enmarcar
dentro de dos fases: el Marketing Estratégico y el Marketing Operativo. El
primero abarca las actividades de definicion y analisis del mercado,
diagndstico estratégico y eleccion de una estrategia de marketing. En el
segundo, se encuentra el disefo, ejecucion y control del plan estratégico de
marketing.

Por otro lado, Kotler, P. y Armstrong, G. (2008), proponen un proceso (Ver
Grafico 1), en el cual se distinguen dos etapas principales. La primera
corresponde a la ‘Creacion de valor para los clientes y la creacion de
relaciones con los clientes’, dividida en cuatro subetapas. En esta fase, la
empresa se enfoca en comprender a los consumidores, generar valor para
ellos y construir relaciones solidas. La segunda etapa se denomina
‘Capturar el valor proveniente de los clientes’.

Figura 1

Proceso del Marketing segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2008)

Creacion de valor para los clientes
y creacion de relaciones con los clientes

Capturar el valor
proveniente de los clientes




De manera mas especifica, el proceso de marketing comprende el analisis
de las oportunidades existentes en el mercado y en el entorno, la
investigacion y seleccion de los mercados meta, el disefo de estrategias
adecuadas, la planificacion de programas especificos, asi como la
organizacion, implementacion y control de los esfuerzos de mercadotecnia.
- Comprension del mercado y de las necesidades y deseos del
cliente
Se inicia con la identificacién y comprension de todo aquello que
necesita y desea el consumidor. Luego, se determina la demanda, la
oferta, elementos constituyentes del mercado. Dicha informacion
valiosa se obtendra por medio de una investigacion de mercados.

- Disefio de una estrategia de marketing orientada al cliente
Luego de entender a la perfeccion a los clientes y al mercado, se
disefiard una estrategia de marketing orientada al cliente. Primero, se
dividira el mercado en segmentos de clientes y se elegiran los
segmentos a los cuales dirigimos nuestra atencion, conocidos como
los mercados objetivos.

- Construccion de un programa de marketing que proporcionara
un valor superior
Con el fin de crear relaciones rentables con los mismos, se buscara
brindar un valor superior para el cliente, disefiando una propuesta de
valor de la marca. La propuesta de valor es el elemento que nos

diferenciara de otras marcas o empresas, y que nos posicionara en el
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mercado, definira también el motivo por el cual deberan comprar o
hacer consumo de nuestro producto y no de la competencia,
presentando aquellos beneficios que se promete a los clientes para
satisfacer sus necesidades.

En tal sentido, se construird un plan o programa de marketing
integrado y compuesto por el marketing mix o las 4 Ps del marketing.
Creacion de relaciones rentables y del agrado del cliente

Las tres primeras etapas conllevan a la constitucion de relaciones
rentables con los clientes. Luego de haber otorgado valor a los
clientes, se construira relaciones con los mismos. Para ello, Kotler, P.
y Armstrong, G. (2008) plantean tres herramientas para dar valor:

- La generacion de beneficios financieros de las relaciones de
los clientes, es decir, otorgar ventajas que conlleven a la
fidelizacion. La competencia puede imitarlas de manera
sencilla.

- Anadir valor social, ademas de beneficios financieros: esto es,
crear vinculos sociales con los clientes, identificandose y
aprendiendo de sus necesidades y deseos individualmente,
para luego personalizar los productos y servicios.

- Afadir vinculos estructurales, ademas de beneficios sociales y
financieros: son caracteristicas diferenciadoras. La
organizacion tendré el reto de implementarlas, pero el
beneficio de que la competencia no podra copiarlas

facilmente.

34



- Captura del valor de los clientes para crear beneficios y capital
en forma de clientes
La segunda parte del proceso, seglin lo planteado por Kotler, P. y
Armstrong, G. (2008), es capturar el valor proveniente de los
clientes, luego de la creacion de un valor superior para el mismo y de
haber satisfecho sus necesidades. Esto reside en recibir valor a
cambio, mediante resultados variados como: ventas, beneficios
actuales y a largo plazo, lealtad, retencion de clientes (que trae como
ventajas la reduccion de costes de marketing, apoyo constante,
repeticion de compra, recomendaciones boca a oreja, etc.), cuota de
mercado, cuota de cliente (alcanzada mediante las compras que hace
un consumidor en la categoria de productos que satisfagan la misma
necesidad) y capital cliente (todo el capital que ha ido sumando un
cliente a lo largo del tiempo gracias a su relacion con la empresa,

relacionado directamente con su lealtad).

3.2.1.5.Investigacion de mercados

Constituye un elemento esencial para el desarrollo de estrategias que
proporcionen niveles superiores de satisfaccion para el cliente y
rentabilidad a la empresa. Tener una gran perspectiva del mercado permite
descubrir oportunidades y moverse con mas rapidez que el resto. Para ello,
es necesario el permanente estudio de las necesidades de los clientes, de las
acciones y capacidades de la competencia y de los elementos del mercado.

(Best, R., 2007).
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Para estudiar el mercado, se debera recopilar y analizar datos e
informacioén de importancia acerca del mismo, con la finalidad de
conocerlo y comprenderlo mejor. Investigar un mercado tiene tres
objetivos: social (pues se encarga de recopilar informacion sobre los
clientes y sus expectativas, necesidades y deseos), econdmico (se aclaran
los beneficios financieros para la empresa) y administrativo (facilitara la
toma de decisiones efectivas). (Prieto Herrera, 2013).

Segun Kotler, P. (2003), la investigacion de mercados es el primer paso y

fundamento para la toma acertada de decisiones de marketing. Esta

dirigida a comprender a los consumidores, mediante una gran variedad de
técnicas para obtener informacion sobre los compradores y mercados, tanto

a nivel de segmento como individualmente, y para analizar la propia

efectividad de su marketing. Entre las técnicas mas importantes tenemos:

- Observacion en la tienda: se utilizan hojas de seguimiento y equipos de
grabacion para analizar los movimientos y comportamiento de los
compradores.

- Observacion en casa: organizadas por la compaiia, quien envia
investigadores a las casas para estudiar el comportamiento de las
familias con sus productos.

- Dinamicas de grupo: se retine a uno o varios grupos de consumidores
para hablar sobre un producto o servicio, bajo la supervision de un
moderador.

- Cuestionarios y encuestas: aplicadas a una muestra grande del publico

objetivo, escogido mediante técnicas estadisticas.
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- Entrevistas a profundidad: se logra una recopilacion de informacion
mas profunda de la mente y las motivaciones de los consumidores.

- Experimentos de marketing: se presentan distintas ofertas a distintos
grupos de consumidores y se analiza las diferencias en sus respuestas.

- Investigacion del comprador misterioso: se contratan a compradores
misteriosos para verificar como es manejada la atencion al cliente por
sus trabajadores.

- Explotacion de datos: se utilizan las estadisticas de las bases de datos
que se tenga sobre los consumidores, con el objetivo de detectar

nuevos segmentos o tendencias de interés.

3.2.1.6.Segmentacion de mercados

Los mercados y los compradores difieren en una o mas caracteristicas,
como sus deseos, recursos, ubicacion, comportamientos, practicas de
compra, etc. La segmentacion de mercados consiste en dividir un mercado
heterogéneo de mayor extension en pequefios grupos de compradores, y asi
identificar qué productos y servicios podrian satisfacer mas eficazmente
sus necesidades. (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).

La segmentacion es realizada para alcanzar y satisfacer las necesidades de
nichos mas reducidos, y alejarse del mercado masivo. En el marketing, el
mercado puede ser dividido de distintas maneras: en grupos demograficos,
psicograficos, conductuales, en grupos de necesidades, en grupos de

comportamiento. Posteriormente, se crean perfiles de los segmentos
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identificados y se toman acciones segun el nivel de potencial que presente
cada grupo. (Kotler, P., 2003).

Segun Kotler, P. y Armstrong, G., (2008), una segmentacion util debera
considerar las siguientes caracteristicas: debera ser mensurables su tamafio,
el poder de compra y los perfiles de segmentos; tendré que ser accesible,
pudiendo atenderse eficazmente sus necesidades; debera ser sustancial, lo
suficientemente grandes o rentables para dirigir esfuerzos de marketing a

¢l; deberan ser diferenciables conceptualmente y ser procesables.

3.2.1.7.Mix del marketing

Es la combinacion de variables coordenadas, conocidas como elementos
del marketing, denominado también como las 4P por: Producto, Plaza,
Promocion y Precio. (Munuera, J. Rodriguez, A., 2007)

“El conjunto de herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la
empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta.
La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto” (Kotler, P., Armstrong, G.,
2008).

El marketing mix es la combinacion perfecta que permite el desarrollo de
un producto especifico en un mercado que tiene necesidades y se
complementa con un proceso de promocion para finalmente establecer un
precio acorde a los servicios y satisfaccion de los asistentes.

Fue acunado por Jerome McCarthy en 1960. Con su uso se puede optar por

las acciones necesarias relacionadas al producto y sus caracteristicas y, de
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esta forma, obtener una oferta idonea dirigida al mercado objetivo. (Kotler,

P, etal., 2011) Los elementos que lo componen son:

- Producto. Un producto sera cualquier bien tangible con la capacidad
de ser ofrecido a un mercado para su atencion, adquisicion o consumo,
y que satisface una necesidad o deseo. Sin embargo, en una definicién
amplia, abarca también bienes intangibles, como los servicios, que
consisten en actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidos a la
venta, y que no conllevan necesariamente a la propiedad de algo; por
ejemplo, los servicios bancarios o los servicios hoteleros. La definicion
de una oferta que proporcione valor a los consumidores meta es el
inicio del marketing mix. De la misma manera, se desarrollan y ofrecen
experiencias a los consumidores, buscando asi alcanzar un nuevo nivel
de creacion de valor para los clientes. Al desarrollar un producto o
servicio, se consideraran tres niveles: el producto basico, aquel que
ofrece beneficios o resuelven el problema base, tras haber identificado
la necesidad basica que el producto satisfara; el producto real, que
incluye caracteristicas como el disefio, la calidad, la marca y el
empaque; y el producto aumentado, que ofrece beneficios adicionales o
soluciones completas. (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).

- Precio. Es el tnico elemento de las 4Ps que generara ingresos.
Consiste en la cantidad de unidades monetarias que se necesitan para
realizar un intercambio por un bien, producto o servicio. El precio es
de los influyentes mas considerados en la decision de compra. Es

importante orientar el precio al cliente y al resto de elementos de la
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mezcla del marketing, pues este tiene un impacto directo en el balance
final de la compaifiia. Segin Kotler, P. y Armstrong, G. (2008), para
fijar precios y lograr estratégicamente crear y captar el valor del
cliente; se deben tomar en cuenta las percepciones de valor que tienen
los clientes, los costos del producto y otros factores internos, como la
estrategia de marketing, la naturaleza del mercado, sus metas, la
competencia, etc.

Distribucién. Es el elemento que define como se distribuira o se
pondra a disposicion del consumidor final el producto. Es decir, la
cadena de suministro, canal de distribucidn o intermediario, de la cual
también dependera el éxito de una compaiia. Las empresas pocas
veces consideran los canales de distribucion en sus estrategias,
resultando perjudicial en muchas ocasiones, pues estos implican
compromisos a largo plazo. Para lograr obtener un beneficio del canal
de venta, es recomendable optar por intermediarios con contactos,
experiencia y especializacion. (Kotler, P., Armstrong, G., 2008).
Comunicacion. Este aspecto busca comunicar con claridad y de
manera persuasiva al cliente, el valor del producto o servicio. Segun
Stanton, W., Etzel, M., Walker, B. (2004), el proceso de definicion de
la comunicacion incluye la codificacion del mensaje que se pretende
transmitir, la eleccion de los medios o canales para transmitirlo (por
ejemplo, mediante vendedores, la television, la radio, anuncios en la
web, etc.), y la recepcion del mensaje por el receptor, quien lo

interpreta en funcion a la forma en que fue codificado, los medios o
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canales por los que transmitio el mensaje y de factores propios de él,
como su interés o capacidad de comprension. Por ultimo, el receptor
emite una respuesta que sirve de retroalimentacion para el emisor.

La comunicacion es vital en los esfuerzos que haga una empresa, por lo
que debera ser previamente planeada y estructurada. Para ello, utiliza
las siguientes herramientas, conocidas como la mezcla promocional o
mezcla de comunicaciones de marketing: la publicidad (cualquier
forma pagada de presentaciones de bienes o servicios, por un
patrocinador), la promocién de ventas (conocida como merchandising,
consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra de un
producto o servicio, por ejemplo, regalos, bonificaciones, descuentos,
etc.), las relaciones publicas (consiste en establecer relaciones efectivas
con los distintos publicos de una compaiiia, creando una buena imagen
corporativa, obteniendo publicidad favorable y bloqueando rumores o
sucesos desfavorables), las ventas personales (son presentaciones
personales que se realizan presencial y oralmente, para efectuar una
venta y crear relaciones con el cliente) y el marketing directo (se trata
de establecer una comunicacion directa con los consumidores
individuales, especificos y clientes potenciales, creando relaciones
directas y largas con ellos, con el fin de lograr respuesta inmediatas).

(Kotler, P., Armstrong, G., 2008).
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3.2.1.8.Estrategia de marketing

Segun Kotler, P. (2003): “la estrategia es el camino elegido para conseguir
un objetivo”. Para que una estrategia sea fuerte y sostenible, debera ser
diferente y dificil de copiar por la competencia. Ademas, deberd estar
definida y apuntar hacia un mercado objetivo; es decir, hacia un grupo
especifico de clientes y necesidades, a quienes les proporcionara un
conjunto de beneficios especificos. (Kotler, P., 2003)

La estrategia de marketing determinara quiénes son los consumidores y

como se creara valor para ellos. Kotler, P. y Armstrong, G. (2008),

plantean cinco enfoques alternativos para el disefio de una estrategia, segin

las inclinaciones y preferencias de los clientes, la sociedad y la
organizacion.

- El enfoque de produccion: una filosofia que sostiene que los clientes
prefieren productos disponibles y asequibles facilmente, lo que
requiere de una mejora de la eficiencia de la produccion y distribucion.

- El enfoque del producto: centrado en el producto y la mejora continua
de sus caracteristicas y su calidad. Esta orientado a la empresa, mas no
a los consumidores, quienes podrian optar por otros productos que
satisfagan las mismas necesidades que el brindado.

- El enfoque de ventas: se centra en distribuir y liberar inventarios, sin
enfocarse realmente en la satisfaccion postventa. Sostiene que los
clientes compraran cuando la empresa realice grandes esfuerzos de

promocion y venta, como descuentos y publicidad. Ofrece una

42



perspectiva de adentro hacia afuera, considera solo sus productos
existentes y requiere de actividades de promocion y venta potentes para
alcanzar los beneficios esperados.

- El enfoque del marketing: Sostiene que lograr los objetivos de la
organizacion dependera de la identificacion de las necesidades y deseos
del mercado objetivo y de la satisfaccion de las mismas, de manera
eficaz. Dicho de otro modo, se parte de un mercado definido, centrando
nuestros esfuerzos en las necesidades de los clientes.

- El enfoque de marketing social: a diferencia del enfoque anterior, este
considera el bienestar de los consumidores y, en general, de la
sociedad, en temas medioambientales, demograficos, econdmicos y
sociales. El enfoque se cuestiona si una empresa que satisface
solamente necesidades individuales esta haciendo lo mejor para la
sociedad a largo plazo. Generalmente, se puede trabajar una publicidad

positiva que reduzca ciertos costes.

3.2.1.9.Plan de marketing

El plan o programa de marketing consiste en un instrumento de
planificacion fundamental para una organizacion. Es la redaccion
sistematica y ordenada del analisis y estudio del mercado, es decir, del
resultado obtenido tras el desarrollo del proceso del marketing. (Ferrel, O.,
Hartline, M., 2012)

Segiin McCarthy, E. y Perrault, W. (2001), el plan de mercadotecnia, es el

planteamiento escrito de las estrategias y de los detalles relativos al tiempo
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requerido para su puesta en practica. El plan transformara en accion la
estrategia de marketing.

Tiene como finalidad principal determinar las oportunidades del producto
en el mercado. Para ello, es importante reconocer orientaciones a largo y a
corto plazo. A largo plazo, se dispone lo que se va a impulsar; la estrategia
a corto plazo, por otro lado, fija las actividades que se deben realizar desde
un principio para incrementar el numero de clientes. (Chias, 2006).

Se encuentra compuesto por el marketing mix de la empresa, herramienta
que define los principales atributos de la oferta de mercado (producto),
fijar su precio, como se lo almacenard y distribuira o pondra a disposicion
del publico, y determinar como se lo dard a conocer y se persuadira al
publico sobre sus ventajas, para que resulte atractivo al mercado. (Kotler,
P. y Armstrong, G., 2008) Ademads, comprende los objetivos que se desean
lograr y los medios de accion, de implementacion, de control y de ajuste
continlio, en caso se requiera alguna modificacion.

Segun Kotler, P. (2003), un plan de marketing consta de seis etapas:

- Analisis de la situacion: donde la organizacién examina las
variables del macro y micro entorno, se realiza un analisis SWOT o
FODA (puntos fuertes y débiles, y oportunidades y amenazas),
debiendo hacer énfasis en los factores externos.

- Objetivos: se definen objetivos, se los clasifica y establece un
programa para lograrlas.

- Estrategia: es el camino elegido o modo de accion por el que se

alcanzaran las metas planteadas.
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- Tacticas: se trabajan las 4Ps del marketing, también conocido como
el marketing mix, y se programan las acciones a desarrollar y las
personas responsables de llevarlas a cabo.

- Presupuesto: el gasto que implican las acciones y actividades.

- Seguimiento o control: la organizacion realizara revisiones y
medidas que plasmen su progreso y alcance de sus metas.

Por otro lado, Carreras, A., Cumpa, M., Rivero, N., Vega, O., (2016)
proponen que la elaboracion del plan estratégico de marketing consta de
tres bloques sucesivos muy bien diferenciados. El primero de ellos se
constituye del andlisis, la evaluacion y el planeamiento. El segundo abarca
la estrategia, los objetivos, la implementacion del plan disefiado y el
seguimiento. Finalmente, el tercer bloque incluye la conclusion del plan y
recomendaciones.

De cualquier modo, es necesario contar con informacion actualizada sobre
el entorno, ademas de la competencia y los segmentos de mercado, para
disefiar un plan de marketing. (Kotler, P., et al., 2011)

3.3.Fundamentos tedricos especificos

3.3.1. Marketing turistico
Segtn la Organizacién Mundial de Turismo (OMT) (1994): “el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias
en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo

consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros”.
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El sector turistico abarca las actividades econdmicas relacionadas al ocio, €l
entretenimiento y los viajes. (Kotler, P, et al., 2011)

El turismo esta compuesto principalmente por cuatro elementos: la demanda, la
oferta, el espacio geografico y los operadores del mercado. La demanda esta
constituida por los turistas, visitantes y potenciales turistas o visitantes de bienes y
servicios. La OMT (1994) distingue a la demanda como los turistas (pasajero que
permanece al menos una noche en un medio de alojamiento colectivo o privado
del lugar visitado) y los excursionistas (visitante que no pernocta en un medio de
alojamiento colectivo o privado del pais visitado). La oferta son todos aquellos
productos, servicios y organizaciones involucrados activamente en la gestion de
experiencias de los turistas; es decir, el conjunto de servicios de alojamiento,
alimentacion, transporte, ocio, cultura, actividades deportivas, atracciones,
compras y afines. Ademas, se determina que todas estas actividades se realizan en
el destino turistico o espacio geografico, que es el lugar fisico donde convergen la
oferta y la demanda, y donde se situa la poblacion residente. Finalmente, se
presentan los operadores del mercado, como las agencias de viaje, de transporte,
los organismos publicos, o las entidades que realizan promocion turistica; estos se
dedican principalmente a facilitar la interrelacion entre la oferta y la demanda.

El sector turismo requiere de profesionales que puedan responder a las
necesidades variables de los consumidores, a través de estrategias creativas.
(Kotler, P, et al., 2011) En dicho contexto, surge la necesidad de aplicar el
mercadeo al turismo. Krippendorf. J. (como se cit6 en Atoche, V., 2015) refiere al
marketing turistico como una adaptacion sistematica de las politicas manejadas

por los involucrados en el turismo, ya sean organizaciones privadas o publicas,
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sobre el ambito local, regional, nacional e internacional, con la finalidad de
alcanzar la satisfaccion 6ptima de ciertos grupos de consumidores y lograr a
cambio un beneficio.

El marketing turistico es una modalidad dentro del marketing de servicios. El
turismo constituye uno de los servicios por excelencia que, ademas, engloba a un
conjunto mas amplio de servicios; por ello, se considera que el marketing turistico
abarca una amplitud de elementos, como alojamiento, agencias de viajes,
transporte, esparcimiento, restaurantes, guias, traductores, tours, parques, museos;
ademas de instituciones publicas que difunden y fomentan los destinos turisticos.
(Pozo, D., 2014) En este sentido, abarca a las distintas partes que componen el
sistema turistico: la oferta, aquellos encargados en producirla, organizarla,
distribuirla, y los consumidores de estos servicios.

El turismo utiliza el marketing como una herramienta para su desarrollo
empresarial, relacionado con la observacion, comercializacion y vinculacion con
los consumidores, tras reconocer sus necesidades y satisfacerlas. (Serra, A., 2011).
A diferencia del marketing de productos, el marketing turistico ofrece bienes que
no son necesariamente tangibles: los servicios, que generan experiencias y
emociones; cuando se da un bien fisico, este viene a ser un complemento del

servicio. (Arellano, R., 2010)

El marketing en el sector turismo, es una herramienta Util para conocer y
comprender el mercado, que ademas contribuird a la creacion de una oferta
atractiva, competitiva y variada que atraiga a los clientes a consumir el producto
y/o servicio turistico. Para ello, es importante conocer las caracteristicas del

mercado y el entorno de las organizaciones del sector turistico y sus estrategias.
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Ademas, se debe disefiar, crear, distribuir y comunicar los productos y servicios
turisticos efectivamente, definiendo las acciones de marketing adecuadas, con el
objetivo de satisfacer al turista y conseguir otros objetivos de rentabilidad.
(Marmol, S., Ojeda, C., 2012).

El marketing turistico considera al turista o cliente como el eje central de sus
estrategias, pues se trabaja desde un enfoque de mejora continua que le brinde la
mejor experiencia durante su visita. (Cabrejos, K., Cubas, L., 2015) “En el
turismo, el corazén del marketing es la creacion de valor y experiencias y la
satisfaccion de los clientes”. (Kotler, P., et al., 2011)

En el 4mbito hotelero, el marketing se plantea hallar, conservar y hacer crecer el
numero de clientes rentables para el establecimiento. Su importancia en el sector
radica en la necesidad de destacar entre la entrada de gigantes corporativos y
cadenas, lo que ha creado un mercado muy competitivo. (Kotler, P. y Armstrong,
G., 2008)

Los restaurantes, establecimientos de hospedaje y agencias de viaje presentan
dificultades para establecer sus actividades de marketing, a comparacion de otras
empresas que ofrecen productos, pues ellas se encargan de prestar y vender
servicios. Para ello, es necesario utilizar canales de marketing efectivos que logren
la comercializacion correcta de dichos servicios. (Giiduk, T., Uca, S., 2017)
Tradicionalmente, el sector publico ha estado involucrado en la comercializacion
de destinos a través de organizaciones nacionales de turismo. En la gestion de
marketing de destinos es importante tomar en cuenta a la poblacion local; ademas,

se toma en cuenta que el sector publico no controla ni los planes de negocios de
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las instituciones privadas en el destino, ni la calidad de los servicios que prestan.
(Qirici, E., Nene, M., 2011)

A nivel teoérico, no se encuentran definidas tareas especificas sobre el manejo de
destinos, sin embargo, Kaspar, C. (1995) plantea las siguientes tareas: Tareas
locales y regionales de desarrollo turistico, como la elaboracion de politicas
turisticas y mecanismos de financiacion; tareas administrativas, como la
disposicion de Centros de Informacion Turistica o servicios de quejas; y las tareas
relacionadas con la determinacion colectiva, mantenimiento y operacion de
infraestructura e instalaciones turisticas publicas.

El manejo de destinos busca lograr el fortalecimiento de la industria del turismo
como sector economico, desarrollar visiones y estrategias conjuntas y asegurar su
implementacion, y utilizar ideas creativas e innovadoras. Asimismo, se aspira
lograr mayor disposicion para las inversiones publicas y privadas; garantizar la
calidad de los servicios y la infraestructura, incrementar el nivel de satisfaccion de
los visitantes y salvaguardar los recursos naturales y la biodiversidad. (Qirici, E.,
Nene, M., 2011)

Existe una clara necesidad de contar con profesionales para la gestion de destinos,
asi como una estructura organizativa responsable. Entre los principales actores
encontramos: las instituciones gubernamentales de todos los niveles y
departamentos involucrados, las empresas turisticas (tour operadores, agencias y
asociaciones turisticas), los principales segmentos de demanda turistica; entes
encargados del cuidado del medio ambiente (ONGs, Administracion de areas
protegidas), otras asociaciones ciudadanas (socioculturales, deportivas, etc.), otros

sectores economicos (agricola, comercial, construccion), la Camara de Comercio y
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demas gremios afines, inversores privados y donantes publicos. (Kloiber, J.,
2008)

Los gobiernos regionales deben encargarse de elaborar productos turisticos y
primar su promocion, aplicando el proceso de marketing y llevando a cabo un
diagnostico de la situacion actual y el entorno externo, donde se debe considerar
que pueden existir factores favorables y otros poco beneficiosos para su
desarrollo, como, por ejemplo, cambios en los habitos de los consumidores.

(Laura, F., Espejo, J., 2000).

3.3.1.1.El marketing mix aplicado al turismo

Con el fin de realizar una optima gestion de los esfuerzos de
mercadotecnia, se presenta el marketing mix, que divide las estrategias en
cuatro aspectos o elementos de una empresa, entidad, destino, etc. Estos
son: el precio, la plaza o distribucion y la promocidén o comunicacion. A
continuacion, se presentan los cuatro elementos enfocados al &mbito

turistico:

3.3.1.1.1. Producto turistico

El producto turistico esta integrado por diferentes elementos de la
oferta turistica, que forman un patron de redes y relaciones, los cuales
son controlados por organismos publicos y operadores privados.
Ademas, este puede ser ofrecido al mercado individualmente o de
manera agrupada. Entre dichos elementos se encuentran los recursos
turisticos (que pueden haber sido puestos en valor, estar equipados y

contar con instalaciones turisticas basicas), la planta turistica (hoteles,
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restaurantes, bares, artesanias, etc.), la infraestructura (carreteras de
acceso, servicios de luz, telefonia, agua y desagiie, etc.), y una
superestructura o supra estructura que gestione politicas para su
administracion. (Agiiero, J., 2009)

Un producto turistico debera ser capaz de atraer a determinados grupos
de consumidores, pues se plantea como resultado a las necesidades,
requerimientos, expectativas o deseos relacionados al tiempo libre del
consumidor, denominado “turista” o “visitante”. (Cardenas, F., 1986)
Esto quiere decir que debera ser capaz de motivar las visitas hacia
determinado lugar o atractivo turistico. Dicho hecho resume la esencia
y la caracteristica mas importante del sector turistico: el turista viaja o
se desplaza hacia el producto que desea consumir o experimentar, un
atractivo turistico.

Para satisfacer al turista, conseguir posicionarse en el mercado y
brindar un producto integrado, sus componentes, tangibles e
intangibles, deben funcionar de manera interrelacionada, puesto a que,
desde la perspectiva del visitante, estos elementos son parte de un todo
mas complejo. (Atoche, V., 2015).

Atoche, V. (2015) determina que el producto turistico, y los servicios
que lo componen, es prestado por una empresa turistica, quien realiza
un proceso de gestion de recursos y generacion de un valor de
transformacion, que incluye procesos como la planificacion y el
desarrollo de estrategias de marketing adecuadas, para lograr constituir

una relacion entre el producto y el mercado potencial. Menciona que el
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producto es “el resultado de los procesos de produccion de la
industria”.

Ofrecer una experiencia o un evento memorable puede convertirse
ademads en un producto turistico, y las organizaciones pueden
beneficiarse de ello (Atoche, V., 2015). “Lo que se vende son
satisfacciones que esperan obtenerse por el consumo de ese producto”.
(Cardenas, F., 1986)

Los productos turisticos se organizan en funcion de las caracteristicas
del mercado y las motivaciones de viaje, de ahi surgen modalidades
turisticas referidas a productos, tales como, el turismo rural,
gastronoémico, de salud, de sol y playa, de naturaleza, etc. (Salinas, E.,
Medina, N., 2009). Cuando se combinan productos turisticos con el
objetivo de ofrecer una experiencia integrada a los turistas, se le
considera un destino turistico. Segiin la OMT (1994) un destino es “un
espacio fisico donde el visitante permanece y consume al menos una
noche. El destino turistico tiene limite fisico y administrativo. Incluye
distintos tipos de grupos de interés, incluida su comunidad local.” Es
asi que, tradicionalmente, se le consideraba como una zona delimitada
geograficamente, como un pais o ciudad. Sin embargo, la definicién ha
evolucionado y actualmente se puede interpretar o disefar en funcion a
los consumidores y sus motivos de visita o caracteristicas (Bigné, E.,
2000).

Cabe mencionar que un elemento estratégico que contribuird a la

competitividad de un destino turistico es su imagen, un término
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3.3.1.1.2.

relativamente nuevo en la gestion del turismo, mas no del marketing.
La imagen del destino turistico es determinada por distintos factores,
como, por ejemplo, los comentarios y recomendaciones de clientes en
servidores en linea, las percepciones que pudieron ser determinadas
por las emociones de los usuarios al momento de llegar al destino, la
esencia que transmite el destino con la ayuda de los distintos medios
de comunicacion, lo que generara ademas cierta expectativa en las

personas, entre otros factores. (Riera, 1., 2014).

Precio en turismo

En el ambito turistico, puede resultar dificil establecer estrategias de
precios, debido a que distintos factores externos pueden influir en €l,
ajenos al propio proceso de produccion, sobre todo, en destinos

turisticos altamente competitivos. (Atoche, V., 2015).

Por ello, para fijar o modificar precios en turismo, Kotler, P, et al.
(2011) proponen considerar y analizar elementos internos, tales como
los objetivos de la entidad, los costes y la estrategia de marketing mix;
y elementos externos, entre ellos, la naturaleza del mercado, la

demanda, la competencia y el entorno politico, legal y econdmico.

Es menester considerar al resto de elementos del marketing mix, para
que la estrategia sea coherente y considere cualquier elemento que
pueda afectar el precio, como costes promocionales, costes de
mantenimiento, posibles descuentos, etc. “A menudo las empresas

toman primero las decisiones sobre el precio. El resto de decisiones
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3.3.1.1.3.

sobre el mix de marketing estan basadas en el precio que la empresa
decide cobrar.” (Kotler, P, et al., 2011) Los més frecuentes errores al
fijar precios son establecerlos con alta orientacion al coste, determinar
precios muy altos que finalmente desanimen a clientes potenciales, o
precios muy bajos que no generen beneficios a la empresa. El reto es
determinar y ofrecer un precio que permita a la empresa obtener un

beneficio justo, equivalente al valor ofrecido al cliente.

Distribucion en turismo

En el marketing turistico, los canales de distribucion vienen a ser
aquellos sistemas organizados, elaborados por las organizaciones
involucradas en la actividad turistica, que faciliten y pongan al alcance
de los clientes potenciales, desde donde puedan estar ubicados, los
productos y servicios que se ofertan, con la posibilidad de concretar su
compra. A diferencia del marketing de productos, el marketing de
servicios no realiza un movimiento fisico de la oferta; de hecho, es el
cliente (turista o visitante) quien realiza el desplazamiento hacia el
lugar donde se halla la oferta. Por ello, es fundamental considerar el
transporte y la accesibilidad a los destinos; asi como la accesibilidad
(en cuanto a tiempo, esfuerzo y costo) a la informacién referente a los
servicios o al destino, lo que aumentard o disminuira la posibilidad de

que el cliente nos visite.
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3.3.1.14.

Sin embargo, se puede aplicar una distribucion fisica mediante la
localizacién o el acercamiento de puntos de venta o agencias de viaje.

(Serra, A., 2011)

Comunicacion o promocion en turismo

Este elemento se utiliza para transmitir o presentar una idea a un
publico objetivo.

Con el objetivo de crear oportunidades para que los turistas visiten un
destino turistico, las organizaciones relacionadas a la actividad
turistica; como agencias de viaje, operadores turisticos, hoteles o
publicaciones especializadas; desarrollan divulgacion publicitaria para
vender experiencias o productos turisticos.

La globalizacion, originada a partir de la década de 1990, trajo consigo
una reforma en la forma de competir para todas las empresas del sector
de servicios, al igual que para el resto de industrias. (Giiduk, T., Uca,
S.,2017)

Una herramienta con gran potencial que actualmente no esta siendo
utilizada con toda su eficacia son las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, y las redes sociales y sus herramientas. Estas ultimas se
han constituido como un mecanismo de comunicacion inmediata y
multidireccional. (Cormode, G., Balachander, K., 2008). Ademas, son
una fuente confiable entre los usuarios, a comparacion de otros
recursos disponibles. (Fotis, J., Buhalis, D., Rossides, N., 2012). Desde

una perspectiva de marketing, las redes sociales se pueden utilizar para
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dar a conocer una marca o un producto, gestionar la reputacioén o
imagen de un destino o un establecimiento, trabajar en la fidelizacion
de los clientes; realizar investigaciones de mercado, generar ideas y
determinar nuevos productos o servicios a lanzar. (Berthon, P. et al,
2012). Sin embargo, en las redes sociales, las personas no solo hacen
criticas positivas sino también negativas; por ello, los operadores
turisticos deben reforzar la lealtad, fidelidad y satisfaccion de los

visitantes, evitando y combatiendo las criticas. (Alonso et al, 2013).

3.3.1.2.Estrategias de marketing turistico

Una estrategia de marketing abocada al producto turistico, a medio o largo
plazo, centra su interés en el posicionamiento del producto, su desarrollo y
mejora; para lo cual se tiene como base el reconocimiento de las
necesidades y deseos del publico objetivo, turistas y visitantes potenciales.
(Atoche, V., 2015)
Para atraer mercados adecuados al producto, la estrategia de marketing
estara enfocada en identificar visitantes potenciales con caracteristicas
comunes y en desarrollar las actividades y los servicios adecuados para
obtener la satisfaccion de sus necesidades (Qirici, E., Nene, M., 2011). Las
estrategias seran especificas para cada aspecto del marketing, como el
posicionamiento, los elementos del marketing mix, etc. En relacion al
producto turistico, Atoche, V. (2015) propone las siguientes estrategias:

- Estrategia de Desarrollo del producto turistico: donde se actua

sobre los mercados turisticos actuales, incorporando nuevos
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productos que surjan al realizar variaciones a los existentes o con
productos sustitutos.

Estrategia de extension del mercado turistico: atraer nuevos
consumidores mediante la promocién del mismo producto turistico,
pero dirigido a nuevas regiones o segmentos de mercado que ain
no han sido atendidos.

Estrategia de diversificacion turistica: consiste en ofertar nuevos
servicios y productos, ademas de entrar en nuevos mercados, con el
fin de reducir la dependencia de un solo segmento y aumentar las
oportunidades de crecimiento.

Estrategia de penetracion: su objetivo es aumentar la cuota de
mercado, mejorando la participacion y distribucion de los
productos actuales en los mercados existentes, centrando esfuerzos

en fortalecer el atractivo principal. (Cuesta, P., 2001)

Por otra parte, Qirici. E. y Nene, M. (2011) mencionan que la aplicacion de

una estrategia de destino turistico comprende etapas secuenciales. En

primer lugar, se realiza un andlisis del producto y los recursos existentes en

el destino turistico, también de los mercados que visitan el destino; del

entorno del destino y sus competidores. Luego, se desarrolla la

formulacion de la estrategia para posicionar el destino, donde se debe

establecer hacia donde se aspira a llegar. En dicha etapa se elabora la

segmentacion y focalizacion de mercado. Posterior a ello, se formularan

tacticas que aseguren que el producto es el apropiado para el mercado

objetivo, ademds que sea promocionado y distribuido correctamente, a
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través de canales de marketing, y que tenga un precio dentro de las
expectativas y posibilidades del consumidor. Por ultimo, es necesario
monitorear las actividades planificadas para asegurarse de que cumplan los
fines para los que fueron disefiadas, o ser redisefiados y reorientados de ser
necesario.

Igualmente, se exponen estrategias orientadas al canal de distribucion.
Atoche, V. (2015) propone dos alternativas que podrian ser combinadas o
aplicadas por separado: la estrategia de empuje (push), donde el canal sirve
para promover el producto o servicio; y la estrategia de atraccion (pull),
que se dirige al consumidor final directamente, buscando que el

consumidor sea atraido hacia el canal de distribucion.
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5.1.0peracionalizacion de variables

CAPITULO V

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO

lg’::l):l{:;na Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
1. La oferta.
2. Lademanda.
. 3. Micro entorno.
Objetivo General Estudio de mercado 4. Macro entorno. ..
Analizar la aplicacion del marketing 5. Cliente. Participantes:
turistico en la Provincia de 6. Necesidades. .
Cajamarca durante el afio 2020 8 miembros del -
Comité de Gestion
del Destino
Objetivos Especificos: Disefio de estrategias de | 1. Segmentacion de mercados. Cajamarca
(Coémo se ha | Describir las acciones que se han marketing 2. Objetivos de marketing.
aplicado el desarrollado para estudiar el mercado
marketing turistico en la Provincia de
turistico en | Cajamarca, durante el afio 2020. Marketin
la Provincia wrketng 1. Producto turistico. Técnica d
de Describir el proceso para el disefio turistico Plan o programa de 2. Precio en turismo. ecr:lca. e d
Cajamarca, | estrategias y la planificacion del marketing 3. Promoci6n turistica. :i‘;ctzse.cc"’“ €
durante el marketing turistico para la Provincia 4. Plaza o distribucion en turismo. Entre\;ista
afio 20207 de Cajamarca, durante el afio 2020.
Relaciones con los 1. Beneficios financieros.
Describir las actividades . 2. Valor social.
desarrollad I establecimi clientes 3. Vinculos estructurales
esarro .a as pal'?. el establecimiento . . Instrumento de
de rela.mones redituables y‘lzf recoleccién de
captacion de valor de los visitantes 1. Ventas. datos:
durante el afio 2020. 2. Lealtad. . Guia de entrevista
Valor de los clientes 3. Retencion de clientes.
4. Cuota de mercado.
5. Cuota de cliente.
6. Capital cliente.

59




5.2.Disefio de investigacion

- Transversal. La investigacion presentada es un estudio transversal, ya que se busco
analizar las diferentes variables del proceso del marketing turistico, en un periodo
de tiempo especifico, centrado en el contexto presentado en la provincia de
Cajamarca durante el afo 2020, especificamente en el periodo de marzo de 2020 a
marzo de 2021.

- No experimental: el presente estudio es de tipo no experimental puesto que no se
busco alterar deliberadamente la realidad estudiada, sino que se limit a recopilar
datos descriptivos de la misma.

5.3.Nivel de investigacion

- Descriptivo. La investigacion es considerada de tipo descriptiva, pues se centrd en
la descripcion del tema de estudio, especificamente las acciones realizadas para
aplicar el marketing turistico. Se observaron los datos de las variables, basandose
en el procedimiento para la implementacion del marketing, utilizando una
entrevista estructurada con los miembros del Comité de Gestion del Destino
Cajamarca.

5.4.Enfoque de investigacion
El enfoque de investigacion adoptado en este estudio fue cualitativo, ya que se analizo la
variable “aplicacion del marketing turistico”, mediante la recopilacion de datos
cualitativos relacionados al proceso del marketing. Estos datos fueron posteriormente

interpretados y vinculados, generando los resultados del estudio.
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5.5.Métodos
- Método analitico-sintético

Para el desarrollo del estudio, se analizo la variable principal, “marketing

turistico”, considerando cada fase que compone al proceso como sus dimensiones.

De esta forma, se estudié cada una de ellas por separado, lo que permitid

identificar las acciones desarrolladas para estudiar el mercado turistico, describir

el proceso para el disefio estrategias y la planificacion del marketing turistico, asi

como las actividades llevadas a cabo para establecer de relaciones redituables y

captar el valor de los visitantes en la provincia de Cajamarca, durante el afio 2020.

5.6.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
5.6.1. La entrevista estructurada

La técnica utilizada para la recoleccion de datos fue la entrevista estructurada, la
cual permiti6 obtener informacion precisa y significativa sobre las variables de la
investigacion.
Para su desarrollo y en base a los propdsitos de la investigacion y la informacion
que se deseaba obtener, la investigadora disefi6 como instrumento una guia de
entrevista (Ver Apéndice 1), la cual fue validada a través del juicio de un experto
en el rubro, el Licenciado en Turismo y Hoteleria, Rolando Malca Huaripata.
Previo a su aplicacion, se recopilaron datos generales de los participantes y la
entidad a la que pertenecian, asi como sus afios de experiencia en el sector
turistico.
La entrevista estuvo dividida de acuerdo a los indicadores considerados en la
presente investigacion, y abordd cuestiones orientadas al procedimiento de la

aplicacion del marketing en la provincia de Cajamarca durante el afio 2020. Se
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realizaron preguntas sobre la participacion de los gestores del turismo en la
realizacion de un estudio de mercado, sobre su intervencion en el diseflo de
estrategias de marketing, su contribucion en la planificacion del marketing
turistico, su contribucion en la propuesta de actividades desarrolladas para el
establecimiento de relaciones redituables con los clientes y para la captacion del
valor de los mismos; abarcando asi todos los objetivos del estudio.
La entrevista permiti6é formular preguntas que faciliten la conexion de temas y la
complementacion de las respuestas de los participantes.
La guia también incluy6 una seccion destinada a que los participantes
proporcionen comentarios finales, los cuales fueron respondidos segun el criterio
de cada profesional. Esto contribuy6 a obtener una vision mas enriquecida sobre
el estudio.
Es importante sefialar que la investigadora se presentd de manera neutral y
objetiva frente a la variable de investigacion. Ademas, se procuré realizar las
entrevistas en un entorno coémodo y neutral para los entrevistados, favoreciendo
un ambiente propicio para una interaccion abierta y sin influencias externas.
5.6.2. Participantes
En la presente investigacion se contd con la participacion de miembros del
Comité de Gestion del Destino Cajamarca, lista provisionada por la Direccion
Regional de Turismo y Comercio Exterior, quienes eran los principales actores
involucrados en el manejo de destinos turisticos para el periodo de tiempo
establecido. De los quince miembros que conformaban dicho comité, se alcanzo
a contactar y entrevistar a ocho representantes de distintas instituciones, quienes

proporcionaron informacion valiosa referente al tema investigado para la
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provincia de Cajamarca. El restante no respondi6 la interrogante. Dentro de este
grupo se contd con integrantes de instituciones publicas y también con empresas
y gremios que representaban al sector privado.
5.7.Procesamiento y analisis de resultados
Para la documentacion de datos en el estudio presentado, las entrevistas fueron
almacenadas en un formulario de notas en el procesador de textos en Word. Con el
consentimiento previo de los entrevistados, se guardaron también grabaciones de las
videollamadas realizadas. En cuanto al procesamiento de los datos, se transcribieron las
respuestas de las entrevistas grabadas en hojas de célculo en Excel, realizando al mismo
tiempo una primera correccion del texto. Los fragmentos mas relevantes, en funcion al
tema de la entrevista, fueron transcritos en su redaccion exacta. Posteriormente, se
organiz6 el material en cuadros clasificando las respuestas en secciones que abarcaban
respuestas relacionadas con una misma variable.
Finalmente, se procedi6 con el analisis de los datos, partiendo de las respuestas recibidas a
las interrogantes hechas durante la entrevista, priorizando la busqueda de conocimiento y
participacion en profundidad sobre la variable del marketing turistico en la provincia de

Cajamarca.
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CAPITULO VI

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
Para el andlisis de la aplicacion del marketing turistico en la Provincia de Cajamarca,
durante el afio 2020, y el logro de los objetivos propuestos en la presente investigacion; se
aplico la guia de entrevista planteada a los principales actores involucrados en la
aplicacion del marketing turistico en la provincia de Cajamarca. De ello, se obtuvieron los
resultados plasmados e interpretados a continuacion.
6.1.Caracterizacion de los participantes

Para el estudio se considerd importante la participacion de las principales instituciones
participantes del Comité de Gestion del Destino Cajamarca, teniendo en cuenta la
provincia y el periodo de 2020.
Se entrevistd a representantes de entidades privadas y, en mayor parte, publicas. A
continuacion, se presenta la lista de instituciones a las que se aplic6 el instrumento
designado.

e Asociacion de Licenciados en Turismo Cajamarca.

e Municipalidad Provincial de Cajamarca.

e Direccion Regional de Comercio Exterior y Turismo Cajamarca.

e Asociacion de Guias Profesionales de Turismo Cajamarca.

e Municipalidad Distrital de Namora.

e Direccion Desconcentrada de Cultura Cajamarca.

e Municipalidad Distrital de Jests.

e Universidad Nacional De Cajamarca.
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Tabla 1

Sector y profesion a los que pertenecen los participantes de la entrevista

Frecuencias

Sector

Privado Publico Total

Profesion Licenciado en turismo 1 3 4

Ingeniero Industrial 0 1 1
Guia de turismo 1 0 1
Arqueoélogo 0 1 1
Administrador en
turismo 0 1 1
Total 2 6 8

Se aprecia que la mayoria de los miembros del Comité de Gestion, gestores de la
actividad turistica en la provincia de Cajamarca durante el afio 2020, pertenecen al sector
publico (seis). Mientras que una minoria (dos) representan al sector privado.

Se obtuvo ademads que cuatro personas ostentan el titulo de Licenciado en Turismo. En
igual cantidad los preceden los ingenieros industriales, los arque6logos, los

administradores en turismo y los profesionales de la carrera técnica de Guia de turismo.
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Tabla 2
Porcentaje de miembros del Comité de Gestion que tienen una profesion relacionada a la

actividad turistica

Indicador Cantidad

Profesion NO relacionada al turismo 2

Profesion relacionada al turismo 6

100.00

En relacion a la tematica del estudio, se advierte que seis de los entrevistados tienen
profesiones relacionadas al sector turismo, sin embargo, ninguno de los miembros del
Comité de Gestion es profesional en marketing o especializado en el area.
Adicionalmente, se pudo determinar que el promedio de afios en el rubro turistico que
tienen las personas representantes de las instituciones que participaron en las entrevistas

para la presente investigacion es de 10.94 afios.
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Tabla 3
Conocimiento de los miembros del Comité de Gestion en relacion al marketing y

marketing turistico

Nivel
Indicador BAJO MEDIO ALTO PROMEDIO
Marketing y sus beneficios 0 5 3 MEDIO
B —E 25 o e
Proceso de marketing turistico 3 0.00 5 MEDIO

Como premisas iniciales de la entrevista, se busco reconocer y determinar el
conocimiento que tienen los gestores del turismo en la provincia, pues se tiene presente
que, para poder aplicar el marketing y cada una de sus fases, es primordial tener claro los
conceptos mas esenciales.

Es asi que se contempla que tres de ellos conocia sobre el concepto del marketing y sus
beneficios, indicando que es “el arte y la técnica de vender”, que “comprende el estudio
del mercado, a fin de disefar estrategias que buscan mejorar las ventas de bienes y
servicios, con la consecuente satisfaccion del publico consumidor”, y que “apunta a la
creacion de un producto con experiencia, adecuadamente comunicado, deseado por el
mercado”.

Destacando entre sus principales ventajas que el marketing permite “conocer las
necesidades, deseos y preferencias del consumidor, para crear productos de acuerdo a la
demanda, ... y asi obtener beneficios”.

También se menciond que “el proceso requiere de profesionales muy especializados en el

campo” para que se desarrolle de la mejor manera, sino “no se aplica bien y se vuelve
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engorroso”. Ademads, que “los sesgos cognitivos” hacen que las investigaciones se
realicen en base a juicios propios.

Por otro lado, cinco de los miembros del Comité de Gestion contaban con un
conocimiento medianamente cercano a la teoria, indicando que sirve para “vender”,
“comercializar”. tres de ellos lo relacionan con “promocion y publicidad”, solamente una
persona reconocid que tiene un “sin nimero de procesos detras”, pero no los detallé.

Con la entrevista fue posible determinar que cinco reconocian que el marketing turistico
no es mas que la aplicacion del marketing en el turismo. Sin embargo, tres personas
profundizaron su respuesta utilizando términos que definen a la actividad turistica,
indicando que el marketing turistico es un conjunto de estrategias para promocionar y
promover las visitas a un destino turistico, o que se tiene “componentes propios y matrices
relacionadas a la actividad”.

Se determin6 que tres de los miembros poseian conocimientos altos sobre el
procedimiento del marketing turistico, relacionandolo al proceso del marketing general,
pero con enfoque en destino, atractivo o empresa turistica, y destacando que el primer
paso del procedimiento es elaborar un diagnostico o estudio del mercado.

Cinco miembros no conocian o no mencionan los pasos, incluso, indicé que el marketing

es la promocion mediante redes sociales y volantes.
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6.2. Aplicacion del marketing turistico en la Provincia de Cajamarca, durante el afio

2020

6.2.1.

Acciones desarrolladas para el estudio de mercado turistico en la Provincia de
Cajamarca, durante el afio 2020

Tabla 4

Conocimiento de los miembros del Comité de Gestion en relacion a la realizacion
de estudios de mercado

Nivel
Indicador BAJO MEDIO ALTO PROMEDIO
imiento sobre los benefici
Conocimiento sobre los beneficios 3 1 4 MEDIO

de un estudio de mercado

Conocimiento sobre los elementos

de un estudio de mercado 1 3 MEDIO

Inclusion adecuada de los
elementos que conforman un 2 5 1 MEDIO
estudio de mercado

Se busco constatar si conocian los beneficios de un estudio de mercado, para lo
que el 50% reconoci6 sus ventajas, mencionando que es “la base para desarrollar
todas las tareas y fases del proceso de marketing”, “te ayuda a conocer el entorno
y al visitante”, asi como todas sus caracteristicas demograficas, economicas,
sociales, culturales, otorgando asi una vision mas clara de hacia dénde dirigir tus
estrategias. Se determind que uno de ellos reconocia al estudio de mercado como
una herramienta para tomar decisiones, mientras que tres de los miembros no
mencionaron con claridad sus beneficios.

Sobre las acciones desarrolladas por los gestores de la actividad turistica para

estudiar el mercado, tres de los miembros del Comité de Gestidén contaba con
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conocimiento sobre los elementos estudiados, exactamente sobre la oferta y la
demanda. Uno de ellos tenia conocimientos medios sobre lo realizado, alegando
que se estudio al visitante. Los demés miembros no refirieron los elementos.
Asimismo, fue posible conocer que cinco de los ocho participantes particip6 en la
realizacion de un estudio de mercado para la provincia, desde la institucion a la
que representan, habiendo participado en trabajos y reuniones con el Comité de
Gestion del Destino Cajamarca, donde trabajaron de manera conjunta la Direccion
de Comercio Exterior y Turismo de Cajamarca, la Municipalidad Provincial de
Cajamarca, las escuelas de Turismo y Hoteleria de la Universidad Nacional de
Cajamarca y la Universidad Privada Antonio Guillermo Urrelo, y los gremios
relacionados al sector, como la Camara de Comercio, Asociacion de Hoteles,
Restaurantes y Afines, Asociacion Peruana de Agencias de Viaje y Turismo,
Asociacion de Guias de Turismo y la Camara de Turismo de Cajamarca. No
obstante, es preciso recalcar que ninguno de los participantes afirmo que se
llevaron a cabo acciones para actualizar el estudio de mercado durante el aio
2020, puesto que, segun refirieron se consideraron otras prioridades, destacando la
publicidad y la reactivacion del destino.

En relacion al estudio realizado antes del afio 2020, se determin6 que, se tomaron
en cuenta elementos como la demanda, la oferta y el micro y macro entorno. Se
menciond que habia estadisticas sobre los recursos turisticos mas concurridos de
Cajamarca, caracteristicas del perfil del turista, asi como aspecto del macro
entorno, el econdomico, el politico y los presupuestos, el ambito social y el
involucramiento de las poblaciones aledanas para su beneficio propio, el aspecto

ambiental y el de seguridad, como indicador para la toma de decision del turista de
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visitar una ciudad segura como Cajamarca. Por otra parte, uno de ellos aleg6 que
el trabajo realizado no era propiamente un estudio de mercado, pues indicé que las
reuniones eran redundantes y sin objetivos claros. Otro de los gestores recalco que

no hay una sola metodologia ni un solo autor del cual regirse.

6.2.2. Diseiio de estrategias y planificacion del marketing turistico para la Provincia
de Cajamarca, durante el afio 2020
e Definicion de estrategias de Marketing para la Provincia de Cajamarca

En primer lugar, se pudo reconocer que cinco de los ocho participantes afirmaban
que se habian desarrollado estrategias para el destino Cajamarca, destacando los
debates desarrollados dentro del comité del Destino Cajamarca, en los que
participaron. Se busco conocer si los entrevistados habian formado parte del
disefio de estrategias de marketing para la provincia de Cajamarca en el afio 2019,
que pudieran haber sido proyectadas a realizarse en el periodo estudiado del 2020.
Es asi que se determind que seis personas participaron en dicha acciones, sin
embargo, estas estrategias no resultaron utiles debido a la crisis sanitaria
inesperada.
Dos de ellos indicaron que se disefiaron y plantearon estrategias relacionadas a la
diversificacion de las actividades turisticas, enfocandose en las actividades de
naturaleza y aventura. Indico que se buscaba aumentar la cantidad de atractivos
turisticos.
Un entrevistado también menciond que se buscaron estrategias de estacionalidad,
luego de detectar etapas de muy baja afluencia turistica. Sin embargo, estas

reuniones se llevaron a cabo en el afio anterior, por lo que no estuvieron alineadas
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al contexto del afno estudiado. Los tres participantes restantes mencionaron que no
se establecieron estrategias pues, cuando estas se proponian, eran determinadas
como “inviables”, por falta de presupuesto.

Debido a la pandemia, los participantes mencionaron que las estrategias fueron
modificadas por consenso durante las reuniones de trabajo realizadas,
estableciéndose estrategias enfocadas en protocolos de bioseguridad y en la
obtencion del sello Safe Travel, un certificado que indica el cumplimiento de
estandares internacionales de higiene y bioseguridad.

Asimismo, se destaco los emprendimientos de pobladores locales que surgieron
por la pandemia, diversificando la oferta, sobre todo en opciones de ocio y
alojamientos en areas naturales.

Ademas, uno de los participantes destac6 la importancia de disefar estrategias que
centren los esfuerzos en la virtualidad y la digitalizacion, esto de manera
imprescindible luego de la pandemia.

Por otra parte, un participante recalco las estrategias disefiadas y aplicadas desde
la institucion publica a la que representaba y para el distrito con el que trabajaba,
sefalando que se desarrollaron actividades gastrondmicas, eventos de ciclismo y
campamentos en espacios naturales.

Con la entrevista se logro6 visualizar que la mitad de los participantes tenian poco
conocimiento sobre la realizacion de una segmentacion del mercado para el disefio
de estrategias, alegando que “no era un trabajo formal” el que se desarrollaba. Uno
de los miembros mencionod que se utilizé como una guia de segmentacion al Perfil
del Turista que visita Cajamarca, estudio previo que dejo de ser tomado en cuenta

debido a la modificacion de las caracteristicas del turista tras la pandemia.
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Respecto a la definicion de objetivos, se determind que cuatro de los miembros
del Comité de Gestion participd en dicha actividad, mencionando que se habia
definido inclusive una misién y vision. Uno de ellos destacod que los objetivos
estuvieron relacionados a la diversificacion de actividades turisticas y a fomentar
la estacionalidad.

Planificacion del marketing turistico para la Provincia de Cajamarca

A través de la entrevista se determin6 que seis de los ocho participantes conocian
sobre la planificacion del marketing turistico para Cajamarca, mencionando el
Plan Estratégico de Marketing Turistico 2020, documento elaborado por el Comité
del Destino Cajamarca, cuya elaboracion reuni6 a distintos gremios y entidades
durante el afio 2019. No obstante, lo propuesto en dicho plan no fue considerado
debido a que no se adapta a la realidad generada por la crisis sanitaria del 2020.
Asimismo, no se realizaron acciones para la reestructuracion o actualizacion del
mencionado Plan Estratégico de marketing en funcion de las necesidades
especificas generadas por la crisis sanitaria.

Respecto al Plan Estratégico de Marketing desarrollado en el afio previo, cuatro de
los ocho miembros reconocia que la planificacion se llevo a cabo a través de una
consultoria brindada por especialistas y asesores, gestionado por Gobierno
Regional a través de la DIRCETUR, en mesas de trabajo, didlogos, debates,
talleres.

Se determin6 que cinco de los participantes desconocia si se definid un monitoreo
de lo planificado y sus resultados. Por otro lado, los otros tres miembros indicaron
que, hasta la fecha de la entrevista, no se habia realizado un seguimiento debido a

las dificultades presentadas por la pandemia de la COVID-19.
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Respecto a la utilizacion del marketing mix en la planificacion del marketing
turistico para la Provincia de Cajamarca, cinco de los ocho participantes indicaron
no haber utilizado estos elementos durante sus respectivas gestiones; dos de estas
personas mencionaron que la aplicacion del marketing era “improvisada” y no se
aplicaba como correspondia. Las 3 personas restantes recalcaron que desconocian
el término.

Para intentar brindar un contexto a los participantes, se les plante6 cada elemento
del marketing mix, logrando determinarse que solo uno de ellos conocia el
producto turistico planteado para Cajamarca durante el afio 2020. Este indic6 que
se reconocio potencial en el turismo termal, de naturaleza y en el turismo
historico; asimismo, se menciond que “se aspiraba a que la oferta maximice su
potencialidad para generar mayor gasto turistico”, es decir, que se aumente el
periodo de duracion de los viajes, tratando de promover nuevas y diversas
actividades. El resto de los entrevistados menciond, a manera general, cuél
consideraban ellos que era el producto que tendria Cajamarca con potencial,
destacando la gastronomia, la riqueza cultural y la naturaleza.

Respecto al precio en turismo, tres de los gestores indicaron que los precios son
gestionados por el sector privado; y dos de ellos resaltaron que la informalidad es
una de las cuestiones mas significativas en lo que respecta a precios, sobre todo,
por la competencia desleal existente. Sin embargo, ninguno de los entrevistados
menciond conocer estrategias definidas en torno a este elemento.

En relacion a la plaza en turismo, entendida como la manera en que se coloca en el
mercado tu servicio o producto para la accesibilidad con el visitante, todos los

participantes precisaron no conocer lo planteado para la provincia en el 2020.
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Finalmente, sobre la promocidn turistica, solo tres de los ocho participantes
menciond que se consideraron actividades que realizaban desde sus instituciones,
como eventos e invitaciones a medios televisivos; se destaco ademas que la
promocidn es tarea del Estado Peruano, y que cada empresa privada se encarga de
promocionarse a si misma. Cabe mencionar que uno de ellos menciond las
estrategias definidas en las reuniones del Comité de Gestion del Destino
Cajamarca, entre ellas, la propuesta de realizar viajes a las principales ciudades del
pais para desarrollar eventos promocionales y atraer turistas; asi como elaborar
una plataforma estandarizada con los productos turisticos de Cajamarca, para que
haya un mecanismo de difusion de informacion unificado, una sola fuente
confiable con toda la informacion, que ayude a los turistas a desarrollar un viaje

mas informado.

6.2.3. Actividades desarrolladas para el establecimiento de relaciones redituables y la
captacion de valor de los visitantes durante el afio 2020
e [Establecimiento de relaciones redituables con los visitantes
Con el fin de describir y reconocer las actividades generadas para establecer
relaciones redituables con los turistas, la entrevista permitid identificar que cinco
de ellos no poseia conocimiento sobre el beneficio de crearlas, pues no
mencionaron ventaja alguna o cambiaron de tema. Se menciond ademas que no
era directamente una labor de las instituciones el “fidelizar al cliente”,
considerando que las relaciones se referian a la fidelizacion y lealtad de los

clientes; otro entrevistado recalco los trabajos de posicionamiento del destino a
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través de programas de television, que realizo desde la institucion a la que

pertenece.

Dos de los miembros presentaron algiin conocimiento sobre los beneficios reales;
destacando entre sus respuestas que “las relaciones deben ser de deleite, de
satisfaccion total, superando las barreras de la calidad”, ello con la finalidad de

lograr que visiten el destino nuevamente.

Solo uno de los miembros recalcé la importancia de la experiencia que se brinda al
visitante, e identifico que los beneficios serian generar en ¢l compresion, emocion
e identidad por el patrimonio cultural, orientando su respuesta a los espacios

museales, donde se busca comunicar un mensaje memorable y agradable.

Posteriormente, se determind que los miembros del Comité de Gestion, en su
mayoria (seis), no se plantearon o manejaron acciones desde el organismo al que
pertenecian, para la creacion de relaciones con los visitantes. Se consider6 que las
relaciones “iban a resultar como efecto cadena”, esto es, por subsiguiente de otras
acciones, tales como diversificacion de la oferta turistica para aumentar la
temporalidad de los viajes y visitantes. Se plante6 también que, a través del
turismo no convencional, como el eco turismo y con actividades como el
avistamiento de aves y la practica de trekking, se lograria una experiencia turistica

mas satisfactoria.

Se pudo determinar ademas que, cuatro de los gestores reconocian que habian
realizado acciones similares o afines a las que se desarrollan para establecer

relaciones con los clientes. Por ejemplo, se hizo referencia a la creacion de
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vinculos estructurales a través de sistemas, indicando que se propuso la
elaboracion de una plataforma digital que unifique la informacion de actividades y
servicios que se oferten, y se presente como un espacio de confianza para el
turista, favoreciendo a los viajes. Se mencion6 que se podria crear valor social,
ofreciendo al turista el reconocimiento y uso de atuendos tipicos o representativos
de la cultura inca y caxamarca. Se destacod que, dentro de los espacios museales,
para que el visitante reconozca los valores culturales y sociales de las exposiciones
sobre diversos aspectos patrimoniales de Cajamarca, como el arqueologico,
historico-artistico arquitectonico y etnografico; se ha buscado generar conexiones
valiosas con los visitantes mediante el uso de musica y decoracion en las
exposiciones, talleres artisticos, tours guiados por artesanos locales. Ademas, se
sefiald que se difundieron promociones como el programa de Museos Abiertos,
para el ingreso gratuito los primeros domingos de cada mes. De igual forma,
destaco el uso de la red social Facebook para realizar concursos con trivias para el

publico, otorgando como premios libros y artesanias.

El otro 50% manifestd no estar al tanto de relaciones con los clientes o similares

que se hayan podido plantear para el periodo de tiempo estudiado.

Captacion del valor de los visitantes

En el altimo paso del proceso de la mercadotecnia, y como resultado de su
aplicacion, se menciona la captacion u obtencion del valor de los clientes. Con el
objetivo de identificar las acciones desarrolladas para captar este valor, se
determind que solo uno de los participantes conocia qué se buscd obtener como

beneficio de la aplicacion del marketing, mediante el Plan Estratégico de
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Marketing 2020; mencionando que se plante6 la captura del valor de los clientes y
el aumentar el gasto turistico a través de la diversificacion de la oferta de la

provincia.

Cuatro de los ocho participantes indicaron que “era una pregunta dificil de
contestar”, pero que, a grandes rasgos, se buscaba aumentar la temporalidad, el
gasto y el flujo. Se determind que se busco alcanzar a visitantes potenciales,
promocionando el destino como un lugar seguro y formal. Por otra parte, también
se menciono que se procurd que el turista llegue a Cajamarca, sin embargo, no se

planteaban como lograr que retorne o recomiende el sitio.

A través de la entrevista se visibilizo que cinco de los participantes no tenian
conocimiento sobre si se plantearon datos o indicadores, y optaron por evadir la
pregunta. Solo uno asegur6 que no hubo indicadores como tal planteados para
dicho periodo de tiempo. El resto sefiald que se tomd en consideracion estadisticas
como referencia, pero desconocia si se plantearon indicadores como metas hacia

las cuales trabajar.

También se determin6 que seis de los miembros del Comité no tenian
conocimiento sobre el planteamiento de objetivos relacionados a ventas, lealtad,
retencion de cliente o alcanzar determinada cuota de mercado, cuota del cliente o
capital cliente, y/o desconocian dichos términos. Otro participante mencion6 que
si se tuvo objetivos relacionados a dicho elementos; sefialando que hubo
“indicadores de ventas” durante los trabajos con la institucion a la representaba,
mientras que el otro sefiald que el término de cuota de mercado se manejaba como
flujo turistico, y la lealtad se plasmaba en una re compra o re visita.
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6.2.4. Consideraciones finales respecto a la aplicacion del marketing turistico en la
Provincia de Cajamarca, 2020
Como tultima premisa en la entrevista, se consideraron cuestiones relacionadas al
desarrollo del marketing turistico para el periodo 2020 y se pidieron opiniones
sobre las principales limitaciones y oportunidades que hubo para su desarrollo.

Para esto, cada profesional respondid en base a su propio criterio.

Fue posible determinar que tres de los participantes no tiene conocimiento sobre el
estado actual de las acciones de planificacion de marketing turistico en las hayan
podido participar. Los cinco restantes si mencionaron conocer la situacion actual,
destacando que en el 2020 se propusieron acciones para reactivar el rubro, luego
de la recesion econdmica originada por la COVID-19. Se manifesto que el plan se
encuentra en pausa, pues no ha habido quien asuma la responsabilidad y el gran
reto luego de la situacioén de coyuntura. Por otra parte, también se indic que el
plan se ha ido adaptando al contexto actual y mantendrd sus mismos enfoques. Se
reconoci6 ademas la necesidad de reunir a especialistas y replantear varios puntos,

pero siguiendo con el mismo objetivo.

Seis de los miembros indicaron no conocer los objetivos alcanzados con la
aplicacion del marketing en el periodo de tiempo estudiado, aludiendo a que “la
pandemia cambi6 el contexto”, que “no se tenian indicadores fijos que enrumbe el
trabajo” y que “la informalidad es lo que dificulta el desarrollo del rubro”. Los
otros dos mencionaron que “si se ha logrado aumentar el gasto turistico”, sin
embargo, se indica que hay desinterés para la implementacion y

acondicionamiento de nuevos destinos.
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Asimismo, seis de los gestores indicaron conocer los principales aciertos y
oportunidades que hubo en relacion al plan de marketing; destacando como acierto
el énfasis que se hizo a la diversificacion, mencionando que, hasta antes del 2020,
“el turismo era muy convencional, las actividades eran muy cortas y rapidas”; sin
embargo, hay potencial y diversidad en la oferta turistica de Cajamarca, un destino
que se muestra como cultural, natural y que también destaca por el termalismo. Se
indico que la creacion de la marca fue un acierto, que debera trabajarse
responsablemente para que perdure en el tiempo. Se resaltd la articulacion entre el
sector publico y el privado, como un motor para una mejor gestion del destino
Cajamarca. El restante no tenia clara la respuesta y no menciond aciertos u

oportunidades.

Respecto a errores o limitaciones existentes con la aplicacion del marketing, seis
de los ocho participantes mencionaba el limitado presupuesto de inversion en la
puesta de valor de los recursos turisticos; la necesidad de capacitar a los
trabajadores que brindan servicios turisticos; el incumplimiento de las empresas
para formalizarse y la deficiencia de actualizacion de informacion relacionada al
mercado, que varia frecuentemente, indicando que “todos los afios deberiamos
estar perfeccionando lo que se conoce del perfil para tener mejores estrategias”.
Asimismo, se destaco que no se tuvo en cuenta la posibilidad de que ocurra una
pandemia como la de la COVID-19, que trajo inestabilidad al sector y que ha

limitado el trabajo en la actualidad.

Finalmente, fue posible saber que dos de los miembros del Comité conocian

iniciativas que hayan aplicado el marketing turistico en otros entornos. Uno de
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ellos mencioné proyectos personales, donde trabajaba con marcas y utilizaba

proyecciones, estadistica y estudio de mercado.

Tras el desarrollo de la entrevista, los gestores del turismo concluyeron
reflexionando sobre distintos aspectos. Se reconocid la importancia que tiene la
aplicacion del marketing para el turismo, partiendo desde la investigacion, que
debe realizarse eficientemente y por especialistas; determinando que hay

deficiencia en la actualidad en la aplicacion de esta ciencia.

6.3.Discusion

La investigacion permiti6 identificar que, durante el afio 2020, los gestores del turismo
en la provincia de Cajamarca no implementaron un enfoque completo ni integral del

marketing turistico para la gestion del destino.

Aunque autores como Kotler, P. y Armstrong, G. (2008) sostienen que el marketing debe
adaptarse a los entornos cambiantes, considerando fuerzas internas y externas, el
contexto de la pandemia por COVID-19 trajo consigo un cambio radical en las
condiciones del mercado. Esto dificult6 la concrecion y adaptacion adecuada de las
estrategias previamente planteadas. El analisis del marketing turistico en Cajamarca
mostro que, a pesar de que existian objetivos claros como los planteados en el “Plan
Estratégico de Marketing para Cajamarca 2020 (mejorar el flujo de turistas,
incrementar el gasto, y posicionar al destino alrededor de los conceptos de alegria,

naturaleza e historia), estos no se actualizaron frente al nuevo contexto de la pandemia.

La aplicacion de la entrevista a actores clave del sector turistico fue un instrumento
fundamental para los objetivos de esta investigacion, siguiendo metodologias similares a
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las empleadas por Sanchez, Y. (2014), Iribarren, V. (2008) y Royo. M. (2005), quienes
utilizaron entrevistas a especialistas en el tema o conocedores del sector turisticos para

recoger informacion clave en sus estudios sobre destinos turisticos.

La investigacion reveld que la mayoria de los gestores carecian de formacion formal en
marketing, lo que limitaba su comprension del concepto, sus beneficios y elementos.
Ello coincide con lo indicado por Kotler et al. (2011), quienes sefalan que el marketing
turistico frecuentemente es reducido a campanas publicitarias, omitiendo su enfoque
integral, que abarca el analisis del mercado, la segmentacion y el disefio de estrategias.
Sin embargo, se destaco que muchos de los gestores contaban con experiencia y
profesiones relacionadas al turismo, lo cual es relevante, ya que el sector requiere
profesionales capacitados para responder a las cambiantes necesidades de los
consumidores y del marketing para conocer y comprender el mercado, crear una oferta
atractiva, definir estrategias adecuadas y conseguir objetivo, como sefialan también

Maérmol, S. y Ojeda, C. (2012)

En cuanto al estudio del mercado turistico, una parte significativa de los participantes
del Comité de Gestion afirmo haber participado en estudios de mercado para el periodo
de tiempo estudiado, representando a las instituciones a las que pertenecian. Esto se
alinea con las recomendaciones de Kloiber, J. (2008), quien resalta la importancia de la
colaboracion entre instituciones gubernamentales de todos los niveles, empresas

turisticas y gremios para una gestion integral del destino.

Por otro lado, la planificacion del marketing turistico en la provincia de Cajamarca

durante el afio 2020, aunque contenia elementos basicos como el analisis de la situacion
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y la definicion de objetivos, carecia de componentes fundamentales, como el marketing
mix, el plan de seguimiento o control, elementos sefialados por Kotler, P. (2003) y
Carreras et al. (2016). Ademas, se identifico) que no hubo una actualizacion del plan
estratégico elaborado en 2019, lo que refleja una falta de accion frente a los cambios del

entorno.

La crisis sanitaria oblig6 a los gestores a implementar estrategias que ajustaran a las
nuevas politicas de salubridad y seguridad en el turismo. Una de estas fue la
diversificacion de actividades en espacios abiertos, enfocdndose en actividades de
naturaleza y aventura; en linea con lo sugerido por Iribarren, V. (2008), quien destaca
que la diversificacion de productos turisticos permite adaptarse a nuevas demandas y

ampliar la cobertura del mercado.

Otra respuesta clave fue la digitalizacion del turismo, que permitiria mantener la
visibilidad de Cajamarca como destino turistico. Esto coincide con lo sefialado por
Riera, I. (2014), quien destaca la importancia de las plataformas web y web 2.0 (redes

sociales, blogs, etc.) como herramientas esenciales para formar la imagen de un destino.

Asimismo, la creacion de la marca Cajamarca se presentd como una estrategia
importante para la reactivacion, resultado del analisis de las debilidades del destino. Esta
accion se refleja en estudios previos, como el de Pozo, D. (2014) y el de Atoche, V.
(2015), quienes consideran indispensable contar con una marca turistica sélida para
identificar y difundir un destino con amplio potencial turistico. No obstante, la ausencia

de un seguimiento adecuado de las estrategias y la falta de implementacion de planes
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especificos reflejan una debilidad en la gestion del turismo, lo que dificulté medir el

retorno de los esfuerzos realizados.

En relacion a la creacion de relaciones rentables con los turistas, Kotler, P. y Armstrong,
G. (2008) proponen tres herramientas esenciales: la fidelizacion, la creacion de valor
social y la creacion de vinculos estructurales. Aunque los gestores mostraron un
conocimiento limitado de estas herramientas, mencionaron acciones relacionadas con la
fidelizacion a través de la satisfaccion del cliente; la creacion de valor social mediante
emocionales vinculadas al reconocimiento de la identidad; y el uso de softwares para
almacenar datos de los visitantes y sus preferencias, y plataformas digitales que
recopilen informacion turistica, como herramienta de creacion de vinculos estructurales.
Sin embargo, persistian brechas en la implementacioén de un sistema efectivo para

capturar valor.

Finalmente, aunque se mencionaron objetivos como incrementar el gasto y el flujo
turistico, no se establecieron metas claras ni indicadores especificos para medir estos
logros como plantea necesario Carreras et al. (2016). Esto refuerza la premisa de que el
marketing turistico en Cajamarca, durante el 2020, careci6 de una estructura sélida para

capturar y evaluar el valor generado por las acciones realizadas.
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CONCLUSIONES

1.

La aplicacion del marketing turistico en la Provincia de Cajamarca, durante el afio
2020, no se llevo a cabo de manera completa e integral. No se realizaron acciones
orientadas a las fases posteriores, limitandose a desarrollar acciones y estrategias
enfocadas en la promocion y la reactivacion turistica. Estas iniciativas, aunque
consensuadas, carecieron de un analisis profundo y riguroso de la realidad turistica y
no consideraron los procesos de generacion de relaciones con los visitantes ni la
captacion de valor.

La problematica asociada a la aplicacion incompleta del marketing turistico en la
Provincia de Cajamarca, radica en la falta de especializacion en marketing por parte de
los miembros del comité de gestion quienes, aunque contaban con experiencia en
turismo, carecian de herramientas necesarias para disefiar estrategias eficaces. Este
desafio se vio agravado por el impacto de la pandemia de COVID-19. Ademas, se
identifico la necesidad de una estructura organizativa sélida que fomente la
colaboracion efectiva entre los sectores e instituciones involucradas.

La mayoria de los miembros del Comité de Gestion participo en la elaboracion del
estudio de mercado incluido en el Plan de Marketing del Destino, no obstante, los
involucrados no incorporaron elementos clave de analisis del micro y macroentorno en
el diseno del plan, reflejando una falta de especializacion técnica en este ambito.

Se determin6 por consenso acciones y estrategias enfocadas en la reactivacion y
publicidad, sin embargo, no contaron con un proceso riguroso y técnico de
actualizacion o un plan de monitoreo para atender las necesidades emergentes por la

crisis sanitaria.

85



Las estrategias para establecer relaciones redituables con los visitantes no fueron
identificadas por los gestores como un componente clave del marketing. Como
consecuencia, no se plantearon actividades ni acciones especificas para fomentar estas
relaciones, limitando el potencial de fidelizacion y vinculo con los turistas.

La captacion de valor de los clientes no fue priorizada ni comprendida en toda su
dimension. No se definieron indicadores, estrategias o acciones concretas para medir o
implementar este aspecto del marketing. En consecuencia, no se cont6 con datos
cuantitativos ni cualitativos claros que orientaran los resultados de las iniciativas de

marketing turistico en Cajamarca.
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SUGERENCIAS.

e Frente a lo planteado, se recomienda a los organismos del sector publico dedicados al
desarrollo del turismo para la provincia de Cajamarca y sus diferentes distritos,
orientar la gestion del destino hacia la identificacion y satisfaccion de las necesidades
del nuevo perfil del turista post-pandemia., referentes a sus nuevas caracteristicas, sus
posibilidades econdmicas, deseos y expectativas. Esta reorientacion permitira
identificar oportunidades para reestructurar las estrategias de marketing y maximizar
su impacto.

e Secrecomienda a los gestores de la actividad turistica de Cajamarca a integrar en sus
equipos a profesionales especializados en el campo de la mercadotecnia aplicada en
el turismo. Ademas, se recomienda brindar capacitacion continua a los actuales
gestores para fortalecer sus competencias en el disefio e implementacion de
estrategias de marketing turistico, adaptadas a los constantes cambios del entorno.

e A las instituciones educativas y académicas responsables de formar futuros
profesionales en turismo, hoteleria y areas afines, se les sugiere reforzar sus planes de
estudio y considerar al marketing turistico, lo que contribuira a que los estudiantes
comprendan sus beneficios y aprendan a aplicarlo adecuadamente, fomentando el
interés por esta disciplina y promoviendo su practica efectiva en el sector.

e Sc exhorta a las asociaciones, gremios y entes vinculadas al turismo en la provincia
de Cajamarca a trabajar de manera articulada y responsable, contando con asesoria
especializada en marketing, lo que resultara fundamental para disefiar estrategias y
visiones innovadoras, optimizar los planes de accion y alcanzar resultados

beneficiosos para el destino.
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APENDICES.

Apéndice 1. Guia de entrevista.

NAEF"U(NAL
Estudio: Aplicacion del marketing turistico en la provincia de Cajamarca,
durante el ailo 2020.

o =
= fa)
= z
2 =
o
w =
= >
= =
a
=2 =

OBJETIVO

La presente entrevista tiene como finalidad obtener informacion relacionada a la aplicacion del marketing
turistico en la provincia de Cajamarca en el afio 2020, que resulte en un analisis tedrico practico y una
comprension completa de las acciones de marketing desarrolladas.

La entrevista es anonima y esta dirigida a los actores involucrados en el manejo de destinos turisticos de la
provincia de Cajamarca en el afio 2020.

Se agradece de antemano su predisposicion, tiempo y apoyo brindado.

El contenido de sus respuestas sera tratado con maxima confidencialidad y sélo para fines académicos.

GUIA DE ENTREVISTA

Saludo y presentacion.

L. Datos generales del entrevistado.

Cargo

Institucion

Profesion

Afios de experiencia en el

sector
Sector: Empresarial Mi PRIVADO
1xto - :
PUBLICO ACADEMICO
EMPRESARIAL CIVIL
Fecha y hora de la entrevista
II. Entrevista: Marketing turistico.

e Para usted, ;qué es el marketing y qué ventajas o desventajas considera que implican su aplicacion?
e En qué se diferenciaria el marketing del marketing turistico?
e Cbémo explicaria usted el proceso de marketing turistico?
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1. Estudio del mercado.

(Se desarroll6 un

Si: ;Fue usted o su

Si: ;Cémo se ha desarrollado?

estudio de mercado | institucion (, Como se desarroll6?
para la provincia de | participe de este (Qué elementos se tomaron en cuenta?
Cajamarca? estudio? (De donde se obtuvo la informacion?
(Quiénes mas participaron en este
ESTUDIO DE estudio?
MERCADO
NO: {Por qué no?
(Conoce usted la informacion o los
resultados de dicho analisis?
NO.
Estudio de oferta (Se estudio la Si: (Como se estudio?
oferta del (Quiénes participaron en este estudio?
mercado? (Qué metodologia se utilizo?
(Por qué elementos estd constituida?
(Cuales son las caracteristicas de la
oferta?
NO.
Estudio de ,Se estudio la Si: {Como se estudio? ;Quiénes
demanda demanda del participaron en este estudio?
mercado? (,Qué metodologia se utilizd? ;De donde
. se obtuvo dicha informacion? ;Qué
¢Ha participado informacion se obtuvo como resultado de

en la elaboracion
de un estudio de
mercado?

. Cuales considera
que son sus
beneficios?

. Qué elementos se
estudian?

ese estudio? ;Cuadles son las caracteristicas
de la demanda?

NO.

Macro entorno

. Se identificaron
los elementos del
macro entorno?

Si: (Como se ha estudiado?

(Qué se ha considerado como...
(mencionar cada elemento)?
Preguntar por la crisis sanitaria del
COVID-19.

NO. (Mencionar al entrevistado cuales
son)
(Por qué no se han estudiado?

Micro entorno

(Se determinaron
los elementos del
micro entorno?

Si: ;Cémo se ha estudiado?
(,Qué se ha considerado como...
(mencionar cada elemento)?

NO. (Mencionar al entrevistado cuales
son)
(Por qué no se han estudiado?
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e En marketing se conoce como fuerzas del entorno a los factores del micro y macro entorno que
podrian afectar de cierta forma a la organizacion, en este caso a la provincia de Cajamarca y su
desarrollo turistico.

® Micro entorno: proveedores, intermediarios que facilitan la promocion, ventas y distribucion del
producto a los compradores finales, clientes, competidores.

® Macro entorno: demogrdfico, economico, natural, tecnologico, politico, cultural.

2. Diseiio de estrategias de marketing.

DISENO DE
ESTRATEGIAS DE
MARKETING

(Qué estrategias de
marketing turistico se
disefiaron para la
provincia de Cajamarca
durante el ano 20207

(Como fue el procedimiento para disefiar dichas

estrategias?

(Quién se encarg6 de disenar dichas estrategias?
(Qué enfoques (bienestar de clientes, sociedad, medio
ambiente economia, etc.) se consideraron para el disefio

de estas estrategias?

(De donde se obtuvo la informacion para este disefio?

,Se estudid
previamente la
factibilidad de
dichas estrategias?

Si. ;Como se estudid?

NO. (Por qué no se realizd?

,Ha participado en la
elaboracion de
estrategias de
marketing?

Si la respuesta es SI,
,Por qué elementos
estin compuestas?
.Qué se considera al
momento de disefiar
una?

Segmentacion de
mercado.

(Se realizo la
segmentacion del
mercado?

Si. ;Quién fue responsable de ello?
(Bajo qué criterio se segmentaron?
(Cuantos fueron los segmentos de

clientes y cudles fueron? ;Cuales
son las caracteristicas de cada uno
de ellos?

NO. (Por qué no se realizd?

(A cual segmento se decidi6 enfocar las acciones de
marketing o cual es el mercado objetivo?

(,Se definio el perfil del visitante (mercado objetivo)?
Describir.

Definicion de objetivos.

¢Se definieron los | Si. ;Cuales fueron?

objetivos

generales?
(Se definio la
vision y mision?

NO. (Por qué no se definieron?

.Se definieron los | SI. ;Como se determinaron?

objetivos de la
aplicacion del

X NO. (Por qué no se definieron?
marketing?
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3. Plan o programa de marketing.

PLAN O
PROGRAMA DE
MARKETING

(Conoce el plan de

marketing de la provincia de

Cajamarca del afio

2020?

Si. ; Participo usted o su institucion en su
elaboracion?

(Quiénes participaron en la elaboracion?
(Quiénes fueron los encargados de redactar
sistematicamente el documento del plan de
marketing para la provincia de Cajamarca?
(Se definieron acciones para el seguimiento y
monitoreo del progreso del plan de marketing?

.Ha participado en
la elaboracion o
revision de un plan o
programa de
marketing?

.Conoce el
marketing mix y sus
elementos?

JPor qué estaria
constituido el
marketing mix de la
provincia de
Cajamarca?

NO.
Marketing Mix. | ;Para la aplicacion Si. ;Como se estudiaron estos
del marketing elementos?
turistico se considerd | ;Quién se encarg6 de este estudio?
el marketing mix y (De donde se obtuvo la informacién?
sus 4 elementos? (Cuales fueron los resultados?
NO. (Por qué no se estudiaron?
Producto (Se determind el Si. ;Como se determind? ;En qué
turistico. producto turistico consiste y cudles son sus principales
para la elaboracion caracteristicas y elementos (recursos
del plan? turisticos, planta turistica,
infraestructura, superestructura
turistica)? ;de qué tipo es? ;qué se
considero para establecerlo?
NO. ;Por qué no?
(Se considerd una Si. ;Como se determind? ;En qué
propuesta de valor consiste esta propuesta de valor?
para el producto
turistico que lo .
. 4 NO. ;Por qué no?
diferenciara y
destacara de otros?
Precio en . Se ha considerado Si. ;Qué acciones o estrategias se
turismo. el factor precio para | plantearon en relacion a este factor y por
la elaboracion del qué? ;Como se plantearon dichas
plan? acciones? ;por qué fueron escogidas?
(qué se busca obtener con ellas?
(Quiénes serian los actores encargados?
NO. {Por qué no?
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(Considera que existe una relacion justa entre precio y calidad o
experiencia recibida?

(Conoce qué percepcion tienen los clientes sobre el precio en
turismo en Cajamarca?

Plaza en (Se definieron Si. ;Cémo se determinaron y qué fue
turismo. acciones para la considerado (accesibilidad, tiempo,
distribucion (plaza) | esfuerzo, costo, etc.) para determinar
del producto turistico | estas acciones? ;Qué acciones son y por
Cajamarca? qué fueron elegidas? ;Qué se busca
lograr con dichas acciones?

NO. ;(Por qué no?

Promocion (Se determinaron Si. ;Como se determinaron y por qué
turistica. acciones de fueron escogidas? jcuales son? ;Quiénes
promocion turistica | serian los actores involucrados?

para la provincia de | ;Cuadles son los resultados que se
Cajamarca? esperaba obtener de dichas acciones?

NO. {Por qué no?

(Se optaron por acciones que aprovechasen las tecnologias de la
informacion y comunicacion, redes sociales y sus herramientas?

(Se tomo en cuenta los elementos de la mezcla promocional
(publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, marketing
directo)?

4. Relaciones con los clientes.

RELACIONES CON
LOS CLIENTES

(Se planted como objetivo crear relaciones con los visitantes de Cajamarca que
diferencien a la provincia de otras?

(Qué tipo de relaciones se plantearon?

({Como se gestionaria y qué herramientas se utilizaria para trabajar dichas
relaciones?

(Quién se encargaria de ello?

.Conoce el beneficio
de crear relaciones
rentables y del agrado
del cliente?

Beneficios Se estableci6 alguna estrategia | SI. ;Cuales? ;En qué
financieros. para fidelizar al visitante y consisten? ;Quién seria el
generar que vuelva al destino? | encargado? ;Cuales son los
(Se consider6 alguna estrategia | objetivos?

para generar conexiones
valiosas con los clientes? NO.
(Se planted generar incentivos
para los visitantes?
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Valor social.

Este aspecto refiere a la
creacion de vinculos mediante
estrategias o actividades, como
las mencionadas a
continuacion:

(Se establecieron estrategias
para promover en el visitante
una cultura ambiental en
relacion a la provincia de
Cajamarca y sus recursos
naturales?

(Se establecieron estrategias
para promover en el visitante
interés por la cultura, historia y
patrimonio de la provincia de
Cajamarca?

(Se plantearon estrategias para
que el visitante reconozca los
valores culturales y sociales de
la comunidad receptora?

(,Se consideraron estrategias o
actividades donde el visitante
sea participe de la realidad de la
comunidad receptora?

(Se consider6 que el visitante
establezca otro tipo de vinculos
sociales significativos con
personajes, organizaciones o
entidades de la comunidad
receptora?

Si. ;Qué clase de vinculos
hay?

(Entre quiénes? ;Quién seria
responsable de crear estos
vinculos? {Como se pretende
crear estos vinculos? ;Qué se
busca con ello?

NO.

Vinculos
estructurales.

(Se planted desarrollar sistemas
informaticos que generen
conexiones con el visitante?
(Se establecieron herramientas
novedosas en la region o pais
para la creacion de vinculos
beneficiosos con los visitantes?

Si. ;Cuales son? ;Qué se busca
con ellos?

(Son factibles en Cajamarca?
,,Son accesibles?

NO.
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5. Valor de los clientes.

VALOR DE LOS
CLIENTES

{Qué se planted obtener con la aplicacion del plan?

(Qué se obtuvo en realidad tras la aplicacion del marketing turistico?

(Podria mencionar datos cuantitativos o indicadores planteados?

Si lo alcanzado es distinto a lo planteado en un inicio, {por qué considera que no

se alcanzo lo planteado?

.Qué tipo de
beneficios se busca
obtener luego de
aplicar estrategias de
marketing?

JY en turismo?

Ventas. (Se considerd un Si. ;Qué porcentaje o cantidad de
aumento en ventas como | ventas se aspiraba obtener? ;como se
resultado? buscaba conseguirlo? ;Qué se

obtuvo?
NO. (Por qué no?

Lealtad y ¢Se consideré conseguir | SI. ;como se buscaba conseguirlo?

retencion. lealtad y retencion del (Qué beneficios considera que trae

visitante de Cajamarca?

consigo esto? ;Qué se obtuvo?

NO. ;Por qué no?

Cuota de ¢ Al momento de plantear | SI. ;Qué resultados se buscaba
mercado. metas y elaborar el plan, | obtener con respecto a este
se consider6 la cuota del | indicador? ;Como se proyectd
mercado? alcanzarlo? ;Qué se obtuvo?
NO. (Por qué no?
Cuota del . Al momento de plantear | SI. ;Qué resultados se buscaba
cliente. metas y elaborar el plan, | obtener con respecto a este
se consider6 la cuota del | indicador? ;Como se planted
cliente? trabajarlo? ;Qué se obtuvo?
NO. ;Por qué no?
Capital . Al momento de plantear | SI. ;Qué resultados se buscaba
cliente. metas y elaborar el plan, | obtener con respecto a dicho
se considero el capital indicador? ;Como se planifico
cliente? trabajarlo? ;Qué se obtuvo?

NO. (Por qué no?
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III.  Retroalimentacion y consideraciones finales.

e ,Se llegd a poner en marcha dicho plan? ;Por qué? ;Cual es el estado en el que se encuentra?

e ,Cuales considera que fueron los principales aciertos y oportunidades en el desarrollo de dicho
plan? Y, ;cudles considera las principales limitaciones o errores?

e En base a su experiencia, ;qué considera necesario para el desarrollo del proximo plan de
marketing para la provincia de Cajamarca y por qué?

e ,Qué acciones y actores considera necesarios para la reactivacion del turismo frente a las
consecuencias de la pandemia por la COVID-19?

e ;Conoce usted otros actores o iniciativas que hayan aplicado o apliquen el marketing y sus
estrategias en el sector turistico en la provincia de Cajamarca en el afio 2020?

Despedida y agradecimiento.
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