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RESUMEN
Este trabajo de investigacion se plante6 el problema ¢Qué estrategias permitiran el
posicionamiento de la laguna de Burlan como parte de la oferta turistica en la
provincia de Utcubamba, 2018?, y como objetivo es plantear estrategias para el
posicionamiento de la laguna Burlan como parte de la oferta turistica en la
provincia de Utcubamba, para esta investigacion se ha tomado una muestra de 50
personas que acudieron como visitantes o turistas a este atractivo turistico, también
se entrevisto a tres empresarios locales de la laguna de Burlan; cuya hipoétesis es:
Las estrategias permitiran el posicionamiento de la laguna de Burlan, en un 10%
como parte de la oferta turistica en la provincia de Utcubamba, desde su imagen
actual a la imagen que deseamos, utilizando instrumentos de recoleccion de datos a
través de encuestas, entrevistas y ficha inventario, el método utilizado es
descriptivo. Los resultados respecto a qué les gustd mas en su visita a esta laguna,
los encuestados refieren en un 56% realiza deportes acuéticos tipos paseos en bote,
moto acuética, kayak y canot. Y en un 33.3% de los entrevistados manifiestan que
los visitantes o turistas alquilan botes, motos acuéticas, kayak y canot durante su
estadia. Entonces la principal estrategia que permitird el posicionamiento de la
laguna de Burlan frente a otros atractivos turisticos en la provincia de Utcubamba
seria que relacionen la laguna de Burlan con la practica de deportes acuaticos
conservando el medio ambiente. Ademas, una estrategia adicional es crear una
imagen mediante un mufieco mascota que serd nombrada: Tilaburlan, es un pez
tropical Ilamada tilapia, el cual tendra adicionalmente una moto acuatica. Entonces
esta investigacion concluye que con el planteamiento de dos estrategias
posicionaremos este atractivo turistico aceptando la hipdtesis de la presente

investigacion.

Palabras clave: Estrategias, posicionamiento, actividad turistica, laguna.
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ABSTRACT
This research work was carried out the problem was raised What strategies will
allow the positioning of the Burlan lagoon as part of the tourist offer in the
province of Utcubamba 2018?, with the objective of pose strategies for the
positioning of the Burlan lagoon as part of the tourist offer of the province of
Utcubamba, for this research a sample of 50 people who attended was taken. as
visitors or tourists to this tourist attraction, three local businessmen from the
Burlan lagoon were also interviewed; whose hypothesis is: The strategies will
allow the positioning of the Burlan lagoon, by 10% as part of the tourist offer in
the province of Utcubamba, from its current image to the image we want, using
data collection instruments through Surveys, interviews and inventory tab, the
method used is descriptive. The results regarding what they liked most in their visit
to this lagoon, the respondents refer in a 56% perform water sports types boating,
jet skiing, kayaking and canot. And in 33.3% of the interviewed people state that
visitors or tourists rent boats, jet skis, kayak and canot during their stay. Then the
main strategy that will allow the positioning of the Burlan lagoon in front of other
tourist attractions in the province of Utcubamba would be that they relate the
lagoon of Burlan with the practice of aquatic sports conserving the environment. In
addition, an additional strategy is to create an image using a pet doll that will be
named: Tilaburlan, is a tropical fish called tilapia, which will additionally have a
jet ski. Then this research concludes that with the approach of two strategies we
will position this tourist attraction accepting the hypothesis of the present

investigation

Keywords: Strategies, positioning, tourist activity, lagoon.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, estd justificado en antecedentes de indole
internacional, nacional y local, ligados a las estrategias para el posicionamiento de
destinos turisticos. Teniendo como proposito el disefio de estrategias de
posicionamiento en la mente del visitante o turista ligado a la practica de deportes
acuaticos con la minimizacion de dafios al medio ambiente para continuar
conservando el paisaje de la laguna de Burlan. La investigacion se justifica en lo
social porque mejorara la imagen ante el incremento de mayor turismo y econémico
ya que se espera generar mayores ingresos a los empresarios locales como poblacion
directa y a los servicios de transportes, hospedajes y el sector comercio de manera
indirecta.

En los pilares de estrategia de marca establece que la segmentacion unida al
posicionamiento se obtendrd por resultado una estrategia de marca o estrategia de
posicionamiento la cual intenta construir una relacion personal con su publico
consumidor y la promesa que la marca hace al cliente.

Los componentes clasicos del posicionamiento de marca son tres: la relevancia,
referida a que la marca tiene que cumplir lo que promete asimismo cubrir una
necesidad real del cliente; diferenciable o unico, referida al beneficio de la marca
para ocupar un espacio en la mente del consumidor; creible, referida a que el
posicionamiento de marca es adecuado cuando es mucho méas verosimil.

El nuevo modelo extendido de posicionamiento de marca consta en tres segmentos:
compromiso, de la empresa a defender su promesa propuesta como posicionamiento;
coherencia, referida con el cumplimiento de lo que dicen con lo que hacen;
creatividad, relacionado con los canales de comunicacion o modelos de negocio.

La laguna de Burlan, se encuentra dentro de la Cuenca del Marafion pertenece a la
vertiente Atlantica, se ubica en el caserio Burlan del distrito de Bagua Grande,
provincia de Utcubamba en la region Amazonas, a 7 Km y una distancia de 20
minutos de la ciudad de Bagua Grande por la carretera Fernando Belaunde Terry
hasta llegar al Km. 234, luego a través de una carretera afirmada hacia el caserio
Burlan de 2 Km de recorrido. Tiene un area aproximada de 62 hectareas y una
profundidad maxima de 9 metros, es de forma ovalada irregular, y sus aguas

provienen de los canales provenientes de las parcelas de arroz contiguas. Su nombre



deriva de la cantidad de burros salvajes que existian en la zona, en la década de los
afios 60, mismos que se burlaban precisamente de los cazadores.

De las encuestas y entrevistas realizadas en el primer semestre del afio 2018, la
afluencia de turistas o visitantes hacia la laguna de Burlan, son de aproximadamente
110 personas semanales, segin lo manifestado por representantes de la Asociacién
de productores agropecuarios, agroindustriales, acuicultores, ecoturismo y servicios
multiples de Burlan.

Por lo tanto, al considerar a la laguna Burlan como un recurso turistico que aun es
poco aprovechado como actividad turistica a nivel departamental, actividad que se
encuentra en una mejora constante tanto por la inversion en servicios de mejor
actualidad, asi como el creciente flujo turistico a la regién. Propongo a este sitio
natural de gran belleza escénica al tener gran posibilidad para seguir desarrollandose
como producto ecoturistico con la finalidad de promover el turismo rural en la

provincia de Utcubamba.



Il. OBJETIVOS

2.1 Objetivo general
Plantear estrategias para el posicionamiento de la laguna Burlan como parte de

la oferta turistica en la provincia de Utcubamba.

2.2 Obijetivos especificos
e Diagnosticar la oferta turistica en la laguna Burlan.
e Identificar las ventajas y desventajas de la laguna Burlan.
e Disefiar estrategias adecuadas para el posicionamiento de la laguna Burlan

como oferta turistica en la provincia de Utcubamba.



MARCO TEORICO

3.1 Antecedentes

311 Antecedentes internacionales
Correa, G. (2015), en su tesis: Estrategias de mercadeo para el posicionamiento
del turismo sostenible en el departamento de Choco; presentado a la
Universidad Nacional de Colombia, para la obtencion del grado de Magister en
Administracion. Tiene como objetivo: Establecer estrategias de mercadeo para
posicionar el turismo sostenible en el Chocé. La investigacion fue de tipo
descriptiva y aplicada, El disefio fue de tipo no experimental, transaccional
descriptivo, de campo; se elaboraron entrevistas, de diez items y un
cuestionario conformado por 24 preguntas, los cuales fueron validados por
cinco expertos, confiabilidad de 0.84 a través del coeficiente Alpha de
Cronbach. El estudio estuvo conformado por un grupo poblacional: la
corporacion de turismo del Chocd, el otro por una muestra conformada por
turistas de la region. El tesista llego a las siguientes conclusiones:
e En el Choco se divisaron fortalezas como la formacion académica del
personal ofrecida a través de la Universidad del Tecnoldgica del Chocd
y del Servicio Nacional de Aprendizaje o SENA. Asi como, la creacion
e innovacion en los productos/servicios, en razon del ofrecimiento en
cada temporada turistica. Como también de la capacidad tecnoldgica, al
igual de, la existencia de una planificacién, organizacion, ejecucion,
control y comunicacion en todas las actividades relacionadas al turismo.
e Se determind que las corporaciones manejan la planificacion de los
diferentes productos y servicios a través de programas turisticos en
conjunto con los diferentes agentes de turismo, los cuales ofrecen a los
turistas nacionales e internacionales, por medio de los diferentes medios
de comunicacion e informacion como la revista turistica, vallas,
pasacalles, afiches, pendones y catadlogos. Ademads, se detectd la
aplicacion de herramientas promocionales como publicidad de
mensajes radiales, como también, acciones promocionales directas en

las instituciones, corporaciones o empresas en dénde se motivan al



turista a visitar los diferentes destinos turisticos de los respectivos
municipios.

e EIl tipo de posicionamiento que sobre el turismo sostenible tienen los
turistas de Chocd, se logro conocer que las acciones desarrolladas por
los corporaciones y agencias de turismos de ambos paises estan
enmarcadas al posicionamiento relacionado por atributo o beneficios,
por cuanto las actividades de este tipo son las de mayor frecuencia de

perceptibilidad en los visitantes.

3.1.2 Antecedentes nacionales

Atoche, V. (2015), en su tesis: Estrategias de marketing turistico para el
posicionamiento de marca la Legendaria Ola Chicama del destino turistico:
Puerto Malabrigo; presentado a la Universidad Nacional de Trujillo, para la
obtencion del titulo de licenciado en Administracion. Tiene como objetivo:
Determinar las estrategias de marketing turistico que permitan el
posicionamiento de marca La Legendaria Ola Chicama del destino turistico:
Puerto Malabrigo - 2015. La investigacion consider6 el disefio no
experimental, el cual implica que se observen los fenémenos tal y como
ocurrieron naturalmente, sin intervenir en su desarrollo; es de corte transversal
pues lo datos se tomaron en un solo punto en el tiempo, y es correlacional —
causal pues establece relaciones de causas entre las variables. Teniendo las
siguientes conclusiones:

e Las estrategias de marketing turistico como son la estrategia de
desarrollo del producto turistico, la combinacion de las estrategias de
push y pull — empuje y atraccion, y las estrategias de mezcla
promocional como publicidad, promocion de ventas y relaciones
publicas, son las mas adecuadas para el posicionamiento de marca La
Legendaria Ola Chicama del destino turistico: Puerto Malabrigo.

e EIl motivo principal de la visita de los turistas es conocer los atractivos
turisticos y dentro de ellos el mas importante es la playa que ofrece las
mejores olas surfeables del Peru.

e Las oportunidades que ofrece Puerto Malabrigo para explotar el

turismo, es grande, observandose ademas del deporte del surf, una gran



cantidad de opciones deportivas disfrutar de la hermosa playa como son
el windsurf, tenis de playa, Kitesurf, snadboard, exhibiciones de restos
arqueoldgicas en ceramica y telares del centro ceremonial Malabrigo,

proveniente de culturas como Salinar, Vird, Gallinazo, Chim0 y Moche.

3.13 Antecedentes locales

Segun Campojo, M. y Mufoz, L. (2017), en su tesis: Estrategias para el
posicionamiento del centro historico de la ciudad de Chachapoyas como parte
del destino turistico de la region amazonas 2017; presentado a la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas, para la obtencién del
titulo profesional de licenciado en Turismo y Administracion. Tiene como
objetivo plantear estrategias para el posicionamiento del centro histérico de la
ciudad de Chachapoyas como parte del destino turistico de la regién
Amazonas. La investigacion considerdé el disefio tipo descriptivo no
experimental. Teniendo como conclusiones principales:

e Como diagnostico de la actividad turistica en el centro historico se
concluye que esta es limitada debido a que no ha sido planificada
adecuadamente por las entidades pertinentes y a ello se suma el
desinterés del sector privado en afectar un producto turistico con
operaciones regulares. La actividad turistica se limita a la
comercializacion de servicios.

e Dentro de las acciones que se han realizado en relacién a la actividad
turistica en el centro histdrico, se encuentra el proyecto de inversion
publica del gobierno nacional a través del Mincetur y que la unidad
ejecutora es Plan COPESCO Nacional. El proyecto se denomina
Mejoramiento de los servicios turisticos publicos de la plaza de armas y
plazuela de la Independencia del centro histérico de la ciudad de
Chachapoyas.

e Las estrategias que se identificaron son:

- Elaborar un plan estratégico para el desarrollo de la actividad turistica
del centro histérico de la ciudad de Chachapoyas.
- Establecer un comité de coordinacién y operaciones de la actividad

turistica en el centro historico.



- Establecer y operar circuitos turisticos dentro del centro histérico.

- Fortalecimiento de capacidades de los prestadores de servicios
turisticos del centro historico.

- Disefio de estrategias para promover la cultura turistica en la
poblaciéon haciendo uso de medios de comunicacion tradicional y
redes sociales.

- Campaiias de induccidn de cultura turistica.

3.2 Bases tedricas

3.2.1 Estrategias de posicionamiento
Segun Harvard, D. (S.F.) en su investigacion titulada: Los pilares del
posicionamiento de marca, menciona lo siguiente: Kotler, P. & Keller, L.
definen el posicionamiento como el acto de disefiar la oferta e imagen de la
empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del publico objetivo. En
un momento en el que las marcas intentan construir una relacion personal
con sus consumidores, la estrategia de posicionamiento recoge la esencia de
la promesa que la marca hace al cliente. Por ello, es fundamental que las
empresas dediquen tiempo y esfuerzo no solo a tomar la decisiéon de como
posicionar sus marcas, sino a revisar el posicionamiento de forma periodica

para confirmar que sigue siendo el correcto.



m LOS PILARES DE LA ESTRATEGIA DE MARCA
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Y es que, en pleno siglo XXI, las marcas se consolidan, mas que nunca,
como un activo fundamental de las compafiias. Segun el ranking de marcas
globales de la consultoria Interbrand, el valor de una marca puede superar
los 170,000 millones de dolares. Tal es el caso de Apple, nimero uno en el
ranking. El valor estimado de Lenovo, en el puesto nimero 100, es superior
a los cuatro mil millones de dolares. Esta valoracién del activo intangible de
la marca se debe, principalmente, al reconocimiento de que una buena
marca afiade valor para el consumidor, mas all4 de las caracteristicas
funcionales del producto. Pero el tedrico y profesor Aaker, D., ha sefialado
otros beneficios adicionales de las marcas fuertes, entre los que destacan
una mayor disponibilidad de los consumidores a pagar un precio alto,
registrar mejores niveles de retorno sobre la inversion en sus acciones de
marketing, generar mayor lealtad en sus clientes e, incluso, atraer a mejores
empleados hacia la empresa.

Es importante tener en cuenta que el capital de la marca brand equity y su
efecto sobre el negocio pueden ser tanto positivos como negativos. Las
marcas son sistemas fragiles, que se construyen o destruyen por la

acumulacion sucesiva de pequefios efectos en los puntos de contacto o



touchpoints con el cliente. Por ello, deben cuidarse de manera continua. La
empresa de auditoria Andersen es un buen ejemplo de la capacidad de la
marca para convertirse no en un beneficio para la empresa, sino en un
problema para el negocio; esta era una de las mayores cinco firmas de
auditoria del mundo hasta que se vio envuelta en el escandalo de las
operaciones fraudulentas de la firma energética Enron, cuyas cuentas
auditaba. Esta marca no fue capaz de superar un deterioro tan significativo
de su imagen de honorabilidad y confianza, fundamental para su linea de
negocio. Por ello, a pesar de que la empresa hubiera podido continuar con
sus operaciones, sus empleados, en distintos paises, se integraron bajo
distintas marcas para evitar el peso negativo del nombre Andersen, que,

virtualmente, desaparecio del mercado.

Hacia un buen posicionamiento
Todo buen posicionamiento de marca debe cumplir tres caracteristicas: ser

relevante, diferente y creible.

~ . COMPONENTES CLASICOS

DEL POSICIONAMIENTO DE MARCA




Aunque estos son los elementos clasicos, tradicionales, de un
posicionamiento correcto, siguen siendo aplicables hoy dia:

Relevante: Se refiere a la importancia de que el beneficio que
promete la marca sea significativo para el publico objetivo y cubra
una necesidad real del cliente. Por ejemplo, la empresa digital
Evernote centra su comunicacién en la promesa de simplificar la
vida del consumidor, no en las caracteristicas funcionales de su
producto. Al entrar en su pagina web, el cliente se encuentra con un
unico mensaje: La vida moderna puede ser complicada. Simplificala
con Evernote, la aplicacion que te ayuda a manejarlo todo. El
producto queda al servicio de la relevancia del beneficio.
Diferenciable o dnico: Ademas de relevante, un buen
posicionamiento ha de saber diferenciarse. ;Como? formulando una
promesa original, Unica, al menos para esa categoria de producto.
Red Bull consiguié hacerse un hueco en el mercado de bebidas
refrescantes ofreciendo un beneficio de energia que ninguna otra
marca prometia en ese mercado. La irrupcion de un nuevo
posicionamiento puede producir la aparicion de un nuevo
subsegmento, en este caso el de las bebidas energéticas, como Burn
0 Monster. Pero la primera marca en hacer la promesa tiene la
ventaja de aduefiarse del beneficio, ocupando ese espacio en la
mente del consumidor. En la nueva economia, Airbnb se posiciona
ofreciendo: Disfruta de la ciudad como un habitante mas,
diferenciandose asi de las marcas de hosteleria tradicional.

Creible: Y resulta basico que el posicionamiento de la marca sea
también verosimil. La marca de moda Brandy Melville, que evita
hacer publicidad convencional, se ha posicionado entre el publico
adolescente utilizando pseudopublicidad en Instagram para
conseguir credibilidad. Es importante tener en cuenta que el mejor
posicionamiento es inadecuado si no es creible para la marca que
hace la promesa. El intento de Coca-Cola de reposicionarse como

una marca mas sana, mediante campafas de promocion del deporte y
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de buenos hébitos de alimentacion, llego a generar una reaccion en

su contra, debido a esta falta de credibilidad.

La necesaria adaptacion

En la actualidad, estos elementos clave del posicionamiento tradicional
siguen siendo esenciales, aunque ya no son suficientes. Los mercados estan
cambiando, y las estrategias de marketing deben adaptarse a esta evolucion
para seguir siendo efectivas. Las marcas deben atraer a un nuevo perfil de
consumidor y competir con nuevos canales de distribucién y nuevos medios
de comunicacion. Las nuevas audiencias, como los millennials, son més
escépticas en cuanto a las promesas de las marcas. Y mas dificiles de atraer
y de fidelizar. Ademas, los nuevos canales de comunicacion, especialmente
online, estan produciendo un exceso de informacion. El economista Shlomo,
B., analiza el comportamiento online del cliente en su libro The Smarter
Screen, donde afirma que la capacidad de atencion es el recurso mas
limitado de la nueva economia. Paralelamente, los consumidores participan
en la generacion de contenidos, y la comunicacion se ha hecho mucho més
interactiva. En este entorno, los nuevos mercados generan oportunidades,
pero también retos para las marcas que compiten en ellos. Segin una
empresa lider en investigacion de mercados, el 85% de los lanzamientos de
nuevos productos de gran consumo son un fracaso. En la nueva economia,
las marcas son mas vulnerables a la aparicion de noticias negativas, y €s
dificil construir el posicionamiento de una manera controlada y lineal. Con
el objetivo de competir mejor en esta nueva situacion, es necesario ampliar

las claves tradicionales del posicionamiento mediante tres C adicionales.
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NUEVO MODELO EXTENDIDO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Compromiso: EI posicionamiento no puede ser solo parte de la
estrategia de comunicacién de la marca, sino que la propia empresa
debe comprometerse a defender la promesa incluida en el
posicionamiento. Los nuevos consumidores prefieren marcas con
valores, y les exigen un comportamiento irreprochable en todos los
ambitos de su actividad. Por ello, la promesa de la marca debe estar
alineada con la mision de la compaiiia. La cadena de restaurantes
estadounidense Chipotle tuvo un enorme éxito en un mercado
hipercompetitivo y muy saturado debido a su promesa de salud y
respeto por el medio ambiente. Para mostrar compromiso con esta
causa, Chipotle cre6 un fondo de apoyo a los agricultores locales y
realizo iniciativas de concienciacion, como la campafia: Cultiva ting
Thought. En ella participaron famosos escritores norteamericanos,
como Jonathan Safran Foer, conocido defensor de la alimentacion
organica, Toni Morrison o Malcolm Gladwell. Sin embargo, a
finales de 2015, Chipotle se encontré con el problema de la
aparicion de la bacteria E. coli en varios de sus restaurantes. La
marca fue penalizada duramente, al percibir el mercado que no
estaba realmente comprometida con su misién y con el beneficio que
defendia.

e Coherencia: Con el surgimiento de nuevos canales de

comunicacion, el posicionamiento ahora se construye a través de un
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proceso circular, en el que participan los propios consumidores y en
el gue los medios sociales juegan un papel cada vez mayor. La
marca debe conseguir que la promesa al cliente se refleje en todos
los puntos de contacto de la marca con cada uno de sus clientes. La
voz de la marca debe ser siempre la misma y ha de reflejar el
posicionamiento elegido, incluyendo tanto la marca offline como la
identidad digital. Hay evidencias de que la integracion entre las
campafias online y offline de la marca produce unas sinergias que
multiplican la efectividad de la comunicacion. La marca masculina
de cuidado personal Old Spice consiguié revitalizar su imagen y
aumentar sus ventas gracias a la campafia: The man your man could
smell like, en la que combinaba anuncios en television con una
actividad muy intensa en redes sociales. El criterio de la coherencia
es especialmente relevante cuanto mas experiencial es el producto y
mas puntos de contacto existen entre la empresa y el cliente. La
marca Disney se posiciona en el mercado del entretenimiento con un
beneficio de confianza para las familias. Todos sus productos y
campafias de comunicacién tienen que mantener un equilibrio que
garantice que pueden llegar a un puablico amplio, pero siempre
intentando no traicionar la confianza del consumidor.

Creatividad: En el proceso actual de cambio continuo de los
consumidores y los mercados, la introduccion de elementos creativos
en el posicionamiento de la marca es fundamental para romper el
ruido y llegar al pablico objetivo. Esta necesidad de innovacion de la
marca no se refiere solo al producto o a la creatividad de la
comunicacion, sino que se extiende a los canales de comunicacion e,
incluso, al modelo de negocio. Warby Parker es una empresa de
gafas que se ha posicionado en el mercado a través de una
innovadora estrategia de distribucion online, enviando al cliente
cinco pares de gafas para que se las pruebe y se quede solo con el
par que prefiera. De esta forma, disminuye el riesgo percibido
derivado de comprar por internet, sin haber realizado prueba de

producto. También dollarshaveclub.com, ha utilizado la innovacién
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como elemento clave de su posicionamiento. Esta empresa vende
maquinillas de afeitar a través de su pagina web, utilizando un

modelo de suscripcion.

En resumen, un posicionamiento correcto sigue siendo un factor clave hoy
en dia para construir marcas y afiadir valor a la empresa. Sin embargo,
aunque las claves tradicionales del posicionamiento siguen siendo aplicables
actualmente, es fundamental ampliar esa vision con criterios nuevos, que

ayuden a la marca a defenderse en un entorno cada vez mas competitivo.

Pasos del proceso de posicionamiento
Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005) sefialan que el proceso del
posicionamiento contempla los siguientes pasos:
e Paso 1: Identificar un conjunto relevante de productos competitivos
que se refiere a la determinacion del ambito de andlisis de
posicionamiento.

Paso 2: Identificar atributos determinantes a través de una

investigacion cualitativa.

e Paso 3: Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de
productos en el conjunto competitivo.

e Paso 4: Analizar las posiciones actuales de los productos en el
conjunto competitivo, utilizando mapas perceptuales o conocidos
también como red de posicionamiento.

e Paso 5: Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con
las necesidades del cliente y el atractivo del segmento.

e Paso 6: Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion
de valor para guiar el desarrollo de la estrategia de marketing.

En lo que respecta a las estrategias de posicionamiento, Kotler (2001) se
refiere al posicionamiento basado en un atributo que consiste en que la

empresa busca posicionarse en funcion a un atributo del producto o servicio.

Matriz DOFAy PEYEA
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En ocasiones, la estrategia se define como la adecuacion que hace la
organizacion entre sus recursos y capacidades interna y las oportunidades y
riesgos creados por sus factores externos. La etapa de la adecuacion del
marco para formular estrategias consta de cinco técnicas que se pueden usar
en una secuencia cualquiera:

La matriz AODF

La matriz PEYEA

La matriz del BCG

Lamatriz IEy

La matriz de la gran estrategia.
Estos instrumentos dependen de la informacion derivada de la etapa de los
insumos para ajustar las oportunidades y las amenazas externas con las
fuerzas y debilidades internas. Ajustar los factores externos e internos,
criticos determinantes para el éxito, resulta fundamental para generar buenas
estrategias alternativas viables. Por ejemplo, una empresa que tiene
demasiado capital de trabajo o una fuerza interna, podria aprovechar la tasa
de crecimiento anual de 40% registrada por la industria aeroespacial, una
oportunidad externa, para adquirir una empresa de la industria aeroespacial.
Este ejemplo demuestra una adecuacion simple de uno a uno. En la mayoria
de los casos, las relaciones internas y externas son mas complicadas y su
adecuacion requiere infinidad de alineaciones para cada una de las
estrategias generadas. La tabla siguiente ilustra el concepto basico de la

adecuacion.
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Tabla 01: Como realizar la adecuacion de los factores internos y

externos para formular estrategias alternativas

Factor  interno Factor externo clave Estrategia

clave resultante

Exceso de Crecimiento anual del Adquirir

capacidad de 20% en la industria de Visioncable, Inc

trabajo (fuerza cablevision (oportunidad

interna) externa)

Insuficiencia  de Salida de la industria de Perseguir

capacidad dos de competidores integracion

(debilidad interna) extranjeros  importantes vertical
(oportunidad externa) comprando

instalaciones de la
competencia

Gran experiencia
en I y D (fuerza
interna)

Cantidad decreciente de
adultos jovenes (amenaza
externa)

Desarrollar
productos: nuevos
para adultos con

mas afos

Cualquier organizacion, sea militar, orientada a productos, orientada a
servicios, gubernamental o incluso deportiva, debe elaborar y aplicar buenas
estrategias para poder ganar. Una buena ofensiva sin una buena defensiva, o
viceversa, normalmente desemboca en la derrota. Se puede decir que
desarrollar estrategias que aprovechan las fuerzas para capitalizar las
oportunidades es ofensiva, mientras que las estrategias disefiadas para
superar las debilidades al mismo tiempo que se evitan las amenazas se
pueden considerar defensivas. Toda organizacién tiene ciertas
oportunidades y amenazas externas y fuerzas y debilidades internas que se

pueden alinear para formular estrategias alternativas viables.

La matriz para formular estrategias de las amenazas-oportunidades
debilidades-fuerzas: AODF

La matriz amenazas-oportunidades-debilidades-fuerzas: AODF es un
instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar
cuatro tipos de estrategias: estrategias de fuerzas y debilidades, estrategias
de debilidades y oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y
estrategias de debilidades y amenazas. Observar los factores internos y

externos clave es la parte mas dificil para desarrollar una matriz AODF y
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requiere juicios sélidos, ademas de que no existe una serie mejor de
adaptaciones.

a) Las estrategias FO

Usan las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las
oportunidades externas. Todos los gerentes querrian que sus organizaciones
estuvieran en una posicion donde pudieran usar las fuerzas internas para
aprovechar las tendencias y los hechos externos. Por regla general, las
organizaciones siguen a las estrategias de DO, FA o DA para colocarse en
una situacion donde puedan aplicar estrategias FO. Cuando una empresa
tiene debilidades importantes, luchard por superarlas y convertirlas en
fuerzas. Cuando una organizacién enfrenta amenazas importantes, tratara de
evitarlas para concentrarse en las oportunidades.

b) Las estrategias DO

Pretenden superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades
externas. En ocasiones existen oportunidades externas clave, pero una
empresa tiene debilidades internas que le impiden explotar dichas
oportunidades. Por ejemplo, podria haber una gran demanda de aparatos
electronicos para controlar la cantidad y los tiempos de la inyeccion de
combustible los motores de automoviles - oportunidad, pero un fabricante
de partes para autos quizas carezca de la tecnologia requerida para producir
estos aparatos - debilidad. Una estrategia DO posible consistiria en adquirir
dicha tecnologia constituyendo una empresa de riesgo compartido con una
empresa competente en este campo. Otra estrategia DO seria contratar
personal y ensefarle las capacidades técnicas requeridas.

c) Lasestrategias FA

Aprovechan las fuerzas de la empresa para evitar o disminuir las
repercusiones de las amenazas externas. Esto no quiere decir que una
organizacion fuerte siempre deba enfrentar las amenazas del entorno
externo. Un ejemplo reciente de estrategia FA se presentd cuando Texas
Instruments usé un magnifico departamento juridico — fuerza, para cobrar a
nueve empresas japonesas y coreanas casi 700 millones de dodlares por
concepto de dafios y regalias, pues habian infringido las patentes de

semiconductores de memoria. Las empresas rivales que imitan ideas,
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innovaciones y productos patentados son una amenaza grave en muchas
industrias.

d) Lasestrategias DA

Son tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y
evitar las amenazas del entorno. Una organizacién que enfrenta muchas
amenazas externas y debilidades internas de hecho podria estar en una
situacion muy precaria. En realidad, esta empresa quiza tendria que luchar
por supervivencia, fusionarse, atrincherarse, declarar la quiebra u optar por
la liquidacion.

La tabla siguiente contiene una presentacion esquematica de una matriz
AODF. Notese que la primera, segunda, tercera, y cuarta estrategia son: FO,

DO, FA, y DA, respectivamente.

Tabla 02: La matriz AODF para la formulacion de estrategias

FUERZAS-F DEBILIDADES-D
1. 1.
Dejar siempre en blanco 2. 2.
3. Anotar las fuerzas 3.  Anotar las debilidades
4, 4,
5. 5.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
1. 1. 1.
2. 2. Anotar las fuerzas 2. Superar las debilidades
3. Anotar las oportunidades 3. para aprovechar las 3. aprovechando las
4, 4. oportunidades 4. oportunidades
5. 5. 5.
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
1. 1. 1.
2. 2. Usar las fuerzas 2. Reducir las debilidades
3.  Anotar las amenazas 3. para evitar 3 y evitar las amenazas.
4, 4. las amenazas 4.
5. 5. 5.

Notese a que la matriz AODF cuenta con nueve celdas. Como se indica, hay
cuatro celdas para factores clave, cuatro celdas para estrategias y una celda
que siempre se deja en blanco, la celda superior de la izquierda. Las cuatro
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celdas de la estrategia llamadas FO, DO, FA, DA se ocupan después de
llenar las cuatro celdas de los factores claves, llamados F, D, O, A. La
matriz AODF se lleva a cabo en los ocho pasos siguientes:

1. Hacer una lista de las oportunidades externas clave de la empresa.

2. Hacer una lista de las amenazas externas clave de la empresa.

3. Hacer una lista de las fuerzas internas clave de la empresa.

4. Hacer una lista de las debilidades internas clave de la empresa.

5. Adecuar las fuerzas internas a las oportunidades externas y registrar las
estrategias FO resultantes en la celda adecuada.

6. Adecuar las debilidades internas a las oportunidades externas y registrar
las estrategias DO resultantes en la celda adecuada.

7. Adecuar las fuerzas internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias FA resultantes en la celda adecuada.

8. Adecuar las debilidades internas a las amenazas externas y registrar las
estrategias DA resultantes en la celda adecuada.

El proposito de cada instrumento de la etapa 2 de la adecuacion consiste en
generar estrategias alternativas viables y no en seleccionar ni determinar
jqué estrategias son mejores! No todas las estrategias desarrolladas en una
matriz AODF, por consiguiente, seran seleccionadas para su aplicacion. La
ilustracion siguiente contiene un ejemplo de una matriz AODF para una

compafiia del ramo de los alimentos.

Tabla 03: La matriz AODF para Campbell Soup Company

FUERZAS-F DEBILIDADES-D

aumento a 2.52 demandas legales

1. LaRazon de liquidez| 1. No se han resuelto

2. EI  Margen de
utilidad aumenté a
6.94

3. La moral de los
empleados es buena

4. EI Nuevo sistema de
informacion
computarizado

5. La participacion en

2. La capacidad de la planta
ha bajado a 74 %

3. Falta de un sistema de
administracion estratégica

4. Los gastos de
investigacion y desarrollo
han aumentado 31 %

5. Los incentivos para
distribuidores no han sido
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el mercado ha eficaces
aumentado a 24 %
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
1. Unificacion de Europa| 1. Adquirir  compafiia| 1. Construir empresa de
Occidental del ramo de los riesgo compartido para
2. Mayor conciencia de alimentos en Europa distribuir sopa en Europa
la salud al elegir| (F1, F5,01) (D3, 01)
alimentos 2. Construir planta| 2. Desarrollar productos
3. Economias de libre manufacturera en nuevos Pepperidge Farm

mercado naciendo en
Asia

4. La demanda de sopas
aumenta 10 % al afio

México (F2, F5, 05)
3. Desarrollar sopas

nuevas y saludables
(F3, 03)

Construir  empresa de
riesgo compartido para
distribuir sopa en Asia
(D1, 02, 04)

5.  Tratado de libre| 4. Construir empresa de
comercio EEUU, riesgo  compartido
Canadé y México para distribuir sopa en
Asia (F1, F5, 03)
AMENAZAS-A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
1.  Los ingresos por| 1. Desarrollar nuevos| 1. Cerrar ~ operaciones
alimentos sélo estan paquetes de alimentos europeas poco rentables
incrementando 1 % al para microondas (D3, A3, A5)
afo (F1, F5, A2) 2. Diversificarse con
2. Los paquetes de| 2. Desarrollar nuevos alimentos aparte de sopas
alimentos  preparados recipientes (D5, Al)
Banquet de Conagra biodegradables para

encabezan el mercado
con una participacion
del 27.4 %

3. Economias inestables
de Asia

4. Las latas de latén no
son biodegradables

5. Valor bajo del dolar

las sopas (F1, F5, A2)

Las directrices para formular estrategias que se presentaron en el capitulo

relativo a las estrategias en accion, pueden reforzar el proceso para ajustar

los factores clave,

internos y externos.

Por ejemplo, cuando una

organizacion cuenta con el capital y los recursos humanos necesarios para

distribuir sus propios productos o fuerza interna, y los distribuidores no son

confiables, son caros o incapaces de satisfacer las necesidades de la empresa
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0 amenaza externa, entonces la integracién hacia delante puede ser una
estrategia FO atractiva. Cuando una empresa tiene demasiada capacidad de
produccion o debilidad interna, y su industria basica esta registrando un
descenso en las ventas y las utilidades anuales 0 amenaza externa, entonces
la diversificacion concéntrica puede ser una estrategia DA efectiva. Es
importante usar términos estratégicos especificos, no generales, cuando se
elabora una matriz AODF. Ademas, es importante incluir un tipo de
anotaciones como F1, O2, después de cada estrategia de la matriz revela la
I6gica que sustenta cada una de las estrategias alternativas.

La matriz de la posicién estratégica y la evaluacion de la accion —
PEYEA

Es otro instrumento importante para la adecuacion de la etapa 2. Su marco
de cuatro cuadrantes indica si una estrategia es agresiva, conservadora,
defensiva o competitiva es la mas adecuada para una organizacion dada. Los
ejes de la matriz PEYEA representan dos dimensiones internas o fuerzas
financieras [FF] y ventaja competitiva [VC] y dos dimensiones externas o
estabilidad del ambiente [EA] y fuerza de la industria [FI]. Estos cuatro
factores son las cuatro determinantes mas importantes de la de la posicion
estratégica de la organizacion.

Dependiendo del tipo de organizacion, numerosas variables podrian
constituir cada una de las dimensiones representadas en los ejes de la matriz
PEYEA. Por ejemplo, el rendimiento sobre la inversion, el apalancamiento,
la liquidez, el capital de trabajo y el flujo de efectivo se suelen considerar
factores determinantes de la fuerza financiera de la organizacién. La matriz
PEYEA, como la AODF, se debe preparar para la organizacion particular
que se esteé considerando y se debe basar, en la medida de lo posible, en
informacion a base de datos.

Pasos para preparar una matriz PEYEA

1. Seleccionar una serie de variables que incluyan la fuerza financiera (FF),
la ventaja competitiva (VC), la estabilidad del ambiente (EA) y la fuerza de
la industria (FI).
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2. Adjudicar un valor numérico de +1 (peor) a +6 (mejor) a cada una de las

variables que constituyen las dimensiones FF y FI. Asignar un valor

numérico de -1 (mejor) —6 (peor) a cada una de las variables que

constituyen las dimensiones VC, EA.

3. Calcular la calificacion promedio de FF, VC, EA, y FI sumando los

valores dados a las variables de cada dimension dividiéndolas entre la

cantidad de variables incluidas en la dimension respectiva.

4. Anotar las calificaciones promedio de FF, VC, EA, y Fl en el eje

correspondiente de la matriz PEYEA.

5. Sumar las dos calificaciones del eje x y anotar el punto resultante en X.

Sumar las dos calificaciones del eje Y. Anotar la interseccion del nuevo

punto Xxy.

6. Trazar un vector direccional del origen de la matriz PEYEA por el nuevo

punto de la interseccion. Este vector revelard el tipo de la estrategia

recomendable para la organizacién agresiva, competitiva, defensiva o

conservadora.

Tabla 04: Ejemplos de factores que pueden estar en los ejes de la matriz
PEYEA

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa

Fuerza financiera (FF)

Estabilidad del Ambiente (EA)

Rendimiento sobre la inversion

Cambios tecnoldgicos

Apalancamiento

Tasa de inflacién

Liquidez

Variabilidad de la demanda

Capital de trabajo

Escala de
competidores

precios de  productos

Flujos de efectivo

Barreras para entrar en el mercado

Facilidad para salir del mercado

Presion competitiva

Riesgos implicitos del negocio

Elasticidad de la demanda

Ventaja Competitiva (VC)

Fuerza de la Industria (FI)

Participacion en el mercado

Potencial de crecimiento

Calidad del producto

Potencial de utilidades

Ciclo de vida del producto

Estabilidad financiera
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Lealtad de los clientes Conocimientos tecnoldgicos

Utilizacion de la capacidad de la|Aprovechamiento de recursos

competencia

Conocimientos tecnoldgicos Intensidad de capital

Control  sobre  los  proveedores Yy |Facilidad para entrar en el mercado

distribuidores Productividad, aprovechamiento de la
capacidad

Fuente: H. Rowe, R. Mason y K. Dickel, Strategic Management and Business Policy. A
Metodological Aproach (Reading, Massachusetts: Addison-Wesley Publishing Co. Inc., 1982):

155-156.

Un ambiente estable representa una posicién estratégica mas conveniente que un medio ambiente

inestable.

La tabla anterior contiene algunos ejemplos de perfiles de estrategias que
pueden surgir del analisis PEYEA. El vector direccional ligado a cada uno
de los perfiles sugiere el tipo de estrategias que conviene seguir: agresivas,
conservadoras, defensivas o competitivas. Cuando el vector direccional de
una empresa estd situado el cuadrante agresivo de la matriz PEYEA la
organizacion esta en magnifica posicion para usar sus fuerzas internas a
efecto de (1) aprovechar las oportunidades externas, (2) superar las
debilidades internas y (3) evitar las amenazas externas. Por lo tanto, la
penetracion en el mercado, el desarrollo del mercado, el desarrollo del
producto, la integracién hacia atrds, la integracion hacia delante, la
integracion  horizontal, la diversificacion en conglomerados, la
diversificacion concéntrica, la diversificacion horizontal o una estrategia
combinada resultan viables, dependiendo de las circunstancias especificas
que enfrente la empresa. Como se sefiala en el cuadro Perspectiva global, el
vector PEYEA de la cerveceria Coors se ubica en el cuadrante agresivo y la
empresa tiene la estrategia de aumentar notoriamente sus exportaciones.
Segun Contreras (2000).
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3.2.2 Oferta turistica: Laguna de Burlan
Segun Alva, R. (2010) pertenece a la categoria: sitios naturales, tipo: Lagos
y lagunas. Descripcion del recurso: La laguna tiene un area aproximada de
62 hectareas y una profundidad de nueve metros; de forma ovalada
irregular, sus aguas provienen de los canales provenientes de las parcelas de
arroz contiguas. Su nombre deriva de la cantidad de burros salvajes que
existian en la zona, en la década de los 60, mismos que se burlaban
precisamente de los cazadores. Caracteristicas de la flora: no determinada,
de la fauna: variedad ictioldgica. Relieve: bosque muy seco — tropical.

Estado de conservacion: natural.

Inventario turistico de la laguna de Burlan

En el inventario turistico elaborado por DIRCETUR menciona que la laguna
de Burlan abarca una extension de 0.5 kildbmetros cuadrados, de aguas
calidas, habitat de patos silvestres y peces como: la carpa, plateados y

tilapia. Ubicada a 7 km, o 20 minutos desde la ciudad de Bagua Grande.
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INVENTARIO o TURISTICO

_.—-—-.___,_.--"\,_,_—..

.-

LAGUNA BURLAN Cod. Web: 6875 | Ficha N°001

Ubicacion

Departamentn: Amazonas
Provincia: Utcubemba
Distrito: Bagua Grande

BT

| I

DISTRITO BAGUA GRANDE

Categorin
Sitios naturales

Tipo

Cuerpos de agua
Subtipo

Laguna

Uhicado en el Caserio de Burlan; conocida también como luguna de Lusinge]m;, abarca una extension de (.5 kilometros cuadrados, su
origen se debe a la constmte acumulacion de aguas de lus tierras agricolas que la rodeqn, tanto por su lado derecho y la zona sur de la
laguna, donde se puede apreciar gran cantidad de andenes arroceros. E agua presenta temperatura calida, habitat de paos silvestres,

y peces como la carpa (Cyprinus Carpio), Plateados (Lepisma saccharing) y Tilapias (Oreochromis sp.). Dicha loguna presenta un
pequeiio muelle que facilita el embarque y desembarque para pescadores arfesanales.

Particularidodes

—— Desde la zona alty de lus tierras agricolas se puede tener ung vistx muy hermosa de toda lu loguna, @ una de
distancia de 10 minutos desde las orillus de la lmgunu

Estcindial _| T et

Todoel Afio Todo el Ao 08:00 - 15:00
R

Otros (especificar fipo) Tome de fotografias y filmaciones

Deportes / Aventura Pesca, cominata o Treking

Noturaleza Observacion de paisaje y aves

Prseos Excursiones, paseos en lancha 0 canoa

1.- Bugua Grande - Cruce Miraflores Terrestre - Mototmd Carretern astaltada - 5 km. / 10 min.

1.- Cruce Miraflores - Laguna Burlm Terrestre - Mototaxi Carretera afirmada - 2 km. / 10 min.
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3.3 Definicién de términos basicos

Estrategia
Se refiere a la dinamica de la empresa con su entorno, o también defiende el
arte de generar objetivos, programas y politicas y la forma de alcanzarlos como

via para cumplir la mision de la misma. Castillo, F. (2012).

Posicionamiento

Se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes; ésea como se
ubica el producto en la mente de éstos. El enfoque fundamental del
posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, sino manipular lo que ya
estd en la mente; revincular las conexiones que ya existen. Ries, A. y Trout, J.
(2012).

Actividad turistica
La destinada a prestar a los turistas los servicios de alojamiento,
intermediacion, alimentacion, traslado, informacion, asistencia o cualquier otro

servicio relacionado directamente con el turismo. DIRCETUR (2009).

Laguna

Depésito de agua que abastece y es abastecido y cuyas caracteristicas son
iguales a las de los lagos, pero su profundidad inferior a 10 metros, de acuerdo
a la Sociedad Geogréfica de Colombia (2010).
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IV. MATERIAL Y METODOS

4.1 Objeto de estudio

Estrategias de posicionamiento en la laguna de Burlan como parte de la oferta
turistica.

4.2

Variables de estudio

Variable dependiente

: Oferta turistica

Variable independiente : Estrategia de posicionamiento

4.3 Operacionalizacién de variables

Variables Definicion Dimension Indicador Teoria Instrumento
Independiente: | Estrategia: Se | Caracteristica | Estudio de | Son las | Encuestas
Estrategia de | refiere a la | del producto mercado | acciones por | Entrevistas

posicionamiento

dindmica de la
empresa con su
entorno, o también
defiende el arte de
generar objetivos,
programas y
politicas y la forma
de alcanzarlos
como via para
cumplir la mision
de la  misma.

Castillo, A. (2012).

Posicionamiento:

Se refiere a lo que
se hace con la
mente de los
probables clientes;
6sea como se ubica

el producto en la

Relacion
precio —
calidad

las cuales Ia
empresa u
organizacion
puede
plantearse para
mantener  su
posicion actual
0 tratar de
corregirla, vya
sea
reposicionando
el producto en
un lugar que

todavia no ha

sido ocupado
por  ninguna
marca, cerca

de la marca
ideal,

aproximandolo

Focus group
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mente de éstos. El
enfoque
fundamental  del
posicionamiento no
es crear algo nuevo
y diferente, sino
manipular lo que
ya estd en la
mente; revincular
las conexiones que
ya existen. Ries, A.
y Trout, J. (2012).

al lider del
mercado o de

otros modos.

Dependiente:

Oferta turistica

La destinada a

prestar a los

turistas los
servicios de
alojamiento,

intermediacion,
alimentacion,
traslado,
informacion,
asistencia 0
cualquier otro
Sservicio
relacionado
directamente con el
turismo.
DIRCETUR
(2009).

Visitas
guiadas a la

laguna

Diagnostico

situacional

Relacion de
orientadores

turisticos

Conjunto  de
bienes y
servicios, de
recursos e
infraestructuras
ordenados vy
estructurados
de forma que
estén

disponibles en
el mercado
para ser usados
0 consumidos

por los turistas.

Encuestas
Entrevistas

Inventario
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4.4

4.5

4.6

4.7

Tipo de estudio

Descriptivo: de la informacion obtenida de los visitantes, turistas y actores
directos e indirectos de la laguna de Burlan.

Correlacional: para determinar la relacion entre las estrategias de
posicionamiento y la actividad turistica en la laguna de Burlan

Disefio de la investigacion

El presente estudio de investigacion es un disefio descriptivo correlacional de
una sola casilla, ya que se busco recolectar, analizar y comparar la informacion
de la variable en un momento dado o tiempo unico, con el fin de poder

describir la variable de estudio e indicadores de estudio.

Esquema

Dénde:
M: muestra en estudio estimada

Oy: observacion de la muestra estimada

Poblacion

P1= 110 visitantes o turistas que acudieron a la laguna de Burlan los fines de
semana. Fuente: Asociacion de comuneros de la laguna de Burlan.

P2= 03 empresarios que brindan su servicio en la laguna de Burlan. Fuente:
Asociacion de productores agropecuarios, agroindustriales, acuicultores,

ecoturismo y servicios multiples de Burlan.

Muestra y muestreo

Se realizaran los célculos a través de la formula de poblacidn finita:

EWN-1+Z'pg
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4.8

Donde:
n = tamafo de muestra
Z = nivel de confianza
p = probabilidad de éxito
q=1-p, probabilidad de fracaso
E = margen de error

N = tamafio de la poblacion

0.95% x 0.50 x 0.50 x 110 24.82

0.05% (110-1)+0.95% x 0.50 X 0.50 0.50

49.82

Encuestando a 50 visitantes o turistas a la laguna de Burlan, y entrevistando a

la totalidad de empresarios locales, que ascienden a tres personas.

Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Meétodos de recoleccion de datos: Se utilizaran los siguientes métodos:

e Método inductivo y deductivo: estos métodos contribuyeron con la

investigacion en sus diversas etapas. En la elaboracion del proyecto

articulando partes y definiciones independientes de teorias vy

antecedentes ligados a la oferta turistica en la provincia de Utcubamba.

La induccién y deduccion también se utilizaron en la articulacion de

resultados para la constatacion de la hipétesis y el cumplimiento de los

objetivos.

e Método descriptivo: su principal utilidad se dio en la etapa de campo y

permitié el acopio de informacion primaria a través de técnicas

especificas de acordes a la necesidad de investigacion.

e Método analitico: permitié analizar la estrategia de posicionamiento o

variable independiente a través de la oferta turistica de la laguna de

Burlan.

Técnicas de recoleccion: Se utilizaran las siguientes técnicas:
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e Encuesta: Dirigida a los 50 visitantes o turistas que acudieron a la
laguna de Burlan principalmente los fines de semana, con el proposito
de conocer: El grado de satisfaccion o insatisfaccion respecto al
servicio y atencion actual. Asi mismo conocer el grado de
aceptabilidad o no de esta oferta turistica.

e Observacion directa: Técnica que permitié observar en el mismo
lugar de los hechos, como se desarroll6 el servicio y su atencién
actual.

e Entrevista: Permitié obtener informacién valiosa de personas
conocedoras del tema como algunos propietarios de negocios
establecidos en este lugar.

e Inventarios: Se realiz6 un directorio de establecimientos clasificados

en la laguna de Burlan.

Instrumentos:
e Cuestionario de encuestas a los visitantes y/o turistas.
e Cuestionario de entrevistas a los empresarios locales.

e Inventario de empresas que prestan servicios en la laguna de Burlan.

Andlisis de datos

El analisis de datos se realizO mediante el uso del programa informatico
microsoft excel en su Ultima version, para la elaboracion de la base estadistica
y su representacion en gréaficos que permitieron una interpretacion y andlisis

adecuado y de facil entendimiento.
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RESULTADOS

5.1 Resultados de las encuestas a los visitantes o turistas a la laguna de Burlan
La informacion fue recogida la tltima semana de febrero del 2018, de los visitantes o

turistas que acudieron a la laguna de Burlan, encuestandose a 30 varones y 20

mujeres.
Tabla N° 5.1
Edades de los encuestados a la Laguna de Burlan
Edades Varon | Mujer Total

Namero | Porcentaje | Namero | Porcentaje | Niamero | Porcentaje
18- 23 0 0.0% B 12.0% B 12.0%
24 - 29 3 6.0% 2 4.0% b 10.0%
30-35 [ 14.0% 7 14.0% 14 28.0%
36 -41 B 12.0% 3 6.0% ) 18.0%
42 -47 B 12.0% 1 2.0% i 14.0%
48 - 53 4 8.0% 1 2.0% 5 10.0%
54 - 59 4 8.0% 0 0.0% 4 5.0%
60 a 65 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%
Total 30 60.0% 20 A40.0% 50 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Se identifico que el 60% del total de encuestados tienen edades entre 30 y 47 afios de
edad. Un 22% tiene edades entre 18 a 29 afios y un 18% esta entre los 48 y 59 afios.
GréficoN° 5.1

Edades de los encuestados en la Laguna de Burlan

MUMERC DE
PERSONAS .
10
E I I
’ 18-23 | 24-29  30-35 36-41 42-47  4B-53  54-59 60a65 | Total
EVarén O 3 7 B B 4 4 0 30
Mujer & 2 7 3 1 1 0 0 20
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Tabla N° 5.2

Ocupacion de los encuestados

T Varon Mujer Total
Namero | Porcentaje | Mamero | Porcentaje | Namero | Porcentaje
Mototaxista 5 10.0% 5 10.0%
Docente 5 10.0% 5 10.0%
Ingeniera 5 10.0% 5 10.0%
Comerciante 5 10.0% 5 10.0%
Contador 3 6.0% 3 6.0%
Chofer 3 6.0% 3 6.0%
Economista 1 2.0% 1 2.0%
Obrero 1 2.0% 1 2.0%
Paolicia 1 2.0% 1 2.0%
Agricultor 1 2.0% 1 2.0%
Obstetriz 3 6.0% 3 6.0%
Farmacéutica 1 2.0% 1 2.0%
Ama de casa 5 10.0% 5 10.0%
Administrador 2 4.0% 2 4.0%
Enfermera 1 2.0% 1 2.0%
Estudiante 5 10.0% 5 10.0%
Docente 1 2.0% 1 2.0%
Contador 1 2.0% 1 2.0%
Médico 1 2.0% 1 2.0%
Total 30 60.0% 20 40.0% 50 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

La ocupacion o profesion de los encuestados varones, mayormente son mototaxistas
con un 10%, docente un 10%, ingeniero un 10% y comerciante también un 10%. Y
de las mujeres encuestadas, son amas de casa en un 10%, estudiantes con un 10%,
obstetras en un 6% y administradora en un 4%.

Gréfico N° 5.2

Ocupacion de los encuestados
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Tabla N° 5.3

Lugar de procedencia de los encuestados

Lugar de Varon | Mujer Total
procedencia Namero | Porcentaje | Mamero | Porcentaje | Namero | Porcentaje
Bagua Grande 11 22.0% 10 20.0% 21 42 0%
Chiclayo 4 8.0% 3 6.0% 7 14.0%
Chachapoyas 4 5.0% 1 2.0% 5 10.0%
laén 2 4.0% 2 4 0% 4 8.0%
Piura 2 4 0% o 0.0% 2 4.0%
Bagua 1 2.0% 1 2.0% 2 4.0%
El Ran 1 2.0% 1 2.0% 2 4.0%
Cajaruro 2 4.0% 0 0.0% 2 4.0%
Celendin 0 0.0% 1 2.0% 1 2.0%
Lima 1 2.0% 0 0.0% 1 2.0%
Cajamarca 1 2.0% 0 0.0% 1 2.0%
Diamante Alto 1 2.0% 0 0.0% 1 2.0%
Muevo Horizonte 0 0.0% 1 2.0% 1 2. 0%
Total 30 60.0% 20 40.0% 50 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2013
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Los varones mayormente son de Bagua Grande con un 22%, Chiclayo un 8% vy de
Chachapoyas en un 8%. Y las mujeres en mayor proporcion son de Bagua Grande
con un 42%, Chiclayo en un 14% y Chachapoyas con un 10%.

Grafico N° 5.3

Lugar de procedencia de los encuestados
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[
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Se observa claramente que el lugar de procedencia de varones y mujeres son de

Bagua Grande, seguido de las ciudades de Chiclayo y Chachapoyas.
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TablaN° 5.4

Se considera Ud.: Turista o visitante

Se considera Varon Mujer Total
Namero | Porcentaje | Namero | Porcentaje | Namero | Porcentaje
Turista 2 4.0% 0 0.0% 2 4 0%
Wisitante A 56.0% 20 40.0% 43 96.0%
Total 30 60.0% 20 40.0% 50 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

De los encuestados, varones se considera visitante en un 56% Yy turistas en un 4%; y

las mujeres se considera visitante en un 40%.

GraficoN° 5.4

Se considera Ud.: Turista o visitante
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Se concluye que 2 de 30 encuestados varones se consideran turistas y 28 visitantes; y

de las mujeres la totalidad encuestadas se considera visitantes y ninguna turista.
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Tabla N° 5.5

¢ Como se entero de este atractivo turistico: Laguna de Burlan?

Manera de enterarse de Niamero Porcentaje
este atractivo Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Internet 1 1 2 20% | 2.0% | 4.0%
Amigos o familiares 27 18 45 54.0% | 36.0% | 90.0%
Revistas 1 0 1 20% | 0.0% | 2.0%
De otra forma 1 1 2 20% | 20% | 40%
Total 30 20 r 50 60.0% |[40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasguez

La manera de enterarse de este atractivo turistico los varones con un 54% fue a través
de amigos o familiares, internet con un 2% y revistas también con un 2%; y las
mujeres con un 36% a través de amigos o familiares, internet con un 2% y de otra

forma en 2%.

GréaficoN° 5.5
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Se concluye, que tanto varones como mujeres se enterd de este atractivo turistico por

medio de amigos o familiares.
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Tabla N° 5.6

¢ Queé tipo de transporte usé para llegar a este sitio?

e e et Niamero Porcentaje
Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Automevil propio 4 4 8 8.0% | 8.0% | 16.0%
Camioneta 4 x 4 7 4 11 14.0% | 8.0% | 22.0%
Moto lineal 7 4 11 14.0% | 8.0% | 22 0%
Mototaxi propio g B 14 16.0% | 12.0% | 25.0%
Senicio de mototaxis 4 P 6 8.0% | 4.0% [12.0%
Otros 0 0 0 0.0% | 0.0% | 0.0%
Total 30 20 50 | 60.0% |[40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

El tipo de transporte que usaron para llegar a la laguna de Burlan, los varones con un
16% fue a través de mototaxi propio, moto lineal con un 14% y camioneta 4x4 en un
14%; las mujeres en un 12% a través de mototaxi propio, moto lineal con un 8% y

camioneta 4x4 en un 8%.

Gréafico N° 5.6

¢Que tipo de transporte uso para llegar a este sitio?
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Se concluye, que entre varones y mujeres como medio de transporte usan mototaxi
propio ya que proceden de la ciudad de Bagua Grande, también utilizan moto lineal y

los que vienen de otras ciudades utilizan camionetas 4x4.
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Tabla N° 5.7

¢ Cual es el principal motivo de esta visita?

Principal motivo de visita Numero Porcentaje
Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Paseo con la familia, amigos 25 15 40 B0.0% [ 30.0% | 80.0%
Conocer algo nuevo 2 3 5 40% | 6.0% | 10.0%
Excursiones 0 0 0 0.0% | 0.0% [ 0.0%
Contacto con la naturaleza 1 P 3 20% [ 4.0% | 6.0%
Deportes acuaticos 2 0 P 40% [ 0.0% | 40%
Vacaciones 0 0 0 0.0% | 0.0% [ 0.0%
Total 30 20 50 | 60.0% |[40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Del principal motivo de su visita de los encuestados, los varones con un 50% lo
hacen para pasear con la familia y amigos, conocer algo nuevo con un 4% y por los
deportes acuaticos también con un 4%. Y las mujeres con un 30% lo hacen para

pasear con la familia y amigos, conocer algo nuevo 6% Yy contacto con la naturaleza

un 4%.

¢Cual es el principal motivo de esta visita?
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Se concluye, que entre varones y mujeres el principal motivo de su visita es pasear

con la familia y amigos.
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Tabla N° 5.8

¢ Cuanto dinero gasto usted en su visita?

Dinero que gasto en su Niamero Porcentaje
visita Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Hasta 5/ 20.00 3 4 7 6.0% | 8.0% [ 14.0%
De 5/20.00a 5/40.00 6 13 14 0% | 12.0% | 26.0%
De 5/40.00 a 5/ 60.00 3 4 7 60% | 80% [ 14.0%
De 5/ 60.00 a 5/ 80.00 3 2 5 60% | 40% | 10.0%
De 5/ 80.00 a S/100.00 1] 0 0 00% | 00% [ 0.0%
Mayor a S/ 100.00 14 4 18 280% | 8.0% | 36.0%
Total 30 20 50 60.0% | 40.0% [100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Cuanto dinero gastaron en su visita a la laguna de Burlan, los varones con un 28%
mayor a S/ 100.00, de S/ 20.00 a S/ 40.00 en un 14%, de S/ 40.00 a S/ 60.00 en un
6% y hasta S/ 20.00 también en un 6%. Y las mujeres de S/ 20.00 a S/ 40.00 en un
12%, mayor a S/ 100.00 en un 8%, de S/ 40.00 a S/ 60.00 con un 8% y hasta S/ 20.00

también en un 8%.
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Se concluye, que el monto de dinero que gastado en su visita en la laguna de Burlan,

GraficoN° 5.8
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los varones mayores a S/ 100.00 y las mujeres entre S/ 20.00 y S/ 40.00.
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Tabla N° 5.9

De este gasto anterior, ¢En qué lo distribuye? y, ¢cuanto aproximadamente?

D Monto aproximado Nimero | Porcentaje
de su gasto
Hasta S/ 25.00 g 7.2%
Pasajes Mas de S/ 25.00 v menos de S/ 50.00 4 3.2%
Mas de S/ 50.00 1 0.8%
Alimentos y H;alsta S/ 2500 11 8.8%
bebidas Mas de 5/ 26 00 v menaos de S/ 60.00 20 16.0%
Mas de S/ 50.00 10 8.0%
Alguiler de Hasta S/ 25.00 23 18.4%
vehiculos para  |Mas de S5/ 25.00 y menos de 5/ 50.00 17 13.6%
deportes Mas de 5/ 50.00 4 3.2%
Hasta S/ 25.00 16 12.8%
Otros gastos  [Mas de S/ 25.00 y menos de 5/ 50.00 1 0.8%
Mas de S/ 50.00 9 7.2%
Total 125 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasguez

Del gasto anterior lo distribuyeron entre varones y mujeres en alquiler para deportes
acuaticos en un 18.4% gastaron hasta S/ 25.00; en alimentos y bebidas en un 16%

entre S/ 25.00 y S/ 50.00; otros gastos como combustibles con un 12.8% gastaron
hasta S/ 25.00 y, en pasajes 7.2% gasto hasta S/ 25.00.

GraficoN° 5.9

De este gasto anterior, ¢En qué lo distribuye? y, icuanto
aproximadamente?
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Tabla N° 5.10

¢ Queé otros lugares han conocido en la provincia de Utcubamba?

Otros lugares turisticos que Namero Porcentaje
conoce en la provincia Varon Mujer Total Varon Mujer Total
Rio Marafidn 13 4 17 26.0% 8.0% 34.0%
Pinturas rupestres de Yamadn b 4 9 10.0% 8.0% 18.0%
Cordillera Colan 0 2 2 0.0% 4.0% 4.0%
Cerro La Torita g g 18 16.0% 18.0% | 36.0%
Caverna de Buenos Aires 1 0 1 2.0% 0.0% 2.0%
Caverna el Aliso 2 1 3 4.0% 2.0% 6.0%
Total 30 20 50 60.0% | 40.0% [ 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Los lugares que han conocido en la provincia de Utcubamba, los varones con un 26%
el rio Mararfion, cerro la Torita en un 18% vy pinturas rupestres de Yamén con un
10%. Y las mujeres con un 18% el cerro la Torita, pinturas rupestres de Yamaén con

un 8% y también el Rio Marafién con un 8%.

Grafico N° 5.10
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Se concluye, que varones y mujeres conocen también el cerro la Torita y el rio

Marafion como otros atractivos turisticos en la provincia de Utcubamba.
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Tabla N° 5.11

¢ Qué es lo que mas le gusto de la laguna de Burlan?

Lo que mas le gustd de la Laguna Nimero Porcentaje
Burlan Varon Mujer Total Varon Mujer Total
Por su naturaleza paisajistica " 9 20 22 0% 18.0% 40.0%
Bariarse en la Laguna 2 0 2 4.0% 0.0% 4.0%
Paseo en bote. kayak. jet sky v/o canot 17 11 28 34 0% 22 0% 56.0%
Total 30 20 50 60.0% [ 40.0% | 100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018

Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Lo que més le gusto de la laguna de Burlan, los varones con un 34% el paseo en
bote, kayak, jet sky o moto acuatica y canot o paseo en cuerda, 22% por su
naturaleza paisajistica y un 4% para bafarse en la laguna. Y las mujeres 22% el
paseo en bote, kayak, jet sky o moto acuatica y canot o paseo en cuerda, y 18% por

su naturaleza paisajistica.

Grafico N° 5.11

¢Qué es lo que mas le gustd de la laguna de Burlan?
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En conclusion, que varones y mujeres prefieren el paseo en bote, kayak, jet sky o

moto acudtica y canot o paseo en cuerda.
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Tabla N° 5.12

¢ Cual es su percepcion actual de la Laguna de Burlan?

Percepcion sobre la Laguna Numero Porcentaje

Varon Mujer Total | Varon Mujer Total
Carece de senvicios basicos 4 3 7 5.0% 5.0% 14.0%
Mejores senvicios de alimentacion 4 5 9 8.0% 10.0% | 18.0%
Falta sefializacion y seguridad 9 4 13 18.0% 5.0% 26.0%
Falta programas de limpieza 1 1 P 2.0% 2.0% 4.0%
Falta mayor publicidad 12 7 19 24.0% 14.0% [ 38.0%
Otros 0 0 0 0.0% 0.0% 0.0%
Total 30 20 50 60.0% | 40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrero del 2018
Autor; Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Respecto a su percepcion actual de la laguna de Burlan, los varones en un 24%
sefialan la carencia de publicidad, un 18% falta sefializacion y seguridad. Y en las
mujeres un 14% sefialan la carencia de publicidad, un 10% mejores servicios de

alimentacion.

Grafico N° 5.12
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En conclusion, varones y mujeres sefialan falta mayor publicidad y la falta de

sefializacion y seguridad.
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Tabla N° 5.13

¢Ensu visita a la laguna de Burlan, que servicios le gustaria recibir a parte de los que

ya ofrece?
Servicios adicionales que le Nimero Porcentaje
qustaria recibir VVaron | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Alojamiento e B 15 18.0% | 12.0% | 30.0%
Variedad de alimentos v bebidas 5 2 7 10.0% | 4.0% | 14.0%
Miradores 4 1 5 8.0% | 2.0% [10.0%
Cabalgatas 9 7 16 18.0% | 14.0% | 32.0%
Mas deportes de aventura 3 4 7 6.0% | 8.0% | 14.0%
Diros 0 0 0 0.0% | 0.0% [ 0.0%
Total 30 20 50 | 60.0% |[40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Con respecto a su visita a la laguna de Burlan, que servicios le gustaria recibir a parte

de los que ya ofrece, los varones en un 18% el servicio de alojamiento, cabalgatas a

caballo en un 18% vy, variedad de alimentos y bebidas en un 10%. Y las mujeres en

un 14% el servicio de cabalgatas a caballo, alojamiento con un 12% y méas deportes

de aventura con un 8%.

Grafico N° 5.13
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En conclusién, varones y mujeres sefialan que les gustaria recibir los servicios en

alojamiento, cabalgatas a caballo, variedad de alimentos y bebidas y, méas deportes de

aventura.
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Tabla N° 5.14

¢Usted, recomendaria este atractivo turistico a otras personas?

Recomendaria este atractivo Niamero Porcentaje
turistico Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
S 30 20 50 60.0% | 40.0% [100.0%
Mo 0 0 0 0.0% | 0.0% | 0.0%
Total 30 20 50 ] 60.0% | 40.0% |100.0%,

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Recomendaria este atractivo turistico a otras personas, los varones con un 60% si lo

recomendarian. Y las mujeres con un 40% también lo recomendarian.

Grafico N° 5.14
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En conclusién, varones y mujeres en su totalidad sefialan que si recomendarian este

atractivo turistico a otras personas.
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Tabla N° 5.15

¢Mayormente, en que dias de la semana visita este atractivo turistico?

Dias a la semana que realiza su Niamero Porcentaje
visita Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Entre semana 1 0 1 20% [ 00% | 2.0%
Fines de semana 29 20 49 50.0% | 40.0% | 98.0%
Total 30 20 50 60.0% | 40.0% [100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Mayormente en qué dias de la semana visitan este atractivo turistico, los varones con
un 58% prefieren visitar a la laguna de Burlan los fines de semana. Y las mujeres con

un 40% también prefieren visitar la laguna de Burlan los fines de semana.

Grafico N° 5.15
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En conclusion, varones y mujeres mayormente prefieren visitar este atractivo

turistico los fines de semana, porque entre semana estas personas trabajan.
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Tabla N° 5.16

¢ Cual es su opinidn final respecto de esta visita a la laguna Burlan?

Niamero Porcentaje
Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total

Opinion respecto a esta visita

Lugar atractivo v bella naturaleza 12 3 16 1 24.0% | 6.0% | 30.0%
|deal para descansar 3 2 5 6.0% | 4.0% | 10.0%
Falta seguridad 1 0 1 20% [ 0.0% | 2.0%

Falta mas deportes. juegos para nifid 3 B 9 6.0% [ 12.0% [ 15.0%
Falta reforestacidn 4 P B 8.0% | 40% |12.0%
Falta mayor inversian v publicidad 7 7 14 14.0% | 14.0% | 26.0%
Total 30 20 50 | 60.0% |40.0% |100.0%

Fuente: Encuesta para los visitantes o turistas, Febrera del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Su opinidn final con respecto a su visita a la laguna de Burlan, los varones con un
24% opinan que es un lugar atractivo y bella naturaleza, en un 14% opinan que le
falta mayor inversion y publicidad y, con un 8% opinan que le falta reforestacion.
Las mujeres con un 14% opinan que le falta mayor inversion y publicidad, en 12%
opinan que le falta mas deportes, juegos para nifios y, en un 6% opinan que es un
lugar atractivo y bella naturaleza.

Grafico N° 5.16

¢Cual es su opinion final respecto de esta visita a la laguna Burlan?
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En conclusion, varones y mujeres opinan que a la laguna de Burlan le falta mayor

inversion y publicidad.
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5.2 Resultados de las entrevistas a empresarios locales de la laguna de Burlan

La presente informacion fue recogida la primera semana del mes de mayo del 2018, a

los tres unicos empresarios locales existentes en la laguna de Burlan.

Tabla N° 5.17
¢ Considera que el turismo hacia la laguna de Burlan esta creciendo?

. .. . . Nimero Porcentaje
Consideracion del turismo hacia Burlan Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Si, porgué es un atractivo turistico diferente 2 0 2 B6.7% [ 0.0% | B6.7%
Si, porgué es un atractivo turistico diferente 0 1 1 0.0% | 33.3% | 33.3%

Total 2 1 3 B6.7% | 33.3% |100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Con respecto a que el turismo hacia la laguna de Burlan esta creciendo, la totalidad

de sus entrevistados con un 100% considera que, si estd creciendo, porque es un

atractivo turistico diferente.

Gréafico N° 5.17
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En conclusion, son dos varones y una mujer a los que se entrevistd como empresarios

locales en la laguna de Burlan.
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Tabla N° 5.18

¢ Qué es lo que mas demandan o consumen en su negocio, los turistas y visitantes?

Lo que mas demanda o consumen en su Nimero Porcentaje
neqocio Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Comidas: Tacache con cecina o came seca 1 1 2 11.1% | 11.1% [ 22.2%
Comidas: Tilapia frita y cebiche de pescado 1 1 2 11.1% | 11.1% | 22.2%
Comidas: Estofado de gallina v cuy frito 1 1 2 11.1% | 11.1% | 22.2%
Deportes: paseo en bote y moto acuatica 1 0 1 11.1% | 0.0% [ 11.1%
Deportes: paseo en kayak 1 0 1 11.1% | 0.0% | 11.1%
Deportes: paseo en canot 1 0 1 11.1% | 0.0% | 11.1%
Total 6 3 9 BB.7% | 33.3% |100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

En cuanto a lo que mas demandan o consumen en su negocio los turistas y visitantes,
respecto a comidas es: tacacho con cecina o carne seca, tilapia frita o ceviche de
pescado, estofado de gallina o cuy frito con un 22.2% cada plato; y los deportes
acuaticos: alquilan bote y motos acuaticas, kayak y paseo en canot con un 11.1%
cada uno.

Grafico N° 5.18
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En conclusion, si hay demanda por comidas y deportes acuaticos.
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Tabla N° 5.19

¢ Cuantos atiende en su negocio, entre semanay los fines de semana?

Personas que atienden en su Nimero Porcentaje
negocio Varon | Mujer | Total | Varéon | Mujer | Total
Entre semana: 2 personas 2 1 3 33.3% | 16.7% | 50.0%
Fin de semana: 4 personas 1 1 P 16.7% | 16.7% | 33.3%
Fin de semana: b personas 1 0 1 16.7% | 0.0% | 16.7%
Total 4 2 6 B6.7% | 33.3% [100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

En cuanto a las personas que atienden en su negocio entre semana son mayormente
dos personas en el restaurante y los fines de semana son cuatro personas; y para

deportes acuaticos contratan hasta seis personas los fines de semana.

Grafico N° 5.19

¢Cuantos atiende en su negocio, entre semanay los fines de

MUMERD DE PERSOMAS

semana?
45
35
3
25
R
15
1 N 0 R —
;[ .
Entre semana: 2 Findesemanz 4 Findesemanz &
personas personas pEersonas
m Mujer 1 1 0 ]
m Varan 2 1 1 4

Definitivamente, hay mas afluencia de publico los fines de semana, lo cual se hace

que se contrate mas personal de cuatro a seis.
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Tabla N° 5.20
¢ Cuanto aproximadamente, es el gasto promedio en su negocio, por familia de estos

turistas o visitantes?

Gasto promedio en su negocio Numero Porcentaje
Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total

Familiar comidas: hasta 5/ 100.00 1 0 1 333% | 00% | 33.3%
Familiar comidas: De S/ 100.00 a 5/ 200.0 0 1 1 00% | 33.3% | 33.3%
Familiar deportes: Hasta S/ 20.00 0 0 0 0.0% | 0.0% | 0.0%
Familiar deportes: Mayor a 5/ 20.00 1 0 1 33.3% [ 0.0% | 33.3%

Total 2 1 3 66.7% | 33.3% [100.0%
Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018

Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

En cuanto es el gasto promedio de las familias existen aquellas que gastan hasta S/
100.00 y otras familias entre S/100.00 a S/ 200.00 en comidas; y en deportes

acuaticos gastan mayor a S/ 20.00.

Gréafico N° 5.20

¢Cuanto aproximadamente, es el gasto promedio en su negocio,
por familia de estos turistas o visitantes?
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Las familias que acuden a la laguna de burlan gastan en comidas y deportes

acuaticos.
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Tabla N° 5.21

¢ Cual cree Ud., qué es la percepcidn de estos turistas o visitantes, respecto a la laguna

de Burlan?
Percepcion de los turistas Nimero Porcentaje
o visitantes Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Por los deportes acudticos 1 1 2 33.3% | 33.3% | 66.7%
Por su naturaleza 1 ] 1 33.3% [ 0.0% | 33.3%
Total 2 1 3 B6.7% | 33.3% | 100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

La percepcion de los turistas y visitantes a la laguna de Burlan es por practicas

deportes acuéticos en 66.7% Yy por su naturaleza en un 33.3%.

Grafico N° 5.21

¢Cual cree Ud., qué es la percepcion de estos turistas o
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Las familias que acuden a la laguna de burlan por practicar deportes acuaticos y por
su admirar su naturaleza.
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Tabla N° 5.22

¢ Qué mejoras Ud. recomienda realizar en la laguna de Burlan, para un mejor

servicio?
Mejoras que recomienda Numero Porcentaje
Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Hospedaje u hotel 1 1 P 33.3% [ 33.3% | B6.7%
Senvicios basicos: Agua, desague v luz 1 1] 1 33.3% | 0.0% [ 33.3%
Total 2 1 3 B6.7% | 33.3% [100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasguez

Dos de los tres entrevistados recomiendan realizar un hospedaje u hotel en la laguna

de Burlan y solo uno de ellos recomienda instalar servicios basicos como agua,
desagiie y luz.

Grafico N° 5.22

¢Qué mejoras Ud. recomienda realizar en la laguna de Burlan, para
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Los empresarios locales recomiendan continuar con las inversiones privadas como

un hospedaje u hotel; inversiones publicas como servicios basicos.
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Tabla N° 5.23
¢Existe a su parecer otros atractivos turisticos en la provincia de Utcubamba qué sea
competencia directa a la laguna de Burlan?

Hay otros atractivos Namero Porcentaje
turisticos Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Mo existen 2 1 3 66.7% | 33.3% | 100.0%
Total 2 1 3 B66.7% | 33.3% [ 100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

De los 100% de los entrevistados indican que no existe atractivos turisticos en la

provincia de Utcubamba que sean competencia directa para la laguna de Burlan.

Gréafico N° 5.23

¢Existe a su parecer otros atractivos turisticos en la provincia de
Utcubamba qué sea competencia directa a la laguna de Burlan?
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Los empresarios indican que no existe competencia directa para la laguna de Burlan.
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Tabla N° 5.24
¢ Qué limitaciones tiene, para seguir brindado el normal servicio hacia los turistas o
visitantes a la laguna de Burlan?

Limitaciones para brindar Niamero Porcentaje
el servicio Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Carece de semvicios basicos 2 1 3 BE. 7% [ 33.3% [100.0%
Total 2 1 3 B66.7% | 33.3% [100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

La limitacion principal para brindar un buen servicio es la carencia de servicios

basicos en la laguna de Burlan.

Gréafico N° 5.24

¢Que limitaciones tiene, para seguir brindado el normal servicio
hacia los turistas o visitantes a la laguna de Burlan?
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En la laguna de Burlan carece de servicios basicos: como agua, desagie y luz
eléctrica.
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Tabla N° 5.25

¢Considera Ud., qué la laguna de Burlan deberia tener un mufieco mascota que la

identifique?
Deberia tener un Namero Porcentaje
mufieco mascota Varon | Mujer | Total | Varon | Mujer | Total
Si 2 1 3 66.7% | 33.3% | 100.0%
Total 2 1 3 B66.7% | 33.3% [ 100.0%

Fuente: Entrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

La totalidad de empresarios locales les gusta la idea de tener un mufieco mascota que
identifique a la laguna de Burlan.

Gréafico N° 5.25

¢Considera Ud., que la laguna de Burlan deberia tener un mufieco
mascota que la identifique?
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El 100% de los empresarios, si les gustaria contar con un mufieco mascota para la
laguna de Burlan.
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Tabla N° 5.26

¢ Qué mufeco mascota recomendaria?

Tipo de muiieco mascota Namero Porcentaje
que recomienda Varon | Mujer | Total | Varén | Mujer | Total
Un lobo de laguna 1 0 1 33.3% | 0.0% | 33.3%
Un pato de agua 1 1 2 33.3% | 33.3% | 66.7%
Total 2 1 3 B6.7% | 33.3% [100.0%

Fuente: Enfrevista a los empresarios locales; mayo del 2018
Autor: Rosita del Pilar Sanchez Vasquez

Los empresarios locales prefieren que este mufieco mascota sea un pato de agua con
un 66.7% y lobo de laguna en 33.3%.

Grafico N° 5.26

¢Que mufieco mascota recomendaria?
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El tipo de mufieco mascota que sefialaron los empresarios locales esta entre un pato
de agua y un lobo de laguna.
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5.3 Matrices AODFy PEYEA

=

Consideraciones para el analisis AODF

Fortalezas

Sitio natural considerado dentro del 1.

Inventario Turistico Provincial

Ubicacién accesible desde y hacia Bagua

Grande

Laguna Burlan se distingue en la practica

de deportes acuaticos

Oportunidades
Vias terrestres de facil acceso

Incremento de la afluencia de visitantes

los fines de semana

Promocidn de este atractivo por parte de 2.

entidades gubernamentales

Andlisis interno
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Debilidades
Carencia de servicios basicos

. Contaminacion minima en  sus

alrededores

. Falta de capacitacion en calidad y

servicio al cliente

Anadlisis externo

Amenazas

1. Mayor comunicacién de  otros

atractivos turisticos en la provincia de
Utcubamba

Presencia de torrenciales lluvias
impiden el traslado del turista o
visitante

. Baja concientizacion ambiental del

turista o visitante



La matriz AODF para la formulacion de estrategias

Oportunidades - O

. Vias terrestres de facil |1.

acceso
. Incremento de la afluencia
de visitantes los fines de
semana

. Promocion de este 2.
atractivo por parte de
entidades 3.

gubernamentales

Amenazas - A

. Mayor comunicaciéon de 1.

otros atractivos turisticos
en la provincia de
Utcubamba

. Presencia de torrenciales 2.

[luvias impiden el traslado
del turista o visitante

. Baja concientizacion
ambiental del turista o
visitante

1. Sitio natural considerado 1.

3.

Fortalezas - F

dentro del Inventario
Turistico Provincial
Ubicacioén accesible

desde y hacia Bagua
Grande

Laguna Burlan se
distingue en la préactica
de deportes acuaticos

Estrategias - FO
Generacion de paquetes
turisticos, distancias vy
facilidades para la
eleccion de este destino
turistico
Promover asociacion de
mototaxi seguro
Creacion del mufieco
mascota Tilaburlan en su
moto acuatica

Estrategias - FA
Comunicar al turista
interno y externo sobre
las bondades de la laguna
Burlan
Propuesta de transporte
en mototaxi mejorado
Utilizacion de energia
eléctrica en sus vehiculos
acuaticos con  cero
contaminaciones
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2.

3.

1.

2.

3.

Debilidades - D
Carencia de  servicios
bésicos

Contaminacion minima en
sus alrededores

Falta de capacitacion en
calidad y servicio al
cliente

Estrategias - DO

. Plantear la instalacion de

servicios de agua, desague
y energia eléctrica

. Sensibilizar a los turistas y

visitantes en la
preservacion  de  este
destino turistico, y

propuesta de contenedores
reutilizando neumaticos de
vehiculos

Imagen de seguridad en la
practica de  deportes
acuaticos y de aventura,
con  capacitaciones al
personal clave

Estrategias - DA
Factibilidad de servicios
basicos

Campanias de
concientizacion a  los
agricultores de los
alrededores en la

reduccion de fertilizantes
Desarrollo de campafias
ambientales que
concienticen al turista o
visitante



Posicion Factores determinantes de fortaleza financiera (FF) Valor
estratégica 1 R_eto_rno en la inversion 3
2 | Liquidez 2
interna | 3 | Capital de trabajo 5
4 | Facilidad de salir del mercado 3
5 | Riesgo implicado en el negocio 3
3.20
Factores determinantes de ventaja competitiva (VC) Valor
1 | Participacion del mercado -3
2 | Calidad del producto -2
3 | Lealtad del cliente -3
4 | Conocimiento de la tecnologia -3
-2.75
Factores determinantes de estabilidad del entorno (EE) Valor
Posicion 1 | Cambios tecnoldgicos -3
estratégica 2 | Variabilidad de la demanda -2
3 | Barrera de entrada al mercado -4
externa -3.00
Factores determinantes de fortaleza de la industria (FI) Valor
1 | Potencial de crecimiento 3
2 | Conocimiento de la tecnologia 3
3 | Aumento de capital 2
4 | Utilizacion de los recursos 2
5 | Facilidad de ingreso al mercado 2
2.40
Matriz PEYEA de la Laguna Burlan
Factor Valor Promedio Vector direccional
FF 16 3.20 Eje X 0.45
VC -11 -2.75 Eje Y - 0.60
EE -9 -3.00
Fl 12 2.40
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Fortaleza
financiera
(FF)
5.00

4.00

CONSERVADOR AGRESIVO

Fortaleza de
la industria
3 4 5 (FI

Ventaja
competitiva

(VO) -5 -4 -3

(0.45, -0.60)

-3.00
DEFENSIVO COMPETITIVO

-4.00

-5.00

Estabilidad
del entorno
(EE)

La posicion estratégica global de la laguna Burlan, segun el anélisis de la PEYEA
tiene como resultado una postura competitiva, tipica de un sector con oportunidades.
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5.4 Estrategias de posicionamiento para la Laguna de Burlan, 2018

Entonces los elementos clasicos tradicionales de un posicionamiento aplicado
al tema de investigacion serian, a mi criterio:
e Relevante:
- Generacion de paquetes turisticos, distancias y facilidades para la
eleccion de este destino turistico.
- Comunicar al turista interno y externo sobre las bondades de la
laguna Burlan.
o Diferenciable o unico:
- Utilizacion de energia eléctrica en sus vehiculos acuaticos con cero
contaminaciones.
e Creible:
- Imagen de seguridad en la practica de deportes acuaticos y de
aventura, con capacitaciones al personal clave.

- Promover asociacion de mototaxi seguro.

Y como elementos clave del posicionamiento tradicional tenemos:
e Compromiso:

- Plantear la instalacion de servicios de agua, desague Yy energia
eléctrica.

- Factibilidad de servicios basicos.

e Coherencia:

- Sensibilizar a los turistas y visitantes en la preservacion de este
destino turistico, y propuesta de contenedores reutilizando
neumaticos de vehiculos.

- Campanas de concientizacién a los agricultores de los alrededores en
la reduccion de fertilizantes.

- Desarrollo de campafias ambientales que concienticen al turista o
visitante.

e Creatividad:
- Creacion del mufieco mascota: Tilaburlan con su moto acuética.

- Propuesta de transporte en mototaxi mejorado.
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VI.

DISCUSION

Segun el Gobierno Regional Amazonas, (GOREA, 2010), menciona la existencia de
gran diversidad de recursos turisticos clasificados en la region Amazonas, y la tercera
categoria, menciona a:

- Sitios naturales de gran belleza escénica, que tienen grandes posibilidades para
desarrollarse como productos ecoturisticos para promover el turismo rural.

Segun Alva, R. (2010), menciona que el corredor geografico del rio Utcubamba y la

Cordillera de los Andes Amazoénicos determinan las caracteristicas del valle en la

provincia de Utcubamba, asi como los recursos naturales que en esta encontramos y

qgue pueden ser aprovechados para el turismo. Uno de los recursos turisticos

registrados en gabinete para esta provincia es la laguna de Burlan:

- Descripcion del recurso: La laguna tiene un area aproximada de 62 hectareas y
una profundidad de nueve metros; de forma ovalada irregular, sus aguas
provienen de los canales provenientes de las parcelas de arroz contiguas.

- Estado de conservacion: Natural.

- Datos de interés turistico: Recurso turistico que puede formar parte de un
producto turistico especializado de ecoturismo donde se articulen recursos del
mismo tipo en la provincia y en el &rea de Amazonas.

- Actividades turisticas: Pesca deportiva, paseo en bote, observacion de flora y
fauna, toma de fotografias, filmacion, caminata y visita guiada.

- Servicios complementarios: No existen.

- Recomendaciones: Realizar trabajos de concientizacion y capacitacién con la
comunidad para que ellos mismos participen en la proteccidn y habilitacion del
recurso.

Entonces, la presente investigacion sobre las estrategias de posicionamiento de la

laguna de Burlan los resultados de la encuesta a los visitantes o turistas, y entrevista

a los empresarios locales, indican el incremento de turismo hacia esta laguna

principalmente porque la asocian a la practica de deportes acuéticos y su belleza

paisajistica.

Segun Castillo, A. (2012), estrategia es la dindmica de la empresa con su entorno, o

también defiende el arte de generar objetivos, programas y politicas y la forma de

alcanzarlos como via para cumplir la mision de la misma.
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Segun Rodriguez (2011), estrategias de posicionamiento es el elemento clave en la
gestion de marcas turisticas, sin estrategia de posicionamiento no existe posibilidad
de una correcta definicion de la politica de gestion e imagen de marca en el turismo.
Pero, ademas el posicionamiento hace referencia a la imagen percibida, que no tiene
que corresponderse necesariamente con las caracteristicas reales del producto
turistico englobado bajo la marca, sino que reflejara la utilidad o beneficios
percibidos. Son las acciones por las cuales la empresa u organizacion puede
plantearse para mantener su posicién actual o tratar de corregirla, ya sea
reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido ocupado por ninguna

marca, cerca de la marca ideal, aproximandolo al lider del mercado o de otros modos.

Después de contrastar las variables de estudio con los resultados tenemos que este
atractivo turistico es relevante por su naturaleza e ideal para refrescarse de este clima
calido; respecto a ser diferenciable o Unico atractivo turistico en la provincia de
Utcubamba que cuenta con deportes acuaticos; es creible por que el 90% de los
visitantes o turistas se enter0 de este atractivo turistico por familiares o amigos,

quienes son mas confiables en proponer la visita a la laguna de Burlan.
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VIl. CONCLUSIONES

Despues del estudio de investigacion se concluye que:

1. En cuanto a los elementos clasicos tradicionales de un posicionamiento
referido a la relevancia, diferenciable y creible; y los elementos claves del
posicionamiento tradicional referido al compromiso, coherencia y creatividad,
son las mas adecuadas estrategias para el posicionamiento de la laguna Burlan
como parte de la oferta turistica de la provincia de Utcubamba. Aclarando con
esto la necesidad de cumplir las estrategias y los cursos de accidn necesarios
para lograr el objetivo de posicionamiento frente a otros atractivos turisticos
dentro de la provincia de Utcubamba.

2. La laguna de Burlan ofrece durante el dia actividades como paseo en bote,
deportes acuaticos: jet ski y kayak y deportes de aventura: canot; o
simplemente tomar el sol, bafarse en la laguna y contemplar su naturaleza.
Esta cuenta con dos restaurantes rusticos donde se puede degustar potajes de
la zona principalmente.

3. Como ventajas considero que es un atractivo turistico principal en la
provincia de Utcubamba, cuyo motivo principal de sus visitantes es practicar
los deportes acuaticos, de aventura y por apreciar su naturaleza paisajistica.
Otra ventaja es la cercania a la ciudad de Bagua Grande y su servicio de
transporte mayormente en moto taxi existiendo seguridad y resguardo policial
en el trayecto. Por otro lado, la carretera a la laguna de Burlan es accesible y
en el trayecto se puede visualizar paneles publicitarios donde brindan
informacion y orientacion al visitante o turista de su ubicacion.

Una de las principales desventajas es la carencia de servicios basicos como
agua, desague y luz eléctrica. Otra desventaja notable es la contaminacién
minima en sus alrededores que se puede ver incrementada.

4. Las estrategias adecuadas son:

- Generacién de paquetes turisticos, distancias y facilidades para la
eleccion de este destino turistico.
- Comunicar al turista interno y externo sobre las bondades de la laguna

Burlan.
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Utilizacién de energia eléctrica en sus vehiculos acuéticos con cero
contaminaciones.

Imagen de seguridad en la préactica de deportes acuéticos y de aventura,
con capacitaciones al personal clave.

Promover asociacién de mototaxi seguro.

Plantear la instalacion de servicios de agua, desaglie y energia eléctrica.
Factibilidad de servicios basicos.

Sensibilizar a los turistas y visitantes en la preservacion de este destino
turistico, y propuesta de contenedores reutilizando neumaticos de
vehiculos.

Camparias de concientizacion a los agricultores de los alrededores en la
reduccion de fertilizantes.

Desarrollo de campafias ambientales que concienticen al turista o
visitante.

Creacion del mufieco mascota: Tilaburlan con su moto acuética.

Propuesta de transporte en mototaxi mejorado.

La matriz PEYEA se obtuvo como resultado que la posicion estratégica

global de esta laguna es competitiva, tipica de un sector con oportunidades.
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VIiIl. RECOMENDACIONES

1. Dar cumplimiento a las estrategias y los cursos de accion para que la laguna
de Burlan logre el posicionamiento como parte de la oferta turistica.
Desarrollar las estrategias de posicionamiento determinadas por este estudio
las que serviran para incrementar el nimero de visitantes o turistas hacia la
laguna de Burlan.

2. Para ver incrementada la afluencia de visitantes y turistas como oferta
turistica en la provincia de Utcubamba, es necesario realizar
concientizaciones a los turistas o visitantes y, capacitaciones al personal
clave.

3. Para que la desventaja sea disminuida se propone que la Asociaciéon de
productores agropecuarios, agroindustriales, acuicultores, ecoturismo vy
servicios multiples de Burlan, debe realizar las gestiones ante el gobierno
provincial o gobierno regional para la instalacion de servicios basicos como
agua, desague y energia eléctrica.

4. Implementar las estrategias propuestas para lograr el posicionamiento en la
provincia de Utcubamba.

5. Ya que la laguna de Burlan es competitiva, frente a otros atractivos turisticos
que existen en la provincia de Utcubamba, sugiero mantener las

oportunidades identificadas.
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ANEXO N° 01: Formato de encuestas para los visitantes o turistas
ENCUESTA PARA LOS VISITANTES O TURISTAS
Objetivo de la tesis: Conocer las percepeiones, expectativas, gustos y preferencias de los

visitantes y turistas a la laguna de Burlan.

Datos del entrevistado:

Baad? :cosimossaosans (€720 11 o A OCUPACIONS . . ossiinui svmmsaivarsyswsvizsis
Lugar de procedencia: .........cccocoeiiemnemnniniienions Sc considera: Turista () o visitante ( )
1. ;Como se enterd de este atractivo turistico: “Laguna dc Burlan™?

Internet ( ) amigos o familiares () revistas () OtroS( )eeeereieiiiins venens
2. ;Qué tipo de transporte usé para llegar a este sitio?

Automovil propio () camioneta 4 x 4 () moto lincal ( )

mototaxi propio () servicio de mototaxi () otros (S T e

3. ;Cual es el principal motivo de esta visita?
Pasco con la familia, amigos ( ) conocer algo nuevo () excursiones ()
Contacto con la naturaleza () deportes acuaticos () vacaciones ()
4. ;Cuanto dinero gastd usted en su visita?
Hasta S/ 20.00 () De §/20.00a $/40.00 () DeS/40.00aS/60.00( )
De S/ 60.00 a S/ 80.00 ( ) De S/ 80.00a S/ 100.00 ( ) Mayora S/ 100.00 ()
De este gasto anterior, jEn qué lo distribuye? y, ;cudnto aproximadamente?
Pasajes ( ) S/ ..coiviinn alimentos v bebidas () S/ o
Alquiler de vehiculos para deportes acudticos () S/ ........... Olros R < .

:JI

6. ;Qué otros lugares han conocido en la provincia de Utcubamba?
Rio Maraiion () Pinturas rupestres de Yamon () Cordillera Colan ()
Cerro la Torita () Caverna de Buenos Aires () Caverna el Aliso ()
. Qué es lo que mas le gusto de la laguna de Burlan?

<y

8. ;Cul es su percepeion actual de la Laguna de Burlan?

Carece de servicios basicos () Mcjores servicios de alimentacion ()
Falta sefalizacion de seguridad () Falta programas de limpicza ()
Falta mayor publicidad C ) OOS s e e S ()

9. ;En su visita a la laguna de Burlan, que servicios le gustaria recibir a parte de los
que ya ofrece?

Alojamiento () Variedad de alimentos y bebidas () Miradores ()
Cabalgatas () Mas deportes de aventura () OITes ez ()
10. ; Usted, recomendaria este atractivo turistico a otras personas?
Si () No ( )
PORQUE N0 aicusssians st b ivisentvinieasn s s o o S5 s S41 088000 S0 s 100 sains s an s pemsims o

11. ;Mayormente, en que dias de la semana visita este atractivo turistico?
lintre scmana () Fines de semana ()
12. ;Cual es su opinion final respecto de esta visita a la laguna Burlan?

Fechar ... b deooressdosatinnns Agradecido por su tiempo ¢ informacion
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ANEXO N° 02: Formato de entrevista a empresarios locales

ENTREVISTA A LOS EMPRESARIOS LOCALES

Objetivo de la tesis: Conocer las percepeiones, expectativas, de los empresarios de la laguna
de Burlan.
Datos del entrevistado:

IOIRITEST - oot s o e s o o e I B T B A S A P i Bdad: ceommveunse
PEsTESiON U OHG10: sxisiesssimsmus s s wmsvpnssmmsses CATEE: cammmms s A b
TIPO AS NEROCIO! wvvmier e momnmnsvamas sns awmmopnassnssss LB Inicio de actividades:...............

1. ;Considera que ¢l turismo hacia la laguna de Burlan esta creciendo? ¢ Por qué?

4. (Cuénto aproximadamente. es ¢l gasto promedio en su negocio. por familia de estos turistas
o visitantes?

5. ;Cual cree Ud., qué ¢s la percepeion de estos turistas o visitantes, respecto a la laguna de
Burlan?

6. ¢Qué mejoras Ud. recomienda realizar en la laguna de Burlan, para un mejor servicio?

7. ;Exisie a su parccer olros atractivos turisticos en la provincia de Utcubamba qué sca
competencia directa a la laguna de Burlan?

8. ¢Qué limitaciones tiene. para seguir brindado el normal servicio hacia los turistas o visitantes
a la laguna de Burlan?

9. ;Considera Ud., qué la laguna Burlan deberia tener un muieco mascota que la identifique?

TG TEEORTERAATTAT o oo owint i o i m S 373 B R A SRR T TS T AR

Feehas .oovoalonemod srmmmanen Agradecido por su ticmpo ¢ informacion

74



ANEXO N° 03: Aplicacion de encuestas y entrevistas en la laguna de
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