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RESUMEN

La presente tesis trata de la elaboracién y aplicacion de un Plan De
Marketing con el objetivo de incrementar el Turismo Rural en la Regién Cusco,
Provincia Canchis, Distrito Pitumarca, 2021-2022; este es un proyecto que

contribuird al desarrollo de la actividad turistica.

El problema de esta tesis desenlaza la siguiente interrogante: ¢De qué
manera la implementacién de un plan de marketing incrementara la actividad
turistica en el distrito de Pitumarca y ayudard a generar mayores ingresos a su
poblacion?; cuya hipotesis nos dice que si implementamos un plan de marketing
incrementara la actividad turistica y generara mayores ingresos a la poblacion en
el distrito de Pitumarca; destacando como variables de estudio: Variable

independiente: Plan de Marketing; y Variable Dependiente: Turismo Rural.

El objetivo es poder implementar un Plan de Marketing, ya que juega un
papel significativo para el desarrollo e incremento de la actividad turistica en el
distrito de Pitumarca; para ello se determiné primero saber cual es la realidad de
la actividad turistica, en segundo lugar, cual es la situacion de las agencias
turisticas que prestan este tipo de servicios dentro del distrito, para finalmente

disefar el plan mas adecuado que contribuya a la mejora del turismo.

Palabras Claves: Plan de Marketing, Turismo Rural, Pitumarca, Actividad Turistica.



ABSTRACT

This thesis deals with the elaboration and application of a Marketing Plan
with the objective of increasing Rural Tourism in the Cusco Region, Canchis
Province, Pitumarca District, 2021-2022; this is a project that will contribute to the

development of the tourism activity.

The problem of this thesis unravels the following question: In what way the
implementation of a marketing plan will increase the tourist activity in the district
of Pitumarca and will help to generate greater income to its population; whose
hypothesis tells us that if we implement a marketing plan it will increase the tourist
activity and will generate greater income to the population in the district of
Pitumarca; highlighting as variables of study: Independent Variable: Marketing

Plan; and Dependent Variable: Rural Tourism.

The objective is to be able to implement a Marketing Plan, since it plays a
significant role for the development and increase of the tourist activity in the district
of Pitumarca, for this purpose it was determined first to know what is the reality of
the tourist activity, secondly, what is the situation of the tourist agencies that
provide this type of services within the district, to finally design the most

appropriate plan that contributes to the improvement of tourism.

Key words: Marketing Plan, Rural Tourism, Pitumarca, Tourism Activity.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el turismo rural ofrece un escape para miles de turistas y una
oportunidad para recuperar la economia, la cual se ha visto afectada seriamente
por el COVID-19. En momentos de incertidumbre, como los que ha causado la
pandemia, el turismo rural se presenta como una alternativa para miles de
turistas.

La presente investigacion busca crear un Plan De Marketing para incrementar
el Turismo Rural en la Region Cusco, Provincia Canchis, Distrito Pitumarca,
teniendo como objetivo incrementar la actividad turistica y generar mayores
ingresos a sus pobladores.

Pitumarca es uno de los lugares con caracteristicas culturales e historicas
poco difundidas que nuestro pais posee, teniendo una gran diversidad de
atractivos turisticos, los cuales podemos resaltar: El Templo de San Miguel de
Pitumarca, Montafia Wininkunka (Montafia 7 colores), Cueva de la Novia, Valle
Rojo, Lagunas, Inka Cancha, Bafios termales, Montafias Willkacunca, Laguna de
Sibinaccocha, Nevado de Quelccaya, Nevado Ausangate, Santuario de
Machupitumarca, entre otros que se describen en la investigacion.

La presente tesis esta estructurada de la siguiente manera:

En el Capitulo | se abordara la problemética existente en el distrito de
Pitumarca como destino turistico, ya que se ha evidenciado la poca afluencia de
turistas, el desconocimiento y la escasa inversion de sus pobladores en el sector

turismo, lo cual ha significado el descuido de sus tradiciones y costumbres
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locales, donde poco a poco, éstas se van perdiendo entre los pobladores del
distrito, asimismo se ha visto el desconocimiento de las ventajas sociales y
econdmicas que ofrecen los recursos turisticos de Pitumarca.

En el Capitulo Il se presentan los antecedentes de la investigacion, asi como
el marco tedrico sobre el cual se soportara la presente investigacion, en este
capitulo se desarrollara conceptos relacionados a la Teoria de Marketing de
Phillip Kotler, analisis FODA, objetivos del plan de marketing, estrategias del plan
de marketing, posicionamiento, marketing digital y turismo.

En el Capitulo Ill se planta la metodologia de la investigacion, detallando el
enfoque, tipo, nivel y disefio de la investigacion, la muestra, la poblacion,
operacionalizacién de las variables de estudio, instrumentos y técnicas para la
recopilacion de datos y finalmente métodos estadisticos para el analisis y
procesamiento de informacion.

El Capitulo 1V se presentan los resultados. Se explica el andlisis descriptivo de
los items relacionados con las variables de estudio, el andlisis de los resultados
con opinion de expertos, la comparacion de las hipotesis y el modelo de un plan

de marketing.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

La globalizacion es un proceso dinamico de creciente libertad e integracion
mundial de los mercados de trabajo, bienes, servicios, tecnologia y capitales. Este
proceso se fue desarrollando de manera continua y todavia tardara muchos afos
en que los paises menos desarrollados vayan adaptandose. Mas aun con la
actual crisis originada por el COVID-19, lo que ha llevado al mundo a su
paralizacién. Uno de los grandes sectores econémicos mas afectados ha sido el
turismo, generando la caida de sus ingresos a hivel mundial y aumentando la
tasa de desempleo.

El turismo, gand un gran posicionamiento gracias a la globalizacion por la facil
accesibilidad que ahora se tiene a la informacion internacional. Por ello, el
incremento de nuevos destinos turisticos dio paso a una creciente oferta de
servicios a nivel mundial, la que se ha visto perjudicada por el COVID-19, sin
embargo, este problema es también de generar la reactivacion del turismo en la
medida en la que se controla la pandemia.

En el Perq, el presidente electo de CANATUR (Camara Nacional de Turismo)
afirmé que en el 2019 el pais incremento entre 7% y 8% la llegada de turistas a
nuestro pais con respecto al afio 2018; y se esperaba en el 2020 seguir
creciendo, pero la situacion de la crisis sanitaria generd politicas de
distanciamientos y paralizacion del sector turismo, que era un fenémeno

econémico en aumento en los Ultimos afos.
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El Peru, es un pais rico en todo tipo de diversidad ya sea bioldgica, climatica
y arqueologica lo cual se puede apreciar en cada una de sus regiones. Es por
ello que, gracias a la calificacién de Machu Picchu como una de las 7 Maravillas
del Mundo Moderno en el 2007, se dinamizé el turismo en el departamento del
Cusco, debido a la existencia de recursos naturales y culturales que son
condiciones basicas para su desarrollo, asi como amplios espacios rurales con
caracteristicas ideales para fomentar esta actividad. Sin embargo, la actividad
turistica, sélo explota unos cuantos destinos turisticos como se detalla en la figura
N°1.

Mientras que en otras regiones, provincias, distritos y centros poblados se
cuenta con un gran numero de recursos turisticos, esta actividad aun no se ha
desarrollado en el distrito de Pitumarca, provincia de Canchis, departamento de
Cusco, ubicado en la sierra oriental del Peru; que de no ser por el trekking
(caminata) alrededor del nevado Ausangate no. seria conocido, mucho menos
visitado.

Dentro de la gran variedad de atracciones turisticas que tiene el distrito de
Pitumarca, podemos mencionar: EI Templo de San Miguel de Pitumarca,
Montafia Wininkunka (Montafia 7 colores), Cueva de la Novia, Valle Rojo,
Lagunas, Inka Cancha, Bafios termales, Montafias Willkacunca, Laguna de
Sibinaccocha, Nevado de Quelccaya, Nevado Ausangate, Santuario de
Machupitumarca, entre otros.

Debemos destacar también que El Ministerio de Cultura ha reconocido como

un patrimonio Cultural de la nacién los conocimientos del tejido tradicional de
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Pitumarca, este reconocimiento oficial responde también a su valor histérico,
tecnolégico, iconografico y artistico, segun establece una Resolucion
Viceministerial N° 058-2018-VMPCIC-M-C publicada en el Diario Oficial El
Peruano el 9 de Mayo de 2018.

Asi mismo, en el distrito de Pitumarca se celebran diversas festividades,
algunas relacionadas al ciclo productivo agricola, otras ocasiones importantes
destinadas a los rituales y la cosmovision andina, donde los pobladores lucen su
arte textil, estimulando asi una creciente demanda de estos productos para
turistas extranjeros y presentando una mejor calidad de vida para las familias de
este distrito. Sin embargo, a pesar de esta promocion, los pobladores
manifestaron sentirse amenazados por la introduccion de técnicas textiles
fordneas, las cuales podrian modificar los tejidos tradicionales y, a su vez, se
aprecia la falta de interés de los jovenes para mantener vigente estas costumbres
ancestrales, al no tener disposicion para recibir los conocimientos tradicionales

de sus ancestros.
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Figura 1

Sistema de Informacion Estadistica de Turismo MINCETUR

(Ranking MINCETUR de julic 2017)
Museo Tumbas Reales del Sefor Complejo Arqueolégico Huaca
e S del Sol y de la Luna
jue La Libertad
17 941 visitantes 16 724 visitantes

Monumento Arqueoldgico

Parque Nacional de Huascaran s P
q 7 PR Chavin de Hudntar
F o

50933 visitontes 0 visit
50 933 visitante: 14 280 visitantes

Museo Nacional de Arqueologia, Museo de sitio de Pachacamac
Antropologia e Historia del Perd Lima
Limao 15 989 visitantes
24 246 visitantes
Santuario Histérico de
Machu Picchu

Reserua Nacional de Paracas s

{ca

26 454 visitantes

Cusco
‘ 34 318 visitantes
Complejo Arqueolégico de
Moray

16 486 visitantes
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Nota. Informacién estadistica de la llegada de visitantes nacionales y
extranjeros a sitios turisticos, museos y areas naturales protegidas por el
estado, proporcionada por el Ministerio' de cultura, SERNANP,
AUTOCOLCA, CORPAC, entre otras fuentes de informacion.

Como podemos ver en la figura N°1, el arribo de turistas nacionales e
internacionales en diferentes provincias del Peru en el afio 2017, la provincia de
Ancash (Parque nacional de Huascaran) se destacé como uno de los principales
puntos turisticos con 50 933 visitantes, seguido por la provincia de Cusco
(Santuario Histérico de Machu Picchu) con 34 318 visitantes, Ica (Reserva
Nacional de Paracas) con 26 454 visitantes, Lima (Museo Nacional de
Arqueologia, Antropologia e historia del Pert) 24 246 visitantes, Lambayeque
(Museo Tumbas reales del Sefior de Sipan) 17 941 visitantes, La Libertad
(Complejo Arqueolégico Huaca del Sol y de la Luna) 16 724 visitantes, Cusco

(Complejo Arqueoldgico de Moray) 16 486 visitantes, Lima (Museo de sitio de
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Pachacamac) 15989 visitantes y la provincia de Ancash (monumento
Arqueoldgico Chavin de Huantar) con 14 280 visitantes.

Es por ello, que faltan estrategias locales para el desarrollo de programas
turisticos, debido a que la poblacion no aprovecha de forma adecuada los
recursos que posee.

Segun Quispe, P. (2017) el Gobierno Regional del Cusco, presenté en su
investigacion las limitadas capacidades para el aprovechamiento de
oportunidades del mercado como uno de los problemas principales de Pitumarca.

Las poblaciones rurales se ven aisladas de participar en actividades
econdémicas mas dindmicas que podrian ser consideradas como alternativas al
acceso de mayores fuentes de ingreso econodmico, puesto que han desarrollaron
ventajas que le permita articularse al mercado y poder aprovechar las
oportunidades que ofrece el mercado. (Quispe, 2017, p. 160)

Asi mismo al no poder participar en otras actividades, los niveles de ingreso
familiar presentaron un promedio anual de S/ 3,764.95 aproximadamente.

(Quispe, 2017, p. 98).
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Tabla 1

Poblacién segun principales actividades en la provincia de Canchis

DISTRITOS - CANCHIS
ACTIVIDAD SAN SAN TOTAL %
PITUMARCA | SICUANI | CHECACUPE [COMBAPATA | MARANGANI PABLO | PEDRO TINTA
g?\;'cc:’l':;r: ganaderia, 1572|528 1070 997 1702|1125 70| 1241 13704]  37,8%
Comercio al por menor 109 4041 64 91 218 107 92 114 4836 13,3%
Hoteles y restaurantes 34 1037 20 42 50 28 34 38 1283 3,5%
Transporte 32 1605 16 26 107 30 32 35 1883 5,2%
Construccion Kil 978 120 87 213 61 31 99 1620 4,5%
Desocupada 62 1015 18 102 242 34 34 54 1581 4,4%
Otros 304 8745 267 366 530 315 368 505 11400  31,4%
TOTAL 2144| 22669 1575 1711 3062 1700 1340 2086 36287 100%

Nota. INEI — Censo Nacional de la Poblacion 2007

Las principales actividades en la provincia de Canchis se presentan en la Tabla
1. Los resultados indican que la principal fuente de ingresos son las actividades
pecuarias, agricolas y textiles.

Esta situacion, trajo consigo el descuido de las tradiciones y costumbres
locales donde, poco a poco, éstas se van perdiendo entre los moradores de esta
localidad, acentuandose el desconocimiento de las ventajas economicas y
sociales que ofrecen los recursos turisticos del territorio.

Entre las probables causas de esta situacion podriamos identificar: la falta de
un pensamiento estratégico por parte de las autoridades locales y los organismos
encargados de la gestion turistica del distrito, donde puedan aprovechar los
recursos que posee; la falta de canales de comunicacién, material promocional,
actividades publicitarias poco atractivas; y, la poca afluencia de los turistas en el
sector.

La actividad turistica en Pitumarca siguié estancada, produciendo mas
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desempleo y la migracion de sus pobladores a ciudades mas grandes, donde no
se encontraron medidas correctivas que pudieran promover actividades turisticas
gue generen empleo e ingresos en los habitantes. El bajo nivel de conocimiento
de los atractivos turisticos, la falta de promocion turistica, la poca inversion en el
sector turismo, asi como el desconocimiento del ciudadano de Pitumarca
respecto de los ingresos que se pueden generar a nivel local que se agregan al
regional y nacional, son las razones que dan como resultado la escasez de
turistas en este distrito.

Con el fin de solucionar el problema, nuestro trabajo de investigacion propone
un plan de marketing para incrementar la actividad turistica donde se pueda lograr
el desarrollo del sector y de la regiéon. Formulando el siguiente problema de la

siguiente manera:

1.1.1. Formulacién del Problema

1.1.1.1. Problema General

¢De qué manera la implementacion de un plan de marketing incrementara la
actividad turistica en el distrito de Pitumarca y ayudara a generar mayores
ingresos a su poblacion?

1.1.1.2. Problemas Especificos

A) ¢De gué manera la implementacion de un plan de marketing incrementara
el turismo tradicional en el distrito de Pitumarca?

B) ¢De qué manera la implementacion de un plan de marketing incrementara
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el turismo rural en el distrito de Pitumarca?

1.2. Justificacion de la Investigacion

Por su aplicacion practica, ya que la propuesta de estrategias puede ser
utilizada por las agencias de turismo, restaurantes y hoteles de la region
El turismo aparte de ser una experiencia para

recrearse durante el tiempo de entretenimiento,

relajacion o diversion es a la vez una forma de
promover e incentivar - la cultura local, o 7 D
gastronOmica y atractivos naturales. De acuerdo
con los objetivos del PENTUR 2025 (Plan Estratégico Nacional de Turismo), se
propone consolidar al Perd como un destino turistico sostenible y competitivo,
impulsado el turismo rural, donde el turista pueda vivir experiencias unicas,
incentivando a las agencias turisticas, restaurantes y hoteles de la region a
desarrollarse en el sector turismo como negocios sostenibles, incrementando el
consumo de productos y/o servicios turisticos locales y regionales dentro del
territorio nacional.
Por su justificacién teérica, ya que permite aplicar la teoria de marketing
La investigacion se justifica por su aporte de estrategias para la
implementacion de un plan de marketing que aproveche el potencial natural y
cultural como: lagunas, montafas, nevados, sitios arqueoldgicos, flora y fauna de
los recursos que posee el distrito de Pitumarca; teniendo como obijetivo principal

el incremento de la actividad turistica en este distrito.
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Por su aporte econémico, ya que permite el desarrollo del distrito de
Pitumarca

Una de las mayores fuentes de ingresos del pais es el turismo, para lo cual es
necesario planificar y examinar su evolucion, de tal manera que su desarrollo sea
significativo y permita el impulso de nuevos puntos de turismo, brindando una
nueva alternativa de fuente de ingreso en este sector. Asi mismo, se tiene como
objetivo principal el desarrollo econémico del distrito de Pitumarca que no se ha
visto beneficiado por este sector. La actividad principal de este distrito en el 2007
fue la agricultura que dio empleo al 73% de la poblacion, tuvo una poblacion
desocupada de 62 personas, que represento el 3% de la poblacion del distrito.

Por el impacto social, que generaya que araiz de esta nuevarutaturistica
habrd mayor afluencia de turistas y pequefios empresarios

Se apreciara cambios graduales en el comportamiento y el deseo de nuevas
experiencias de los turistas que buscan mas cercania con la naturaleza y conocer
nuevas expresiones culturales, es por ello que la investigacion promueve como
nueva alternativa de punto turistico al distrito de Pitumarca, el cual se privilegia
por tener bellos paisajes y una increible fauna, debido a que se encuentra situada
sobre la cuenca alta del Valle del Vilcanota, en una extension territorial de 3.999

kilbmetros cuadrados.

33



1.3. Delimitacion de la Investigacion

1.3.1. Delimitacién Temporal

El periodo de la investigacion se desarrolla desde mes de setiembre 2019

hasta mayo 2023.

1.3.2. Delimitacion Espacial o Geografica

La investigacion se centr6 en el distrito de Pitumarca, provincia de
Canchis, departamento de Cusco — Peru, provincia que queda a 104.9 Km desde
la ciudad de Cusco, el distrito queda a una distancia aproximada de 3 horas de

viaje, por via terrestre, inico medio de transporte.

1.3.3. Delimitacién Social

La investigacion se realizé con aportes de trabajadores de las agencias
turisticas que residen dentro del distrito de Pitumarca, con el objetivo de medir la

oferta turistica en el distrito. Se utiliz6 como técnica de investigacion la encuesta.

1.4. Objetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General

Determinar en qué medida la implementacién de un plan de marketing
incrementara la actividad turistica en el distrito de Pitumarca y ayudara a generar

mayores ingresos a su poblacion.

34



1.4.2. Objetivos Especificos

1. Determinar en qué medida la implementacion de un plan de marketing
incrementara el turismo tradicional en el distrito de Pitumarca.
2. Determinar en qué medida la implementacion de un plan de marketing

incrementara el turismo rural en el distrito de Pitumarca.
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CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacién

2.1.1. Antecedentes de investigaciones internacionales

Segun Borbor, P. D.(2014) en su tesis titulada “Plan estratégico para el
desarrollo del turismo comunitario en la comuna de Ayangue, Parroquia Colonche
del Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena, Ano 2014”, presentd el
siguiente problema de investigacion: en la comunidad de Ayangue, la falta de
empresas, productos y servicios turisticos ha impedido el desarrollo turistico de
la comunidad.

En la provincia de Santa Elena no habia apoyo al turismo comunitario ni al
turismo sostenible, solo habia cabafias comunitarias construidas por iniciativa de
una ONG espafiola que proporcioné alojamiento asequible para los turistas que
visitaban la ruta Spondylus.

La comuna de Ayangue perteneciente a la parroquia de Colonche, cantén
Santa Elena, provincia de Santa Elena; cuenta con opciones de alojamiento,
alimentacion, conocida también como “LA PISCINA DEL PACIFICO”, debido a
gue las montafias interrumpen en el mar y sus aguas forman una especie de
piscina natural. Es considerado uno de los mejores lugares de esta provincia;
ademas posee embarcaciones que realizan tours por su isla y sus alrededores,
avistamiento de ballenas, aves, buceo y snorkel. Con todos estos esfuerzos por
parte de la poblacion por llevar adelante iniciativas productivas, Ayangue se

encuentra en una situacion que presenta problemas ambientales, proliferacion de
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animales que deambulan por las calles como perros que dan una mala imagen a
este sector turistico; ademas la poblacion se ha visto limitada al emprendimiento
ya que no existen condiciones favorables al acceso econémico para desarrollar
actividades productivas, en cuanto al factor humano, las personas que se
encuentran involucradas en la actividad turistica tienen falencia en lo que se
refiere a la atencion al cliente, manejo de alimentos, esto hace muchas veces,
gue los visitantes o turistas no encuentren la satisfacciébn a sus necesidades
requeridas.

Desafortunadamente, la comunidad de Ayangue tiene otro inconveniente: la
falta de un desarrollo turistico sostenible, limitada por la falta de organizaciones
que trabajen de -manera estructurada con organizaciones publicas, privadas y
ONG para el avance econdémico, cultural y ambiental.

El desarrollo del turismo debe garantizarse mediante el uso cuidadoso de los
recursos, sin utilizarlos de manera que afecte negativamente al medio ambiente.
Por tanto, podemos decir que para el desarrollo del turismo en Ayangue, es
requisito fundamental la elaboracion de un plan estratégico que defina las
estrategias a seguir a través de las lineas de accidon que constituyen la base para
una gestion eficaz y eficiente.

Asimismo, se ha establecido el siguiente objetivo general: disefiar un plan de
desarrollo turistico para la comunidad de Ayangue, para proteger los recursos
naturales y culturales de la comunidad y brindar a los visitantes y turistas servicios

adecuados que garanticen su satisfaccion.
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Por otro lado, como objetivos especificos se plantearon:

- La base tedrica del objeto de investigacion para orientar el desarrollo de la
investigacion.

- Elaborar estrategias metodoldgicas para su uso en investigacion basadas en
meétodos e instrumentos apropiados que garanticen procedimientos de trabajo de
investigacién adecuados.

- Andlisis de resultados de investigaciones que brinden informacién correcta
para tomar decisiones sobre estrategias y cursos de accién que conduzca al
desarrollo del turismo municipal en la comunidad de Ayangue.

- Elaborar un plan estratégico de turismo local para promover el desarrollo
economico, cultural, social y ambiental de la comunidad.

Finalmente, como conclusiones de la investigacion: Se valoré la situacion
turistica de la comunidad de Ayangue, describiendo la oferta, evidenciandose que
Ayangue tiene un-potencial de recursos y atractivos, cuenta con diversos
servicios turisticos como alojamiento, alimentacién y recreacion.

Los atractivos del &rea natural y gastronomica ocupan la méxima jerarquia, y
se ha propuesto un modelo de planificacion de cobertura sostenible para desviar
paulatinamente recursos del turismo comunitario.

Analizando las investigaciones, podriamos decir que el turismo rural mantiene
la necesidad de establecer mayor comercializacion, que presente un lugar de
calidad, y, en definitiva, la creacion de una imagen turistica para cada area que
se quiere promover.

Estas investigaciones pretenden que el turismo rural se transforme en un
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instrumento de la economia de las zonas rurales y en definitiva que se convierta
en un factor que conlleve a la prosperidad econémica de las regiones.

En cambio, Mora, L. E. (2013) en su tesis titulada “Turismo rural, empresas
comunitarias e innovacion en México”, presentd el siguiente problema de
investigacion: El problema que enfrentan actualmente las empresas locales
mexicanas de turismo rural al momento de solicitar apoyo financiero de las
dependencias gubernamentales para elaborar sus planes de negocios, es que
han creado una lista de consultores a los que dichas empresas también deben
acudir para asesorarse en el proceso de desarrollo, que es un requisito basico
para el apoyo antes mencionado.

Por esos motivos, presenta el siguiente objetivo general que es identificar, a
través de programas, los elementos financieros, organizacionales, de mercado y
legales, que las empresas rurales deben considerar al desarrollar un plan de
negocios en México.

También, como objetivos especificos:

- Elegir y crear diferentes enfoques para definir el turismo en las zonas rurales
(viajes, turismo de naturaleza y territorio)

- Elegir programas e instituciones de apoyo gubernamental al turismo rural.

En conclusion, los elementos especiales de cada empresa social, si se toman
en cuenta y se reflejan en la elaboracién del plan de negocios, permiten que la
empresa adquiera una identidad unica en relacion con otras empresas del sector,
porque a pesar de su forma uniforme de gestidn a nivel regional ofrece diferentes

formas de control organizacional, financiero, de mercado y legal que los guiara a
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través de las diferentes etapas del ciclo de vida del producto y asegurara la
competencia comercial para la supervivencia a largo plazo de la empresa.

Segun Zamalloa, J. (2012) en su tesis titulada “Plan de desarrollo turistico rural
para las comunidades altas del distrito de Pisac”, presento el siguiente problema
de investigacion: El Distrito de Pisac cuenta con 12 comunidades campesinas,
localizados en diferentes pisos ecoldogicos de los cuales cuatro son las
comunidades con gran potencialidad turistica y se hallan en las partes altas entre
3500 a 3850 m.s.n.m. En esta area existen recursos naturales de primer orden
gue a la fecha no han sido explotados adecuadamente, en esta zona existen
actividades agropecuarias como la crianza de ganados vacunos, ovinos,
camélidos y; como recursos nhaturales, cuenta con areas favorables para la
forestacion, asi mismo cuenta con recursos naturales, como los restos
arqueolodgicos, pinturas rupestres desde hace 5000 afios antes de cristo, algunos
restos culturales estan en peligro de extinciéon otros requieren mantenimiento,
otros estan en completo abandono, que se debe a que las autoridades vy
dirigentes de las comunidades no le han prestado la debida importancia.

Los recursos naturales y culturales del area de estudio se vienen deteriorando
sisteméticamente por el mal uso y conservacion, asi como la falta de educacion
de los pobladores hacen que se desconozca de las bondades de la actividad
turistica. Actualmente, las comunidades campesinas de Pisac son objeto de
visitas turisticas promocionadas por algunas Agencias de Turismo, pero sin
planificaciébn adecuada, habiendo generado divisiones entre los comuneros en

las que estan a favor y otras en contra de esta actividad por el sesgo de los
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promotores de turismo de beneficiar s6lo a un grupo de artesanos.

La causa de la marginacion de las Comunidades Campesinas y la situacion de
pobreza en la que se encuentran tiene sus raices en la época colonial que se
extiende hasta el presente. De seguir asi, estas comunidades seguiran
marginadas, sin tener alternativas para mejorar sus ingresos; sin embargo, si
contribuimos en la perspectiva de planificar la explotacién de sus recursos,
buscar una adecuada organizacion y capacitacion en el manejo de sus propios
recursos, se estara apoyo sustancialmente a estas comunidades y unidades
familiares e incrementar sus ingresos econémicos.

Asimismo, se presentd como objetivo general: Evaluar la potencialidad de
recursos turisticos, servicios en instituciones relacionadas con el turismo de las
comunidades campesinas, Amaru, Paruparu, Pampallagta y Chahuaytire del
distrito de Pisac, provincia de Calca de la region Cusco y presentar una propuesta
de un plan turistico rural sostenible que contribuya a mejorar el crecimiento de
ingresos econdmicos de las unidades familiares de las comunidades de la alta
montafia del distrito de Pisac.

También, como objetivos especificos se plantearon:

- Valorar las caracteristicas de interés turistico de los recursos naturales y
culturales de mayor importancia de las comunidades investigadas del distrito de
Pisac

- Valorar los principales servicios turisticos en instituciones existentes en las
comunidades campesinas estudiadas

- Jerarquizar principales recursos turisticos naturales y culturales de las
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comunidades examinadas del distrito de Pisac.

Como conclusiones de la investigacion se presentd: La evaluacion de
atractivos turisticos naturales y culturales de las comunidades campesinas de
Amaru, Paruparu, Pampallagta y Chahuaytire del distrito de Pisac, provincia de
Calca de la region Cusco, se infiere que los atractivos en general, si tienen fuerza
motivacional para generar la demanda turistica, siendo la jerarquia promedio de
Sus atractivos.

Asi mismo, Huatuco, G. (2007), en su tesis titulada “Efecto de una experiencia
de organizacion del turismo rural en la comunidad de Llachon distrito de
Capachica, departamento de Puno 1999 — 2006”, presento el siguiente problema
de investigacion: La comunidad de Llachon, es considerada como uno de los
recursos turisticos mas importantes dentro del distrito de Capachica y de la
ciudad de Puno ya que constituye uno de los mas ofertados en el rubro de
Turismo Rural debido principalmente a su localizacion, las condiciones
ecoldgicas, la accesibilidad y sobre todo a su organizacion turistica integrado por
familias de origen comunal con la finalidad de fortalecer la autogestion de sus
actividades turisticas.

Cuando existe una comunidad con flujo turistico y no existe una organizacion
fortalecida, participativa y auto gestionada por los mismos pobladores los
principales problemas que pueden surgir son: la destruccién del medio ambiente,
degeneracion de la cultura rural a través de la interaccion de la comunidad local
con turistas de varias procedencias, abandono de las actividades agropecuarias

y adopcion del turismo rural como Unica fuente de ingreso familiar; aumento del
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costo de vida para los residentes locales debido al aumento del costo de bienes
y servicios, y aumento del valor de la tierra debido a la expectativa creada por el
empresario.

En consecuencia, serd una comunidad donde no recibié beneficios y no
genero ingresos para esta poblacion rural ya que las visitas songeneralmente
cortas, las comidas como los alojamientos se realizan en las areas urbanas
cercanas y todo es planeado por agencias de viaje de centros urbanos que
utilizan poco personal local.

Por lo tanto, el desarrollo de la actividad turistica en el medio rural de Llachon
debe estar sujeta a una gestion y organizacion manejada por la misma poblacién
apoyada por la municipalidad e instituciones externas, lo que implica que la vision
rural atil para el conjunto de la sociedad, que sera buscada por los sectores
urbanos, sera aquella que conserve rasgos historicos fundamentales de la vida
rural, bajo esta premisa, sera necesario enfocar el desarrollo del Turismo Rural y
el tipo de Organizacion para-este tipo de turismo donde los campesinos
identifiquen y valoricen los recursos que poseen; de esta forma podran
desarrollar esta actividad con posibilidades de futuro, puesto que uno de los
principales atributos que el visitante quiere conocer es un medio natural bien
conservado en un contexto cultural Unico y diferente.

Por esta raz6n, como objetivo general es conocer y analizar la experiencia de
la organizacion del turismo rural y sus efectos negativos y positivos de caracter
econdmico, sociocultural y ambiental en el desarrollo de la comunidad de Llachon

del distrito de Capachica departamento de Puno 1999 — 2006.
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Por otro lado, como objetivo especifico se presentaron:

- Conocer y analizar si el tipo de organizacion del Turismo Rural de la
comunidad de Llachon genera efectos como la generacion de empleos y a la vez
generacion de mono actividad.

- Conocer y analizar si el tipo de organizacion del Turismo Rural de la
comunidad de Llachon genera efectos como revaloracion de costumbres vy
tradiciones y a la vez riesgo de conflictos sociales.

- Conocer y analizar si el tipo de organizacion del Turismo Rural de la
comunidad de Llachon. genera efectos como. mejor aprovechamiento y
conservacion de recursos naturales y a la vez contaminacion de agua, flora y
fauna.

Finalmente, como conclusiones de esta investigacion nos dice que el turismo
rural en nuestro pais es entendido como una competencia de las autoridades de
turismo y municipios que integran todos los sectores. Ademas, un problema
bésico del turismo, en general, es la poca confiabilidad y hasta la inexistencia de
datos econdmicos béasicos que describan la actividad del sector.

Sin embargo, una de las caracteristicas del afio 2006 han sido los continuos
resultados positivos de los destinos emergentes (comunidades), que han puesto
de manifiesto el vinculo existente con el progreso econdmico, al ser uno de los
sectores méas dindmicos de la economia, el turismo tiene una funcion decisiva
entre los instrumentos de lucha contra la pobreza, y se convierte en una
herramienta primordial para el desarrollo sostenible.

Asi un ejemplo de ello vendria hacer las comunidades (Llachon) del
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departamento de Puno que esta en segundo lugar después de Cusco con 10

emprendimientos sobre turismo rural a nivel nacional en la zona sur.

2.2. Bases Teoricas

2.2.1. Teoria del Marketing:

Segun, Kotler, P; Bowen, J. & Makens, J. (2004), un plan de marketing, es un
proceso riguroso que no se puede llevar a cabo en pocas horas. Debe
desarrollarse con la informacion y la ayuda de los miembros claves del

departamento.
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Figura 2

Conceptos Centrales del Marketing

Necesidades,
deseosy
demandas

Productos y
Mercados servicios

Intercambio y Valor, satisfaccion
relaciones y calidad

Nota. Kotler, P.. & Armstrong, G. (2012, p.6)
Elaboracién propia

Segun la Figura 2 las variables se explican de la siguiente manera:

- Necesidades, deseos y demandas: Las necesidades del ser humano son
estados por falta de necesidades fisicas basicas de ropa, alimento, seguridad
y calidez; las necesidades sociales de pertenenciay afecto; y las necesidades
individuales de conocimientos y expresion personal. Luego, los deseos son la
forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la cultura 'y la
personalidad individual. Cuando las personas tienen la necesidad de poder
cubrir sus carencias, se convierte en demanda.

- Productos, servicios y experiencias: Combinacion de productos, servicios,
informacion o experiencias que se ofrece a un mercado para satisfacer una
necesidad o un deseo.

- Valor, satisfaccion y calidad: El valor y la satisfaccion del cliente son
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fundamentales para establecer y administrar las relaciones con el
consumidor.

- Intercambio y relaciones: Acto de obtener de alguien un objeto deseado,
ofreciéndole algo a cambio.

- Mercados: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio.

Asimismo, Cohen, W. (2001), el plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa.

Por lo tanto, Kotler, P y Armstrong, G. (2012), en Dentro de cada area se
requiere un plan que plantee cada aspecto en un momento dado de manera
detallada, clara y manejable para lograr el objetivo. Todos los planes estan
vinculados a los objetivos del plan general de la empresa y, por lo tanto, deben
estar alineados entre si. En marketing, el programa implica la toma de decisiones
por parte de gerentes y especialistas en marketing para desarrollar estrategias
gue ayuden a alcanzar los objetivos de la empresa. Las empresas con diferentes
productos, marcas o0 negocios necesitan desarrollar un plan de marketing
diferente para cada negocio.

Por tal motivo, el plan de marketing con el turismo es la clave para poder
conocer métodos y estrategias para poder publicitar no sélo los sitios turisticos
por explotar, sino también los servicios turisticos que cuenta esta zona turistica.

Para ello, tenemos que utilizar estrategias propias del marketing, el cual se va

a encargar del movimiento del destino turistico para que pueda beneficiarse.
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2.2.2. Analisis FODA (Fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas).

Los autores Kotler, P. y Armstrong, G. (2008), definen el FODA como una de
las herramientas mas comunes que usan los especialistas en marketing para
comprender la situacion interna y externa de una empresa. Ademas, de ayudar a

guiarlos hacia el curso de accion correcto y las areas de mejora.

Figura 3
Analisis FODA
Fortalezas  Debilidades
Capacidades intema: | | Limitaciones internas
recursos y factore | |Y. _factores
circunstanciales circunstanciales
negativos que

positivos- que puede
ayudar a la empresa
atender a sus clientes

pueden interferir con
el desempeno de la

=N ) | empresa
\alcanzar sus objetivos /
|
Oportunidades Amenazas
Factores favorables o Factores externos
tendencias presentes desfavorables o
en el entorno’ externo tendencias que
que la- compaiia pueden producir
puede - explotar vy desafios’ en . el
aprovechar | | desempefio

Nota. Kotler, P. & Armstrong, G. (2012, p.54)
Elaboracién Propia

2.2.3. Objetivos del Plan de Marketing

Segun Kotler, P. (2008), define que los objetivos del plan de marketing, cuél
es el mas deseable en términos de volumen de ventas o cuota de mercado con
el menor riesgo posible, los objetivos son:

Viable: Que son alcanzables y que estén bien formulados desde una perspectiva
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realista y practica.

Precisos y concretos: Totalmente relacionados con los criterios correctos.
Consensuados: Se ajustan al plan de trabajo

Flexibles: Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

Objetivos de posicionamiento

Objetivo de ventas

2.2.4. Estrategias de Marketing

Kotler, P. (2004), menciona que toda empresa debe planear e implementar
diferentes estrategias para una situacion u. ocasion especifica para lograr sus
objetivos, porque una Unica estrategia no es suficiente para lograr los objetivos
deseados, ademas deberédn ser revisadas constantemente, ya que lo que es

exitoso en el momento puede no tener éxito en un futuro.
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Figura 4
Estrategias de Marketing

Estrategias para la
asignacion de
precios

Estrategia para
mercados meta

Estrategias de
distribucién

Estrategias de
diferenciacion de
productos y
servicios

Estrategias de
posicionamiento

Nota. Elaboracion Propia

Estrategias para mercados meta: Kotler, P. (2002) Elegir el mercado objetivo
correcto es muy importante para la gestion general de la empresa porque todo lo
que hace la organizacion se basa e el, desde los objetivos hasta el servicio final.
Estrategias de distribucién: Se dividen en tres: 1) distribucion exclusiva; Servicio
ofrecido a un segmento especifico y es comercializada por un Unico vendedor, 2)
distribucion selectiva; el derecho de estos productos sera dado a unas cuantas
comercializadoras ubicadas en un &rea geografica definida; y, 3) distribucion
intensiva; El producto serd colocado en el maximo numero de sucursales
posibles, ubicados en diferentes areas estratégicas; con el fin de obtener el mayor
namero de ventas.

Distribucién de asignacion de precios: El precio debe ser accesible para los
consumidores, su manejo debe ser sensato.

Estrategias de Posicionamiento: Kotler, P. y Keller, W. (2006), se destacan

algunas etapas importantes del desarrollo de una estrategia de posicionamiento,
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la primera es identificar y elegir los puntos clave donde el mercaddlogo quiere
posicionar su producto u organizaciéon. Luego hay que encontrar la mejor manera
de transmitir el mensaje; podria ser la marca, eslogan, apariencia u otras
caracteristicas.
Estrategias de diferenciacion de productos y servicios: El objetivo es dar a
conocer toda informacion que resulte atractiva para los clientes; las diferencias a
resaltar pueden ser atributos fisicos, adicion de servicios complementarios,
servicios de pre y post compra, servicios personalizados, personal competente,
personal competente y capacitado, nivel de calidad, ubicacion e imagen.

2.2.5. Posicionamiento

Para Kotller, P; Garcia, J; Flores, J & Bowen, J (2011), el posicionamiento es
una de las estrategias de accion mas importante con las que cuenta el marketing.

Segun Armstrong, G. (2008), la posicion de un producto o servicio es la forma
en que los consumidores definen al producto o servicio en base de sus atributos
importantes, el lugar que el producto o servicio ocupa en la mente del cliente en
relacion con los productos de la competencia, y la decisibn que permanezca en
cuanto a su fidelizacion.

Asi mismo, Belch, B. (2007), definen al posicionamiento como el “Arte y ciencia
de introducir un producto o servicio en uno o mas segmentos del mercado en
sentido amplio, de modo que se diferencien significativamente sus

competidores”.
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2.2.6. Marketing Digital

Para Arias, A. (2014), el marketing digital permite a las empresas utilizar
Internet, teléfonos moviles y otros medios digitales para publicitar y comercializar
sus productos o servicios, adquirir nuevos clientes y mejorar su red de relaciones.
Asi mismo, implica la practica de promocionar un producto o servicio utilizando
canales de distribucién electrénicos para llegar a los consumidores de manera
rapida, relevante, personal y eficiente.

El marketing digital se concreta en actividades de marketing (estratégicas,
financieras y operativas) adaptadas a los medios digitales para conseguir la
misma eficiencia y eficacia que el marketing tradicional en estos canales,
mejorando al mismo tiempo su eficacia.

2.2.6.1. Estrategias del Marketing Digital

2.2.6.1.1. SEO

(Principales estrategias del marketing digital, 2020) Es la abreviatura Seach
Engine Optimation, se traduce en como potenciar los motores de busqueda.

La optimizaciéon son todos los cambios que se realizan en una pagina web para
hacerse visible en lugares destacados en los buscadores. Se refiere a “lugares
destacados” a la primera pagina de una web.

2.2.6.1.2. Marketing en las redes sociales

Es una de las estrategias que inicia con un negocio o servicio. Son muchos los

beneficios de participar en las redes sociales, los cuales son:
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- Incrementar visibilidad en la marca

- Adecuar su imagen en la web

- Conquistar mayor comercio a la web

- Abrir mercados nuevos

- Canal de comunicacién con los potenciales clientes.

- Favorece la investigacion de la competencia

- Facilita la promocién de beneficios y promociones

- Fideliza al cliente

No se trata de estar presente en todas las redes sociales sino hacerse notar
donde se encuentre su publico objetivo.

Por lo tanto, no puede publicar por publicar, sino analizarlos uno por uno y
publicar de acuerdo al propadsito de cada articulo.

Tabla 2

Lenguaje de las redes sociales

p CARACTER DEL RED SOCIAL
PROPOSITO TONO MENSAJE RECOMENDADA
Humoristico Personal Instagram
Entretener Emocional
Informal —— Facebook
Divertido
Informal Honesto Facebook
Vender Cercano Directo
- — Instagram
Demostrativo Explicativo
Cercano Personal
Comunicar Informal Emocional Twitter
Informativo Directo
Cercano Directo
Engagement Testimonial Emocional Todas
Informal Personal

Nota. Elaboracion propia
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2.2.6.1.3. Bots

Los bots son software disefiados para comunicarse con los usuarios e imitar
el comportamiento humano. Se puede programar para realizar un conjunto de
acciones y luego hacerlo por si mismo sin intervencién humana. Con la ayuda de
los bots, se puede realizar tareas simples, como una comunicacién similar a un

chat en directo con las personas que visiten la web.

2.2.6.1.4. Imbound Marketing

Es una estrategia basada en involucrar al puablico con contenido productivo y
relevante, agregando importancia en todas las fases del viaje del consumidor.
Crear y distribuir contenido relevante permitira que el publico objetivo de tu marca

encuentre tus productos y/o servicios sin gastar una fortuna.

Figura 5
Fases del Imbound -Marketing

Atraer Convertir

Deleitar

Nota. Elaboracion propia

- Atraer: Es la primera fase donde tiene como objetivo fidelizar a posibles

clientes potenciales. Asi mismo, para hacerse notar ante los clientes potenciales
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se les debe de ofrecer el contenido relevante en el momento oportuno.

- Convertir: Es la fase donde tienen como objetivo convertir a los clientes en
oportunidades de venta.

- Cerrar: Es la fase de integrar a los nuevos clientes a un CRM (Customer
Relantionship Manangement o Gestion de las Relaciones con Clientes), el cual
nos permitird tener los datos de potenciales clientes.

- Deleitar: Es la dltima fase donde ya cuando se haya conseguido clientes
potenciales es importante mantenerlos satisfechos con informacion relevante e

interesante y trasformar esas ventas o servicios en recomendaciones.

2.2.7. Turismo
2.2.7.1. Formas de Turismo

Segun, Beaufond, R. (2004) En los ultimos afos, se han desarrollado nuevas
formas de turismo, donde las nuevas tendencias y opciones han llevado a un
mayor contacto con la naturaleza. Asi tenemos el ecoturismo, el turismo rural, el
turismo de aventura, el turismo juvenil, el turismo sostenible, etc. Lo que tienen
en comdn es que se encuentran en areas no urbanas. Asi mismo, estan
repartidos por el territorio y estan expuestos a un nuevo tipo de turista: joven,

activo, deportivo y sensible al medio ambiente y ecoldgico.

2.2.7.1.1. Turismo cultural:

Son las personas que visitan museos, monumentos, obras de arte y centros

arqueoldgicos, de manera superficial y se forman imagenes de los lugares de
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acuerdo a los pocos valores que visitaron y analizaron.

2.2.7.1.2. Turismo Comunitario:

Surge como una alternativa econOmica de las comunidades rurales,
campesinas, indigenas o mestizas propias de un pais, el cual para generar
ingresos complementarios a las actividades economicas diarias y defender,

revalorizando los recursos culturales y naturales locales.

2.2.7.1.3. Turismo Rural:

Actividad turistica que se desarrolla en areas rurales con familias,
cooperativas, asociaciones de desarrollo comunal, grupos étnicos o indigenas y
otras organizaciones de tipo colectivo que manejan la actividad turistica
planificando, gestionando y cuidando  los recursos naturales, culturales e
historicos que sirven para atractivos turisticos en su territorio.

2.2.7.1.3.1. Actividades del Turismo Rural

- Etnoturismo: Es uno de los tipos de turismo mas realizado por turistas que

buscan un acercamiento a las vivencias culturales y tradicionales. Con el
objetivo de fomentar enriquecimiento de distintas culturales a la sociedad.

- Agroturismo: Es la actividad turistica que conlleva al aislamiento total de

la ciudad teniendo como objetivo el descanso en el campo. Ademas, ofrece al
turista un contacto mas directo con la naturaleza.

- Vivencias misticas: Es la actividad turistica que ofrece en conocer y ser

participe de las creencias, leyendas, mitos y rituales divinos de un pueblo,
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heredados por sus antepasados.

- Ecoargueologia: Es la actividad turistica que tiene como fin el

compenetrar al hombre y su medio ambiente en épocas antiguas. Por otro
lado, contribuye a crear conciencia de la importancia de zonas arqueolégicas
y la necesidad de resguardarlas, ya que forman parte de la esencia como

comunidad.

2.2.7.1.4. Turismo tradicional:

Consiste en viajes cuya motivacion son cuatro elementos basicos: ocio,
recreacion, cultura y salud; las cuales a su vez se pueden dividir en tipos de

acuerdo a las necesidades y deseos que una persona pueda expresar.

2.2.7.1.5. Turismo no tradicional o alternativo:

El turismo alternativo es una nueva préactica del turismo que defiere del
turismo tradicional por ofrecer a los turistas modalidades y destinos diferentes
a los que ofrece el turismo tradicional. La verdadera esencia de este tipo de
turismo es el involucramiento de las poblaciones receptoras en las actividades
y los beneficios que generan el turismo y que puedan contribuir a su desarrollo
y sobre todo el calor humano que debe existir en las relaciones de los turistas
con la gente y el medio geografico. Este turismo requiere de la aplicacion de
una politica de gobierno que regule, norme y promueva las zonas de atraccion
turistica. Dentro del turismo alternativo podemos mencionar a: Turismo rural,
turismo vivencial, ecoturismo y turismo de aventura.

Estas actividades ofrecen beneficios:
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Ambientales:
- Promueven el uso de recursos bi6ticos en forma alternativa.

- Favorecen la cultura ecolégica.

- Representan una opcion de financiamiento para la conservacion de los

recursos naturales.
Sociales:
- Promueven la participacién y organizacion social de las poblaciones.
- Elevan la calidad de vida.
- Difunden valores locales y nacionales.

- Promueven las tradiciones y generan proyectos comunitarios.

Crean fuentes de trabajo en el area de influencia de la actividad.

El gasto directo del Turismo Alternativo beneficia, en primera instancia a
las empresas sociales de hospedaje y alimentacion, enseguida a los
establecimientos que venden mercancias diversas destacando los productos
artesanales y articulos propios-de la zona, ademas favorece a los sectores
dedicados a ofrecer recorridos educativos, diversion y espectaculos. Los
desplazamientos turisticos traen consigo la demanda directa de una variedad
de servicios que, a su vez, originan necesidades adicionales y accesorias de
otros sectores de produccién. Esto trae consigo la creacion de un complejo
integrado por diversos productos y servicios y posteriormente en la formacién

de circuitos o corredores turisticos.

2.2.7.1.6. Turismo Ecoldgico:
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Existen varias denominaciones similares como turismo verde, turismo
ambiental, ecoturismo, turismo sostenible o turismo de naturaleza, que crean
minimas diferencias conceptuales segun los aspectos enfatizados en la
definicion. El ecoturismo tiene una constante interdependencia con los procesos
de desarrollo socioeconomico de las comunidades locales. En otras palabras,
existe una necesidad de integracion entre el medio natural, las actividades
turisticas y la poblacién. Ademas, se promueve como una forma "ética" de
turismo y se considera primordial el bienestar de la poblacion local, un supuesto
gue a menudo se refleja en la estructura y funcionamiento de las empresas /

grupos / cooperativas comprometidas con la prestacion de dichos servicios.

2.2. Definicion de Términos

Ambiente Turistico. Clima de seguridad, tranquilidad y paz que ofrece, la region
o la zona turistica.

Estrategia. Conjunto de operaciones que tienen como fin alcanzar un objetivo
especifico.

Marketing. Conjunto de actividades destinadas a lograr, la satisfaccion del
consumidor mediante un producto o servicio que requiera.

Mercado. Conjunto de personas y organizaciones que influyen de alguna u otra
manera en venta de bienes y servicios 0 el uso de los mismos.

Oferta. Es la cantidad de bienes y/o servicios que diferentes empresas o
individuos pueden y venderan en el mercado en un momento dado para satisfacer

sus deseos y/o necesidades.
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Organizacién. Unidad social coordinada, compuesta por dos o0 mas personas,
con un propésito de alcanzar un objetivo o serie de objetivos comunes.

Plan estratégico de marketing. Es una herramienta que nos ayuda a determinar
los pasos que debemos seguir para alcanzar nuestros objetivos determinados.
Planeacion. Determinar objetivos y elegir cudél seria los mas convenientes para
el logro de ellos.

Planificacion turistica. Proceso que permite dar una vision estratégica para un
area que refleje objetivos y aspiraciones dentro de la comunidad.

Productos Turisticos. Son recursos turisticos que cuentan con servicios e
infraestructura el desarrollo de diferentes actividades turisticas.

Promocion turistica. Promocion de un lugar como destino para los turistas con
el fin de incrementar el nUmero de visitantes en cada region, lugar o el destino
turistico.

Recursos turisticos. Elemento natural que por sus caracteristicas culturales o
recreativas tienen un atractivo de poder motivar los desplazamientos turisticos.
Servicios turisticos. Son servicios que satisfacen las necesidades de las
personas que van a hacer turismo.

Turismo. Son actividades que una persona hace mientras viaja de un sitio a otro,
por un periodo no definido.

Turista. Persona que se desplaza de un lugar a otro y viaja por placer o cultura,
visitando varios lugares por interés de la persona misma.

Turismo Rural. Actividad tipica del turismo que tiene lugar en un entorno rural,

ya sean poblados pequefios 0 zonas proximas a las ciudades, pero alejadas de
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su centro urbano.
Zonas De Desarrollo Turistico Prioritario. Aquellas que por sus caracteristicas

tienen un atractivo para el turismo y necesitan de acciones de promocion.

2.3. Formulacion de Hipétesis
2.3.1. Hipotesis General

La implementacion de un plan de marketing incrementara la actividad turistica

en el distrito de Pitumarca y ayudara a generar mayores ingresos a su poblacion.

2.3.2. Hipotesis Especificas

A) El estudio de mercado identificara la potencialidad del turismo en

el distrito de Pitumarca.

B) La definicidn de una estrategia de servicio turistico sera la mas
adecuada para competir con otros destinos turisticos en la region

Cusco:.
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CAPITULO Ill: DISENO METODOLOGICO

3.1. Enfoque, Nivel, tipo y disefio de la Investigacién

La investigacion presentd un enfoque cuantitativo, debido a que se procedi6 a
la recoleccion de datos que fueron procesados estadisticamente como: tablas,
gréficos y cuadros. Debido a ello se procedié a identificar el grado de relacion o
de asociacion entre el plan de marketing y el turismo en el distrito de Pitumarca.

Asimismo, la investigacion fue de tipo aplicada, se uso la teoria de marketing
de Philip Kotler, con el objetivo de elaborar un plan de marketing para aumentar
la actividad turistica en el distrito de Pitumarca.

Por otro lado, la investigacion fue descriptiva, se detalld un plan de marketing
para desarrollar estrategias y fomentar el turismo dentro del distrito de Pitumarca.

De la misma manera, se utilizé el disefio cuasi-experimental de tipo
transversal, descriptivo correlacional, donde se observo fenémenos tal y como
estan sucediendo de manera real y asi poder analizarlos utilizando la siguiente
nomenclatura:

Oy

Ox

Dénde:

M: es la muestra

r: es la correlacion de variables

Oy: observacion de la variable, turismo rural

Ox: observacion de la variable, plan de
marketing
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3.2. Poblacién y Muestra
3.2.1. Poblacién: Fue compuesta por las 3 agencias turisticas de

Pitumarca dentro de la provincia de Canchis.

3.2.2. Muestra: Esta conformada por 20 trabajadores pertenecientes a

las 3 agencias turisticas de Pitumarca.

La muestra estara conformada por todos los elementos de la poblacién, vale decir

gue el tamafio de la muestra es igual al tamafio de la poblacion.

3.3. Operacionalizaciéon de las Variables del Estudio

3.3.1. Variable dependiente: Turismo Rural

3.3.2. Variable independiente: Plan de Marketing
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Tabla 3

Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES PREGUNTAS RESPUESTAS
5 Mucho
1.1.1 ¢ Cuél es la cantidad de turistas que visita 4 Bastante
. 3 Regular
los alrededores de Pitumarca?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
. - 4 Bastante
1.1. Anélisis del Entorno 1.1.2. ;Cree usted que las empresas turisticas 3 Reaular
ayuden a incrementar el turismo en Pitumarca? 9
2 Poco
X 1. Investigacion del mercado 1 Nada
5 Mucho
1.1.3. ;Cree usted que hay mucha competencia 4 Bastante
R - . 3 Regular
en el sector turismo en el distrito de Pitumarca?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
. » 4 Bastante
1.2 Matriz EODA 1.2.1. ;Cree us.ted que la |mp|em.entaC|on de un 3 Regular
FODA ayude a incrementar el turismo?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
. . 4 Bastante
2.1.1. ¢ El apoyo que recibe su empresa turistica 3 Regular
. \
de parte de los municipios es? 2 Poco
. 1 Nada
2.1 Incrementar el turismo
5 Muy bueno
2.1:2. ¢ Cree usted que los sencios turisticos de 4 Bueno
. 3 Regular
Pitumarca son?
2 Malo
1 Muy mall
X.2. Objetivos y Metas vy meo
5 Mucho
) 4 Bastante
2.2.1. ¢El nimero de puestos de trabajo que
; - - 3 Regular
ofrecerian a la poblacion seria?
2 Poco
2.2. Generar mayores ingresos a la poblacién 1 Nada
5 Mucho
2.2.2. ;Cree usted que ofreciendo senicios 4 Bastante
/\\%O turisticos en Pitumarca aumentaria el nimero de 3 Regular
& negocios? 2 Poco
§' 1 Nada
0((/ 5 Mucho
R 3.1. Establecer acciones de marketing para difundir 811 ¢Cree ustgd Qg ghjener maygr pubiclidad 4 Bastante
& e en las redes sociales ayude a difundir estos 3 Regular
centros turisticos .
centros turisticos? 2 Poco
. . J 1 Nada
X3. Acciones comerciales y de marketing
5 Mucho
. - . . . 4 Bastante
3.2. Establecer acciones comerciales para incrementar el |3.2.1. ¢ Cree que sus acciones comerciales 3 Regular
turismo ayuden a incrementar el turismo? M
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
4.1.1 ¢ Los paquetes turisticos que ofrece la 4 Bastante
empresa son? 3 Regular
’ 2 Poco
1 Nada
4.1. Producto
5 Mucho
4.1.2. ¢Qué tan frecuentemente se realizan estos g 2::32:9
aquetes turisticos?
paq 2 Poco
1 Nada
5 Mucho
. . 4 Bastante
4.2.1. ¢Cree que el tipo de turismo que ofrece su
4.2. Plaza 3 Regular
empresa hace que sea rentable?
2 Poco
o 1 Nada
X4. Marketing Mix 5 Mucho
» 4.3.1. ¢ Utiliza los medios de comunicacion para 4 Bastante
4.3. Promocion . - o 3 Regular
promocionar sus sencios turisticos?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
4.4.1. ¢ Cree usted que los precios de sus 4 Bastante
paquetes turisticos son accesibles para los 3 Regular
turistas? 2 Poco
1 Nad
4.4. Precio a T]
. 5 Mucho
4.4.2. ¢ Cree usted que los precios de los
. L . 4 BastanteG 4
senicios turisticos (hospedaje,restaurante, etc) 3 Regular
ofrecidos son accesibles para el 9 Pogo

turista?

1 Nada




6§0 Y.1 Actividades del Turismo Rural

5 Mucho

1.1. ¢ Usted cree que el turista opta por el 4 Bastante
; 3 Regular
Etnoturismo?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
. 4 Bastante
1.2. ¢Cree usted que los paquetes turisticos que 3 Reaular
ofrece la agencia fomentan el Etnoturismo? 9
2 Poco
) 1 Nada
Y.1.1. Etnoturismo
5 Mucho
. - 4 Bastante
1.3. ¢ Las agencias turisticas ofrecen paquetes de 3 Reaular
Etnoturismo? 9
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
1.4. ¢Cree usted que las agencias que brindan 4 Bastante
) . 3 Regular
paquetes de Etnoturismo son més rentables?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
4 Bastante
2.1. ¢ Usted cree que el turista opta por el 3 Regular
ismo?
agroturismo? 9 Poco
1 Nada
5 Mucho
. 4 Bastante
2.2. ¢ Cree usted que los paquetes turisticos que 3 Regular
ofrece la agencia fomentan el agroturismo?
2 Poco
1 Nada
Y.1.2. Agroturismo
5 Mucho
2.3. ¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de g gz;jg:e
agreoturismo?
9 2 Poco
1 Nada
5 Mucho
) ) 4 Bastante
2.4. ;Cree usted que las agencias que brindan 3 Reaular
paquetes de agroturismo son més rentables? 9
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
1.1. ¢ Usted cree que el turista opta por las g 225:]?2:9
actividades de Vivencias Misticas? 9
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
1.2. ¢Cree usted que los paquetes turisticos que |4 Bastante
ofrece la agencia fomentan las actividades de 3 Regular
Vivencias Misticas? 2 Poco
1 Nada
Y.1.3. Viencias Misticas
5 Mucho
1.3. ¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de 4 Bastante
> A 3 Regular
actividades de Vivencias Misticas?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
1.4. ¢ Cree usted que las agencias que brindan |4 Bastante
paguetes de actividades de Vivencias Misticas |3 Regular
son més rentables? 2 Poco
1 Nada
5 Mucho
2.1. ¢ Usted cree que el turista opta por la 4 Bastante
actividad de Ecoarqueologia? 3 Regular
' 2 Poco
1 Nada
5 Mucho
2.2. ¢ Usted cree que la mayor motivacion del 4 Bastante
turista es apreciar el patrimonio arqueoldgico del |3 Regular
distrito? 2 Poco
. 1 Nada
Y.1.4. Ecoarqueologia
Queclogt 5 Mucho
2.3. ¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de 4 Bastante
> - 3 Regular
actividades Ecoarqueoldgicas ?
2 Poco
1 Nada
5 Mucho
2.4. ¢Cree usted que las agencias que brindan |4 Bastante
paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas son |3 Regular
mas rentables? 2 Poco
1 Nada

Nota. Elaboracién propia
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3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de informacion

Esta investigacion fue de campo y se usé la técnica de encuesta con respuesta
cerrada, donde el encuestado solo tuvo que marcar una de las opciones, sin
necesidad de explicar el porqué de la eleccidn, permitiendo asi un mayor control
y generalizacion de los resultados. También, se uso la técnica de entrevista mixta
donde nos permitieron realizar preguntas ya estructuradas y preguntas
espontaneas a los entrevistados.

Tabla 4

Técnicas e instrumentos. de recoleccion de informacion

INVESTIGACION TECNICA TIPO INSTRUMENTO

Subrayado, ficha, cita, matriz

DOCUMENTAL |BIBLIOGRAFICA
documental.

OBSERVACION NO ESTRUCTURADA |Diario de-campo.

ENCUESTA ORAL Grabadora, camara de video.
DE CAMPO ESCRITA Cuestionario, test.
ESTRUCTURADA Guia de entrevista.
ENTREVISTA i
NO ESTRUCTURADA Libreta de notas.

Grabadora, caAmara de video.

Nota. Elaboracién Propia

3.5. Técnicas estadisticas para el procesamiento y andlisis de datos

Para determinar la confiabilidad del instrumento de medicion para el analisis

de las variables en estudio se hizo mediante el coeficiente alfa de Cronbach para
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la variable Turismo Rural; y empleando el software estadistico IBM-SPSS se
obtuvo dicho coeficiente, cuyo valor fue 0.656 (mayor a 0.60), lo cual indica que

el instrumento es confiable.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1. Plan de Marketing para incrementar el turismo en Pitumarca

El presente Plan de Marketing tiene como finalidad el contribuir el desarrollo
del turismo en el distrito de Pitumarca. En primer lugar, definiremos la misién y
vision. En segundo lugar, analizaremos los factores internos y externos del
distrito y finalmente plantearemos una serie de estrategias que nos ayuden a
incrementar el turismo en Pitumarca.

Figura 6
Plan de Marketing

Plan de Marketing

Misién y Vision Analisis Externo Analisis Interno

FODA

I
Estrategias de
Marketing

Ejecucion

Nota. Elaboracién Propia

4.1.1. Mision

Promover el turismo rural en el distrito de Pitumarca, contribuyendo con el

desarrollo econémico, social y cultural.
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4.1.2. Vision

Pitumarca sera conocido como uno de los destinos turisticos mas importantes
del pais, por medio de estrategias que ayuden a impulsar el turismo dentro del
distrito.

4.1.3. Objetivos del plan de marketing
— Fomentar el turismo dentro del distrito de Pitumarca, apoyando la preservacion

de los medios culturales y naturales.

— Dar a conocer a Pitumarca como marca distrito a nivel local, nacional e
internacional.

— Incrementar la solvencia econémica dentro de la poblacién.

— Mejorar la calidad la vida de la poblacién dentro del distrito.

— Contribuir con el desarrollo del sector turismo dentro del distrito de Pitumarca.

4.2. Anélisis de la Situacion en el distrito de Pitumarca
4.2.1. Andlisis de la Situacion
4.2.1.1. Analisis externo del distrito de Pitumarca
a. Andlisis del perfil del turista
- El perfil del turista nacional

El turismo nacional se define como viajes realizados por las personas que
residen dentro del pais, ya sean nacionales o extranjeros; asimismo, es uno de

los principales motores de la economia nacional y a su vez permite que los
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peruanos puedan ampliar su panorama sobre todo tipo de diversidad ya sea
geogréfica, bioldgica, climatica, arqueoldégica y cultural. Por otra parte, se
identifica como turismo nacional a la actividad realizada sélo por motivos de
vacaciones, recreacion u ocio.

Segun Prompera en el 2018 el turismo nacional generé6 un movimiento
economico de S/ 2 400 millones durante todo el afio.

El perfil del turista nacional tiene como edad promedio 37 afos, el 50% son
mujeres y el 43% son hombres que forman parte de un nivel socio econémico A
y B con un 51%.

Motivos para viajar del Turista Nacional:

El turista nacional tiene diferentes motivos para viajar, como lo detallaremos a
continuacion:

- El primer motivo principal es descansar o relajarse con un 32%
- El segundo motivo es salir con la familia con un 22%

- El tercer motivo es conocer nuevos lugares con un 20%
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Figura 7

Motivos para viajar del turista nacional

MOTIVOS PARA VIAJAR DEL TURISTA NACIONAL
33%

22% 20%

12%
| 2% 5%

2%

Descansar Salirconla Conocer Divertirse Atractivos Salir de la Otras
o relajarse familia nuevos Turisticos rutina  costumbres
lugares

MOTIVADOR DE VIAJE
Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018

Elaboracién Propia
Mientras que un 7% tiene como finalidad conocer atractivos turisticos a nivel

nacional y el 2% viajar para conocer otro tipo de costumbres.

Medios de comunicacion que influyen en los turistas nacionales:

Los medios de comunicacién cumplen con un papel importante al momento de
decidir un destino turistico dentro del pais, teniendo como principal medio
influyente el internet con un 88%, seguido de un 30% de la informacion brindada

por los familiares y amigos.
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Figura 8

Medios que influyen en el turista nacional

MEDIOS QUE INFLUYEN EN EL TURISTA

NACIONAL
88%
30%
8% 5% 2%
Internet Familiares y Folletos Agencias de Ferias
amigos turisticos viaje y turismo Turisticas

MEDIOS DE COMUNICACION

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018
Elaboracién Propia

Planificacién del viaje del turista nacional:

La figura N° 9 detalla que un 83% de los turistas nacionales si planifican su
viaje y un 17% que no lo realiza. Entre quienes no planifican su viaje, el 67% ya
habia visitado el destino turistico, esto influye en la busqueda turistica antes del
viaje ya que solo 3 de cada 10 vacacionistas buscan informacion antes de viajar.
Teniendo como resultado un 68% de turistas que no buscan informacién y un

32% que si lo realiza.
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Figura 9
Planificacion del turista nacional

PLANIFICACION DEL TURISTA NACIONAL

No
Planifica
17%

m Planifica

m No Planifica

Planifica
83%

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018
Elaboracion Propia

La figura N° 10 detalla que un 27% de los turistas demora una semana en
planificar su viaje, el 24% demora dos semanas para planificar su viaje, el 19%
demora un mes para planificar su viaje, el 13% demora menos de una semana
en planificar su viaje, el 12% demora tres semanas en planificar su viaje y el 6%

demora mas de un mes para poder planificar su viaje.
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Figura 10
Tiempo de planificacién de viaje del turista nacional

TIEMPO DE PLANIFICACION DE VIAJE DEL
TURISTA NACIONAL

27%
24%

[
[ ] 19%
13% 12% |
[ ] [ ]
6%
Menos de 1 Una semana Dos Tres Un mes Mas de 1
semana semanas semanas mes

TIEMPO DE PLANIFICACION

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018
Elaboracién Propia

Actividades turisticas que realiza el turista nacional:

Segin PROMPERU, el 83% de turistas opta por realizar actividades de turismo
urbano, es decir, pasear por parques y playas, mientras que un 56% opta por
realizar actividades de turismo de naturaleza, es decir, pasear por lagos, lagunas

y rios.
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Figura 11
Actividades turisticas del turista nacional

Qué actividades turisticas realiga?

dhs =

-0 s
‘ 56%

Turismo de naturclega

i =
s =

Ryix 2%
Diversibn y entreteramiento
~ g
/’g 27%
& Turismo de sol y playa
'

T 1%
% Turismo de aventura

Nota. PROMPERU 2018 — Actividades turisticas del turista nacional 2018

Elaboracién Propia

Pasear por pdrgues y plagas 700/0

Visitar iglesias, catedrales

Y conuentos l‘l‘%
Visitar mercados de la localidad 15%

Visitar inmuebles histdricos
W monumentos 6%

Ir a centros comerciales 5%

pasear poclogos, togunasy os 2%

Visitar oguas termales, piscinas

medicinates, aguos sulfuroses o 10%
aguas medicinales

Visitar cataratas 8%
Visitar mirador 7%

Paseor por el campo y gonas
naturales 6%
Visitar reservas naturales 6%

Artesania 250/0
Productos comestibles ne duless 7%
Dulces tipicos 6%

Articulos de vestir 60/0

75



Provincias mas visitadas por el turista nacional:

El principal destino turistico mas visitado por el turista nacional es el
departamento de Lima con un 27%, dentro de ella la provincia de Cariete tiene
un 25% y un 22% la capital de Lima como destinos turisticos mas visitados en el
Peru.

El segundo departamento mas visitado es Ica con un 12%, teniendo como
provincias mas visitadas Ica con un 61% y Pisco con un 28%.

Tabla 5

Provincias mas visitas por el turista nacional

ORDEN LUGAR %
1 Lima 27%
2 Ica 12%
3 Piura 8%
4 Cusco 7%
5 |Junin 7%
6 [Ancash 6%
7 |Arequipa 5%
8 La Libertad 5%
9 Lambayeque 4%
10 [Cajamarca 4%
11 |Otros 15%

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018
Elaboracién Propia
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Gastos del viaje del turista nacional:

Segin PROMPERU el gasto promedio del turista nacional fue de S/ 484 soles,
teniendo en cuenta que el promedio de estadia es de 4 noches.

El 27% de los turistas nacionales invierten en su viaje de S/ 600 soles a mas;
asimismo, el transporte mas utilizado es el 6mnibus o bus interprovincial con un
64% y quienes se hospedan en establecimientos pagados con un 67% gastan
mas a diferencia de los que se alojan en casa de familiares o0 amigos con un 28%.
Figura 12
Gastos del viaje del turista nacional

GASTOS PROMEDIO DEL TURISTA NACIONAL

27%

18% 19%

12%
= 10% 10%

4%

Menosde S/ S/100aS/ S/200aS/ S/300aS/ S/400aS/ S/500aS/ S/600a+
100 199 299 399 499 599

GASTO PROMEDIO

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Vacacionista Nacional 2018
Elaboracién Propia
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- El perfil del turista extranjero

Son turistas con procedencia de otra nacionalidad del pais al que visita.
Para ser considerado un turista extranjero, debe de tener una permanencia de
mas de un dia y menos de 12 meses, cuyo propoésito no debe ser efectuar una
actividad remunerada dentro del pais visitado.

Segun Prompera el perfil del turista extranjero que recibe el Peru son
millenials ocupando el 45% del total de turistas, siendo en su mayoria de
Latinoamérica, de los cuales el 62% son hombres y 38% mujeres, el 46% son
solteros, el 42% son casados o convivientes, el 11% tienen pareja y el 43%
cuentan con estudios universitarios.

En el afio 2018 el Peru recibio la llegada de 4,419.430 millones de turistas
internacionales, generando un ingreso de divisas de $ 4,895 millones de ddlares
sélo por el turismo extranjero segun el reporte anual brindado por el MINCETUR.

La llegada de turistas internaciones-ascendid a 2,177.142 millones de turistas
al cierre del primer semestre del 2019, lo que significé un crecimiento de 1.9%
respecto a similar periodo de 2018, dando el comunicado por el ministro de
Comercio Exterior y turismo. “Mas de 2 millones de turistas llegaron al Peru en el

primer semestre”. (30 de Julio del 2019). Gestién
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Motivos para viajar del turista extranjero

El turista extranjero tiene diferentes motivos para viajar, como lo detallaremos
a continuacion:

El motivo principal para viajar del turista extranjero es por vacaciones,
recreacion u ocio con un 65%, en comparacion del segmento de negocios el cual
se convierte en el segundo segmento mas importante que visita el Perd con un
15%; seguido de un tercer grupo que visita a sus familiares o amigos con un 12%.

Figura 13

Motivos para viajar del turista extranjero

MOTIVOS PARA VIAJAR DEL TURISTA EXTRANJERO
65%

]
11% 12%
|| 3% 3% 1% 1%
Vacaciones, Negocios Visitas a Salud Asistir a Educacion Misiones /
recreacion u familiares o (tratamientos  seminarios, (realizar trabajados
ocio amigos médicos) conferencias, estudios, religiosos /

convenciones investigacion voluntariados
0 congresos  postgrados,
etc)

MOTIVOS DE VIAJE

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia
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Medios de comunicacion que influye en el turista vacacionista extranjero

Con respecto al turista vacacionista es aquel que solo viaja por motivos de
vacaciones, recreacion u ocio.

El perfil del turista vacacionista extranjero viene de Latinoamérica ocupando
un 58%, siendo el segmento generacional mas activo en este sector los
Millennials con un 47%, el 57% son hombres y el 43% son mujeres; asimismo el
grado de instruccién mas activo es el universitario con un 44%.

Figura 14

Medios de comunicacién que influye en el turista vacacionista extranjero

MEDIOS DE COMUNICACION QUE INFLUYE EN
EL TURISTA VACACIONISTA EXTRANJERO

63%

28%

11%
° 7% 7%

Internet Recomendacion Recomendacién Redes sociales Documentales
de amigos de familiares

MEDIOS DE COMUNICACION

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

En la figura N° 14, podemos observar que el medio de comunicacion mas
influyente es el Internet con un 63%; seguido de un 28% que tiene como

influencia la recomendacion brindada por los amigos y un 11% la recomendacion

de familiares.
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Planificacidn del turista vacacionista extranjero:

En la figura N° 15, detalla que un 50% de los turistas vacacionistas extranjeros
planifican su viaje de 1 a 4 meses con anticipacion; seguido de un 30% de
vacacionistas que planifican su viaje menos de 1 mes y un 19% que planea su
viaje con 4 meses de anticipacion.

Figura 15

Planificacion del turista vacacionista extranjero

PLANIFICACION DE VIAJE DEL TURISTA
VACACIONISTA EXTRANJERO

50%

30%

19%

1%

Menos de 1 mes 1 mes a 4 meses Mas de 4 meses No precisa

TIEMPO DE PLANIFICACION

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

81



Uso de paquetes turisticos:

El 73% de los turistas extranjeros compran servicios por separado,

comparacion de un 27% que adquiere un paquete turistico.

Figura 16

Usos de paquetes turisticos

PAQUETE TURISTICO

H Adquiere paquete

u Compra los servicios por
separado

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

- Canal de compra segun motivo de viaje

Tabla 6

Canal de compra segun motivo de viaje

TPUAR(IDSEJTI?E:% En unaagencia Através de Alguien mas lo

MOTIVOS de viajes fisica Internet compra

Vacaciones, recreacién
u ocio

Visitas afamiliares o
amigos

Negocios

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

en
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Los turistas que van por vacaciones, recreacion u ocio compran su paquete
turistico a través de agencias de viajes fisicas representando un 64%, el 32% el
canal de compra es través de internet y el 4% lo adquiere por terceros.

El turista que visita a sus familiares o amistades compran un paquete turistico
através de agencias de viajes fisicas representando un 61%, el 32% lo adquieren
a través de internet y el 7% lo compra un tercero.

Los turistas que van por negocios compran su paquete turistico a través de
una agencia de viaje fisica representando un 23%, un 70% lo compra a traves de
Internet y el otro 70% lo adquiere por un tercero.

Figura 17

Vacaciones, recreacion u ocio

VACACIONES, RECREACION U OCIO
4%

32%

64%

B En una agencia de viajes fisica ™A través de Internet ® Alguien mas lo compra

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia
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Figura 18

Visitas a familiares o amigos

VISITAS A FAMILIARES O AMIGOS

7%

32%

61%

B En una agencia de viajes fisica WA través de Internet  ® Alguien mas lo compra

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

Figura 19

Negocios
NEGOCIOS

14%

43%

43%

® En una agencia de viajes fisica WA través de Internet  ® Alguien mas lo compra

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia
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Actividades turisticas que realiza el turista vacacionista extranjero

Segun la figura N°20 , el 83% de los turistas tienen como actividad principal el

pasear por la ciudad del lugar visitado, el 70% vista parques y plazuelas, mientras

que el 52% de turistas prefiere visitar sitios arqueoldgicos y el 51% visita las areas

0 reservas naturales.

Figura 20

Actividades turisticas que realiza el turista vacacionista extranjero

Principales actividades realizadas

Pasear por lo cludad
Visitar parques y plaguelas

Visibar sitios arg JL"L‘.‘-lL')QII_"DE

Visitar dreas o reserusas
naturakes

Visitar iglesias, catedrales
Y conuentos

Comprar artesanias

Realigar ciby tours

R 83%
R 70%
R 52%
Em 51%
Wl 46%
R 45%
W 44%

Visitar museos

Pasear por rios, Lages,
Lagunas y coscadas

Hacer trekking o senderismo
Pasear por mercadillos
Visitor inmuebles histdricos
Ir @ la playa

Visibar comunidades nativas

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018

Elaboracién Propia

Wl 38%
Wl 38%
R 34%
R 33%
W 31%
W 28%
W 27%
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Departamentos mas visitados por los turistas extranjeros

El 73% de los turistas extranjeros tienen como principal destino el
departamento de Lima; seguido de Cusco con un 37% dentro del cual los lugares
mas visitados son Machu Picchu con un 35%, Aguas Calientes 34%, Cusco 33%,
Ollantaytambo 27%, Valle Sagrado 18%, Pisac 14% y Urubamba 13%.

Figura 20

Departamentos mas visitados por los turistas extranjeros

DEPARTAMENTOS MAS VISITADOS POR LOS TURISTAS
EXTRANJEROS

Moquegua ® 1%
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Tacha meessssssssssssssssss——— )80,
CUSCO S 370/,
L1 20 7 30/
PORCENTAJE

DEPARTAMENTOS

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracién Propia

86



Gastos de viaje del turista extranjero

Segin PROMPERU el gasto promedio diario del turista extranjero es de US$
93 ddlares, y el gasto promedio total llega a US$ 932 ddlares, teniendo en cuenta
como factor principal los dias que permanece el turista dentro del pais.

El 45% de los turistas extranjeros gastan menos de US$ 500 dolares y el 7%
gasta de US$ 2,500 délares a mas. El promedio de permanencia por motivos de
visita a familiares o amigos es de 14 dias, el turista vacacionista tiene en
promedio 10 dias de permanencia y el turista de negocios 6 dias.

Figura 21

Gastos de viaje del turista extranjero

GASTOS DE VIAJE DEL TURISTA
EXTRANJERO

45%

21%
14%

8% £5 7%

Menos de US$ US$500a US$1000a US$1500a US$2000a US$2500a
500 US$ 999 US$ 1499 US$ 1999 US$ 2499 mas

GASTOS EN DOLARES

Nota. PROMPERU 2018 — Perfil del Turista Extranjero 2018
Elaboracion Propia
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4.2.1.2. Andlisis interno del distrito de Pitumarca
a. Caracteristicas Generales
+ Resefa Histoérica

Pitumarca, mas conocida como la “capital del tejido andino”, provincia de
Canchis, departamento de Cusco. Se ubica en el valle interandino de Ausangate
gue nace en el majestuoso Nevado de Ausangate y se prolonga hacia el Valle de
Vilcanota en el distrito de Checacupe.

Fue creada mediante la Ley N° 629 el 11 de noviembre de 1907, en el
gobierno del Presidente José Pardo y Barreda.
El distrito de Pitumarca limita:
Por el Norte: Distrito de Cusipata, Ocongate y Marcapata
Por el Sur: Distrito de Checacupe
Por el Este: Distrito de Checacupe y Marcapata y Corani (Puno)
Por el Oeste: Distrito de Checacupe (Canchis) y Cusipata (Quispicanchis)

Ubicado a 3 570 m.s.n.m con una poblacion de 7 170 habitantes (censo del
2017). Pitumarca, cuenta con maravillosos paisajes de los andes peruanos,
también con calles placidas, tipicas, peculiares y calidas de nuestra serrania

peruana, asimismo cuenta con un gran potencial turistico y de artesania textil.
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Figura 22

Ubicacién geografica

Nota. Elaboracién Propia

Asi mismo, Pitumarca “la capital del tejido andino” poseedora de una riqueza
ganadera y natural donde predomina la crianza de sus alpacas en sus distintas
variedades, asi como gréaciles vicufias que pastorean en ese maravilloso paisaje
gue las alimenta y protege. Este recurso puesto enlas manos habiles y dotes
artisticas de hombres y mujeres hacen que las lanas de éstos auquénidos
andinos se conviertan en obras de disefios multicolores.

El distrito de Pitumarca esta conformado por 11 comunidades campesinas:
Parte Baja: C.C. de Pitumarca, C.C. de Pampachiri, C.C. de Ccapacchapiy C.C.
de llave.

Parte Alta: C.C. de Phinaya, C.C. de Uchullucllo, C.C. de Osefina, C.C. de

Ananiso, C.C. de Siwina Sallma, C.C. de Sallaniy C.C. de Anchipacha
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* Clima

El distrito de Pitumarca se caracteriza por ser una zona Alto Andina, el clima
es Sub. Himedo y frio la temperatura minima alcanza un -6°C por las noches y
la méaxima es de 21°C en el dia, dependiendo de los meses del afio.

Tabla 7

Prondstico del clima en Pitumarca

Dia 20°C | 19C | 2°C | 17°C | 16°C | 16°C | 21°C | 21°C | 21°C | 21°C | 20°C | 20°C
Noche [ Cc | 10°C | 3C | 4C | 6°C 1°C 2°C 5C 6°C 8°C 8°C

Nota. Elaboracién Propia

La tabla N° 7, nos muestra que la mejor época para visitar Pitumarca y
desarrollar actividades turisticas son a partir de los meses de Julio a Diciembre.

* Relieve

Pitumarca presenta diferentes pisos altitudinales que varian desde 3 570 a
mas de 6 100 m.s.n.m, es por ello que se diferencian 3 tipos de paisajes:

a. Paisaje Aluvial: El relieve de éste paisaje es plano y esta conformado por 3
tipos de sub paisajes: terrazas y llanuras bajas, terrazas altas y conos de
deyeccion. Ubicado entre los 3 570y 4 000 m.s.n.m.

b. Paisaje de Lomada, Mesetas y Colinas: Conformado por laderas de depdsitos
aluviales y aluvion coluviales. Ubicado entre los 4 000 y 4 500 m.s.n.m.

c. Paisaje Montafioso: Conformado por vertientes rocosas por cimas y laderas

montafosas. Ubicado por encima de los 4 500 m.s.n.m.
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b. Caracteristicas culturales y tradicionales
e Gastronomia

La exquisita y variada gastronomia de Pitumarca se caracteriza no solo por su
sabor y la magistral combinacién de productos andinos tipicos de la region; sino
por ser una de las expresiones vivas representativas de la cultura sur andina del
Peru.

El distrito ofrece a sus visitantes uno de sus elementos culturales mas
distinguidos que son sus platos tipicos:

- Timpo o Puchero

- Lawa de Chufio

- Pepian de Conejo o Cuy
- Kapchi

- Humitas

- Saralawa

- Chufio Cola

- Adobo

- Chicha de Jora

- Mate de coca

Dichos platos tipicos también se presentan en las diferentes provincias y

distritos del departamento de Cusco.
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e Textileria

Pitumarca “la capital del tejido andino”

conocida por su técnica de ticlla, o urdimbre

y trama discontinua. Son técnicas donde los

W £1"3 b

T B’ tejedores cambian el color de su hilo en
Textiles Pre Incaicos

S )

S cualquier lugar de su tejido insertando palos
en su urdimbre. Es una técnica de tejido que no se puede encontrar en otras
culturas que no sean en las precolombinas las cuales tuvieron influencia para las
culturas de Paracas y Nazca.

En 1997 el distrito-de Pitumarca se-asoci6

al CTTC (Centro de Textiles Tradicionales

del Cusco) el cual permiti6 dar impulso al -
El Inca: Expertos en el arte del

Textil
S

pobladores (adulto mayor) de la comunidad que tenian conocimientos de como

area textil, comenzando a trabajar con los

tejer textiles en ticlla, ya que se pensé que se habia perdido el conocimiento de
ésta técnica. Desde entonces, han ido ensefiando sus conocimientos a las
generaciones mas jovenes. Es por ello, que los textiles de Pitumarca son ahora
un ejemplo sorprendente de como se han ido transmitiendo sus tradiciones

textiles durante miles de generaciones de las culturas preincaicas.
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Ticlla no es la Unica técnica Unica e

histérica conocida por los tejedores de

Pitumarca. Los tejedores conocen e

La Era Colonial: Destrucciony incorporan muchas técnicas que van
Recreacidn

AEEEY BTV

desde disefios de amapolas, disefios de
cuatro colores, disefios de una sola cara y disefios de doble cara en sus textiles.
Ademas de su impresionante tradicion de tejido, los artistas textiles de Pitumarca
también tejen chullo (sombreros tradicionales) y cabestrillos y cuerdas de lana de

llama.

e Tradiciones

En Pitumarca se practican diferentes festividades y celebraciones, algunas
dedicadas a los santos patrones, festividades y otras a los rituales, tales como:

Festividad Santisima Virgen de la Natividad: La Virgen de Natividad es una de
las representaciones mas iconicas de Santa Maria Virgen y lo celebran el 8 de

septiembre de cada afio.
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Festival Carnavalesco Autéctono Valle de Ausangate Pitumarca: Festival que
conmemora las danzas tipicas y musica ancestral del distrito, es un evento que
se caracteriza por su autenticidad y el colorido de las prendas tipicas de la regién.

Festividad Machu Pitumarca: Colorido evento folklorico que se lleva a cabo en
el centro arqueoldgico de Machu Pitumarca desde el afio 1984, y se realiza la
segunda semana del mes de junio.

c. Caracteristicas demogréficas

El distrito de Pitumarca presenta una poblacién de 7 170 habitantes segun
INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica) del 2017, teniendo un
porcentaje del 52% que lo conforma la poblacion femenina y un porcentaje del
48% conformada por la poblacién masculina.

Tabla 8

Poblacion segun género - Pitumarca

) ANO
GENERO %
2017
Mujer 3729 52%
Hombre 3441 48%
TOTAL 7170 100%

Nota. Elaboraciéon Propia

En la tabla N° 8 se presenta la poblacién de Pitumarca por grupos de edad
segun INEI del 2017. Los intervalos son los siguientes:
- 00 - 04 afios se tiene una poblacién de 699 habitantes

- 05-09 afios se tiene una poblacion de 647 habitantes
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- 10 — 14 afios se tiene una poblacion de 828 habitantes
- 15 — 19 afios se tiene una poblacion de 666 habitantes
- 20 -59 afios se tiene una poblacién de 3 489 habitantes
- 60 a mas afos se tiene una poblacion de 841 habitantes

Tabla 9

Poblacién por grupos de edad

POBLACION POR GRUPOS DE EDAD SEGUN INEI, DEL DEPARTAMENTO DE CUSCO, PROVINCIA DE CANCHIS,

DISTRITO DE PITUMARCA ANO 2017
00-04a 05-09a 10-14a 15-19a 20-59 60ay +
699 647 828 666 3489 841

Nota. Instituto Nacional de Estadistica e Informatica — INEI 2017
Elaboracion propia

d. Comunicacidén y vias de acceso para llegar al distrito

Las rutas para llegas al distrito de Pitumarca, son:
- Cusco — Checacupe — Pitumarca: carreteras asfaltadas
- Sicuani — Checacupe — Pitumarca: carreteras asfaltadas
En cuanto a las vias de comunicacion -con las que cuenta el distrito de
Pitumarca, se tiene:
- El acceso al distrito de Pitumarca se realiza por la parte interna de
Checacupe, la cual es una via terrestre afirmada sin pavimento, ésta es

de 8 km de Checacupe a Pitumarca.
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- El distrito de Pitumarca tiene comunicacion con sus comunidades por
medio de dos vias: la primera, va desde Pitumarca, Pampachiri, Karwi,
Osefina, Ausangate y Chillca.

- La segunda ruta para llegar a Pitumarca, es dirigirse a Sicuani y luego ir
por la comunidad de Phiniya.

Tabla 10

Rutas hacia el distrito de Pitumarca

MEDIO DE n
RECORRIDO TRAMO ACCESO T VIAS DE ACCESO  DISTANCIA EN KM. / TIEMPO
1 Cusco - Checacupe | Terrestre Bus Publico Carretera Afirmada 95 Km / 1h 30 min.
2 Checaupe - Pitumarca|  Terrestre Combi Carretera Afirmada 7 Km/ 15 min

Nota. Rutas de hacia el distrito de Pitumarca
Elaboracién Propia

e. Caracteristicas Socioeconémicas

Poblacién segun ambito de residencia por grupos de edad:

Pitumarca cuenta con un total de 7 170 habitantes, de los cuales el 56.15%
residen en la zona urbana y el 43.85% en la zona rural. La mayor concentracion
de la poblacién distrital se encuentra en la categoria de 20 — 59 afos, que

representa el 48.6% de la poblacién total.
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Tabla 11

Poblacién segun &mbito de residencia por grupos de edad

URBANA %

EDADES
00-04 afios 398 5,55 301 4,20
05-09 afios 381 5,31 266 3,71
10-14 afios 439 6,12 389 5,43
15-19 afios 391 5,45 275 3,84
20-59 afios 1990 27,75 1499 20,91
60 y mas afios 427 5,96 414 577
TOTAL 4026 56,15 3144 43,85

Nota. INEI — Censos'Nacionales 2017
Elaboracion Propia

Poblacion econémicamente activa del distrito de Pitumarca

Los pobladores econdmicamente activos de Pitumarca en el 2017 fue de 2 955
pobladores de 14 a mas, teniendo un porcentaje de 57.04% de la poblacion total.
El 57.63% de la PEA son hombres con un total de 1 703 pobladores y el 42.37%
son mujeres con un total 1 252 habitantes.

La poblaciéon no econémicamente activa de Pitumarca en el 2017 fue de 2 226,
teniendo un porcentaje de 42.96% de la poblacién total. El 32.43% de la NO PEA
son hombres con un total de 722 pobladores y el 67.57% son mujeres con un

total de 1 504.
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Tabla 12

Poblacion econdmicamente activa — PEA y NO PEA

TOTAL %
PEA 2955 57,04
Hombres 1703 57,63
Mujeres 1252 42 .37
NO PEA 2226 42,96
Hombres 722 32,43
Mujeres 1504 67,57
TOTAL 5181 100,00

Nota. INEI 2017 — Censos Nacionales
Elaboracién Propia

PEA por productividad economica:

El mayor porcentaje de ocupacion de la PEA es la actividad agricola con un

67.3%, lo que demuestra que la actividad principal en Pitumarca es la ganaderia,

agricultura, silvicultura y pesca en comparacion de la actividad de alojamiento y

servicio de comidas que representa un porcentaje de 2.5%. El 4.7% de la PEA

se dirige principalmente al comercio al por menor; en cuanto a la actividad de la

industria manufacturera ocupa un 4%.
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Tabla 13

Actividades Econdmicas - Pitumarca

DISTRITO DE PITUMARCA
ACTIVIDADES ECONOMICAS

100,0

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 1988 67,3
Explotacion de minas y canteras 5 0,2
Industrias manufactureras 119 4,0
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 1 0,0
Suministro de agua; evacua. de aguas residuales, gest. de
desechos y descont. . 0.0
Construccion 99 3,4
Vent., mant. y reparacion de veh. autom. y motoc. 8 0.3
Comercio al por mayor 12 0,4
Comercio al por menor 140 4,7
Transporte y almacenamiento 74 2,5
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas 73 2,5
Informacién y comunicaciones 01
Actividades financieras y de seguros 01
Actividades inmobiliarias 0,0
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 21 0,7
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 19 0,6
Adm. publica y defensa; planes de seguridad social de afiliacién
obligatoria 60 2.0
Ensefianza 38 13
Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia soci 33 11
Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas 6 0,2
Otras actividades de servicios 15 0,5
Act. de los hogares como empleadores; act. no diferenciadas
de los hogares como productores de bienes y servicios para 2 0,1
uso propio
Desocupado 234 79

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracion Propia
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f. Educacion

Condiciéon de Alfabetismo

Segun el censo del 2017 realizado por el INEI, el distrito de Pitumarca tiene un
total de 75.8% que saben leer y escribir, mientras un 24.2% no saben leer ni
escribir.

Tabla 14

Poblacion por condicion de alfabetismo

CONDICIONDE  poBLACION TOTAL

ALFABETISMO
Sabe leer y escribir 5139 75,8
No sabellelzer ni 1642 24.2
escribir
TOTAL 6781 100,0

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracién Propia

En la tabla N° 15, se presentan los rangos por edades y géneros del distrito de
Pitumarca con respecto a la poblacion de 3 afios a mas por condicién de
alfabetismo, dénde podemos observar que 40.64% de varones sabe leer y

escribir, mientras que el 35.14% de mujeres sabe leer y escribir.
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Tabla 15

Poblacion por rango de edades y géneros de alfabetismo

HOMBRES MUJERES TOTAL
NO SABE NO SABE
RANGOFORECACES S?EBSE::;EBEI: Y % LEER NI % s'gi:if;g Y % LEERNI 9 POBLACION %
ESCRIBIR ESCRIBIR
03-09 afios 262 95 236 484 257 108 202 17,5 957 141
10-14 afios 410 149 3 06 41 172 4 03 828 12,2
15-19 afios 327 119 2 04 335 141 2 02 666 98
20-64 afios 1616 58,6 153 314 1344 58,4 613 531 3726 549
65y mas afios 141 51 94 193 36 15 333 289 604 8,9
TOTAL 2756 40,64 488 7,20 2383 35,14 1154 17,02 6781 100,00

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracién Propia

- Nivel de estudios

En la tabla N° 16 se presentan las categorias de niveles educativos del distrito
de Pitumarca con respecto a la poblacion de 3 afios a mas, donde podemos
observar que el 39.79% ha culminado su nivel de educacion primaria, el 29.42%
ha culminado su nivel de educacion secundaria, el 17.49% no tiene ninguan nivel
de estudios, el 6.18% ha culminado su educacion inicial; y el resto ha tenido

educacion superior no universitaria y universitaria.
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Tabla 16

Poblacién de 3 aflos a mas — Nivel de estudios

CATEGORIAS CASOS %

Sin nivel 1186 17,49
Inicial 419 6,18
Primaria 2698 39,79
Secundaria 1995 29,42
Basica especial 7 0,10
Sup. no univ. incompleta 142 2,09
Sup. no univ. completa 132 1,95
Sup. univ. incompleta 75 1,11
Sup. univ. completa 119 1,75
Maestria / Doctorado 8 0,12

TOTAL 6781 100,00

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracion Propia

Asi mismo, se tiene en cuenta que no se esta tomando a la poblaciéon de 0 a 2

afos que equivale a 389 habitantes.

- Tipo de viviendas y servicios basicos

Teniendo en cuenta que el total de la poblacién de Pitumarca es de 7 170, el
98,7% de la poblacion habita en viviendas particulares que equivalen a 7 082
pobladores, el 90.1% habita en casas independientes y el 9.7% en chozas o
cabafas. Asi mismo, el 1.22% equivale a las personas que no cuentan con

viviendas particulares haciendo un total de 88 personas.
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Tabla 17

Tipo de viviendas particulares

TOTAL %
DISTRITO PITUMARCA 7 082 100,00
Casa independiente 6 384 90,1
Vivienda en casa de vecindad 9 0,1
Choza o cabafia 684 9,7
Local no dest. para hab. humana 5 0,07

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracion Propia

Por otro lado, los servicios basicos segun Censos Nacionales del 2017, el
61.1% dispone de alumbrado eléctrico; asimismo el 33.7% cuenta con red publica
de desagle dentro de la vivienda y el 48.9% disponen de agua potable en la

vivienda.

103



Tabla 18

Servicios basicos de la vivienda - Pitumarca

SERVICIOS BASICOS DE LA VIVIENDA TOTAL %
\I?iijiz(:lr;z:de alumbrado eléctrico por red pablicaen la - 1000
Si 4327 61,1
No 2755 38,9
Dispone de servicio higiénico en la vivienda: 7082 100,0
Red publica de desagiie dentro de la vivienda 2386 33,7
Red publica de desague fuera de la vivienda, pero dentro de la
edificacion 456 6.4
Pozo séptico, tanque séptico o biodigestor 529 7,5
Letrina 826 11,7
Pozociego onegro 1343 19,0
Rio,acequia,canal osimilar 30 04
Campoabierto o al airelibre 1452 20,5
Otro 60 0,8
Dispone de abastecimiento de aguaen la vivienda: 7082 100,0
Red puiblica dentro de la vivienda 3465 48,9
Red pUblica fuera de la vivienda, pero-dentro de la edificacion 1550 21,9
Pilon opiletade uso piiblico 635 9,0
Camidn - cisterna u otro similar 2 0,2
Pozo 765 10,8
Manantialo puquio 281 4,0
Rio,acequia,lago,laguna 332 4,7
Otro 42 0,6

Nota. INEI — Censos Nacionales 2017
Elaboracién Propia
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4.3. Analisis Estratégico en el distrito de Pitumarca

4.3.1. Analisis FODA

Tabla 19

Analisis FODA

FORTALEZA

OPORTUNIDADES

1. Pitumarca, declarada como Patrimonio Cultural de la Nacion a los
conocimientos, técnicas y usos asociados al tejido tradicional. R.V. (N°
058-2018-VMPCIC-MC).

2. Sitio naturales y arqueolégicos.

3. Costumbres folkloricas.

4, Conservacion de la identidad cultural.

5. Ubicacion estrategica del distrito.

6. Experiencias cercanas con la naturaleza.

7. Zona potencial para aprovechar el turismo rural.

1. Incremento del turismo internacional.

2. Nuevo mercado para el desarrollo del turismo.

3. Alta demanda del turisma nacional e internacional en realizar turismo rural.
4. Gastronomia peruana reconocida a nivel internacional.

5. Cusco es renocida por-ser una de las 7 maravillas del mundo.

6. Instituciones que apoyen a promocionar el potencial del distrito.

7. Nuevas agencias de viaje en el sector turismo.

DEBILIDADES

AMENAZAS

1. Falta de capacitacion hacia el personal que presta servicios turisticos.

2. Recursos limitados para el mantenimiento de las infraestructuras de
los centos turisticos.
3. Escases de servicios de hospedajes y restaurantes.

4. Poca difusion y promocion de los atractivos turisticos de Pitumarca.

5. Falta de conocimiento de la poblacién sobre los beneficios econémicos
que puede generar el turismo dentro del distrito.
6. Poco apoyo de las entidades publicas para el desarrollo del turismo.

1. Poco interés de los:municipios para el impulsar el turismo en el distrito.
2. Paco personal capacitado para brindar un buen servicio turisticos.

3. Falta de conservacion de los centros turisticos y reas arqueoldgicas.

4. Desconocimiento de la poblacion sobre la rentabilidad de la actividad turistica.

5. Pocointerés de los pobladores en invertir en el sector turismo.

6. Poco alcance de los servicios basicos de vivienda dentro del distrito.

Nota. Andlisis FODA
Elaboracién Propia

4.4. Estrategias del Marketing

4.4.1. Plaza

El canal de distribucién es un factor importante dentro del marketing mix; por

esta razén, se escogera el canal de distribucion mas adecuado, que genere

menores costos para brindar un

buen servicio. Los agentes intermediarios de
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distribucion dentro del sector turismo del distrito de Pitumarca, seran: Agencias

de viaje, agentes del sector hotelero, restaurantes, entre otros.

e Estrategias de Plaza:

Se aplicaran dos estrategias principales de distribucion dentro del distrito
Pitumarca:

- Estrategia de empuje (push): Buscara llevar nuestra marca distrito, por

medios de agentes de distribucion a través de mensajes al consumidor con el

fin de crear una necesidad relacionada al sector turismo.
Acciones:

1. Trabajar juntamente con la Municipalidad del distrito de Pitumarca, para
promover e impulsar la actividad turistica, haciendo ver este sector como uno
de los mas rentables. Para ello, se creara un comité especial para el
desarrollo del turismo; con el fin de poder destinar un porcentaje anual al
sector.

2. Crear programas de capacitacion dirigido hacia los pobladores locales, para
poder incentivar el comercio del turismo. Brindando asi, una opcién de
negocio alternativo ayudando a incrementar sus ingresos economicos.

3. Realizar ferias textiles, gastrondmicas y culturales, con el fin de promover la
identidad cultural de los pobladores dentro del distrito.

- Estrategia de atraccién (pull): Buscara atraer directamente al consumidor,

con la finalidad de dar a conocer la marca distrito de una manera mas

consciente.
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Acciones:

1. Dar a conocer nuestra marca distrito a través de merchandising, redes

sociales, radio, television, entre otros medios de comunicacion.

2. Realizar una pagina web que impulse el reconocimiento de nuestra marca

distrito, a través de contenido didactico.
4.4.2. Precio

Implementar una estrategia de precio nos ayudara a que sea rentable los
negocios del sector turismo, ya que el turista busca precios accesibles. Una de
las estrategias a implementar seria:

- Coordinacion entre las —agencias turisticas 'y establecimientos
relacionados al servicio turistico (hospedajes, restaurantes, centros
recreativos, etc).

- Fijacion de precios por temporadas, esto tendr4 como objetivo la visita de
turistas durante todo el afio, teniendo precios accesibles de acuerdo a la
época Yy festividades que hay durante el afio: Virgen Natividad, Patron

Santiago, San Juan, Corpus Cristi, San Miguel.

4.4.3. Producto
Pitumarca cuenta con una variedad de atractivos turisticos para ofrecer a sus
visitantes satisfaciendo sus necesidades, por ejemplo:
- El Templo de San Miguel de Pitumarca

- Montafia Wininkunka (Montafia 7 colores)
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- Cueva de la Novia

- Valle Rojo

- Lagunas

- Inka Cancha

- Bafios termales

- Montafas Willkacunca

- Laguna de Sibinaccocha

- Nevado de Quelccaya

- Nevado Ausangate

- Santuario de Machupitumarca

Asi mismo, con el fin de impulsar el turismo rural, hemos decidido crear una
marca distrito a través de un logotipo, donde podemos apreciar unos de los
atractivos turisticos mas significativos de Pitumarca.
Figura 23

Logo Marca Distrito

Nota. Elaboracion Propia
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4.4.4. Promocion

La situacion actual del turismo en Pitumarca puede resumirse de la siguiente
manera: El distrito no es muy conocido por los turistas, es por ello, que carece de
imagen turistica. Asi mismo, existe poco interés en el sector turismo por parte de
las entidades publicas, privadas y por la misma comunidad.

- Por lo tanto, los objetivos promocionales son los siguientes:

- Crear unafuerte identidad del distrito como destino turistico en el mercado

consumidor.

- Desarrollar la inversion en el sector turistico, estimulando fuertemente a

sus agentes (municipios, agencias, etc), para que se sientan interesados

en desarrollar y vender los programas turisticos del distrito.

4.5. Estrategias del Marketing Digital

45.1. SEO

La marca Pitumarca, estara posicionada como una de las marcas destacadas
en los buscadores de los navegadores, es decir, nos permitird tener un primer

alcance al aparecer de manera inmediata en los enlaces de paginas web.
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Go g|e turismo rural X 4§ @ Q

Q Todos [ Imagenes @ Maps @ Noticias [] Videos i Mas Herramientas

Cerca de 105,000,000 resultados (0.39 segundos)
Resultados para 15022 - Elegir area

®  \www.marcapitumarca.com.pe :

Marca Pitumarca )
Las actividades de turismo rural se desarrollan en entornos no urbanos (rurales) con 4 a2 g
las siguientes caracteristicas: i) baja densidad demografica, ii) paisajes ...

Preguntas relacionadas

¢Que se entiende por turismo rural? v

Turismo rural <
¢ Qué servicios ofrece el turismo rural? v
El turismo rural es una actividad turistica que se
¢Cudles son los tipos de turismo rural? v realiza en un espacio rural, o natural, habitualmente
z . en pequeias localidades o fuera del casco urbano en
¢Por qué es bueno el turismo rural? M localidades de mayor tamario. Wikipedia
Comentanos

4.5.2. Marketing en redes sociales

45.2.1. Facebook

En la pagina de Facebook encontraran informacién sobre el distrito de
Pitumarca y galeria de los atractivos turisticos que tiene el distrito, también se

podran realizar consultas.
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0 Q Buscar en Facebook Q &o) o 0 @ ’Ow

&

Pitumarca Pitumarca

2 amigos

https://www.facebook.com/profile:php?id=100091831022935

4.5.2.2. Instagram

En la pagina de Instagram se podran encontrar los atractivos turisticos del

distrito de Pitumarca, también podran realizar consultas.
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https://www.instagram.com/marcapitu/

Instagram

Q@ ido

Q sisqueda
® oplorar

B Reels

® Menszjes
Q  Notificaciones
Crear

@ persit

1]

45.2.3. Twitter

marcapitu Editar perfil O

é 6publicaciones 3 seguidores 0 sequidos
Marca Pitumarca
. Marca Pitumarca

’

Vigja y disfruta

B PUBLICACIONES R GUARDADAS @ ETIQUETADAS

En la pagina de Twitter se podran ver los anuncios de promociones y fechas

festivas del distrito de Pitumarca.

Inicio

Explorar

Notificaciones

Mensajes

Guardados

Twitter Blue

Perfil

© > @ D0 @ # B |

Mas opciones

.

MARCA PITUMARCA

@munidelcusco

Municipalidad Provincial del Cusco
Gral. PNP (R) Luis Beltran Pantoja Calvo
Alcalde de la Ciudad Imperial

#QosqoHatunLlaqta
® Cusco (2 cusco.gob.pe Se unié en junio de 2018
34 Siguiendo  1.496 Seguidores

Ministerio de Transportes y Comunicaciones, Ministerio de Trabajo y Ministerio de la
Mujer y Poblaciones Vulnerables siguen a este usuario
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45.3. Bots

Utilizaremos los Bots (softwares automatizados) que nos permitira la
comunicacion constante y respuesta rapida por medios de nuestras redes

sociales creando una interacciéon mas fluida con los turistas.

ﬂ Q, Buscar en Facebook @ % T 0 ° ‘ow

Mayra Lopez , s
@ Activo ahora Ll X

Hola buenas tardes -

Me gustarfa saber mas

!Hola Mayra! Qué gusto
que nos hayas escrito. Para
. . tener mas informacién
Pitumarca Pitumarca sobre el disit,
agradeceré nos puedas

2 amigos 7 i
sequir por esta red social y

" .’ + Agregar a hist:

darle me gusta. Una vez
realizado, te estaremos
enviando toda la
informacién por este

Publicaciones  Informacién ~ Amigos  Fotos  Videos  Registros de visitas ~ Mas v medio. Que tengas un
buen dia! @

”
CEeaT k ew|b
Detalles Wmd  ;Qué estés pensando?
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4.5.4. Imbound Marketing

El Imbound Marketing nos ayudara a atraer clientes potenciales para que
puedan visitar el distrito de Pitumarca, es por ello, que hemos creado una cuenta

en TikTok que es una red social amena para todo publico.

¢ TikTOK Buscar cuentas y videos

B9 siguiendo

G LIVE MARCAPITUMARCA ”

Marca Pitumarca Oficial

27 Siguiendo  441.4K Seguidores  3M Me gusta

Iniciar sesién Todos estamos invitados a ser embajadores de esta gran marcare@)

4.6. Andlisis descriptivo de los items referentes a las variables en
estudio:

4.6.1. Anélisis descriptivo de los Resultados de las agencias turisticas:

PRE — ANALISIS:

Hemos realizado encuestas a las agencias turisticas.
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Tabla 20

¢, Cudl es la cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca?

Frecuencia Porcentaje Porg(e_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Poco 3 15% 15% 15%
Regular 17 85% 85% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 24

Cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca

PORCENTAIE

15%

m Poco

Regular

85%

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion: Segun la figura n°24, del 100% de las agencias turisticas, el
85% afirma que la cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca
es regular y el 15% afirma que la cantidad de turistas que visita los alrededores

de Pitumarca es poco.
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Tabla 21

¢,Cree usted que las empresas turisticas ayuden a incrementar el turismo en

Pitumarca?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Poco 1 5% 5% 5%
Regular 14 70% 70% 75%
Nada 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 25

Empresas turisticas ayuden a incrementar el turismo en Pitumarca

PORCENTAIJE

5%

® Poco

= Regular
Nada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°25, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que las empresas turisticas ayudaran de manera regular a
incrementar el turismo en Pitumarca, el 25% afirma que las empresas turisticas
ayudaran en nada a incrementar el turismo en Pitumarca y el 5% afirma que las

empresas turisticas ayudaran poco a incrementar el turismo en Pitumarca.
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Tabla 22

¢,Cree usted que hay mucha competencia en el sector turismo en el distrito de

Pitumarca?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J Valido Acumulado
Bastante 6 30% 30% 30%
Poco 14 70% 70% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 26

Competencia en el sector turismo en el distrito de Pitumarca

PORCENTAIJE

= Bastante

Poco

70%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°26, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que la competencia es poco en el sector turismo en el distrito de
Pitumarca y el 30% afirma que la competencia es bastante en el sector turismo

en el distrito de Pitumarca.
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Tabla 23

¢ Cree usted que la implementacion de un FODA ayude a incrementar el

turismo?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
J valido Acumulado
Bastante 8 40% 40% 40%
Poco 11 55% 55% 95%
Regular 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 27

Implementacion de un FODA

PORCENTAIJE

5%

0,
40% m Bastante

= Poco
Regular

55%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°27, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que la implementacion de un FODA ayude poco a incrementar el
turismo, el 40% afirma que la implementacion de un FODA ayude bastante a
incrementar el turismo y el 5% afirma que la implementacion de un FODA ayude

de manera regular a incrementar el turismo.
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Tabla 24

¢ El apoyo que recibe su empresa turistica de parte de los municipios es?

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

Valido Acumulado
Poco 4 20% 20% 20%
Regular 6 30% 30% 50%
Nada 10 50% 50% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 28

Apoyo por parte de los municipios
PORCENTAIE

20%

m Poco

50% = Regular

Nada

30%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°28, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que el apoyo que recibe la empresa turistica es nada de parte de los
municipios, el 30% afirma que el apoyo que recibe la empresa turistica es regular
por parte de los municipios y el 20% afirma que el apoyo que recibe la empresa

turistica es poco por parte de los municipios.
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Tabla 25

¢ Cree usted que los servicios turisticos de Pitumarca son?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Bastante 12 60% 60% 60%
Poco 8 40% 40% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 29

Servicios turisticos de Pitumarca

PORCENTAIJE

40%
® Bueno
Regular

60%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°29, del 100% de las agencias turisticas, el

60% afirma que la calidad del servicio turistico es buena en Pitumarca y el 40%

afirma que la calidad del servicio turistico es regular en Pitumarca.
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Tabla 26

¢El nUmero de puestos de trabajo que ofrecerian a la poblacién seria?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Poco 1 5% 5% 5%
Regular 18 90% 90% 95%
Nada 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 30

N° de puestos de trabajo que ofreceria a la poblacién

PORCENTAIJE

5% 5%

= Poco
= Regular

Nada

90%

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion: Segun la figura n°30, del 100% de las agencias turisticas, el
90% afirma que el numero de puestos de trabajo que ofrecerian a la poblacion
seria regular, el 5% afirma que el nUmero de puestos de trabajo que ofrecerian
a la poblacién seria poco y el 5% afirma que el nimero de puestos de trabajo

gue ofrecerian a la poblacién seria nada.
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Tabla 27
¢,Cree usted que ofreciendo servicios turisticos en Pitumarca aumentaria el

ndamero de negocios?

Frecuencia Porcentaje Po\r/gﬁgtoaje ::Jﬁqeglféi
Bastante 14 70% 70% 70%
Poco 6 30% 30% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 31

Servicios turisticos en Pitumarca aumentaria el nimero de negocios

PORCENTAIE

m Bastante

Poco

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°31, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que ofreciendo los servicios turisticos en Pitumarca seria bastante
el aumento de numero de negocios y el 30% afirma que ofreciendo los servicios

turisticos en Pitumarca seria poco el nUmero de negocios.
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Tabla 28

¢,Cree usted que al tener mayor publicidad en las redes sociales ayude a

difundir estos centros turisticos?

Frecuencia Porcentaje ' orcentaje  Porcentaje

Valido Acumulado
Poco 10 50% 50% 50%
Regular 10 50% 50% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 32

Mayor publicidad en las redes sociales ayude a difundir estos centros turisticos

PORCENTAIE

m Poco
50% 50%

Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°32, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que al tener mayor publicidad en las redes sociales ayudara de
manera regular a difundir los centros turisticos y el 50% afirma que al tener
mayor publicidad en las redes sociales ayudara poco a difundir los centros

turisticos.
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Tabla 29

¢,Cree que sus acciones comerciales ayuden a incrementar el turismo?

Frecuencia  Porcentaje Porcfe_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 4 20% 20% 20%
Bastante 11 55% 55% 75%
Poco 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 33

Acciones comerciales ayuden a incrementar el turismo

PORCENTAIJE

® Mucho
m Bastante

Poco

55%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°33, del 100% de las agencias turisticas,

afirma que el 55% de las acciones comerciales ayuden bastante a incrementar

el turismo, el 25% de las acciones comerciales ayuden poco a incrementar el

turismo y el 20% de las acciones comerciales ayuden mucho a incrementar el

turismo.



Tabla 30

¢ Los paquetes turisticos que ofrece la empresa son?

Frecuencia Porcentaje Por(;e_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 2 10% 10% 20%
Poco 16 80% 80% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 34

Los paquetes turisticos que ofrece la empresa son:

PORCENTAIE

10%

® Mucho

m Bastante

Poco

80%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°34, del 100% de las agencias turisticas, el 80%
afirma que los paquetes turisticos que ofrece la empresa son pocos, el 10%
afirma que los paquetes turisticos que ofrece la empresa son muchos y el

10% afirma que los paquetes turisticos que ofrece la empresa es bastante.
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Tabla 31

¢ Qué tan frecuentemente se realizar estos paquetes turisticos?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Vélido Acumulado
Poco 8 40% 40% 40%
Regular 12 60% 60% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 35

Frecuencia de los paquetes turisticos

PORCENTAIE

40%
® Poco
Regular

60%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°35, del 100% de las agencias turisticas, que
el 60% afirma que la frecuencia de los paquetes turisticos es regular y el 40%

afirma que la frecuencia de los paquetes turisticos es poco.
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Tabla 32

¢Cree que el tipo de turismo que ofrece su empresa hace que sea mas
rentable?

Frecuencia  Porcentaje Porcgntaje Parcentaje
Valido Acumulado
Bastante 5 25% 25% 25%
Poco 14 70% 70% 95%
Nada 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 36

Rentabilidad de las empresas

PORCENTAIJE

5%

25%

m Bastante
m Poco

Nada

70%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°36, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que el tipo de turismo que ofrece la empresa turistica es poco y hace
gue no sea tan rentable, el 25% afirma que el tipo de turismo que ofrece la
empresa turistica es bastante y hace que sea mas rentable y el 5% afirma que
el tipo de turismo que ofrece la empresa turistica es nada y que hace no sea muy

rentable.
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Tabla 33

¢ Utiliza los medios de comunicacion para promocionar sus servicios turisticos?

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

Valido Acumulado
Bastante 1 5% 5% 5%
Poco 14 70% 70% 75%
Regular 3 15% 15% 90%
Nada 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 37

Uso de los medios de comunicacion

PORCENTAIJE

10% 5%

m Bastante
= Poco
= Regular

Nada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°37, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que el uso de los medios de comunicacion es poco para promocionar
los servicios turisticos, el 15% afirma que el uso de los medios de comunicacién
es regular, el 10% afirma que el uso es nada y el 5% afirma que el uso de los

medios de comunicacién es bastante para promocionar los servicios turisticos.
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Tabla 34

¢,Cree usted que los precios de sus paquetes turisticos son accesibles para los
turistas?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
valido Acumulado
Bastante 1 5% 5% 5%
Poco 10 50% 50% 55%
Regular 7 35% 35% 90%
Nada 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 38

Precios de los paquetes turisticos

PORCENTAIJE

10% 5%

m Bastante
® Poco

35% Regular

50% Nada

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°38, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que los precios de los paquetes turisticos son poco accesibles para
los turistas, el 35% afirma que los precios de los paquetes turisticos es regular
para los turistas, el 10% afirma que los precios de los paquetes turisticos son
nada accesibles para los turistas y el 5% afirma que son bastante accesibles

para los turistas.
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Tabla 35

¢ Cree usted que los precios de los servicios turisticos (hospedaje, restaurante,
etc.) ofrecidos son accesibles para el turista?

Frecuencia Porcentaje Porcgntaje Parcentaje
Valido Acumulado
Bastante 13 65% 65% 65%
Poco 3 15% 15% 80%
Regular 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 39

Precios de los servicios turisticos

PORCENTAIE

m Bastante

® Poco

159
% Regular

65%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°39, del 100% de las agencias turisticas, el
65% afirma que los precios de los servicios turisticos son bastante accesibles
para los turistas, el 20% afirma que los precios de los servicios turisticos son
poco accesibles para los turistas y el 15% afirma que los precios de los servicios

turisticos es regular para los turistas.
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Tabla 36

¢ Usted cree que el turista opta por el Etnoturismo?

Frecuencia Porcentaje Porc,e_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Poco 16 80% 80% 80%
Regular 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 40

Frecuencia de la actividad del Etnoturismo entre los turistas

PORCENTAIE

Nota: Elaboracion propia

m Poco

Regular

Interpretacion: Segun la figura n°40, del 100% de las agencias turisticas, el

80% afirma que el turista opta poco por el Enoturismo y el 20% afirma que el

turista opta de manera regular por el Etnoturismo.
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Tabla 37

¢ Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan

Etnoturismo?
. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Bastante 11 55% 55% 55%
Poco 9 45% 45% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 41

Paquetes turisticos que fomentan el Etnoturismo

PORCENTAIE

45% ® Bastante

559 Poco

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°41, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que los paquetes turisticos que fomentan el Etnoturismo es bastante

y el 45% afirma que los paquetes turisticos que fomentan el Etnoturismo es poco.
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Tabla 38

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de Etnoturismo?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 8 40% 40% 50%
Poco 10 50% 50% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 42

Agencias turisticas que ofrecen el paquete de Etnoturismo

PORCENTAIJE

10%

= Mucho
50% m Bastante

Poco
40%

Nota: Elaboracion propia
Interpretacion: Segun la figura n°42, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que las agencias turisticas que ofrecen el Etnoturismo es poco, el
40% afirma que las agencias turisticas que ofrecen el Etnoturismo es bastante y

el 10% afirma que las agencias turisticas que ofrecen el Etnoturismo es mucho.
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Tabla 39

¢ Cree usted que las agencias que brindas paquetes de Etnoturismo son mas
rentables?

Frecuencia  Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Bastante 3 15% 15% 15%
Poco 13 65% 65% 80%
Regular 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 43

Rentabilidad de las empresas que ofrecen paquetes de Etnoturismo
PORCENTAIJE

15%

m Bastante
= Poco

Regular

65%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°43, del 100% de las agencias turisticas, el
65% afirma que las agencias que brindan los paquetes de Etnoturismo es poco
rentable, el 20% afirma que las agencias que brindan los paquetes de
Etnoturismo es regular y el 15% afirma que las agencias que brindan los

paquetes de Etnoturismo es bastante rentable.
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Tabla 40

¢ Usted cree que el turista opta por el agroturismo?

Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Vaélido Acumulado

Mucho 1 5% 5% 5%
Bastante 10 50% 50% 55%
Poco 6 30% 30% 85%
Regular 2 10% 10% 95%
Nada 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 44

Turista que opta por-el Etnoturismo

PORCENTAIJE

5% 5%

= Mucho
® Bastante
= Poco

30% 50% Regular

Nada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°44, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que el turista opta bastante por el Agroturismo, el 30% afirma que el
turista opta poco por el Agroturismo, el 10% afirma que el turista opta de manera
regular por el Agroturismo, el 5% afirma que el turista opta mucho por el

Agroturismo y el otro 5% afirma que el turista opta nada por el Agroturismo.
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Tabla 41

¢ Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan el
agroturismo?

Frecuencia  Porcentaje Porcze_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 1 5% 5% 5%
Bastante 4 20% 20% 25%
Poco 13 65% 65% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 45

Paquetes turisticos que fomentan el Agroturismo

PORCENTAIJE

10% 5%

= Mucho

m Bastante
Poco

Regular

65%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°45, del 100% de las agencias turisticas, el
65% afirma que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan poco el
Agroturismo, el 20% afirma que es bastante, el 10% afirma que los paquetes
turisticos que ofrece la agencia es regular y el 5% afirma que los paquetes

turisticos que ofrece la agencia fomentan mucho el Agroturismo.
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Tabla 42

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de agroturismo?

Frecuencia  Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Poco 1 5% 5% 5%
Regular 11 55% 55% 60%
Nada 8 40% 40% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 46

Agencias turisticas que ofrecen paquetes de Agroturismo

PORCENTAIJE

5%

40%
® Poco

= Regular

Nada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°46, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que las agencias turisticas ofrecen de manera regular los paquetes
de Agroturismo, el 40% afirma que las agencias turisticas ofrecen nada los
paquetes de Agroturismo y el 5% afirma que las agencias turisticas ofrecen poco

los paquetes de Agroturismo.
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Tabla 43

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de agroturismo son mas
rentables?

Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Bastante 4 20% 20% 20%
Poco 1 5% 5% 25%
Regular 4 20% 20% 45%
Nada 11 55% 55% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 47

Agencias gue brindan paquetes de Agroturismo

PORCENTAIJE

20%

m Bastante

55% Regular
Nada

20%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°47, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que las agencias brindan nada de paquetes de Agroturismo, el 20%
afirma que las agencias brindan los paquetes de Agroturismo son bastante
rentables, el otro 20% afirma que las agencias que brindan paquetes de
Agroturismo es regular y el 5% afirma que las agencias que brindan los paquetes

de Agroturismo son poco rentables.
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Tabla 44

¢ Usted cree que el turista opta por las actividades de Vivencias Misticas?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Parcentaje
valido Acumulado
Poco 14 70% 70% 70%
Regular 6 30% 30% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 48

Frecuencia de la actividad de Vivencias Misticas

PORCENTAIJE

® Poco

Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°48, del 100% de las agencias turistica, el 70%
afirma que el turista opta poco por las actividades de Vivencias Misticas y el 30%
afirma que el turista opta de manera regular por las actividades de Vivencias

Misticas.
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Tabla 45

¢,Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan las
actividades de vivencias misticas?

Frecuencia Porcentaje Porce_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Bastante 13 65% 65% 65%
Poco 6 30% 30% 95%
Regular 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 49

Paquetes turisticos que fomentan la actividad de Vivencias Misticas

PORCENTAIJE

5%

30%
= Bastante

= Poco
Regular

65%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°49, del 100% de las agencias turisticas, el
65% afirma que los paquetes turisticos que ofrecen las agencias fomentan
bastante las actividades de Vivencias Misticas, el 30% afirma que es poco lasy
el 5% afirma que los paquetes turisticos que ofrecen las agencias fomentan nada

las actividades de Vivencias Misticas.
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Tabla 46

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades de vivencias

misticas?
, , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Acumulado
Bastante 6 30% 30% 30%
Poco 14 70% 70% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 50

Agencias que fomenten los paquetes de actividades de Vivencias Misticas

PORCENTAIJE

= Bastante

Poco

70%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°50, del 100% de las agencias turisticas, el
70% afirma que las agencias turisticas ofrecen poco los paquetes de actividades
de Vivencias Misticas y el 30% afirma que las agencias turisticas ofrecen

bastante los paquetes de actividades de Vivencias Misticas.
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Tabla 47

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de actividades de
vivencias misticas son mas rentables?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 3 15% 15% 15%
Bastante 2 10% 10% 25%
Poco 10 50% 50% 75%
Regular 5 25% 25% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 51
Agencias que brinden paguetes de actividades de Vivencias Misticas mas
rentables
PORCENTAIJE

25%

10% = Mucho

= Bastante

Poco

Regular

50%
Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°51, del 100% de las agencias turisticas, el
50% afirma que las agencias que brindan paquetes de actividades de Vivencias
Misticas son poco rentables, el 25% son de manera regular, el 15% son mucho

mas rentables y el 10% son bastante rentables.
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Tabla 48

¢ Usted cree que el turista opta por la actividad de Ecoarqueologia?

Frecuencia Porcentaje ' o'centaje  Porcentaje

Valido Acumulado
Bastante 4 20% 20% 20%
Poco 12 60% 60% 80%
Regular 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 52

Turista opta por la actividad de Ecoarqueologia

PORCENTAIJE

m Bastante
® Poco

Regular

60%

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°52, del 100% de las agencias turisticas, el
60% afirma que el turista opta poco por la actividad de Ecoarqueologia, el 20%
afirma que el turista opta bastante por la actividad de Ecoarqueologia y el otro
20% afirma que el turista opta de manera regular por la actividad de

Ecoarqueologia.
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Tabla 49

¢ Usted cree que la mayor motivacion del turista es apreciar el patrimonio
arqueoldgico del distrito?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 6 30% 30% 40%
Poco 11 55% 55% 95%
Nada 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 53

Motivacion del turista por apreciar el patrimonio arqueoldgico

PORCENTAIJE

5% 10%

= Mucho

® Bastante
30%
Poco

Nada
55%

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°53, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que la motivacién del turista es apreciar poco el patrimonio
arqueoldgico, el 30% afirma que es bastante, el 10% afirma que la motivacion
del turista es apreciar mucho el patrimonio arqueoldgico y el 5% afirma que la

motivacién del turista el apreciar nada el patrimonio arqueolégico.
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Tabla 50

¢ Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas?

Frecuencia  Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Regular 9 45% 45% 45%
Nada 11 55% 55% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 54

Agencias turisticas que ofrecen paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas

PORCENTAIJE

45% = Regular

55% Nada

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°54, del 100% de las agencias turisticas, el
55% afirma que es ninguna de las agencias turisticas ofrecen paquetes de
actividades Ecoarqueoldgicas y el 45% afirma que de manera regular las

agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas.
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Tabla 51

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de actividades
Ecoarqueoldgicas son mas rentables?

, : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado

Regular 13 65% 65% 65%

Nada 7 35% 35% 100%

Total 20 100% 100%

Figura 55
Agencias que brindan paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas son mas

rentables
PORCENTAIJE

35%

= Regular

Nada

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°55, del 100% de las agencias turisticas, el
65% afirma que las agencias brindan de manera regular paquetes de actividades
Ecoarqueoldgicas son mas rentables y el 35% afirma que las agencias que

brindan paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas son nada rentables.
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POST— ANALISIS:
Hemos realizado encuestas a las agencias turisticas , quienes nos brindaron

informacion relevante para el incremento de turistas dentro del distrito.
Tabla 52

¢, Cual es la cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 10 50% 50% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 56

Cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca

PORCENTAIJE

10%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°1, del 100% de las agencias, el 40% afirma
gue la cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca es bastante,
el 50% afirma que mucho y el 10% afirma que la cantidad de turistas que visita

los alrededores de Pitumarca es regular.
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Tabla 53

¢,Cree usted que las empresas turisticas ayuden a incrementar el turismo en
Pitumarca?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 15 75% 75% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 57
Cantidad de empresas turistas que ayudan a incrementar el turismo en
Pitumarca
PORCENTAIE
15% 10%

75%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°57, del 100% de las agencias, el 10%de las
empresas turisticas influye mucho en el incremento del turismo, el 75% influye

bastante y el 10% influye regular.
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Tabla 54

¢,Cree usted que hay mucha competencia en el sector turismo en el distrito de
Pitumarca?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 5 25% 25% 25%
Bastante 14 70% 70% 95%
Regular 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 58

Competencia en el sector turismo

PORCENTAIJE

5%

25%

70%

m Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°58, del 100% de las agencias, el 25% afirma que
hay mucha competencia en el sector turismo en Pitumarca, el 70% afirma que
hay bastante y el 5% afirma que la competencia del sector turismo de Pitumarca

es regular.
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Tabla 55

¢,Cree usted que la implementacién de un FODA ayude a incrementar el
turismo?

Frecuencia Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 6 30% 30% 30%
Bastante 11 55% 55% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 59

Incremento del turismo base la implementacion de un FODA

PORCENTAIE

15%

30%

55%

®m Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°59, del 100% de las agencias, el 30% afirma
que hay mucha influencia en la implementacién del FODA con el incremento del
turismo, el 55% afirma que hay bastante y el 15% afirma que la influencia es

regular.
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Tabla 56

¢ El apoyo que recibe su empresa turistica de parte de los municipios es?

Frecuencia Porcentaje Po\rlgﬁgtoaje /Egl:m?éi
Mucho 5 25% 25% 25%
Bastante 13 65% 65% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 60

Empresas que reciben a poyo de parte del municipio

PORCENTAIJE

10%

65%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°60, del 100% de las agencias, el 25% afirma
que hay mucho apoyo por parte de los municipios en el sector turismo el 65%
afirma que hay bastante y el 10% afirma que hay regular poyo de parte de los

municipios
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Tabla 57

¢,Cree usted que los servicios turisticos de Pitumarca son?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

Valido Acumulado
Muy 7 35% 35% 35%
bueno
Bueno 11 55% 55% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%
Figura 61

Calidad de los servicios de Pitumarca

PORCENTAIJE

10%

35%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°6, del 100% de las agencias, el 35% afirma
gue la calidad de los servicios de Pitumarca es muy bueno, el 55% afirma que

es bueno y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 58

¢El nUmero de puestos de trabajo que ofrecerian a la poblacion seria?

Frecuencia Porcentaje Porcze_ntaje Porcentaje
valido Acumulado
Mucho 10 50% 50% 50%
Bastante 8 40% 40% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 62

Incremento de los puestos de trabajo

PORCENTAIJE

10%

50%

40%

m Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°62, del 100% de las agencias, el 50% afirma
gue el incremento de puestos de trabajo en Pitumarca es Mucho, el 40% afirma

gue bastante y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 59

¢,Cree usted que ofreciendo servicios turisticos en Pitumarca aumentaria el
ndamero de negocios?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 11 55% 55% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 63

Incremento de negocios en Pitumarca

PORCENTAIJE

10%

35%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°63, del 100% de las agencias, el 35% afirma
que es mucho el incremento del nimero de negocios relacionados al turismo, el

55% afirma que es bastante y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 60

¢,Cree usted que al tener mayor publicidad en las redes sociales ayude a
difundir estos centros turisticos?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 12 60% 60% 95%
Regular 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 64

Difusion de los centros turisticos por publicidad en redes sociales

PORCENTAIJE

5%

35%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°64, del 100% de las agencias, el 35% afirma
gue influye mucho la difusion de los centros turisticos en redes sociales, el 65%

afirma que es bastante y el 5% afirma que es regular.
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Tabla 61

¢,Cree que sus acciones comerciales ayuden a incrementar el turismo?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 10 50% 50% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 65

Incremento del Turismo por acciones comerciales

PORCENTAIJE

10%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°65, del 100% de las agencias, el 40% afirma
gue sus acciones comerciales influyen mucho el incremento del turismo, el 50%

afirma que es bastante y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 62

¢ Los paquetes turisticos que ofrece la empresa son?

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido Acumulado
Mucho 10 50% 50% 50%
Bastante 10 50% 50% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 66

Cantidad de los paquetes turisticos

PORCENTAIE

50% 50%

= Mucho Bastante

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°66, del 100% de las agencias, el 50% afirma
gue la variedad de los paquetes turisticos es mucho y el 50% afirma que es

bastante
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Tabla 63

¢, Qué tan frecuentemente se realizan estos paquetes turisticos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 3 15% 15% 15%
Bastante 17 85% 85% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 67

Frecuencia de los paquetes turisticos

PORCENTAIJE

15%

85%

= Mucho Bastante

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°67, del 100% de las agencias, el 15% afirma que

es mucho la frecuencia en la que se elaboran los paquetes turisticos y el 85%

afirma que es bastante
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Tabla 66

¢,Cree que el tipo de turismo que ofrece su empresa hace que sea rentable?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 10 50% 50% 50%
Bastante 8 40% 40% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 68

Rentabilidad de las empresas

PORCENTAIE

10%

50%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°68, del 100% de las agencias, el 50% afirma que
el porcentaje de rentabilidad es mucho, 40% afirma que es bastante y el 10%

afirma que es regular.
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Tabla 67

¢ Utiliza los medios de comunicacion para promocionar sus servicios turisticos?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido Acumulado
Mucho 10 50% 50% 50%
Bastante 9 45% 45% 95%
Regular 1 5% 5% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 69

Uso delos medios de comunicacion

PgRCENTAJE

50%
45%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°69 del 100% de las agencias, el 50% de las
agencias afirma que es mucho la influencia de los medios de comunicacion para
proporcionar sus servicios turisticos, 45% afirma que es bastante y el 5% afirma

que es regular.
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Tabla 68

¢,Cree usted que los precios de sus paguetes turisticos son accesibles para los
turistas?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 13 65% 65% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 70

Accesibilidad de los paquetes turisticos

PORCENTAIE

65%

® Mucho Bastante

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°70, del 100% de las agencias, el 35% de las
agencias afirma que es mucha la accesibilidad de los paquetes turisticos, 65%

afirma que es bastante.
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Tabla 69

¢,Cree usted que los precios de los servicios turisticos (hospedaje, restaurante,
etc) ofrecidos son accesibles para el turista?

Frecuencia Porcentaje Po\r/g(laigtoaje ::l:ﬁqe&féi
Mucho 9 45% 45% 45%
Bastante 8 40% 40% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 71

Accesibilidad de los servicios turistico

PORCENTAIJE

15%

45%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°71, del 100% de las agencias, el 45% de las
agencias afirma que es mucha la accesibilidad de los servicios turisticos, 40%

afirma que es bastante y 15% afirma que es regular.
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Tabla 70

¢ Usted cree que el turista opta por el Etnoturismo?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Vélido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 10 50% 50% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 72

Frecuencia dela actividad del Etnoturismo-entre los turistas

PORCENTAIJE

15%

35%

50%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°72, del 100% de las agencias, el 35% de las
agencias afirma que es mucha la demanda de actividad del Etnoturismo entre

los turistas, 50% afirma que es bastante y 15% afirma que es regular.
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Tabla 71

¢ Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan el
Etnoturismo?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 13 65% 65% 100%
Total 20 100%
Figura 73

Difusién del Etnoturismo

PORCENTAIJE

35%

65%

® Mucho Bastante

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°73, del 100% de las agencias, el 35% de las

agencias afirma que es mucha la difusion del Etnoturismo por medio de los

paquetes turisticos y 65% afirma que es bastante.
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Tabla 72

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de Etnoturismo?

Frecuencia Porcentaje Porcze_ntaje Porcentaje
valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 10 50% 50% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 74

Oferta de paquetes de Etnoturismo

PORCENTAIE

10%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°74, del 100% de las agencias, el 40% de las
agencias afirma que es mucha la oferta de paquetes turisticos de etnoturismo,

el 50% afirma que es bastante y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 73

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de Etnoturismo son mas
rentables?

Frecuencia Porcentaje ' o'centaje  Porcentaje

valido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 6 30% 30% 65%
Regular 7 35% 35% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 75

Rentabilidad de las empresas que ofrecen paguetes de Etnoturismo

PORCENTAIJE

35% 35%

30%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°75, del 100% de las agencias, el 35% de las
agencias afirma que es mucha la rentabilidad de la empresa que ofrecen
paquetes de etnoturismo, el 30% afirma que es bastante y el 35% afirma que es

regular.
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Tabla 74

¢ Usted cree que el turista opta por el agroturismo?

Frecuencia Porcentaje Po\r/gﬁgtoaje :gl;?nel:]l?éi
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 9 45% 45% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
TOTAL 20 100% 100%

Figura 76

Frecuencia de la actividad del Agroturismo entre los turistas

PORCENTAIE

15%

40%

= Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°76, del 100% de las agencias, el 40% de las
agencias afirma que es mucha la demanda de actividad del Etnoturismo entre

los turistas, 45% afirma que es bastante y 15% afirma que es regular.
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Tabla 75

¢,Cree usted que los paguetes turisticos que ofrece la agencia fomentan el
agroturismo?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje ~ Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 6 27% 27% 27%
Bastante 13 59% 59% 86%
Regular 3 14% 14% 100%
TOTAL 22 100% 100%

Figura 77

Difusion del Agroturismo

PORCENTAIJE

14%

59%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°77, del 100% de las agencias, el 27% de las
agencias afirma que es mucha la difusion del agroturismo por medio de los

paquetes turisticos, 59% afirma que es bastante y 14% afirma que es regular.
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Tabla 76

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de agroturismo?

. : Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido Acumulado
Mucho 4 20% 20% 20%
Bastante 13 65% 65% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 78

Oferta de paquetes de Agroturismo

PORCENTAIJE

15%

20%

65%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°78, del 100% de las agencias, el 20% de las
agencias afirma que es mucha la oferta de paquetes turisticos de agroturismo,

el 65% afirma que es bastante y el 15% afirma que es regular.
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Tabla 77

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de agroturismo son mas
rentables?

. . Porcentaje = Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Mucho 9 45% 45% 45%
Bastante 9 45% 45% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 79

Rentabilidad de las empresas que ofrecen paguetes de Agroturismo

PORCENTAIJE

10%

45%

45%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°79, del 100% de las agencias, el 45% de las
agencias afirma que es mucha la rentabilidad de las empresas que ofrecen
paquetes de agroturismo, el 45% afirma que es bastante y el 10% afirma que es

regular.
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Tabla 78

¢ Usted cree que el turista opta por las actividades de Vivencias Misticas?

Frecuencia Porcentaje Por(fe_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 12 60% 60% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 80

Frecuencia de la actividad de Vivencias Misticas o entre los turistas

PORCENTAIE

40%

60%

= Mucho Bastante

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°80, del 100% de las agencias, el 40% de las
agencias afirma que es mucha la demanda de actividad de vivencias misticas

entre los turistas y 60% afirma que es bastante.
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Tabla 79

¢,Cree usted que los paquetes turisticos que
actividades de Vivencias Misticas?

ofrece la agencia fomentan las

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 12 60% 60% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 81

Difusién actividades de Vivencias Misticas

PORCENTAIE

60%

40%

® Mucho Bastante

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°81, del 100% de las agencias, el 40% de las

agencias afirma que es mucha la difusion actividades de vivencias misticas por

medio de los paquetes turisticos y 60% afirma que es bastante.
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Tabla 80

¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades de Vivencias
Misticas?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 11 55% 55% 90%
Regular 2 10% 10% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 82

Oferta de paquetes de actividades de Vivencias Misticas

PORCENTAIE

10%

35%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°82, del 100% de las agencias, el 35% de las
agencias afirma que es mucha la oferta de paquetes de actividades de vivencias

misticas, el 55% afirma que es bastante y el 10% afirma que es regular.
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Tabla 81

¢,Cree usted gue las agencias que brindan paquetes de actividades de
Vivencias Misticas son mas rentables?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 10 50% 50% 60%
Regular 8 40% 40% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 83

Rentabilidad de las empresas que ofrecen paquetes de actividades de
Vivencias Misticas

PORCENTAIE

10%

40%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°83, del 100% de las agencias, el 10% de las
agencias afirma que es mucha la rentabilidad de las empresas que ofrecen
paquetes de actividades de vivencias misticas, el 50% afirma que es bastante y

el 40% afirma que es regular.
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Tabla 82

¢, Usted cree que el turista opta por la actividad de Ecoarqueologia?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 2 10% 10% 10%
Bastante 11 55% 55% 65%
Regular 7 35% 35% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 84

Frecuencia de la actividad de Ecoarqueologia

PORCENTAIE

10%

35%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°84, del 100% de las agencias, el 10% de las
agencias afirma que es mucha la demanda de la actividad de Ecoarqueologia

entre los turistas, 55% afirma que es bastante y 35% afirma que es regular.
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Tabla 83

¢ Usted cree que la mayor motivacion del turista es apreciar el patrimonio
arqueoldgico del distrito?

Frecuencia Porcentaje Porggntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 8 40% 40% 40%
Bastante 9 45% 45% 85%
Regular 3 15% 15% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 85

Apreciacién del patrimonio arqueoldgico del distrito

PORCENTAIJE

15%

40%

= Mucho = Bastante Regular
Nota: Elaboracion propia
Interpretacion: Segun la figura n°85, del 100% de las agencias, el 40% de las
agencias afirma que es mucha la apreciacion del patrimonio arqueoldgico del

distrito de Pitumarca, 45% afirma que es bastante y 15% afirma que es regular.
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Tabla 84

¢ Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas ?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Mucho 11 55% 55% 55%
Bastante 9 45% 45% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 86

Oferta de paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas

PORCENTAIE

45%
55%

® Mucho Bastante

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun la figura n°86, del 100% de las agencias, el 55% de las
agencias afirma que es mucha la oferta de paquetes de actividades

Ecoarqueoldgicas y el 45% afirma que es bastante.
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Tabla 85

¢,Cree usted que las agencias que brindan paquetes de actividades
Ecoarqueoldgicas son mas rentables?

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
Valido Acumulado
Mucho 7 35% 35% 35%
Bastante 9 45% 45% 80%
Regular 4 20% 20% 100%
Total 20 100% 100%

Figura 87

Rentabilidad de las empresas que ofrecen paquetes de actividades
Ecoarqueoldgicas

PORCENTAIE

20%

35%

45%

® Mucho = Bastante Regular

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la figura n°87, del 100% de las agencias, el 35% de las
agencias afirma que es mucha la rentabilidad de las empresas que ofrecen
paquetes de actividades Ecoarqueoldgicas, el 45% afirma que es bastante y el

20% afirma que es regular.
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4.7. Contrastacion De Hipotesis
4.7.1. Bases tedricas para la contrastacion de hipoétesis

Pruebas De Rangos Asignados De Wilcoxon

HO: “El tratamiento” no induce cambios significativos en las respuestas.
H1: “El tratamiento” induce cambios positivamente significativos en las

respuestas.

Para contrastar esta clase de hipotesis se hace uso de la Prueba de Rangos
Asignados de Wilcoxon que es una prueba de Hipoétesis no paramétrica. La

hipotesis planteada se puede presentar en forma simbolica como:
Hipotesis
Hy: Me, < Mgy
Hl : Mez > Mel

Donde:

Me; es la mediana de las puntuaciones o puntajes del primer grupo o puntajes

de las respuestas antes de aplicar el tratamiento.

Me, eslamediana de las puntuaciones o puntajes del segundo grupo o puntajes

de las respuestas después de aplicar el tratamiento.

Observacion practica e importante

Con la ayuda del software estadistico SPSS los calculos a realizarse, lo

ubicamos en la tabla de la siguiente forma:
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Estadistico de Prueba

Prueba Bilateral

Prueba Unilateral

Valor Calculado, z

Valor de
Significancia, p

Valor de
significancia, g

z

Po

Po
2

Luego planteamos la siguiente Regla de decision

Regla de Decisién

Si se tiene una prueba de Hipétesis Unilateral: {

Entonces, si g

< a» S€rechaza Hg,

Hy:

Mezs Mel
H, : Me, > Me;
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4.7.2. Contrastacion de la hipotesis general

Hipotesis General

H1: La implementacion de un plan de marketing incrementara el turismo rural en
el distrito de Pitumarca.

HO: La implementacion de un plan de marketing no incrementara el turismo rural
en el distrito de Pitumarca

Para contrastar esta hipotesis haremos uso de la Prueba de Rangos Asignados
de Wilcoxon en base a las medianas de la suma de puntajes de la Encuesta
PRE (ANTES) y POST TEST (DESPUES) a 20 personas de las agencias

turisticas de Pitumarca respecto a items de las variables en estudio.

Con la ayuda del software estadistico SPSS 20.0 se tienen los siguientes valores
gue ubicamos en las tablas siguientes.
Tabla 11: Rangos y suma de Rangos de Puntajes referido ala opinion de 20

encuestados de las agencias turisticas de Pitumarca

Rangos y/o empates N Suma de Rangos de las

diferencias
Numero de Rangos Positivas 20 210.0
Numero de Rangos Negativos 0 0.0
NUmero de Empates o
Total (N) 20

Observacion
n=N+m= 20+0=20

*Fijando el nivel de Significancia ¢, @=0.05
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Donde ¢ es igual a la probabilidad de rechazar la hipétesis nula H,, cuando H,

es verdadero.
Con la ayuda también del software estadistico SPSS, los célculos a realizarse
y que fueron indicados anteriormente; lo ubicamos en la tabla de la siguiente

forma:

Tabla 11 B: Estadisticos de prueba de Rangos de Asignados de Wilcoxon

para la contrastacion de la hip6tesis general

Estadistico de

Prueba Bilateral Prueba Unilateral
Prueba
Valor de Significancia, Valor de significancia,
Valor Calculado, z Py
Py P=7
3.923 0.000 0.000

Decisioén

Como p=0.000<a=0.05, se rechaza H,, es decir que hay evidencias

estadisticas para afirmar que; la implementacion de un plan de marketing

incrementara el turismo rural en el distrito de Pitumarca.

182



4.7.3. Contrastacion de las hipotesis especificas

Primera Hipétesis Secundaria

H1: La implementacién de un plan de marketing incrementard las actividades del

Turismo Rural referidos al Etnoturismo en el distrito de Pitumarca

HO: La implementacion de un plan de marketing no incrementara las actividades

del Turismo Rural referidos al Etnoturismo en el distrito de Pitumarca

Con la ayuda del software estadistico SPSS 20.0 se tienen los siguientes valores
que ubicamos en las Tabla 12y Tabla 12B:
Tabla 12: Rangos y suma de Rangos de Puntajes referido a la opinion de

encuestados sobre Etnoturismo en el distrito de Pitumarca

Ranaos v/o empates N. Suma de Rangos de las
908 i ' diferencias
Numero de Rangos Positivas 20 210.0
Numero de Rangos Negativos 0 0.0
Numero de Empates 0 e
Total (Nn) 20

Tabla 12B: Estadisticos de prueba de Rangos de Asignados de Wilcoxon

para la contrastacion de la primera hipdétesis especifica
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Estadistico de

Prueba Bilateral Prueba Unilateral
Prueba
Valor de Significancia, Valor de significancia,
Valor Calculado, z By
Py p==
3.933 0.000 0.000

Decisién

Como pP=0.000<a=0.05, se rechaza H,, es decir que hay evidencias

estadisticas para afirmar que; la implementacion de un plan de marketing
incrementara las actividades del Turismo Rural referidos al Etnoturismo en el

distrito de Pitumarca
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Segunda Hipdtesis Secundaria

H1: La implementacién de un plan de marketing incrementara las actividades del

Turismo Rural referidos al Agroturismo en el distrito de Pitumarca.

.HO: La implementacion de un plan de marketing no incrementara las actividades

del Turismo Rural referidos al Agroturismo en el distrito de Pitumarca.

Con la ayuda del software estadistico SPSS 20.0 se tienen los siguientes valores
gue ubicamos en las tablas 13 y Tabla 13B:
Tabla 13: Rangos y suma de Rangos de Puntajes referido a la opinion de

encuestados sobre Agroturismo en el distrito de Pitumarca.

Suma de Rangos de las

Rangos y/o empates N, | _
diferencias
Numero de Rangos Positivas 20 210.0
Numero de Rangos Negativos 0 0.0
0

Numero de Empates

Total (N) 20

Tabla 13B: Estadisticos de prueba de Rangos de Asighados de Wilcoxon

para la contrastacion de la segunda hipoétesis especifica
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Estadistico de

Prueba Bilateral Prueba Unilateral
Prueba
Valor de Significancia, Valor de significancia,
Valor Calculado, z By
Py pP==
3.929 0.000 0.000

Decisién

Como p=0000<a=0.05, se rechaza H,, es decir que hay evidencias

estadisticas para afirmar _que; la implementacion de un plan de marketing
incrementara las actividades del Turismo Rural referidos al Agroturismo en el

distrito de Pitumarca
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Tercera Hipotesis Secundaria
H1: La implementacién de un plan de marketing incrementard las actividades del

Turismo Rural referidos a las vivencias misticas en el distrito de Pitumarca.

HO: La implementacion de un plan de marketing no incrementara las actividades

del Turismo Rural referidos a las vivencias misticas en el distrito de Pitumarca.

Con la ayuda del software estadistico SPSS 20.0 se tienen los siguientes valores
que ubicamos en las Tabla 14 y Tabla 14B:
Tabla 14: Rangos y suma de Rangos de Puntajes referido a la opinion de

encuestados sobre vivencias misticas en el distrito. de Pitumarca

Suma de Rangos de las

N. . .
Rangos y/o empates i diferencias
Numero de Rangos Positivas 18 171.0
Numero de Rangos Negativos 0 0.0

NUmero de Empates
Total (Nn) 20

Tabla 14B: Estadisticos de prueba de Rangos de Asignados de Wilcoxon

para la contrastacion de la tercera hipotesis especifica

Estadistico de

Prueba Bilateral Prueba Unilateral
Prueba
Valor de Significancia, Valor de significancia,
Valor Calculado, z Py
Py pP==
3.736 0.000 0.0000
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Decisioén

Como p=0.000<a=0.05, se rechaza H,, es decir que hay evidencias
estadisticas para afirmar que; la implementacién de un plan de marketing
incrementara las actividades del Turismo Rural referidos a las vivencias misticas

en el distrito de Pitumarca.
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Cuarta Hipotesis Secundaria
H1: La implementacién de un plan de marketing incrementard las actividades del

Turismo Rural referidos a la Ecoarqueologia en el distrito de Pitumarca.

HO: La implementacion de un plan de marketing no incrementara las actividades
del Turismo Rural referidos a la Ecoarqueologia en el distrito de Pitumarca.

Con la ayuda del software estadistico SPSS 20.0 se tienen los siguientes valores
que ubicamos en las Tabla 15y Tabla 15B:

Tabla 15: Rangos y suma de Rangos de Puntajes referido a la opinion de

encuestados sobre Ecoarqueologia en el distrito de Pitumarca

RANGOS V/0 empates N Suma de Rangos de las
gosy b ' diferencias
Numero de Rangos Positivas 20 210.0
Numero de Rangos Negativos 0 0.0
Numero de Empates o
Total (N) 20

Tabla 15B: Estadisticos de prueba de Rangos de Asignados de Wilcoxon

para la contrastacion de la cuarta hipotesis especifica

Estadistico de

Prueba Bilateral Prueba Unilateral
Prueba
Valor de Significancia, Valor de significancia,
Valor Calculado, Z Py
Py p= >
3.957 0.000 0.000
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Decision

Como p=0.000<a=0.05, se rechaza H,, es decir que existen evidencias
estadisticas para afirmar que; la implementacién de un plan de marketing
incrementara las actividades del Turismo Rural referidos a la Ecoarqueologia

en el distrito de Pitumarca
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CAPITULO V: DISCUSION DE RESULTADOS

En relacion a los resultados obtenidos en la presente investigacion y con
relacion al objetivo general: “Determinar en qué medida la implementacion de un
Plan de Marketing incrementara la actividad turistica en el distrito de Pitumarca y
ayudara a generar mayores ingresos a su poblacion, han tenido resultados
favorables, esto se pudo confirmar mediante la prueba no paramétrica Wilcoxon
demostrando que con un nivel de significancia (unibilateral) de 0,000 menor a
0,05, rechaza la hipotesis nula; por consiguiente, se acepta la hipotesis
alternativa: que la implementacion de un Plan de Marketing incrementara el
Turismo Rural en el distrito de Pitumarca. Se observa la similitud con otra
investigacion, segun Borbor, P. D (2014), en su Tesis titulada: “Plan Estratégico
para el desarrollo del Turismo Comunitario en comuna de Ayangue, Parroquia
Colonche del Cantéon Santa Elena, Provincia de Santa Elena, Ao 2014”. Tiene
como fin, disefiar un Plan Estratégico del Turismo Comunitario, con el proposito
de impulsar el desarrollo econémico, cultural, social y ambiental de la comunidad.

Segun Cohen, W. (2001), el plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. (p.1).

De acuerdo a la investigacion realizada a los agentes turisticos, se obtuvo
como resultado que en la actualidad no se estd implementando un Plan de

Marketing para incrementar el Turismo Rural en el distrito de Pitumarca.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

1. Respecto al objetivo general se determind mediante los resultados de la
prueba de rangos de Wilcoxon, que las variables poseen un valor de
significancia de 0,000 y un nivel de significancia menor a 0,05, por lo tanto,
existen evidencias estadisticas para afirmar que; si, se aplica la
implementacion de un Plan de Marketing, entonces, incrementara el Turismo
Rural en el distrito de Pitumarca. Entonces, concluimos que aplicando un
buen Plan de Marketing contribuira con la mejora del Turismo Rural en el

distrito de Pitumarca.

2. Respecto al primer objetivo especifico se determiné mediante los resultados
de la prueba de rangos asignados de Wilcoxon, que las variables poseen un
valor de significancia de 0,000 y un nivel de significancia‘-menor a 0,005, por
lo tanto, existen evidencias estadisticas para afirmar que; si se aplica la
implementacion de un Plan de Marketing incrementara las actividades del
Turismo Rural referido a la actividad del Etnoturismo con el distrito de
Pitumarca. Entonces, concluimos que implementando un buen Plan de

Marketing incrementara la actividad turistica del Etnoturismo.

3. Respecto al segundo objetivo especifico se determin6 mediante los
resultados de la prueba de rangos asignados de Wilcoxon, que las variables

poseen un valor de significancia de 0,000 y un nivel de significancia menor a
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0,005, por lo tanto, existen evidencias estadisticas para afirmar que; si se
aplica la implementacion de un Plan de Marketing incrementara las
actividades del Turismo Rural referido a la actividad del Agroturismo con el
distrito de Pitumarca. Entonces, concluimos que implementando un buen

Plan de Marketing incrementara la actividad turistica del Agroturismo.
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APENDICE II: Instrumentos para la recoleccion de informacion

INVESTIGACION: PLAN DE MARKETING PARA INCREMENTAR EL
TURISMO RURAL EN LA REGION CUSCO, PROVINCIA DE CANCHIS,
DISTRITO DE PITUMARCA

CUESTIONARIO

Estimado(a) Sr. (a) Somos ex alumnas de la Universidad Femenina del Sagrado
Corazon. Estamos realizando una investigacion acerca del Plan de Marketing para poder
incrementar el turismo rural en-la regién Cusco, provincia de Canchis, distrito de
Pitumarca para el afio 2022. Por consiguiente, nos dirigimos a Ud. para que pueda
brindarnos informacién, a través del siguiente cuestionario a realizar. Debido a su amplio

conocimiento en el rubro de turismo rural dentro de la region.

Agradeceriamos de ante mano su colaboracion con la investigacion.a realizar, debido a

que es para fines académicos. Esta informacion seréd manejada de manera anoénima.

l. DATOS GENERALES: Marque con una X su respuesta

Tipo de empresa: Registrada No Registrada

Tiempo de orientacion (en afos): 2-5 5-8 8-12 12amas____

CARGO QUE OCUPA:

INSTRUCCIONES

A continuacion encontrard una serie de preguntas sobre sus intereses respecto
a los paquetes turisticos que ofrece:

1. ¢Cudl es la cantidad de turistas que visita los alrededores de Pitumarca?
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(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

. ¢Cree usted que las empresas turisticas ayuden a incrementar el turismo
en Pitumarca?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

. ¢Cree usted que hay mucha competencia en el sector turismo en el
distrito de Pitumarca?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

. ¢Cree usted gue la implementacion de un FODA ayude a incrementar el
turismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

. ¢El apoyo que recibe su empresa turistica de parte de los municipios es?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho
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6. ¢Cree usted que los servicios turisticos de Pitumarca son?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

7. ¢El nimero de puestos de trabajo que ofrecerian a la poblacion seria?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

8. ¢Cree usted que ofreciendo servicios turisticos en Pitumarca aumentaria
el nimero de negocios?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

9. ¢Cree usted que al tener mayor publicidad en las redes sociales ayude a
difundir estos centros turisticos?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

10. ¢ Cree que sus acciones comerciales ayuden a incrementar el turismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho
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11. ¢;Los paquetes turisticos que ofrece la empresa son?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

12. ¢ Qué tan frecuentemente se realizar estos paquetes turisticos?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

13. ¢ Cree que el tipo de turismo que ofrece su empresa hace que sea mas
rentable?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

14. ¢ Utiliza los medios de comunicacion para promocionar sus servicios
turisticos?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

15. ¢ Cree usted que los precios de sus paquetes turisticos son accesibles
para los turistas?

(1) Nada
(2) Poco
(3) Regular
(4) Bastante
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(5) Mucho

16. ¢, Cree usted que los precios de los servicios turisticos (hospedaje,
restaurante, etc.) ofrecidos son accesibles para el turista?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

17. ¢ Usted cree que el turista opta por el Etnoturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

18. ¢, Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan
Etnoturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

19. ¢ Las agencias turisticas ofrecen paquetes de Etnoturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

20. ¢ Cree usted que las agencias que brindas paquetes de Etnoturismo son
mas rentables?

(1) Nada
(2) Poco
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(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

21. ¢ Usted cree que el turista opta por el agroturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

22. ¢ Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan
el agroturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

23. ¢ Las agencias turisticas ofrecen paquetes de agroturismo?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

24. ¢ Cree usted que las agencias que brindan paquetes de agroturismo son
mas rentables?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho
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25. ¢ Usted cree que el turista opta por las actividades de Vivencias
Misticas?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

26. ¢ Cree usted que los paquetes turisticos que ofrece la agencia fomentan
las actividades de vivencias misticas?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

27.¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades de vivencias
misticas?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

28. ¢ Cree usted que lasagencias brindas paquetes de actividades de
vivencias misticas son mas rentables?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho
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29. ¢ Used cree que el turista opta por la actividad de Ecoarqueologia?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

30. ¢ Usted cree que la mayor motivacion del turista es apreciar el patrimonio
arqueoldgico del distrito?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

31.¢Las agencias turisticas ofrecen paquetes de actividades
Ecoarqueolégicas?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho

32.¢Cree usted que las agencias que brindan paquetes de actividades
Ecoarqueolégicas son mas rentables?

(1) Nada
(2) Poco

(3) Regular
(4) Bastante
(5) Mucho
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