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RESUMEN

El presente trabajo tiene por objetivo medir la repercusion de la marca pais en el
turismo en la Ciudad de Chachapoyas, a partir de los lanzamientos de presentacion
de la marca pais Pert a nivel nacional e internacional iniciada en marzo del 2011, asi
mismo conocer y comprender la elaboracion de la creacién de la marca y de sus

pretensiones a nivel internacional.

La marca pafs constituye elementos que nos permiten crear una imagen positiva ante
los ojos del mundo, logrando a largo plazo un desarrollo econémico generado por

estrategias de promocion y el posicionamiento de la marca en el exterior.

Como parte de la investigacion hemos indagado y recopilado informacion que nos ha
permitido conocer la historia de la marca pafs, antecedentes, creacion, lanzamientos
de presentacion de la marca asi mismo se ha realizado una encuesta que nos permita
medir los impactos ocasionados por la marca pais, finalmente conocer los resultados
obtenidos por las encuestas realizadas a turistas nacionales e internacionales,

empresarios y funcionarios inmersos en el sector turistico.

Dichos resultados nos permite dar como propuesta la creacion de la Marca Turistica
Amazonas, pensado en identificarnos como Regién, incrementar el flujo turistico,

mejorar la oferta turistica y generar mejoras econdmicas en la Regién.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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INTRODUCCION

La importancia socioecondémica del turismo en el ambito mundial es indiscutible y se
comprueba a través de los datos estadisticos, los estudios y las investigaciones
realizadas por los organismos gubernamentales. La actividad turistica ha generado
una alta competitividad internacional entre los paises; ¢l turismo se destaca social y
econémicamente como uno de los sectores mds significativos del mundo, incluyendo
los viajes motivados por negocios, estudios, religion, salud, eventos deportivos,
conferencias y exposiciones, la visita a amigos y familiares, y los viajes de placer o

vacaciones.

La actividad turistica puede ser comprendida como una actividad compleja que se
origind por la necesidad del desplazamiento de las poblaciones dentro del espacio
fisico mundial. Con la evolucidn de las tecnologias y el pasar de los afios, los valores
y las relaciones sociales han cambiado. Hoy en dia las personas le dan mayor valor al
aprovechamiento del tiempo libre y lo ocupan con actividades recreativas, culturales

y de entretenimiento.

En el contexto mundial de competitividad en que se encuentran los paises, definidos
como productos de la actividad turistica, mantener una diferenciacién se torna muy
dificil, éspecialmente si se tiene en cuenta la comoditizacion' existentes en la
actividad. En general las empresas, productos y paises buscan proyectar la mejor
imagen de si mismos teniendo en cuenta sus diferencias competitivas; y para esto
consideran las inversiones, el desarrollo local, las oportunidades de negocios,

ademas del clima, la geografia, las costumbres, los valores y la cultura.

Las marcas surgen como un elemento esencial para promover los lugares que
representan. Para cualquier lugar, desarrollar su marca y las marcas de los productos
y servicios contenidos en €1 constituye una importante iniciativa; capaz de promover
el turismo y los negocios realizados en el lugar, atraer inversiones directas ¢

indirectas, facilitar la apertura de mercados para la exportacién de productos, etc.

Oferta de productos y servicios idénticos.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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Esto se debe a que las marcas aumentan sus funciones y sus medidas de valor, tanto
en lo que respecta a la identificacion y diferenciacién del capital financiero, como al

valor emotivo asociado con ellas.

Es necesario analizar este tema para entender el proceso de construccion de las
marcas de paises en proceso de desarrollo, como es el caso de Perd, y su
posicionamiento en ¢l mercado internacional. Es asi, que surge la creacién de la
Marca Peru liderada por 1a Comision de Promocién del Perii para la Exportacion y el
Turismo (PromPer) con el invalorable aporte de la Cancilleria y Prolnversién
(Agencia de Promocién de la Inversion Privada), por lo que las instituciones
gubernamentales de las que dependen estuvieron involucradas de fleno en el proceso

Marca Pais.

Hipotéticamente se puede sefialar que la imagen de los lugares funciona como una
marca, y que mediante la valoracién de la actividad turistica de la Marca Pais

consigue poner en prictica una serie de acciones exitosas para el Peri1.

La relevancia de este trabajo se centra en el hecho de que la nueva Marca Pery,
iniciada en el mes de Julio del 2009, es 1a segunda Marca Pais creada en base a los
tres pilares que busca representar la imagen del turismo peruano en el mundo, la
imagen de sus principales productos de exportacion y ademas buscar la inversion

privada internacional en el Pert.

Por lo tanto, ¢l trabajo de investigacién muestra el proceso de creacion de la Marca
Pais; ademas, el Lanzamiento Oficial de la Marca PerG en el mercado turistico
internacional después de la difusion en campaiias internacionales, la cual fue lanzada
el 10 de Marzo del 2011. Asi también, conocer y analizar los beneficios de 1a Marca
Peri, considerando su posicionamiento y, especificamente, los resultados
relacionados a los cambios del flujo turistico internacional en la Ciudad de
Chachapoyas en el periodo comprendido entre los meses de Marzo y Abril del

presente afio.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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MATERIALES Y METODOS

Material de Estudio:
Marca Pais en el turismo de 1a Ciudad de Chachapoyas.

Métodos, Técnicas ¢ Instrumentos:
A. Meétodos

o Descriptive: Conocer las consecuencias de la Marca Pais en la Ciudad de
Chachapoyas.

o Imductive: Conocer los resultados generados por las encuestas realizadas a
turistas nacionales ¢ internacionales, a funcionarios de instituciones y a
empresarios involucrados en el sector turistico, los cuales nos permiten
continuar con el desarrollo de nuestros objetivos.

o Deductive: Nos permite conocer conceptos, enunciados, parrafos para llegar
a conclusiones generales, 1o cual se ha realizado mediante 1a recopilacion de

informacion proveniente de material bibliografico.

B. Analitico:
Se descompone el todo en sus partes a fin de conocer caracteristicas, causas y
efectos del objetivo de estudio, con la interpretacion de cuadros y graficos
estadisticos producto de l1a tabulacion de las encuestas aplicadas a turistas
nacionales ¢ internacionales, a funcionarios de instituciones y a empresarios

involucrados en el sector turistico.

C. Técnicas
o Andlisis de Documentos: Obtener informacion de hechos actuales del objeto
de estudio.
o Entrevistas: Obtener informacion de grupos o individuos accesibles.
o Observacion Directa: Obtener informacién de instituciones publicas y

privadas accesibles.

D. Instrumentos

o Encuestas: Recoger informacion esencial de la muestra pre seleccionada.

Bachiller Marcela Montenegro Deza 12



OBJETIVOS

Objetivo General:

“Analizar los efectos de la Marca Pais en el Turismo en la Ciudad de
Chachapoyas - 20117,

Objetivos Especificos:
% Medir el grado de conocimiento de la marca pais en la cuidad de

Chachapoyas.

Plantear la Propuesta de la Marca Turistica Amazonas para promover el

G

desarrollo turistico de la Region.
+ Identificar los efectos positivos y negativos de 1a marca pais para el Turismo
en la Ciudad de Chachapoyas.

T o R T N A

Bachiller Marcela Montenegro Deza 13



PN
m '»:\».

REPERCU SION DE LA MARCA PAIS ENEL TURISMO EN CHACHAPOYAS { )

RESULTADOS

\"

CAPITULO1
HISTORIA DEL ORIGEN DE LA MARCA PAIS

1.1. Historia del Origen de Ia Marca Pais:
Desde 1996, Simon Anholt acufié la «marca pais», y facilito un nuevo campo
importante trabajando con los gobiemos para ayudarles a planificar las
politicas, estrategias, inversiones y las innovaciones que conducen a un pais
hacia un mejor perfil y reputacion.
Anholt, desarroll6 el “indice de marca nacién” en el 2005 como una forma de
medir la imagen y reputacion de las Naciones del mundo y hacer un
seguimiento de sus perfiles a medida que aumentan o caen.
El indice de marcas nacion Anholi-GfK Roper es un sistema integral y rentable
para medir y gestionar la reputacién nacional del mundo.
Esta colaboracion tinica combina el patrimonio y Ia autoridad de tres cuartos de
siglo de experiencia en la investigacion de los asuntos publicos con la
experiencia de Simon Anholt para ofrecer un tnico barémetro de opinién
global.
Simon Anholt también lleva a cabo la Marca Nacién de clase magistral, una
serie de eventos de un dia, disefiado para apoyar la efectiva administracién de
mas de la identidad nacional.
Marca Nacidn, parece ser practicada por muchos Estados, incluyendo Canada,
los Estados Unidos, Francia, Reino Unido (donde se estd oficialmente
denominado diplomacia piablica), Japén, China, Corea de! Sur, Sudifrica,
Nueva Zelanda y la mayoria de Europa occidental paises.
Existe un creciente interés en el concepto de los Estados mas pobres debido a
que una imagen mejorada puede crear condiciones mas favorables para la

inversion extranjera directa, Turismo, comercio y relaciones incluso politicas

con otros Estados.

Bachiller Marcela Montenegro Deza 14
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Los criterios subyacentes en el ranking de Indice de Marca Nacion son:

v Personas: Mide la reputacion de la poblacion de la competencia, la
educacion, la apertura y la amistad y otras cualidades, asi como percibe
niveles de posibles hostilidad y discriminacion.

v Gobernanza: La opinién publica las medidas en relacién con el nivel de
competencia del Gobiemno nacional y de 1a equidad y describe las creencias
de los individuos sobre el Gobiemo de cada pais, asi como su compromiso
percibida a cuestiones globales, como la democracia, justicia, la pobreza y
el medio ambiente.

v Las exportaciones: Determina la imagen del publico de productos y
servicios de cada pais y 1a medida en que los consumidores proactivamente
buscan o evitan los productos de cada pais de origen.

v Turismo: Captura el nivel de interés en visitar un pais y el sorteo de
atractivos turisticos naturales y artificiales.

v Cultura y patrimenio: Revela la percepcion global del patrimonio de cada
nacion y reconocimiento de su cultura contemporanea, incluyendo peliculas,
musica, arte, deporte y literatura.

v Inversién e inmigracién: Determina ¢l poder de atraer a la gente para vivir,
trabajar o estudiar en cada pais y revela como la gente percibe la situacién
social y econémica de un pais.

El Indice de Marca Nacién evalia las percepciones de los ciudadanos en los

paises desarrollados y en desarrollo, que desempefian papeles importantes y

diversos en l1a configuracion global de politica exterior, asi como el flujo de

negocios, culturales y las actividades de turismo alrededor del mundo.

Las entrevistas se realizaron entre los ciudadanos de 20 paises de todo el

mundo. En cada pais de la encuesta, alrededor de 1.000 entrevistas en linea se

realizan con personas mayores de 18 afios. Cada una de las 50 naciones se
evalia por hasta 10.000 personas en este estudio global.

Las Naciones medidas en cada ola de 1a encuesta son:

o América del Norte: Canada, Estados Unidos.

o Europa Occidental: Austria, Bélgica, Dinamarca, Finlandia, Francia,
Alemania, Islandia, Irlanda, Italia, los Paises Bajos, Noruega, Escocia,
Espafia, Suecia, Suiza, Reino Unido.

Bachiller Marcela Montenegro Deza 15
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« FEuropa central y oriental: Republica Checa, Estonia, Hungria, Lituania,
Polonia, Rumania, Rusia, Turquia.

» Asia y Pacifico: Australia, China, India, Indonesia, Japén, Malasia, Nueva
Zelanda, Singapur, Corea del Sur, Taiwan, Tailandia.

« Am¢érica Latina: Argentina, Brasil, Chile, Cuba, Ecuador, México, Perti

« Oriente Medio/Africa: Iran, Nigeria, Egipto, Arabia Saudita, Sudafrica, los
Emiratos Arabes Unidos.

Desde 2008 se unié a las actividades de investigacién de asuntos pablicos de

GfK Roper y medios de comunicacién y Simon Anholt, resulté en una version

ampliada del indice que es desde entonces conocida como indice de Anholt-

GfK para las marcas Roper de nacion (NBI).

Publicado en forma anual, 20.157 entrevistas se han realizado con cerca de

1.000 entrevistas por pais para el indice de 2008 para determinar qué paises

son percibidos por otros.

Las personas mayores de la edad de diecisiete afios han sido entrevistados en

veinte paises centrales como Estados Unidos, Canad4, el Reino Unido,

Alemania, Francia, Italia, Suecia, Rusia, Polonia, Turquia, Japon, China, India,

Corea del Sur, Australia, Argentina, Brasil, México, Egipto, Sur.

El en 2010 el Indice de Marca Nacién realizé 1a encuesta entre el 7 julio 2010 a

4 agosto 2010 en 20 de los principales paises desarrollados y en desarrollo que

juegan un papel importante y diversa en las relaciones internacionales, el

comercio y el flujo de negocios, culturales y actividades turisticas.

Los resuitados del estudio se basan en las calificaciones de los encuestados de

50 paises en seis categorias: Exportaciones, Gobierno, Cultura, Gente, Turismo

€ Inmigracion de inversion.

El Pertt mantiene un lugar privilegiado en el ranking de Marcas Pais elaborado

por la consultora internacional Future Brand.

En su dltimo Country Brand Index 2010 se distingue que nuestro pais ha

subido dos puestos en el ranking general, pasando de la casilla 49 (2009) a la

47 (2010), por encima de otros paises de Latinoamérica como M¢éxico (48),

Cuba (50), Panama (67) y Ecuador (74).

En tal sentido la “marca pais”, es la accién estratégica y complementaria

necesaria para estructurar y gestionar desde los gobiernos, que permitan junto
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al trabajo de fortalecimiento del sector productivo, la promocién del pais y sus
potencialidades en el ambito exterior.

La Marca Pais se asocia directamente a la estructura cognitiva, que es aquella
que se vincula a como los consumidores registran la informacion sobre marcas
creadas en los distintos paises.

En tal sentido, una Imagen Pais que es reconocida por una base cognitiva rica
de calificativos positivos hacen que los individuos la asocien con un nivel mas
alto de confianza generando actitudes de aceptacion o por lo menos
comportamientos mas definidos hacia los productos o servicios ofertados por
estos.

En este punto es importante entonces, definir la Marca Pais como el “estudio
interdisciplinario que determina los distintos valores diferenciales de una
nacién o region, con el objetivo de posicionar productos, servicios, lugares,
etc., por medio de una estrategia que se base en ésta relacion origen producto o

servicio”.

Historia de la Marca Perti

La creacion de una marca turistica en el Perd implico el desarrollo de un
proyecto que llevo a cabo la conceptualizacion del posicionamiento, a través
del analisis del mercado potencial, del mercado actual, de 1a oferta Turistica del
Pera y el analisis del posicionamiento de los paises de competencia. (Industrias
culturales 2008: 300).

La comision de Promocion del Perti, PromPert, planted el objetivo de crear una
marca turistica para el pais a mediados de los noventa; sin embargo el proyecto
no se concreto hasta el afio 2001.

Ese mismo afio Métrica realizd un estudio en el que concluydé que el grupo
objetivo (mercados prioritarios para el Pen) tiene una percepcion parcial del
Perti (sin incluir a Machu Picchu) en el que desconoce otros atractivos turisticos
relacionados con su biodiversidad, cultura e historia.

A partir de los estudios realizados en ese afio, se definié que el Pert, al ofrecer
una oferta turistica difcrente, gracias a su biodiversidad, legado histérico y

culturas vivas, tiene una ventaja competitiva con respecto a otros paises.
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« Percepciones de la Marca Pera:

1-@"

;\@.,‘..

Pre Inca
Colonial
Inca

Enorme biodiversidad

« Razones por la cual se creo la Marca Peri en el 2001
Gran variedad de ecosistemas

1. Vestigios historicos relevantes

2. Habitats naturales impresionantes <
"
", .
Arquitectura
Lenguas
< Ritos y fiestas
Musica y bailes
\Fclklore Gastronomia
Costumbres

3. Cultura ancestral viva
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o Identidad de la Marca

EL ave simboliza la naturaleza y

Las piedras incas hablan , su exuberante biodiversidad.
de la siefra y de la riqueza

histérica y arqueolégica del
Peri.

Las Lineas de Nazca
representan la costa y el
misticismo. El color dorado
La piedra de los 12 simboliza el oro de
3 i i {os incas.
g%lggsi:ctg boliza el Ei desprendimiento del ave
) desde el colibri de las Lineas
de Nazca representas fa
cultura viva

b) Objetivos:

o Del Sector
v Lograr un incremento descentralizado y sostenido de divisas, producto de
la promocion y crecimiento del sector turismo en el Perti.
v Posicionar al Peri como destino turistico favorito de su publico objetivo
y uno de los mas valorados a nivel mundial.

v Contribuir a la diversificacion de los destinos turisticos.

» Del Posicionamiento de la Marca
v Logra diferenciacion competitiva.
v Consolidad ventajas competitivas.
v Expandir sinérgicamente “push” y ”pull” (“Tira y Afloja”).

» Instalar imagen de excelencia y alta calidad.

- _______ _______ ___ __ __________________ ___ . ___ ______ __ _________ __________ ___ _________ _________________ _ ______]
Bachiller Marcela Montenegro Deza 19
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¢) Acciones:

o Creacion de la Marca en el 2001.

« En el afio 2002 PromPerti lanz6 el slogan “Peru, donde la historia vive”, en

busqueda de un posicionamiento relacionado con el pasado histérico y la

diversidad cultural, de flora y fauna de nuestro pais, en ese momento empez6

su proceso de posicionamiento en el mercado turistico.

o Luego en el 2003, el slogan fue modificado a “Pert, pais de los Inkas™, sin

embargo este concepto relacionaba al Pert con los departamentos

precolombinos (Cusco, Arequipa, Puno) y no representaba al Pais en su

totalidad.

« En los afios siguientes se utilizo como medio de comunicacion promocional

las siguientes campaiias:

v

2004 hasta el 2006 se lanzo la campafia promocional “Despierta tus seis
sentidos”, siendo la estrategia de base el fomento del turismo en el pais,
asimismo la campafia.

2004 se lanzo Per, mucho gusto.

2006-2007 se lanzo Descubre Pert.

Eliminacion del Slogan de la Identidad de la Marca (2007).

2008, en una manera de renovar la marca pais del Perq, se lanzé la
campafia “Pert Ahora” con motivo de la celebracion de las dos cumbres
internacionales ALCUE y APEC teniendo como base la captacion de
inversiones al Pais, el posicionamiento del Peri como un destino seguro
para los capitales y promover la oferta exportable.

Finalmente en el mes de Octubre del mismo afio se retoma el tema del
turismo con la campafia “Per(, vive la leyenda”, presentdndolo como un
lugar legendario fuera de este mundo, por sus bellos atractivos, y al
mismo tiempo muy cerca de todos, listo para ser descubierto” indico

PromPert (La republica: 2008)

Bachiller Marcela Montenegro Deza

O el

20



CAPITULO I
BASE TEORICA

2.1. Definiciéon de Marca Pais:

Es el signo o medio que identifica un pais y lo diferencia de los demas.
Ademas de su identidad, una marca tiene una reputacion construida en base a
su promesa y desempefio. La marca pais se apoya en la "imagen pais", tratando
de construir, cambiar o proteger la reputacion internacional del pais en cuestiéon
'y su imagen en el exterior, la marca pais tiene un dinamico componente
turistico. Como toda marca puede incluir un logotipo y un eslogan.

Los paises compiten entre si para atraer la atencion de los turistas, la
preferencia por sus productos y servicios, y a su vez la confianza de los
inversionistas, entre otras cosas. Una marca pais fuerte y positiva brinda una

ventaja competitiva a la hora de lograr una mayor recordacion.

(http://www.poraqui.net/diccionario/index.php/term/Glosario-+de-+turismo-+y+hosteler%C3%ADa, marc
a+pa%C3%ADs.xhtml)

La marca pais, crea un concepto que permite promocionar y posicionar al pais

a través de una fusion de componentes que definen la identidad de un pais e

identificar sus ventajas competitivas. Los objetivos de la marca son:

v Permite fomentar la insercion en el ambito internacional y promover la
exportacion e inversion.

v Diferenciar todos los productos y servicios de cada pais, contribuyendo al
posicionamiento en los mercados mundiales.

v Generar interés por la actividad turistica.

v Incentivar a la creacion de pequefias, medianas y grandes empresas,

generando un mayor crecimiento econémico.

En la actualidad los paises compiten entre si en diversos aspectos (turismo,

inversidn, recursos, productos, servicios, etc.), con la finalidad de representar

un concepto global y consistente de si, diferencidndose internacionalmente a

través de la imagen que representa ante el mundo segun sus atributos

distintivos generando un marca pais fuerte y positiva.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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De esta manera la marca pais brinda prestigio que anima y respalda a los

consumidores de todo el mundo a consumir lo que un pais produce.

Es por ello, que es muy importante unificar esfuerzos de promocion para el
desarrollo exitoso de empresas, tanto del sector publico como del sector
privado, que nos permita posicionar la marca pais en el mercado internacional,
para lo cual la construccién de la marca pais debe ser a largo plazo sin
interferir con cada cambio de gobierno, puesto que la garantia de éxito de la

marca pais radica en la continuidad.

La participacion del estado es basica para este proceso, puesto que enmarca los
diversos sectores (turismo, agricultura, transporte, etc.) que conforman al pais y

asi crear concordancia que beneficien la consolidacion de la marca.

A continuacion algunos aspectos fundamentales que debe realizar el estado

referente a la marca pais:

v Generar oportunidades sectoriales invirtiendo en infraestructura
(carreteras, seguridad, modernizar acropuertos entre otros).

v Gestion de calidad de las diversas cadenas productivas.

v Fortalecer la oferta turistica.

v Mantener la diversidad de expresiones culturales propias del pais.

La participacion del sector privado, es también parte importante para ayudar al
posicionamiento de la marca pais, puesto que invierte en recursos para lograr
una mayor promocion a la marca e identificando sus productos o servicios con

el logotipo que refuercen el origen de la empresa.

Cabe resaltar que ambos sectores publico y privado, contribuyen a difundir la
oferta diferencial del pais mediante estrategias de promocion que apoyen a la
imagen positiva del pais.

Para ello se necesita realizar un plan estratégico que permita determinar la
identidad que se desea transmitir y medios de comunicacién que se utilizaran

para transmitirla.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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Para ello se considera dos pasos:

a) Marketing Pais:
En esta etapa se define la identidad y la personalidad de la marca pais.
v Identidad: es la historia y el presente, se aplica en todas las aplicaciones
de marketing.
v Personalidad: define qué produce el pais, qué productos, qué servicios y

en qué forma lo hace.

b) Estrategia:
En esta etapa, luego de haber definido nuestra marca pais, se idean estrategias
para posicionar Ja marca tanto en sectores como en mercados, a través de
efectivos métodos de comunicacion.

v Visién: La visidn se refiere a la marca pais que se quiere comunicar o
cOmo quiere ser visto el pais en el exterior.

v Posicionamiento: La consolidacion de la imagen o marca pais en la
percepcion mental de los habitantes del pais y del mundo se logra a partir
de la aplicacion de las siguientes actividades de posicionamiento:

- Desarrollo de productos bandera, es uno de los factores mas
importantes para posicionar la marca pais. La estrategia mas
adecuada para los productos bandera es la de diferenciacion, debido
a las caracteristicas intrinsecas. Para ello, es necesario tener en
cuenta lo siguiente:
= Que el producto cuenta con una alta calidad
* Que el producto cuente con caracteristicas diferenciadoras.

* Que el producto se oferte a cantidades competitivas.

- Uso de simbolos visuales como monumentos, estatuas, lugares
importantes, entre otros Utilizacion de acontecimientos umportantes
que atraeran consumidores al pais u ocasiones especiales.

- Promocion de residentes famosos del pais como lideres de opinion.

- Tener nuevas atracciones en diferentes ciudades.

- Desarrollo de un eslogan e icono que representen al pais.

Bachiller Marcela Montenegro Deza 23



¢) Comunicacion:

El paso que sigue de la definicion de la vision, es el lanzamiento con impacto
de la marca pais que sirve para un buen posicionamiento inicial. La
comunicacion es un elemento importante ya que es el medio por el que
llegara la marca pais al exterior. Después del lanzamiento la comunicacion
debe ser continua y debe realizarse por diversos medios, hay cuatro tipos de
medios:

v Representacion artistica/estética: Transmitida por las creaciones
artisticas de escritores, pintores, fotografos, cineastas, etc.

v Representacion medidtica: Transmitida por los medios: television,
prensa, radio, Internet, entre otros. Este tipo de comunicacion es el de
mayor importancia en la formacion de la imagen pais. Esta
representacion escapa muchas veces de las manos de los responsables de
la formacion de la marca pais ya que se basa en la transmisién
independiente de diversos agentes informativos de los hechos eventuales
positivos o negativos que suceden en un pais en los aspectos deportivos,
culturales, politicos, conflictos, accidentes, etc.

v Representacién cientifica: Transmitida por informes sociologicos,
histdricos, econdmicos, entre otros.

v Representacion politica: Transmitida por los dirigentes politicos de un

pais en base a la imagen que transmiten sus acciones.
(http://es.scribd.com/doc/16344811/Marca-Pais-Colombia-Chile-y-Peru)

Simon Anholt, ha elaborado una herramienta para entender y medir la
reputacion € imagen de las naciones del mundo, llamado matriz hexagonal de
la Nation Brand (Nation Brand Hexagon), en la cual combina 6 dimensiones,
considerando los aspectos mas relevantes para la construccion de una marca
pais.

v« Exportaciones: Determina la imagen de los productos y servicios del
pais en el mundo y la medida en que los consumidores buscan comprar o
no los productos de cada pais de origen.

v * Gobernabilidad: Determina la opinién publica global con respecto si el

gobierno del pais es democrético y eficiente, asi como el nivel de apoyo

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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de la poblacion del pais hacia su gobierno. Ademas, mide la percepcion
de la poblacién con relacion al compromiso del gobierno hacia los
problemas mundiales como la democracia, medio ambiente, pobreza y
justicia.

v Cultura y Patrimonio: Determina la percepcion global del patrimonio y
de la cultura de cada pais.

v Personas: Determina la reputacion en el mundo de la poblacion en
cuanto a competitividad, educacion, honestidad, amabilidad, niveles de
discriminacidn, entre otras caracteristicas. Lo que busca es determinar la
percepcion de la calidad humana del pais.

v Turismo: Determina el nivel de interés de los extranjeros en visitar un
pais y el nimero de atracciones turisticas del pais.
v Inversion e Inmigracion: Determina el poder del pais de atraer a la gente
a vivir, trabajar o estudiar. Ademas, determina la percepcion global con
~ respecto a la situacion econdmica y social del pais.

El Nation Brands Index (NBI) es elaborado con los resultados acumulativos

de estas 6 dimensiones. El pais que cuente con una mayor puntuacion ocupa

el primer lugar en el indice.

2.2, Mareca:
La marca, es todo aquello que los consumidores reconocen como tal. Es un
producto dotado con un aspecto que atrae a los consumidores, haciendo que
estos sean elegidos, por encima del resto.
El nombre que reciben los productos y organizaciones es conocido como marca
0 marca corporativa. Ante la necesidad de representar visualmente tal marca,
existen los logotipos o logos, que proporcionan la imagen de la marca

corporativa. (http://www.fotonostra.com/grafico/marcas.htm)

2.3. Marca Turistica:
Las marcas turisticas tienen por objetivo rentabilizar un concepto de imagen y
de producto diferenciado que responda a los valores y a los deseos de un

segmento de mercado. De ahi que sean vitales intangibles en un producto, un
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2.5.

indudable valor afiadido de éste y el estandarte sobre el que ondean los

atributos fundamentales del producto turistico.

(bttp://www.profesionalesdelturismo.es/diccionario/contenido.php?letra=mé&pag=13)

Turista:
Es toda persona que viaja por una duracion de 24 horas o mas, a un lugar

distinto al de su residencia habitual y gasta en el lugar que visita.

{http://www.regionlalibertad. gob.pe/opi/documentos/EventoTurismo/Presentaciones/Presentacion2. pdf)

Perfil del Turista de Naturaleza:

Los turistas de naturaleza que visitan el Peri presentan claras diferencias de
acuerdo al destino visitado, las cuales se evidenciaron en sus motivaciones, las
actividades realizadas en el lugar y el nivel de gasto efectuado

Los turistas buscan realizar actividades mas especializadas que permitanv estar
en contacto con la biodiversidad del lugar (flora y fauna), con la vida salvaje y
con las costumbres de las comunidades nativas.

El estudio del Perfil del Turista de Naturaleza tiene por finalidad conocer las
motivaciones para realizar turismo de naturaleza y las caracteristicas
sociodemograficos (edad, sexo, estado civil, ocupacion, grado de instruccion,
ingreso familiar, residencia) y psicografico (estilos de vida marcan actitudes
diferentes en el momento del consumo de algun bien o servicio, ahondando en
su conducta, actitud y personalidad de los turistas, siendo éstos denominados:
especialistas, conservadores y convencionales) de los turistas que realizan

turismo de naturaleza.

a) Especialistas:

Son aquellos que buscan experimentar el contacto con el medio silvestre, al

punto de preferir alojamientos risticos que le permitan vivir a plenitud su

experiencia en el habitat natural. Demuestran ser sensibles en temas del .

medio ambiente y conciencia ecoturistica, asegurandose que su visita no

perjudique el medio ambiente, ni a la comunidad de la zona.

b) Conservadores:

Son sensibles en temas de medio ambiente y de conciencia turistica, buscan

zonas poco visitadas, y comparten la aventura con el riesgo moderado. No

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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obstante, no sacrifican de ninguna manera su comodidad, por lo que no
gustan de alojamientos rusticos.

Convencionales:

Es un turista que busca visitar zonas conocidas- por la mayoria, poco

interesados en obtener conocimiento sobre la cultura o costumbres de un

lugar, pero atraido por el reconocimiento de los atractivos turisticos.

« Factores de eleccion de un destino de naturaleza: Por otro lado,
tenemos que la belleza de los paisajes, las zonas naturales, la
biodiversidad, en conjunto, juegan un papel determinante en la eleccion
de un destino para realizar turismo en ambientes naturales, ademas se
toman en cuenta el clima de los lugares como otro factor.

« Fuente de informacion para el viaje: La mayoria de los turistas suele
buscar informacion por Internet para realizar turismo en ambientes
naturales. Otros medios consultados de manera importante fueron
también: las guias turisticas, las agencias de viaje y los documentales
(TV o video).

Respecto a la busqueda de informacion, ésta se centra principalmente en
temas relacionados a: historia del pais, precios de los servicios, datos
genefales de las zonas naturales y buscan informacidn especifica sobre la
biodiversidad (flora y fauna) de las zonas a visitar. En resumen el
Internet es por excelencia el principal medio informativo al que recurren
los turistas de naturaleza al momento de buscar informacion para sus

Viaj €S. (PromPerti, Perfil del Turista de Naturaleza)

Perfil del Turista Cultural:

Los turistas que realizan actividades relacionadas al turismo cultural, tienen
como interés comun conocer aspectos de otras culturas diferentes a la suya,
pero también muestran ciertas diferencias respecto a su actitud con este tipo de
turismo. Por ello, haciendo un analisis de dichas actitudes y blsqueda de
beneficios con el turismo cultural, se ha logrado identificar tres segmentos

psicograficos:

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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a) Superficial:

Por lo general, buscan atractivos historicos culturales reconocidos, para lo
cual no consideran necesaria la compaiiia de un guia turistico.
Suelen buscar informacion basica y suficiente sobre los atractivos culturales
que eligen visitar.
Ello se deberia solo por el interés de llegar, conocer y admirar los atractivos
visitados.
Asimismo, la accesibilidad es un factor importante para los turistas que
conforman este segmento, ya que manifiestan que para visitar atractivos
arqueologicos prefieren elegir aquellos que sean mas faciles de llegar,

b) Aficionados:
Su principal preferencia se centra en los atractivos historicos culturales al aire
libre y rodeado de naturaleza. Ademas, sin ser especialistas en el tema,
buscan estar bien informados, porque recurren a fuentes especializadas antes
de realizar sus viajes.
Por otro lado, buscan destinos que les permitan realizar variadas actividades,
sobre todo culturales.
No obstante, muestran un menor interés en conocer las costumbres y las
tradiciones de los lugares que visitan.
También tienen una preferencia por visitar atractivos turisticos con poca
afluencia de turistas. |
Consideran que es importante un guia turistico para realizar turismo cultural,
ello porque les permite obtener conocimientos precisos de los lugares que
eligen visitar.

¢) Conocedores:
Poseen un mayor emprendimiento en conocer la cultura de los lugares que
eligen visitar.
Les interesa conocer con detenimiento las costumbres culturales y el
misticismo de los lugares que visitan. Por ello, también estan interesados en
indagar sobre mitos y leyendas de los pueblos.
Para ello, suelen recurrir a fuentes especializadas para buscar dicha

informacion antes del viaje.
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Ademas, el acceso no es un factor que frene sus planes de viaje hacia los
atractivos histéricos. Asimismo, muestran interés en:

« Aprender nuevos idiomas en los lugares que visitan.

o Conocer descubrimientos arqueoldgicos

o Conocer diversos aspectos de la cultura de los paises.

(hitp://media.peru.info/IMPP/2010/TurismoReceptivo/Demanda%20Actual/Perfil%20de%20Segmentos
/Perfil%20del%20Turista%20Cultural/Publicacion%20Perfil%20del%20Turista%20Cultural.pdf)

2.7. Turismo:

Segiun la Organizacion Mundial del Turismo de las Naciones Unidas, el
turismo comprende las actividades que lo hacen las personas (turistas) durante
sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un
periodo consecutivo inferior a un afio y mayor a un dia, con fines de ocio, por
negocios o0 por otros motivos.

En 2001 el Lic. en turismo David Martin Rendén Cohaila, de la Universidad
Privada de Tacna - Peru, define que el Turismo es ciencia "La turismologia”
como: "Ciencia Social de caracter factico, dado por un proceso ordenado, que
incluye distintas acciones de motivacion, desplazamiento y uso del espacio
turistico, la planta que lo soporta, su estructura y siper estructura por parte del

homos turisticus”

a) Tipos de Turismo:

Turismo de Masas: Es aquel que se realiza masivamente por todo tipo de

personas, sin importar su nivel econémico por lo que no es un tipo de turismo

exclusivo. Es el mas convencional, pasivo y estacional.

Es normalmente menos exigente y especializado. Aqui podemos encontrar €l

turismo de sol y playa.

o Turismo Individual: Es aquel cuyo programa de actividades e itinerario
son decididos por los viajeros sin intervencion de operadores turisticos.
Mas es aun mejor estar acompafiado por alguien que reconozco el lugar

por cualquier motivo 0 acto riesgoso.
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o  Turismo Cultural: Es el que precisa de recursos historico-artisticos para

su desarrollo. Es mas exigente y menos estacional.

Urbano: desarrollado en ciudades principalmente en aquellas que
son Patrimonio de la Humanidad.

Clientes de nivel cultural y poder adquisitivo alto.

Monumental: vinculado exclusivamente a monumentos histérico-
artisticos que pueden estar alejados de nucleos de poblacion
importantes.

Arqueoldgico: vinculado a yacimientos y sitios arqueologicos que
pueden estar alejados de nucleos de poblacion importantes.
Funerario: vinculado cementerios donde o bien hay tumbas
realizadas por arquitectos famosos o bien hay personajes famosos
enterrados alli.

De compras: vinculado a las compras a buen precio o exclusivos.
Incluye articulos de lujo, arte, artesania y articulos de uso comun
como calzado, electronica, etc.

Etnogrdfico: vinculado a las costumbres y tradiciones de los
pueblos. En algunos casos cercano al turismo ecologico.

Literario: motivado por lugares o eventos de caracter bibliografico.
De formacion: vinculado a los estudios, fundamentalmente a los de
idiomas.

Gastrondmico: vinculado a la comida tradicional de un sitio.
Enologico: vinculado a los vinos de una zona.

Industrial: motivado por la visita a fabricas o grandes
construcciones civiles.

ltinerante: se desarrolla en wvarios lugares siguiendo rutas

preestablecidas.

o Turismo Natural: Se desarrolla en un medio natural, tratando siempre de

realizar actividades recreativas sin deteriorar el entorno.

Rural: el desarrollado en el medio rural, cuya principal motivacion
es conocer las costumbres y las tradiciones del hombre en el mundo

rural. Se interesa por la gastronomia, la cultura popular, artesania.

Bachiller Marcela Montenegro Deza

30



»  FEcoturismo: basado en el contacto con la naturaleza. Sus recursos

los componen los parques nacionales, es decir, una flora y fauna
interesante en la zona receptiva.
» Agroturismo: su finalidad es mostrar y explicar el proceso de

produccion de las fincas agropecuarias y las agroindustrias.

»  Agroecoturismo: es aquel donde el visitante se aloja en habitacion

con estandares turisticos, pero participa de los labores agricolas,
convive y consume los alimentos con la familia.

»  Ornitolégico: es el turismo centrado en el avistamiento y
observacion de aves.

» ctioturismo: es la actividad turistica centrada en la practica de la
pesca deportiva.

= (Cinegético: Turismo enfocado a la caza deportiva de animales,
existen lugares especificos (ranchos cinegéticos) donde se permite
cazar a los animales que han sido criados especificamente para este
fin.

o Turismo Activo: Se realiza en espacios naturales, el turismo activo esta
estrechamente relacionado con el turismo rural y generalmente este tipo
de actividades se realizan en un parque natural debido al interés
ecologico que estos presentan.

» Parques temdticos: basado en atracciones turisticas de temas
concretos. Se caracteriza por la participacion activa en todo
momento del visitante.

= Deportivo: la principal motivacién es practicar algin deporte. Se
puede dividir en dos grupos: deporte de exterior y el de interior.
También se podria hacer otra subdivision en funcidon del que
practica el deporte, o de quien lo ve.

*  Aventura: aqui solo se practican deportes de riesgo. El usuario de
este tipo de turismo suele ser de nivel adquisitivo y cultural alto y
de muy buena forma fisica (rafting, rappel, etc.).

= Religioso: una oferta ligada a lugares o acontecimientos de caracter
religioso de relevancia. Los cuatro nucleos de mayor importancia
son Jerusalén, La Meca, Roma y Santiago de Compostela (en este

e ]
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ultimo el Camino de Santiago tiene una doble vertiente deportiva y
religiosa).

» FEspiritual: su motivacion es el recogimiento y la meditacion
(monasterios, cursos de filosofia oriental, etc.).

= Mistico: Se relaciona con el turismo orientado a la visita de lugares
energéticos.

» Termal o de salud: esta vinculado a los balnearios que ofrecen
tratamientos para diversas dolencias (reumatologicas, estrés,
dermatologicas, tratamientos de belleza). La infraestructura cuenta
normalmente con un nucleo principal o instalacion termal
independiente de las instalaciones hoteleras.

» Meédico: esta orientado a la vinculacién del viaje con la realizacién
de intervenciones quirfrgicas, dentales o tratamientos médicos en
paises donde son mas baratas las atenciones.

*  Social: aquel dedicado a la participacion en actividades para
mejorar las condiciones de las capas de poblacion econémicamente
mas débiles.

*  Experiencial: aquel en el que el participante toma parte activa de la
actividad que esta desarrollando. Este tipo de turismo se enmarca
dentro de historias mas o menos fantasticas. Los participantes se
sumergen dentro de una pelicula.

o Turismo de Negocios: Aquel que se desarrolla con objeto o fin de llevar a
cabo un negocio o un acuerdo comercial, se desarrolla entre empresas por
lo general. Utilizado por empresarios, ejecutivos, comerciantes y otros
profesionales para cerrar negocios, captar clientes o prestar servicios. La
estacionalidad es invertida a la vacacional, por lo que es un producto muy
importante para el sector. El cliente suele ser de alto poder adquisitivo.
Se trata de un turismo fundamentalmente urbano y con necesidades de
infraestructura muy concretas como la conexion a internet.

*  Reuniones y Congresos: muy importante y habitualmente
confundido con el de convenciones. El congreso reune a un

colectivo o asociacion y suele tener caracter cientifico. Acuden
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profesionales del mismo sector pero que no tienen porque ser de la

misma empresa.

= Convenciones: suele reunir a distintos profesionales de una misma
empresa con el objeto de dar a conocer a sus empleados un nuevo
producto, tratar la planificacion estratégica para la nueva campafia,
etc.

= Incentivo: vinculado a viajes de negocios. Mientras que éste ultimo
es de trabajo, el incentivo es de placer. Utilizado por la direccion de
grandes empresas para mejorar el rendimiento de sus empleados.
Se les incentiva con un viaje que puede ser individual o de grupo.

= Fam Trips: Los Viajes de familiarizacion (Fam Trips) son viajes en
los cuales periodistas, operadores turisticos o agencias de viajes
viven la experiencia del destino turistico de primera mano. Los
beneficios de esta practica incluyen generar interés en el destino,
que el mismo aparezca en los medios de comunicacién, la
construccion de relaciones y contactos, y la posibilidad de crear un
interés en otro angulo de la historia o el destino turistico.

o Turismo cientifico: El turismo cientifico es una modalidad de turismo
cuya motivacion es el interés en la ciencia o la necesidad de realizar
estudios ¢ investigaciones cientificas en lugares especiales como
estaciones biologicas o yacimientos arqueoldgicos. En ocasiones existe la
necesidad de viajar para observar in situ alguna realidad que es objeto de
estudio. El turismo cientifico se realiza de forma individual o en
pequefios grupos para evitar alterar el objeto de estudio en un entorno
natural.

El turismo cientifico para el publico en general aparecid en paises
desarrollados para involucrar de una manera mas directa y participativa a
las personas en el conocimiento del mundo natural. Busca ofrecer
vacaciones orientadas a un mejor entendimiento de la naturaleza desde
un punto de vista cientifico. El turismo es una fuente de beneficios

€CoONOMICOS. (hitp://es. wikipedia.org/wiki/Turismo)
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2.8. Productos Turisticos:

Es todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad o un
deseo (Kotler). El producto turistico esta conformado por el conjunto de bienes
y servicios que se ofrecen al mercado en forma individual o en una gama muy
amplia de combinaciones resultantes de las necesidades, requerimientos o
deseos de un consumidor al que llamamos, turista (Céardenas). Desde la
perspectiva del turista, el producto turistico, puede considerarse como una
experiencia, en el transcurso de la cual son utilizados productos muy diversos (
Medlik y Middleton) . Producto turistico, puede considerarse como una
amalgama de atracciones, de variopintas ofertas de destino y de accesibilidad a
los distintos lugares. En otras palabras, el producto no es s6lo un asiento en un
avion o una habitacion en un hotel, o el descanso en una playa, sino la

amalgama de numerosisimos componentes intangibles de un paquete tangible.

(hitp:/fwww.slideshare.net/mrojas/producto-turstico)

a) Servicios Turisticos:

Tienen la consideracion de servicios turisticos la prestacion del:

« Servicio de alojamiento, cuando se facilite alojamiento o estancia a los
usuarios de servicios turisticos, con o sin prestacion de otros servicios
complementarios.

« Servicio de alimentacion, cuando se proporcione comida para ser
consumida en el mismo establecimiento o en instalaciones ajenas.

+ Servicio de intermediacion en la prestacion de cualesquiera servicios
turisticos susceptibles de ser demandados por los usuarios de servicios
turisticos.

« Servicio de informacion, cuando se facilite la informacidn a los usuarios
de servicios turisticos sobre los recursos turisticos, con o sin prestacion
de otros servicios complementarios.

o Servicio de guia, servicios prestados por guias profesion‘ales, para
interpretar el patrimonio natural y cultural.

« Servicio de acogida de eventos congresuales, convenciones o similares.

o Servicios de acogida:

» Areas de Servicio: Este servicio consiste en recibir a algun turista

en su casa o cualquier otro lugar ofreciéndole algunos de los
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servicios que se ofrecen en un hotel como lo son la alimentacion, el
hospedaje etc. pero sin costo alguno.

« Areas de Servicio para Autocaravanas: Son puntos de vaciado
ecologico de las aguas residuales de estos vehiculos asi como para
el suministro de agua potable de los mismos. Dado que la actividad
principal de estos vehiculos y de sus usuarios es viajar habitando, el
nuevo codigo de circulacion de vehiculos de motor lo define como
tal

, vehiculo vivienda, que, en su afan itinerante, utiliza

habitualmente las infraestructuras viarias de nuestro pais.

b) Empresas Turisticas:

Son aquellas relacionadas con el turismo. Hay dos grandes bloques las que

producen bienes y servicios (productoras), 'y las que los distribuyen

(distribuidoras).

« Hoteleria
La Hoteleria es una rama del turismo, que brinda el servicio del
alojamiento al turista. Este puede tener diversas clasificaciones, segun el
confort y el lugar donde se encuentren.
Cada instalacion hotelera tiene sus propias cualidades. La hoteleria es
muy importante dentro del mundo turistico, ya que brinda la estadia del
turista en el viaje.
Los establecimientos hoteleros se dividen en:

» Hoteles: establecimientos que, ofreciendo alojamiento con o sin
comedor y otros servicios complementarios, ocupan la totalidad de
uno o varios edificios (o una parte independizada de ellos)
constituyendo sus dependencias todo un homogéneo con accesos,
escaleras y ascensores de uso exclusivo y que reuna los requisitos
técnicos minimos para cada categoria. Se clasifican en 1 estrella o
categoria basica, 2, 3, 4, 4 superior, 5 estrellas y Gran lyjo.

» Pensiones: establecimientos que, ofreciendo alojamiento con o sin
comedor y otros servicios complementarios, tienen una estructura y
caracteristicas que les impide alcanzar los requisitos y condiciones

exigidas en los hoteles.
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« Otros establecimientos destinados al alojamiento turistico son:

= Apartamentos turisticos: son bloques de apartamentos, casas,
bungalows y demas edificaciones similares que, disponiendo de las
necesarias instalaciones y servicios. Se clasifican por categorias en
1,2,3 y 4 llaves. '

* Ciudades de vacaciones: son que debido a su situacion fisica,
instalaciones y servicios, permiten al usuario la vida al aire libre, el
contacto con la naturaleza y la practica del deporte en espacios
abiertos, facilitandole hospedaje mediante contraprestacion
economica. Se clasificanen 1, 2 y 3 estrellas.

» Campings: el camping es un terreno debidamente delimitado,
dotado y acondicionado para la ocupacion temporal por personas
que pretendan hacer vida al aire libre con fines vacacionales o de
ocio y que pasen las noches en tiendas de campafia (acampada),
remolques, caravanas u otros elementos similares facilmente
transportables. Sus instalaciones pueden tener -cardcter de
residencia permanente desde el punto de vista constructivo aunque
la Administracion puede autorizar construcciones fijas si son
destinadas a alojamiento temporal, siempre y cuando se encuentren
instalaciones independientes y no superen el 25% de las plazas total
del camping. Se clasifican en: lujo, 1%, 2* y 3* categoria.

* Time Sharing: se trata de alojamiento en régimen. de
aprovechamiento por turnos. Se entiende aquel que atribuye a su
titular la facultad de disfrutar con caracter exclusivo durante un
periodo concreto de cada afio. Dicha facultad no permite al titular
alteraciones en el apartamento ni en el mobiliario.

= Establecimientos de turismo rural: edificaciones ubicadas en el
medio rural que, reuniendo caracteristicas rurales de construccion,
antigiedad y tipicidad y desarrollando o no actividades
agropecuarias, prestan servicios de alojamiento turistico mediante
contraprestacién econdémica. Tienen diversas clasificaciones

locales.
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* Viviendas Vacacionales: unidades de alojamiento aisladas en

apartamentos, bungalows, viviendas uniformes y en general
cualquier vivienda ofrecida por motivos vacacionales mediante
contraprestacion econdmica. En todo caso se referira al alojamiento
del piso completo, pero nunca por habitaciones.

» Balnearios: empresas de Aguas Termales, minerales, de manantial,
asi como los centros de talasoterapia, siempre y cuando dispongan

de instalaciones turisticas complementarias.

« Restauracion

Son establecimientos de restauracion aquellos cuya actividad principal es
la de suministrar habitualmente y mediante precio comidas y bebidas
para su consumicion dentro o fuera del local. Aunque estos
establecimientos son considerados de utilizacion publica podran sus
propietarios establecer normas o consideraciones sobre el curso de sus
servicios e instalaciones.

Los establecimientos de restauracion se dividen en dos tipos:

* Alimentacién comercial: es aquella cuya clientela no es cautiva
encontrandose alternativas a su disposicién. Estas se dividen a su
vez en:
> Tradicional: relacionadas con las tradiciones y costumbres

gastronomicas de la zona (marisquerias, pulperias, parrilladas,
raxerias, arrocerias, jamonerias, bares de tapas, cervecerias,
sidrerias). También un chino y una pizzeria se consideran
también tradicionales en cuanto al modo de gestionarlo.

» Neo-alimentacién: establecimientos de restauracion que
responden a innovaciones culinarias (cocina de autor) y medios
de gestion novedosos. (Mc. Donald’s, maquinas de
vending,...).

= Alimentacion social: es aquella cuya clientela, por su condicion de
colectividad, es cautiva, 0 que en su mayoria lo acaban siendo
(grandes superficies comerciales, autopistas, estaciones de tren, de

servicio, aeropuertos, los colegios,...). Se caracteriza porque
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reduce el precio a costa de disminuir la oferta. Este tipo de

restauracion cubre los costes fijos con una clientela habitual.

Los establecimientos principales de alimentacion son:

Restaurante: dispone de cocina y comedor con el fin de ofrecer
comidas y/o cenas mediante precio para ser consumidas en el
mismo local. Se clasifican en: 5,4,3,2 y 1 tenedor. Aquellos que
retnen especiales caracteristicas de edificacion, antigiedad y
localizacion geografica, fijadas en las disposiciones que se
establecen, podran usar (previa autorizacion administrativa) la
denominacion de “casas de comidas™.

Cafeteria: establecimiento que en una misma unidad espacial
dispone de barra y servicios de mesa, careciendo de comedor, con
el fin de ofrecer al publico mediante precio y a cualquier hora del
horario de apertura: helados, refrescos, bebidas en general, tapas
frias o calientes, bocadillos y platos combinados/simples de
elaboracion sencilla y rapida en frio o a la plancha. Se clasifican
en: 3,201 taza.

Bar: establecimiento que dispone de barra y que, careciendo de
comedor, también puede disponer de servicio de mesa en la misma
unidad espacial con el fin de proporcionar al publico bebidas
acompafiadas o no de tapas y bocadillos, y como maximo de 1
plato del dia. Aquellos que reGnen caracteristicas especiales
(reconocidas por la administraciéon) de edificacion, antigiiedad y
localizacion geografica, podran usar la denominacion de

“tabernas”.

« Compaiiias de transportacion

Son aquellas destinadas a transportar viajeros de un punto a otro. Se

clasifican en:

Transporte aéreo (lineas regulares o charter)
Transporte terrestre (autocar, tren, Automovil, alquileres de
automoviles)

Transporte maritimo (linea regular y cruceros)
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o Agencias de viajes (AA.VV)

Las empresas distribuidoras de bienes y servicios turisticos son aquellas
que, en posesion de un titulo o licencia, ejercen actividades de
intermediacidn turistica.

Las agencias se clasifican en 3 grupos:

* Mayoristas: proyectan, elaboran y organizan toda clase de servicios
y paquetes turisticos para venderlos a otras agencias, no pudiendo
ofrecer ni vender sus servicios directamente al publico.

= Minoristas: comercializan los productos elaborados por las
mayoristas o los suyos propios directamente al consumidor, no
pudiendo en ningun caso ofrecer sus productos a otras agencias.

* Mayoristas-minoristas: son empresas que, disponiendo de las dos
licencias, pueden elaborar y vender paquetes turisticos a otras
empresas y al publico en general.

Las AA.VV también se pueden clasificar en emisoras y receptoras.

» Emisoras: las que envian viajeros a otros lugares,

= Receptoras: las que reciben y acogen a los turistas procedentes del
exterior.

» Emisoras-receptoras: realizan ambas funciones.

« Otras empresas relacionadas
Hay otras muchas empresas relacionadas con el turismo directa o
indirectamente como las de ocio (cines, discotecas, espectaculos),
empresas de equipamiento de hosteleria, lavanderias, articulos de viaje,

publicaciones especializadas, etc. (hup:/es.wikipedia.org/wiki/Turismo)

2.9. Destino Turistico: _
Aquellos que a lo largo de todo el afio mantienen una afluencia de visitantes,
pernoctando en los mismos, superior al nimero de personas inscritas en su
padron municipal de residentes, suponiendo esta actividad la base de su
economia y en los que la capacidad de sus alojamientos turisticos resulte

superior a la de sus viviendas de primera residencia. Ambito identificado por

A g s W RO U
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2.10.

2.11.

un conjunto de caracteristicas que configuran una opcion reconocible en la

decision de compra por parte de los consumidores.

(http//iwwww.observatur.edu.ar/index2.php?option=com_content&do pdf=1&id=53)

Identidad:
Conjunto de caracteristicas, datos o informaciones que son propias de una
persona o un grupo y que permiten diferenciarlos del resto: la identidad de un

pueblo (htip://es.thefreedictionary.com/identidad)

Biodiversidad:
Se refiere al nimero de poblaciones de organismos y especies distintas, para
los ecologos el concepto incluye la diversidad de interacciones durables entre

las especies y su ambiente inmediato o biotopo, el ecosistema en que los

~organismos viven. En cada ecosistema, los organismos vivientes son parte de

2.12,

2.13.

un todo actuando reciprocamente entre si, pero también con el aire, €l agua, y

el suelo que los rodean. (hup./es.wikipedia.org/wiki/Biodiversidad)

Pluriculturalidad:

Es un enfoque interpretativo de la cultura, que se presenta y define por la
misma interculturalidad, por la combinacion, en un territorio dado, de una
unidad social y de una pluralidad cultural, que se manifiestan mediante
intercambios y comunicaciones entre actores que utilizan diferentes categorias

de expresion e identificacion, de analisis e interpretacion.

wp:/fwww.eslee.org/result listado.php?glosario=migraciones&Terminos=pluriculturalidad
ip g = paprg: g P

Campaia Publicitaria:

Una campafia publicitaria es un amplio conjunto de estrategias comerciales que
tienen como objetivo dar a conocer, a través de anuncios distintos pero
relacionados, que aparecen en diversos medios de comunicacion durante un
periodo especifico, un producto o servicio determinados. La campafia esta
disefiada en forma estratégica para impactar en un grupo de sectores y resolver
algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo general,

funciona durante un afio 0 menos.

(http:/ies. wikipedia.org/wiki/Campa%C3%Bla_publicitaria)
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2.14.

2.15.

2.16.

Promocion Turistica:

Dentro del contexto de la comunicacion integrada, por promocion turistica se
entiende al conjunto de las acciones, publicas o privadas, llevadas a cabo con el
fin de incrementar el nimero de visitantes a un pais, region o una determinada

comarca turistica. (attp.//forointroturismo.blogspot.com/2007/03/glosario-tecnico. html)

Competitividad:

Asegurar las condiciones necesarias para el desarrollo de la actividad a través

de productos turisticos competitivos desde los ordenes locales, a los

internacionales. (hp:/forointroturismo. blogspot.com/2007/03/glosario-tecnico.html)

Exportacion:

Tiene su origen en el vocablo latino exportatio y menciona a la accion y efecto
de exportar (vender mercancias a otro pais). La exportacion también es el
conjunto de las mercancias o géneros que se exportan. Puede decirse, por lo
tanto, que una exportacion es un bien o servicio que es enviado a otra parte del
mundo con fines comerciales. El envio puede concretarse por distintas vias de
transporte, ya sea terrestre, maritimo o aéreo. Incluso puede tratarse de una
exportacion de servicios que no implique el envio de algo fisico. Ese es el caso
de quienes ofrecen su trabajo a través de Internet y lo envian en formato digital
(documentos de texto, imagenes, etc.).

Las exportaciones siempre hacen referencia al trafico legitimo de mercancias y
servicios. Por eso, las condiciones estan regidas por las legislaciones del pais
emisor (el exportador) y del pais receptor (el importador). Es habitual que las
naciones incluyan distintas trabas a la importacioén para que no se perjudiquen
los productores locales. Estas medidas, por supuesto, afectan a los paises
exportadores.

En el caso del comercio ilegal (como el narcotrafico o el trafico de armas), no
se considera que se trate de una exportacion ya que se desarrolla fuera de

cualquier marco legislativo y no esta sujeto a reglas. (htp.//definicion.de/exportacion/)
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2.17. Inversion:
En economia, la inversion es un término con varias acepciones relacionadas
con el ahorro, la ubicacion de capital y el postergamiento del consumo. El

término aparece en gestion empresarial, finanzas y en macroeconomia.

(http:/es. wikipedia.org/wiki/Inversion)

2.18. Inversién en Macroeconomia:
Desde el punto de vista macroecondmico la inversion, también denominada en
contabilidad nacional formacion bruta de capital, es uno de los componentes
del Producto interior bruto (PIB) observado desde el punto de vista de la
demanda o el gasto. En una economia nacional cualquier bien producido puede
tener tres destinos:
- Ser consumido en el interior del pais.
- Ser exportado para su consumo u otros fines al exterior.
- Ser adquirido como bien de inversion y entonces pasa a formar parte del
capital productivo de una empresa y por tanto de un pais o simplemente no
ser consumido y por tanto que figure en los almacenes de las empresas

como existencias finales. (up:/es wikipedia.org/wiki/Inversion)

2.19. Posicionamiento:
El Posicionamiento es un principio fundamental que muestra su esencia y
filosofia, ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por
el cual se accede y trabaja con la mente del consumidor: se posiciona un
producto en la mente del consumidor; asi, lo que ocurre en el mercado es
consecuencia de 1o que ocurre en la subjetividad de cada individuo en el
proceso de conocimiento, consideracion y uso de la oferta. De alli que el
posicionamiento hoy se encuentre estrechamente vinculado al concepto rector
de propuesta de valor, que considera el disefio integral de la oferta, a fin de

hacer la demanda sostenible en horizontes de tiempo mas amplios.

(hip./les. wikipedia.org/wiki/Posicionamiento)
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2.20. Future Brand:

Compaiiia internacional especializada en la creacién de marcas con experiencia
en proyectos locales, se hizo cargo del desarrollo de la propuesta de la Marca
Peru, tras haber ganado una licitacion lanzada a nivel mundial.

Crea marcas asociada a sus clientes —las compaiiias lideres del mundo- trabaja
en el desarrollo de marcas para hoy y el futuro. Su amplio rango de servicios
de marcas (destinado tanto a marcas corporativas como de productos de
consumo masivo) incluye la estrategia y todas las expresiones marcarias:

identidad verbal y visual, disefio de entornos y envases. **

2.21. BRANDING:
Término del idioma inglés con el que es nombrado el conjunto de actividades
orientadas al desarrollo de instrumentos que proveen un sistema de identidad a
-un bien o servicio con el objeto hacer posible su posicionamiento en el
mercado. Uno de los elementos de este sistema es la creacion de una imagen

visual.

2.22. Diplomacia Publica:
Desarrollo de las relaciones internacionales por los gobiernos a través de los
medios de comunicacion publicos ya través de relaciones con una amplia gama
de entidades no gubernamentales (partidos politicos, corporaciones,
asociaciones comerciales, sindicatos, instituciones educativas, organizaciones
religiosas, grupos étnicos, y asi en la inclusion de personas influyentes) con el

fin de influir en las politicas y acciones de otros gobiernos.
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CAPITULO III
ANTECEDENTES DE LA MARCA PAIS

3.1. Antecedentes
a) Antecedentes Internacionales:
o Promocién y Difusién a Nivel Internacional de la MARCA PERU 2001
& CAMPANA “Pack your six senses...come to Peru” (2003 - 2006):

> Objetivo
Desarrollar un concepto que permita posicionar al Perd como un
Destino Mistico, donde conjuguen elementos de la historia y la
naturaleza, reafirmando a Macchu Picchu como el icono Turistico del
Pais. Asi mismo la campafia es “Call to Action” ya que invita al Turista
al Pais.

» Material Impreso
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Estados Unidos 2003:

Estados Unidos es considerado para el Perit como uno de nuestros
mercados prioritarios de America, por ello después que La Campafia
“Pack your six senses, come to Peru” fue lanzada, PromPeru buscé
la promocion mediante diferentes medios de comunicacion para
transmitir la Campafia, utilizando las mds grandes cadenas televisivas
de EE.UU como son Travel Channel, Bravo, CNN, y también, n los
principales diarios como New York Times, Washington Post, Los
Angeles Times, San Francisco Chronicle, Dallas Morning, Denver
Post, Boston Globe y Chicago Tribune. También se llegé
directamente a los profesionales, con la publicacion de "Pera
Experts" con la revista "Recommend".

La Campafia es bastante imaginativa y resalta tres segmentos
turisticos en los que el Peru ofrece atracciones competitivas: turismo
histérico-arqueoldgico, ecoturismo y culturas vivas. Esta inversion
se financia con recursos del Fondo de Promocion y Desarrollo
Turistico. Segin PromPerd, la campafia llega a un universo de 35
millones de personas.

Los resultados que se obtuvo tras la campaiia que PromPeru lanzé en
el mercado de EEUU dio sus frutos y este afio el Pert recibié EE.UU
el ammbo de 278 025 turistas estadounidenses, que encabezan el
ranking de los turistas que mas visitan el Perd. El incremente es

notorio debido a que en el 2003 arribaron al pais 203.072

Y

i3

estadounidenses.
. - ___-_.——-:— . A i H
Reino Unido 2004: e - f-‘j" i etll
. et r :
EL "Pack your six | <7, O Spae o : '

senses, come to Peru"
(Despierta  tus  seis

sentidos, ven a Perti), fue

la campafia de promocién

turistica que desarrollo

PromPerti en el Reino Unido, en el mes de noviembre del 2004 el
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Metro de la ciudad de Londres (London Underground) lucié una
"Cara Peruana". Mas de 100 gigantografias y 4 mil afiches de
diferentes lugares y escenas del Perd, adornaron los pasillos de

abordaje, estaciones y vagones de esta ciudad capital por el que

transitan 3 millones 600 mil personas al mes.

' De acuerdo al
| plan de marketing
turistico disefiado
i y cjecutado por
¥ PromPeru, en
noviembre  del

2004, segin las

actividades,  se

desarrollo el "Pack your six senses, come to Peru", fue la
espectacular exposicion de las regiones del Pertt que se instalar6 en
¢l Reino Unido, gracias al lanzamiento de la campaiia de promocién
turistica que desarrolla PromPert en el extranjero.

Durante ¢l tiempo que duré la exposicion en el Reino Unido, los
londinenses pudieron apreciar mas las imagenes del norte del pais
debido a que el 60 % de las imagenes que se mostraron en el metro
de Londres pertenecian al Circuito Turistico Nororiental.

En el marco de este lanzamiento, se llevdo a cabo el Seminario
"Pack your six senses, come to Peru", el 14 de octubre en el
Centro Cultural Canning House de Londres, certamen que convocd
exitosamente la participacion de 46 grandes Tour Operadores
Mayoristas de Reino Unido.

Segun estadisticas luego de esta promocion intensa que se dio en este
pais, para finalizar el afio 2004 reportamos la llegada de 49 885
turistas provenientes del Reino Unido.
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o Espaiia 2005:
Espafia es considerada dentro de
Europa, uno de los mercados
emisores de turistas al Perti. Razén
por la cual PromPert en el afio
2005 que mantenia vigente la

Campaiia “Pack your six senses,

come to Peru”, consider¢ realizar
labores de promocidn turistica del Pert en este mercado a fin de
llegar a los principales canales de distribucion y lograr el
posicionamiento de nuestro pais, que dentro de las estrategias de
promocion sefialadas, PromPeru tuvo previsto participar en 1a Feria
Internacional de Turismo — FITUR 2005, donde curiosos y
viajeros tuvieron la oportunidad de disfrutar, los principales

" atractivos de 170 paises, convocados, en una de las principales citas
turisticas del mundo.
Los visitantes que pasaron por el stand de Peri, pudieron ver una
recreacion de la fiesta de Paucartambo, celebracion en honor de la
Virgen del Carmen. Una de las actividades del expositor que mas
llamo la atencion de los visitantes es el “Tunel del tiempo”, un tanel
multimedia en el que se exhibié el patrimonio histérico y cultural del
Pert, 1a biodiversidad de su geografia y su cultura viva y se mostro
una réplica del Seiior de Sipan, gobernante de la maxima estructura
social y politica de la cultura prehispanica Mochica.
Ademas, degustaron productos tipicos de la gastronomia del pais,
como el pisco, aguardiente de moscatel cuya destilacion se inicidé con
la llegada de los espafioles, con lo que se hace “Pisco Sour” y
algarrobina, unas bebidas que se acompafian con aperitivos tipicos
como el maiz gigante del Cusco, butifarritas y rollitos de causa de
papa amarilla.
Como parte de la estrategia de promocion turistica en Espaiia,
PromPert invirtié este afio unos 418.000 euros en campafias de

promocion conjunta con cinco importantes operadoras turisticas

Bachiller Marcela Montenegro Deza 47




REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS

B - @ &~ B @ - 8-

Bachiller Marcela Montenegro Deza

@\A

@r ‘.@-1 @-, @w (@u

espafiolas: Viajes El Corte Inglés, Viajes Marsans, Nobel Tours,
Tiempo Libre y Viva Tours.

También PromPert se hizo presente en la Feria Internacional de
Turismo “Salén Internacional de Cataluila” SITC 200S, y en la
que se realizo del 26 al 29 de mayo del presente afio, en la Ciudad de
Barcelona, Reino de Espatia.

La feria mencionada fue dirigida al publico en general, siendo
considerada la Feria lider del publico viajero habiendo congregado
en su version del 2004 cerca de 1,350 empresas expositoras de
aproximadamente 65 paises y 207,000 visitantes.

Haciendo un analisis de los resultados que surti6 la promocion
turistica directa de la Marca Peru en Espafia en el afio 2005,
concluimos que se consiguié incrementar la llegada de espafioles a
nuestro pais, ya que en el afio 2004 recibimos 49 779 turistas
espafioles y para el término del afio 2005 esta cifra consigui6

elevarse a 68 595 turistas.

Italia 2005:

Italia es también uno de
los cinco mercados
prioritarios emisores de
turistas para el Peri en
Europa, por eso en el
marco del Plan de
Marketing, Italia fue uno
de los paises en los que PromPert lanzé la campafia “Pack your six
senses, come to Perti” que nos permitié para Julio del 2005 estar
presentes con paneles en el Metro de Milén publicitando al Peri y en
la revista TTG. Esta campaiia sirvié de paraguas publicitario para las

diferentes actividades de promocion turistica de manera directa.

(@m @, @m, @., ‘@e .‘@}., ‘f@', {@yw @:u (@.
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La Comision de
Promocion del
Peri — PromPera
previno que al
finalizar el 2005
invertiria mas de
US$ 320 mil

4 dolares en

actividades de publicidad y promocion directa. En ese contexto,
PromPeru realizd una intensa campafia que permitid decorar las
estaciones de los metros de Milan y Roma con mas de 400 paneles
con imagenes de destinos turisticos del Perta, durante los Gltimos tres
meses del afio.

Entre otros factores, esta inversién permitié que la llegada de los
turistas italianos se incrementara en mas de 13% al finalizar este
periodo. En el afio 2004 el arribo de italianos al Pert era de 29 390
turistas y para el término del 2005 el Perii recibié 33 640 turistas.
Anuvalmente de Italia salen alrededor de 25 millones de turistas a
diferentes destinos del mundo. De ese total el Perti capta solo 24.399
visitantes, no obstante, el nivel de gasto y los dias de permanencia
que registra el visitante italiano en el Perl es uno de los mas altos
(USS$ 885 y 18 dias de permanencia en promedio).

Gracias a las campafias publicitarias y otras actividades
promocionales que vino realizando PromPerit en dicho pais, se
advirtié que el interés de los italianos se increment6 debido a que el
Perit es un destino que les ofrece productos de turismo urbano,
turismo rural, naturaleza y cultura, principales intereses que motivan
los viajes de los italianos.

De acuerdo a recientes proyecciones, en el 2005 liegaron alrededor
de 25 mil visitantes provenientes de Italia, los cuales —de acuerdo a
la tendencia mostrada en los Gltimos afios- se dirigirian hacia Cusco,

Puno, Arequipa, Ica, Huaraz y Trujillo.
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En diferentes encuestas elaboradas por PromPeni, como base de los
perfiles socio-demograficos de los turistas italianos, han demostrado
que un 97% de visitantes italianos manifiestan estar satisfechos por
su viaje realizado al Peri, mientras que un 81% dice que

recomendaria sin ninguna duda una visita a nuestro pais.

o Espaiia 2007:

Enero 2007

PromPertt en ocasion de
la Feria Internacional
de Turismo — FITUR
2007, que se llevd
acabo en la Ciudad de
Madrid;, aprovechd ¢l evento para usar estrategias de publicidad

Machy Picchy Cuscy

turistica del Perii en Espafia, meses antes de la fecha del evento uso
los buses de Madrid para publicitar la Campafia “Pack your six
senses, como to Peru”.

Ademas PromPeru, organismo de promocion turistica de Pert,
asombro al visitante de FITUR 2007 con un llamativo Stand que
estuvo presidido por un personaje milenario: La Sefiora de Cao, una
réplica de uno de los mas grandes hallazgos arqueoldgicos de la
historia reciente de este pais andino.

Aunque la Sefiora de Cao fue el foco de atencion en el stand de Peni,
cabe mencionar que gracias a su milenaria cultura, este pais ofrecio a
los visitantes un abanico de las posibilidades turisticas que encuentra
en todo su vasto territorio.

Como fondo alegre y
representativo de la
niqueza cultural del
Peri nortefio, en el
stand de este pais los
visitantes pudieron
disfrutar de danzas

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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clasicas como la Marinera Nortefia, Tondero, Diablitos de Tacume y
el Carnaval Cajamarquino. Del mismo modo, pudieron probar el ya
famoso Pisco Sour y los bocadillos més representativos de una
cocina que se encuentra entre las mas ricas de la zona.

Los resultados que nos dej6 el mercado espafiol este afio no fueron
favorables pese a las estrategias que se uso para el incremento de
arribo de turistas espafioles a nuestro pais. En las estadisticas se
muestra que en el afio 2006 la cifra asciende a 75 976 turistas
espaifioles y para finales del afio 2007 la cifra de arribos espaiioles
disminuyo a un 72 180 turistas.

& CAMPANA “Peri, Mucho Gusto” (2004)
La Campafia “Peri, mucho
gusto” nacié a finales del
2004, cuando PromPeru - P /7
entidad publica promotora del e ru
turismo decidio, dada la fama n%ui:ho
de la cocina peruana, gus 0
incorporar la  gastronomia |
como una importante
herramienta en sus estrategias de promocidn.
Su debut fue en Madrid Fusiéon 2005 y de alli en adelante, Peru se
incorpor6 a la atractiva vitrina internacional, comenzando a implementar
en cada aparicion de la industria turistica la presencia de la culinaria
peruana.
En la actualidad se concibe a “Peri, mucho gusto” como una marca
dinamica que revela la ventaja comparativa de ricas raices ancestrales, la
riqueza natural alimentaria del pais, y a la vez el grado de sofisticacion y

vanguardia que coloca a la cocina peruana como elemento lider en

América Latina y una de sus mejores armas de promocion estratégica.
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Con el fin de promocionar nuestro pais a través de nuestra exquisita
gastronomia, y con el Slogan “Peri, mucho gusto”, se ha participado en

los siguientes Festivales Gastrondmicos Internacionales:

ANO 2005
e Europa:
- Festival Gastronémico MADRID FUSION 2005:
Madrid fue sede de uno
de los eventos
gastronémicos mas
importantes del afio y el
Peri no podia faltar. En
el stand "Perd, mucho
gusto" se presentd una
muestra de Ia

gastronomia y turismo

peruano. El  barman
peruano, Emilio Vivanco recibi6 el premio al Mejor Cdctel de Autor
por su Pisco Sour denominado el Inti de Oro.

- Festival Gastronémico en Lisboa, Portugal:
Durante dos semanas la gastronomia peruana fue el centro de
atencion en Lisboa. Organizado por el Corte Inglés y la Embajada
del Perti en Lisboa, este evento contd con una asistencia diaria de 80
personas. Con dos chefs peruanos a la cabeza, fue la primera
participacion de PromPert en este festival gastronomico.

- Festival Gastronémico Girotonno:
El Peru compiti6 con Espafia, Italia y Japon, tres de las gastronomias
mas importantes del mundo, en Cerdefia, Italia. El plato "Tiradito de
atin en salsa de aji amanllo" obtuvo el segundo puntaje mas alto y
se dicto un taller sobre el ceviche peruano dirigido a profesionales de
la gastronomia y publico interesado. Concurrieron cerca de 150

personas entre profesionales, autoridades y prensa especializada.
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e Festival Gastronémico Alemania (del 21 al 27 de Septiembre
del 2005):
Con una asistencia promedio de 90 personas por dia al Restaurante
Trader Vics del Hotel Radisson SAS-Hamburgo y la organizacion de
una noche de prensa con treinta periodistas turisticos, se busco dar a
conocer el destino Pert en Alemania.

e Jornadas Gastrondomicas Francia (18 y 19 de octubre del 2005):
Entre clases magistrales en las escuelas Le Cordon Blue y Ferrandi,
y cenas especializadas dirigidas a la prensa gastronomica y
miembros de asociaciones culinarias francesas, se llevaron a cabo
estas interesantes Jornadas Gastronomicas.

e Festival Gastronémico Suiza (del 2 al 8 de noviembre del 2005):
En el Restaurante Le Jardin del hotel Richemond-Ginebra se llevo a
cabo este festival y almuerzos con la prensa, operadores turisticos,
duefios de restaurantes, hoteleros y autoridades de todo el mundo
destacadas en Ginebra.

o Festival Gastronémico Italia (del 24 al 27 de noviembre del

2005):
El Restaurante Il Milanese Curioso, del hotel Sheraton Diana
Majestic-Milan, fue centro de este festival, donde se llevo a cabo una
cena con la prensa, asistiendo 17 periodistas.

e Presentacion de la Gastronomia Peruana (Madrid, 29 de

noviembre del 2005):
El producto gastronémico peruano fue el centro de atencion en
Madrid gracias al reconocido cheff espafiol Sergi Mola quien
organiz0 una presentacién de la Gastronomia Peruana en su
restaurante Arola Madrid. Cont6é con la participacion de los chefs
Toshiro Konishi, Pedro Miguel Schiaffino y Omar Frank, y cerca de
cien invitados, entre los cuales se encontraron representantes de los
medios de comunicacion, criticos de gastronomia, lideres de opinion,

chefs, operadores turisticos y lineas aéreas.

Bachiller Marcela Montenegro Deza

54



REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS £

e« América del Norte:

¢ Festival Gastronémico en Vancouver-Canada:
Con una presencia de 40 lideres de opinion, Vancouver fue centro de
un despliegue promocional del destino Pert: se publicd un aviso en
el diario Vancouver Sun y la conductora Claire Newell, del
programa de viajes de la Television de la Columbia Britanica de
Vancouver, difundié un video sobre Perq.

e Festival Gastronémico Seattle:
Del 30 de noviembre al 03 de diciembre, las ciudades de Seattle y
Tacoma fueron escenario de una extraordinaria promocion de la

gastronomia, el pisco y el destino Pert.

e Ameérica del Sur:

e Festival Gastronémico en Bogota-Colombia:
Con una asistencia de 600 personas, el Festival Gastrdnémicb en
Bogota - Colombia se llevo a cabo gracias al apoyo de Taca, Hotel
Sofitel Royal Park Lima y Sofitel Bogota Victoria Regia.

¢ Festival Gastronomico Sao Paulo-Brasil (del 17 al 26 de junio

del 2005):

Con una asistencia aproximada de 150 invitados y 800 comensales,
tres chefs peruanos realizaron una demostracion de la gastronomia
peruana para lo 25 mejores chefs de Sao Paulo. Asimismo,
expusieron su talento en un almuerzo ofrecido a la prensa
especializada en gastronomia y en el coctel de inauguracion del

festival.

ANO 2006
e Noche Peruana - Washington, EEUU:
La gastronomia peruana pudo ser degustada mas de 300 invitados en
este evento organizado por PromPeru, MINCETUR y la embajada
del Pert en EEUU y que se llevé a cabo en el famoso Capitolio.

Entre los asistentes estuvieron representantes del congreso

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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norteamericano, quienes disfrutaron los variados platos preparados
por conocida chef peruana Maritza Guiulfo.
o Festival Gastronémico MADRID FUSION 2006:

"Peru, mucho gusto" fue el nombre del stand que presento el
producto gastrondmico y turistico peruano en el festival MADRID
FUSION 2005, celebrado en Madrid, Espafia. Entre catas
permanentes de pisco y degustaciones gastronomicas, sobresalieron
ademas la presencia de nuestros reconocidos chefs Gastéon Acurio y
Toshiro Konishi, quienes junto a Jhonny Schuler con su imperdible
presentacion del Pisco Peruano, hicieron del Peri el destino

gastrondmico ideal.

b) Antecedentes A Nivel Nacional:

« Promocién y Difusién a Nivel Nacional de la MARCA PERU:
PromPeru, después de realizar el tour de la Feria Gastronémica
Internacional “Pert, Mucho Gusto”, en escenarios mundiales, como parte
del trabajo de promocion de la gastronomia peruana. Inicio su recorrido

por las principales ciudades al interior del pais.

e Lima
La I Feria Gastronémica Internacional ‘Pert Mucho Gusto’, se
celebro desde el 26 al 28 de septiembre en el cuartel San Martin de
Miraflores. Los asistentes encontraron en el mercado de productos
de Peru, una zona gourmet de degustacion donde los restaurantes
ofrecieron sus platos mas emblematicos y un salén de exposiciones
entre otras cosas. El salon de exposiciones acogié a los que grandes
chefs del panorama internacional derrocharan sabiduria vy
experiencia culinaria para compartirla con los asistentes. Sin duda
que se llenaran todas las plazas para contemplar las ponencias de
Albert Adria, Marcelo Tejedor, Marcos Moran, Xavi Gutiérrez,
Sumito Estevez, Mikel Alonso, Bruno Oteiza, Sandra Plevisani,
Martin Rebaudino, Leonor Espinoza y por supuesto, Gaston Acurio

entre otros.

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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PromPerti, inauguré la Feria Gastronomica “Peru, Mucho Gusto”,
por ¢l ministro de Comercio Exterior y Turismo, Martin Pérez y la
directora de promocién de turismo, Jacqueline Saettone, dicho
evento conté con 25 stands de restaurantes cusquefios y super6 las
expectativas al recibir aproximadamente 12,000 visitantes, por cada
stand de comida se vendid un promedio de 37, 600 porciones,
recibiendo 12,000 personas en la ciudad imperial, quienes tuvieron la

oportunidad de probar platos andinos al estilo gourmet.

Tacna

Se realizo la Feria Gastronomica “Peru, Mucho Gusto” los dias 14,
15 y 16 de mayo y concentré los mas deliciosos sabores de las
regiones de Ica, Arequipa y Moquegua, por lo que es una excelente
razén para visitar esa hermosa ciudad durante esos dias. Asimismo,
se promocioné los principales atractivos turisticos, culturales y
gastronémicos de estos cuatro departamentos de la costa sur del pais,
generéndo una gran expectativa entre la poblacién local y los
expositores de Arequipa, Moquegua, Ica y Tacna, se incrementd de
60 a 72 el nimero de stands a fin de ofrecer lo mejor de su culinaria.
La Feria tuvo por finalidad captar parte de los dos mil ciudadanos
del norte de Chile que a diario llegan a Tacna, para ello se colocd
publicidad de la feria gastronomica en el puesto fronterizo de Santa

Rosa y invitado al reconocido cocinero chileno Matias Palomo,

A MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS | (&%
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aprovechando que Tacna tiene una gran oferta de restaurantes para

los turisticos transfronterizos.

o Piura
La Feria Turistica Gastronémica Pert, Mucho Gusto, se realiz6 en el
parque Miguel Cortés (Parque Infantil), el 13 de diciembre. El
publico asistente a la feria particip6 de especticulos, danzas, y clases
demostrativas de chefs provenientes de Lima. (Javier Ampuero,
‘Christian Bravo, José Antonio del Castillo, Ivan Kisic, Israel Laura,
Mitsuharu Tsumura, Javier Morante, Adolfo Perret, José Montes.
Mas de 20 restaurantes de Tumbes, Piura, Lambayeque y La
Libertad compiten por demostrar su mejor sazén durante la
celebracion de Perd Mucho Gusto en Piura. La directora de
promocion de turismo de la Comisién de Promocion del Pera para la
Exportacion y el Turismo PromPer(, Mara Seminario, manifesté que
la Feria, busca promocionar los atractivos del norte, en especial la
gastronomia, como herramienta de promocién del turismo. Cada
stand de comida representa un plato emblematico de la gastronomia
de Tumbes, Piura, Lambayeque y La Libertad. Como son: Cebiche
de conchas negras (restaurant El Caracolito de mar), Seco de cabrito
deshuesado con frejoles y arroz (restaurant La Tomasita), Seco de
chabelo (restaurant La Chayo), Chifles (La Olaechea), Arroz con
pato (restaurant El Cantaro), Dulces (San Roque), Pato guisado con
arroz y frejoles (restaurant Dofia Peta), Shambar (restaurant Mi Casa

Solariega).
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CAPITULO IV
PROCESO DE ELABORACION Y LANZAMIENTO DE LA MARCA PERU

4.1. Proceso de Elaboracion de la Marca Pais
La creacion de la Marca Pert fue liderada por PromPerd (Comision de
Promocion del Peru para la Exportacidn y el Turismo) con el invalorable aporte
de Cancilleria y Prolnversién (Agencia de Promocioén de la Inversion Privada),
por lo que las instituciones gubernamentales de las que dependen estuvieron
involucradas de lleno en el proceso marca pais.
La tarea contemplaba la observacion y andlisis de los componentes de la
identidad de un pais multicultural y, por eso, un equipo interdisciplinario de
mas de 15 integrantes de la empresa FutureBrand se hizo cargo del desarrollo
de la propuesta, realizando el trabajo en julio del 2009. La investigacion
implicé la interaccién de profesionales de diversas areas asi como la
participacidon de un grupo de expertos nacionales en diferentes materias.
Asi, el proyecto se nutrié de las perspectivas, e ideas de especialistas en
marcas, marketing, turismo, comercio, comunicaciones, disefio, produccion,
exportaciones, educacion, filosofia, arqueologia y artes, entre otras.
De cada tdpico se fueron desprendiendo otros que permitieron tejer una trama
rica ¢ intrincada que empez6 a develar un cuadro muy completo del Pera.
Durante el proceso de desarrollo y creacion de la marca, el equipo recorrio
ciudades de varios departamentos del Perd, sitios arqueoldgicos, distritos
artesanales, museos y diversas instituciones.
El trabajo se complement6 con entrevistas a audiencias, material de archivo,
estudios recientes y publicaciones, a lo que se sumo informacion de los paises
competidores y la percepcion del Pert en los mercados interno y externo.
Con el analisis de los temas involucrados y el cruce de la informacion desde
diferentes -angulos y variables, se claboraron seis escenarios posibles de
posicionamiento, eligiéndose finalmente dos luego de la evaluacion del equipo
de trabajo y expertos. Para el disefio, se desarrollaron rondas de exploracion de
identidad visual (logotipos, simbolos y graficas para construir la marca), para
finalmente definir tres alternativas de disefio para llevar a evaluaciéon en

mercados del exterior junto con la plataforma conceptual definida.

Bachiller Marcela Montenegro Deza 59



REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS

* - * - - - - - - e ~ r - L= - 1 - -

En el 2010 se realizaron las pruebas y presentaciones, el concepto y disefio de
la marca Peru fue presentado y validado por representantes de los sectores
involucrados, y profesionales expertos que nos acompaifiaron durante todo el

proceso de diagnostico y creacion de la marca.

a) Linea del tiempo

Jutio 2009

tnicio del Proyecto Setiembre 2009 Diciembre 2009 Marzo 2010
Marca Pats Conctusion Etapa Vatidacion de Concepto Vatidacion en Mercados
Concepto de Marca, «con Gremios, Madios, Imemosy Externos de
S SectorPublicoy Privado, _ tdentidad Visual,
Agosto 2009 -
Conchusion y Aprobacién
de Diagndstica de Marca. Octubre 2009 Ene- Mar 2010
Validacion a nivel Presentaciones a Audien-
nacional de Concepta. clas Qave 3o Opdones de
identidad Visual.
Abr-Nou2010 — suti0 2010 Febrero 2011
Abril 2010 Visial oont Principales Prosantacion 3 Consejo Presantadion Consejo
Presentacion a Presiden- Actores de Sector PUblico y g: mm“m ::::‘ de Plan de Lanza- Enero 2011
cia de Proyacto tntegrat Privado. Asignacion de Buana Proa
o — Agencia de Publicidad para
. ST e T "‘:‘"'?‘i‘,,’?..,,’ffr _ Marcado interno.
\:;‘.s""-—-———‘*“'*' - — - T \- ‘\‘ - \\\, \’\ﬂ‘ D e - --

Una marca pais fuerte y positiva brinda una ventaja competitiva a la hora de
lograr una mayor recordacion en las audiencias clave. Una marca es mucho
mas que un logo. Ademas de su identidad, una marca tiene una reputacion
construida en base a su promesa y desempefio. Sus comunicaciones, sus
voceros, sus acciones. En una marca pais, esta realidad cobra una dimension
aun mayor.

La experiencia de cada persona al tomar contacto con el Perti contribuye a
construir nuestra reputacion. Que cada una de esas experiencias sea
gratificante y tnica.

Es el signo que identifica un pais y lo diferencia de los demas. Como toda
marca, puede incluir un logotipo y un eslogan. Los principios del branding

convencional son aplicables en general a paises, regiones o ctudades, aunque

con alguna diferencia metodolégica.
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4.2.

4.3.

4.4.

4.5.

JPorque es importante una marca pais?
Es importante como fuente de valor econdémico, diferenciacion y con el fin de
corregir estereotipos y clichés, asimismo permite construir una ventaja

competitiva y global y atraer talento e invencion.

JPara qué sirve una marca pais?

Para atraer nuevos negocios y retener los viejos, impulsar mejoras internas y
aumentar la aceptaciéon de nuestros productos, una marca pais actia como
bandera de exportaciéon y como promocion de destino turistico.

Existen condiciones para endosar todos los esfuerzos del pais en atraccion de
inversiones, impulso de las exportaciones y promocion del turismo con una
marca especialmente concebida para ello.

Para que una marca -cualquiera de la que se trate- sea exitosa, debe ser
gestionada con responsabilidad, constancia y consistencia, de tiempo,

compromiso, foco.

El inicio

La Marca Pert nace como parte de una estrategia de promocion del pais en el
exterior, se decidido el proceso de la construccion de la marca pais Peru,
buscando impulsar aquellos sectores comerciales con mayor exposicion
internacional como es el turismo, exportaciones de productos y la atraccién de
inversiones.

Pensar en un pais como una marca trac el desafio de destacarse, llamar la

atencion, y transmitir una promesa clara.

El momento

El pais se encuentra protagonizando un proceso de renovacion, crecimiento
econdmico sostenido y consolidacion dentro del mapa mundial, ha logrado
mejoras en la participacion de nuevos sectores asi como en la industria,
aumento de gasto publico, inversién en infraestructura civil y turistica;
finalmente lograr estabilidad politica y social.

Asi también los peruanos estan destacando a nivel mundial en distintas

disciplinas tales como deporte, cine, literatura, podemos decir que este el mejor

Bachiller Marcela Montenegro Deza
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momento para contarle al mundo lo bueno que estd pasando en el pais, y

considerarnos una ventaja competitiva respecto a otros paises.

4.6. Los tres pilares fundamentales de la Marca Peru
a) Turismo

Este es un destino turistico que se elige a conciencia, con conocimiento
previo, sabiendo lo que se busca. Al Perti no se llega de casualidad.
El turista que viene a Peru tiene intereses particulares, no viene aqui buscando
simplemente descansar o comprar. El viajero que visita Peri es mas
interesante, porque el pais es mas interesante (su gente, su comida, sus
lugares). Por eso viene quien tiene intereses, inquietudes, pasiones. Ya sean
éstas por la historia, el surf, la comida, la musica, los caballos, etc.
Esa combihaci(')n de Pert sumada a la predisposicion y el interés, hace que
quien nos visita por una cosa descubra otras mas y sienta deseos de volver, de
adentrarse mas en el Pert.
A diferencia de otros lugares turisticos, aqui cada visitante arma un recorrido
diferente. El Peri le permite delinear su propio camino y le propone

adentrarte, descubrir, vivir y cultivarse.

b) Exportaciones

Los productos del Peru, en especial el prometedor sector de las exportaciones
no tradicionales, son singulares, no comunes, y/o son selectivos, no masivos. .
Referente a los productos o insumos de exportacion tenemos el algodén, que
permite realizar las confecciones mas finas y delicadas, lana de vicufia o
alpaca, que se desarrolla en condiciones adversas y en pocos sitios del
mundo, café gourmet, organico, derivado de conocimientos profundos y amor
y cuidado por la tierra.

El mundo recién esta descubriendo el sacha inchi, mientras que aqui ha sido
utilizado desde tiempos inmemorial, la licuma y con tantos otros productos
(ﬁaturales, artesanales e industriales). Son algunos de los productos claves

para la exportacion de los mismos y de esta manera mostrarle al mundo las

maravillas que el Peru tiene por ofrecer.
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¢) Inversiones

Para decidir donde invertir, primero se analizan los numeros, los datos duros,
y en el Peri estdn todas las condiciones dadas para que la ecuacién sea
satisfactoria, considerando las oportunidades mas el clima y condiciones.
Sé6lo cuando los numeros cierran empiezan las dudas sobre otras cuestiones y

es alli donde la marca es til para crear un imaginario adecuado.

Al igual que en exportaciones, las posibilidades de inversion que presenta el
Pert son abundantes aqui, mientras que en gran parte del mundo son escasas,
hasta podriamos decir que unicas en la region, como la construccion de obras
de puertos, aeropuertos, rutas, autopistas, obras hidricas, etc. como dijimos
tanto para el turismo y para inversiones quien viene por una oportunidad de
negocio descubre muchas més. Quien invierte en el Pert nunca se queda con

una sola cosa, siempre emprende y pretende algo maés.

4.7. Elsistema de Identidad
El foco de la identidad esta centrado en la palabra Peri, un nombre inclusivo,
que no le pertenece a ninguna cultura especifica, sino que es el producto de una

experiencia de cruces, mezclas y deseos.

Por tratarse de una marca que deberd servir a diversos sectores, la marca no
incorpora ningin complemento verbal adicional a su nombre: se propone como
el nucleo de un ecosistema comunicacional amplio, que admite multiples
mensajes, imagenes, conceptos, paisajes, culturés, permitiendo asi que cada

uno de los sectores decida en cada comunicacion.
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Slogan: “Dicen que hay un Peru para cada quien”

a) Descripcion del logotipo:

Elrojo
El color de la bandera, un color intenso, vibrante, energético. Un color que
sirve para identificarnos en las tres areas de interés, turismo, exportaciones

€ inversiones.

El protagonismo del rojo en el sistema de identidad es indudable, pero
como uno de los atributos de marca es lo polifacético, el sistema de
identidad contempla una paleta multicolor que representa las diferentes
facetas del Pert, su diversidad de regiones y paisajes, su caracter vibrante

y estimulante.

La forma
La forma espiralada que asume la “P” refiere a uno de los motivos graficos
presente en todas las culturas que nuestra tierra vio nacer, evolucion,

cambio y transformacion.

Refiere también a una huella digital, en linea con el concepto de “hay un

Perii para cada quien” y por eso también el uso de una tipografia

L ________]
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manuscrita, construyendo un logotipo a partir de una sola linea: cada quien
traza su propio camino en base a sus intereses particulares.

Las asociaciones mentales que relacionan lo historico y lo contemporaneo
fueron altamente valoradas por los participantes de los focus groups
realizados a nivel nacional e internacional. |
El sistema de identidad toma asi grafismos de diferentes regiones y
culturas, usandolos para construir las graficas que recorren tanto planos de

color como imagenes. (www.peru.info)

4.8. Lanzamiento de la Marca Peru
PROMPERU, inici6 una gira a nivel nacional como parte del plan de difusion
de la Marca Pais, realizando la primera presentacion en Lima el 10 de marzo,
posteriormente en la ciudad de la Trujillo, ciudad de Iquitos y Huaraz, la
ciudad de los nevados. Asi también participo en eventos internacionales,

descritos mas adelante.

a) Nivel Nacional:
En Trujillo, conté con la presencia de Pilar Pajares, Secretaria General de
PROMPERU, presenté la Marca pais “Perty”, programa con el que se
pretende promocionar el turismo, atraer inversiones, ¢ impulsar las

exportaciones.
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En Iquitos, cont6 con la presencia de Mariella Soldi, asesora de la Promocion
de Imagen de Marca Pais, y Pilar Pajares, secretaria general de Prompert,
quienes tuvieron a su cargo la presentacion de la Marca Pais y resaltaron la
importancia de este nuevo proyecto que intenta fomentar la exportacion, el

turismo y el posicionamiento del Peri en el exterior.

En Huaraz el evento se llevé a cabo en el Hotel Pastoruri y conté con la
presencia de Mariella Soldi asesora de la Promocion de Imagen de Marca
Pais, y Pilar Pajares, Secretaria General d¢ PROMPERU quienes tuvieron a
su cargo la presentacion de la marca pais y resaltaron la importancia de este
nuevo proyecto que intenta fomentar la exportacién, el turismo y el
posicionamiento del Peru en el Exterior, asi como, de autoridades regionales,
locales y funcionarios de diversos gremios, empresas € instituciones

relacionados con el sector.
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En Tumbes, El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, a través de
Promperq, present6 la marca Peri1, luego de su exitoso lanzamiento a nivel

nacional e internacional. Al evento asistieron autoridades locales.

b) Nivel Internacional:
e Salén Internacional de Turismo de Barcelona
La inauguracién de una nueva edicion del Salén Internacional de Turismo
de Barcelona, ser realizo €l 7 de abril hasta ¢l domingo 10. En la primera
jornada de la feria, el stand de Perti (A302) ha sido claro protagonista de la

misma. Para disfrutar de 1o mejor de la cultura y tradicion.
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PromPeri ha participado en un workshop organizado por ACAV,
Asociacion Catalana de Agencias de Viajes, en dicho taller, la Oficina de
Representacion en Espafia ha presentado a los asistentes la nueva imagen
de marca del pais, llena de colorido, y las actividades programadas para

conmemorar ¢l centenario del descubrimiento de Machu Picchu.

o Feria Travel Week en Brasil

La Comision de Promocion

del Perti para la Exportacién
y el Turismo-PromPert, tuvo
una destacada participacion
en la Feria Travel Week que
se realiz6 del 6 al 10 de abril
en la ciudad brasilefia de Sao
Paulo.

La Feria Travel Week fue el

primer evento de lujo

realizado en el mercado

brasilefio. Este reunié mas de 2,000 invitados del sector turismo de alto
poder adquisitivo; y se realizaron mas de 13,000 reuniones de negocio
durante los dos primeros dias del evento.

Cabe resaltar que el mercado brasilefio es estratégico para el Perii. En el
afio 2010 recibimos cerca de 90,000 turistas del vecino pais, lo cual

significé un crecimiento de 11.2% con relacidn al afio 2009.

o T ———— T —————— = . - e
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Durante la feria se experiment6 un viaje virtual a Machu Picchu a través
de una aplicacion en 3D que fue elaborado como parte de las celebraciones
por el centenario del descubrimiento del santuario inca. La aplicacion
permite visitar la ciudadela gracias a un software en el que el usuario se
debe colocarse unos dispositivos para disfrutar de esta experiencia.

A través de esta aplicacion se pudo recoger una importante base de datos
que permitird realizar acciones futuras para promover los viajes a Peru
entre el selecto grupo de invitados. Ademds, con el apoyo del sector
privado (Mountain Lodges of Peru, Andean Experience, Inkaterra y Orient

Express) se sortearon viajes al Perli entre los asistentes.

Festival Gastronémico de Niza en Francia

La Comision de Promocion del Perd para la Exportacion y el Turismo,
PromPert, viajaron a Francia para realizar una recepciéon en Paris y
organizar un workshop y un festival gastronomicoe en la ciudad de Niza.

En la capital francesa, se realizd una recepcion en el célebre Hotel Ritz, a
la que asistié el consul peruano en Paris, Alberto Carrién, la sub directora
de Turismo Receptivo de PromPery, Maria del Carmen de Reparaz, la
experta en el mercado francés de PromPerti, Cecilia Salazar, la agregada
de turismo del Consulado de Perti en Francia, Mana Elena Corvest y
representantes de la aerolinea Air France y de los hoteles Inkaterra,
Libertador, Orient Express y Titilaka.

Por otro lado, en Niza, ciudad de la Riviera francesa ubicada a orillas del
Mediterraneo, se inaugur6 la Semana Gastronomica Peruana, evento que
viene dejando mas que
satisfechos a los
comensales que se
acercan al  Hotel
Meéridien. Quienes
deseen probar
cebiches, causas o
suspiros, entre otros

platos que no tienen
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nada que envidiar de 1a cocina francesa.

El chef que se esta encargando de seducir los exigentes paladares franceses
es José Antonio Montes, del Hotel Sheraton de Lima y que cuenta con una
amplia trayectoria en el extranjero. El viajo invitado por PromPeru y
disefio varios menus, puesto que se realizarin varios eventos asociados a la
gastronomia peruana durante la semana. Por ejemplo, la cena de esta
noche sera en beneficio de la compaiiia de bomberos ‘Sapeurs Pompiers
Action Internationale’, que cada afio brinda capacitacion a sus pares de
Cusco. Antes d¢ que se inicie esta fiesta de la comida peruana, se realizo
un workshop destinado a agencias de viaje, y en la que participaron las
aerolineas Air France y LAN, asi como los tour operadores franceses Jetset

y Plein Vert.

¢ Feria BMT de Nédpoles en Italia
La feria de profesionales BMT Napoles se llevd a cabo desde 1 al 3 de
abril. PromPert, con la participacion del tour operador Silvana Tours,
estuvo presente en este evento de relevante importancia para el sector
turistico del sur de Italia. El Destino Peri es poco conocido y
comercializado por el trade de esta area, por lo cual la participacion en este
evento nos permiti6 brindar informacion sobre el nuestro pais y motivar su
visita. Se han tenido importantes reuniones con -operadores italianos que

muestran entusiasmo en potenciar la venta del destino entre las agencias de

viaje del Sur de Italia.
Por otro lado, se ha
difundido a mnivel del
trade la recién lanzada
Marca Perti generando
comentarios  positivos
entre los visitantes
pfofesionaleé y medios
del trade.

http://'www.peru.infolnews/la_marca_peru_fue un_exito_en_la_feria bmt de_napoles_imlia
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Feria Turistica ITB Berlin

La Feria del turismo mas grande del mundo, ITB Berlin se realizo6 del 9 al
13 de marzo, otorgd un reconocimiento al Peru el sabado 12 de marzo por
tener uno de los mejores exhibidores de la feria, ocupando el segundo
lugar en la categoria América y El Caribe entre méas de 20 destinos
expositores. El stand recibid gracias a la calidez del personal, el stand, las
actividades desarrolladas y la degustacion de productos de nuestra
gastronomia. La presentacion de la nueva imagen de Pert con las fotos y
los colores de la nueva marca, asi como la Bendicion Moche, espectaculo
acrobatico  del w
barman que hizo
bailar a los
alemanes, dejaron
muy
impresionados a
los wisitantes del

stand de nuestro

pais.
http://www.peru.info/news/peru_obtuvo_el_segundo_lugar en_la_feria_turistica_mas_grande_del

_mundo_ith_berlin

‘Wall Street se vistio con la imagen de 1a nueva Marca Pert por el Pera
Day

El Ministro de Economia y Finanzas, Ismael Benavides Ferreyros,
participo el viernes 11 de marzo en la Bolsa de Valores de Nueva York en
el "Pert Day", que fue organizado por el Peruvian Business Council,
entidad que se dedica a promover las inversiones y oportunidades de
negocios en el Peri. Este evento fue en reconocimiento al buen manejo de
la economia peruana, a su crecimiento sostenido en los ultimos afios, y a la
estabilidad que es muy atractiva para los inversionistas del mundo.

Al "Perti Day" asistieron el Presidente del Banco Central de Reserva, Julio
Velarde, y representantes de las principales entidades financieras y
empresariales de nuestro pais, entre ellos de las Administradoras de

Fondos de Pensiones (AFP), fondos mutuos y las empresas privadas

B e e e fone G Gheen Gore g
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peruanas mdas importantes. Durante el Dia de Peni en la NYSE se
reemplazo la iconica bandera gigante de Estados Unidos que adorna su
fachada por una pancarta de 20 x 15 metros dedicada a promover la nueva
marca del Perli, mientras que la bandera peruana flameaba en los tres
portaestandartes del famoso edificio neoyorquino, uno de los mas

fotografiados en el mundo. El Dia de Pera tuvo como punto culminante el

- -

campanazo de cierre en I -

Wall Street y, de esta

manera, el pais se unio a un
circulo exclusivo de paises
latinoamericanos  (Brasil,
Chile y México) que
cuentan con una

celebracion anual de esta

naturaleza en Nueva York.

http.//www.peru.info/news/wall_street_se_vistio_con_la_imagen_de_la_nueva_marca_peru_por el

_peru_day

OEA distingue a cocina peruana como patrimonio cultural de las

Américas para el mundo

Una vez mis la - gg o -
L bt Gy DA
gastronomia S, 5, o
W igg ~ WS
7 &

peruana es motivo
de orgullo para el
pais. Tras algunos
afios de este boom
gastronomico

peruano, que nos

ha  posicionado rh 5 T e
como una de las mejores gastronomias del mundo y la mejor de 1a region
entre criticos y apasionados, el 22 y 23 de marzo, la Organizacion de
Estados Americanos (OEA por sus siglas en inglés) reconocera a la cocina
peruana como patrimonio cultural de las Américas en su sede de

Washington DC. Isabella Falco, Directora de Imagen Pais de PromPert,

P
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comentd que en

esta ocasién
PromPeru  estard
. coordinando el
desarrolio del
| evento y la difusion
del mismo, con el
apoyo del
Ministerio de

Relaciones Exteriores y 1a mision del Pert para la OEA. El evento conto

con la participacion de altos funcionarios de 1a OEA, asi como con la

presencia de altas autoridades del Perii y del Poder ejecutivo de los

Estados Unidos, y ex embajadores de Estados Unidos en Lima, entre otros.

Asimismo PROMPERU participard en el mes de mayo y junio en los

siguientes eventos, los cuales permitian continuar con la promocién de la

Marca Pera en el mundo.
¢ MAYO:
EVENTO LUGAR FECHA
Workshops Japén 01/05/11 al 30/05/11
Workshops Chile 02/05/11 al 04/05/11
Roadshow Reino Unido 09/05/11 al 13/05/11
Roadshow Espaiia 23/05/11 al 27/05/11
Roadshow - MERCOSUR China 01/05/11 al 31/05/11
o JUNIO:
EVENTO LUGAR FECHA
Roadshow - MERCOSUR India 01/06/11 al 20/06/11
Workshops Argentina 09/06/11 al 16/06/11
Roadshow Alemania 01/06/11 al 30/06/11
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CAPITULO V
REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN
CHACHAPOYAS

5.1. DIAGNOSTICO
Para conocer la repercusion de la marca pais en le turismo en Chachapoyas, se
ha tenido en cuenta realizar encuestas que nos permitan conocer o medir a
través de ellas, cuales son los efectos que causaria la marca pais, reflejados en
los resultados de las encuesta realizadas a los turistas nacionales, turistas
internacionales, empresarios y funcionarios involucrados en el sector turistico.
En cuando a la muestra encontrada para los turistas nacionales e

internacionales, se utilizo el método aleatorio simple, tal como se muestra a

continuacion:
N * Kz % p * q
W =
(N*E’)+(K**p*q)
Donde:
n Tamario de muestra
N Poblacién
K Valor de la tabla nominal para un valor de
significacion; K=1.96
p Probabilidad de Exito; p= 0.5
q Probabilidad de Fracaso; q = 0.5
E Nivel de Error; E = 0.09
N° POBLACION CANTIDAD
01 Turistas Nacionales (arribos a Chachapoyas - 2010) 73,978
TOTAL 73,978

Fuente: MINCETUR — Estadistica 2010

a) Turistas Nacionales:

o Total de turistas nacionales a encuestar: 118

(73,978)*(1.96)*(1.96)*(0.5)*(0.5)
((73,978) * (0.09)*(0.09))+ ((1.96)*(1.96))*(0.5)*(0.5)

Muestra =118
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b)

Turistas Internacionales:

N° POBLACION CANTIDAD

02 Turistas Internacionales (arribos a Chachapoyas - 2010) 5,077
TOTAL 5,077

)

d)

Fuente: MINCETUR — Estadistica 2010

o Total de turistas internacionales a encuestar: 116

(5,077)%(1.96)*(1.96)*(0.5)*(0.5)
((5,077) * (0.09)*(0.09))+ ((1.96)*(1.96))*(0.5)*(0.5)

Muestra =116

Empresarios:

Con respecto a los empresarios a encuestar, se considero a los que pertenecen
al Circuito Turistico Norte Perti puesto que constituyen la mejor alternativa
de diversificacion de oferta turistica. Considerando a 14 establecimientos

tanto de alojamiento, restaurantes y agencias de viajes.

(htip:/fturismochachapoyas.com/p_directorio.php?variable=alojamientos.php)

.Funcionarios Publicos de Instituciones Publicas Involucradas en el Sector
Turismo:

Referente a los funcionarios de instituciones publicas involucradas en el
sector turistico, se considero a 5 (DIRCETUR, Gobierno Regional: Direccion
de Comercio y Relaciones Publicas, Municipalidad: Oficina de Turismo,
IPera y Direccion de Produccion: Mypes y Cooperativa), puesto que es
competencia del sector publico conocer a fondo los efectos y los beneficios

de la marca pais respecto a la region Amazonas.

S . T S St
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5.2. PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

a) Turistas Nacionales

Muestra: 118
Grafico N° 01
4 R
DISTRIBUCION DE ’l"URISTAS
NACIONLAES SEGUN EDAD
35% 30% 014-26
T 027-35
35% 036 - 55
N

Fuente: Elaboracion Propia

Segun el Grafico N°01, de los 118 turistas encuestados, el 30% (36 turistas
nacionales) tienen entre 14 a 26 afios de edad, el 35% (41 turistas

nacionales) tienen entre 27 y 35 afios, mientras que el 35% (41 turistas

nacionales) tienen entre 36 y 55 afios de edad.

Grafico N° 02
" ,
DISTRIBUCION DE 'I"URISTAS NACIONALES
SEGUN SEXO
0 femenino
O masculino
L

Fuente: Elaboracién Propia

Segun el Grafico N° 02, el 50% son de sexo femenino (59 turistas

nacionales), mientras que el ¢l 50% son de sexo masculino (59 turistas

nacionales).
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| Grafico N° 03

( DISTRIBUCION DE TURISTAS
- NACIONALES SEGUN REGIONES
VISITADAS
Onorte
O centro
Qsur
—— | J

Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 03, se ha ciasiﬁcado los lugares visitados por: norte,
equivalente al 68% (260 turistas nacionales), el centro obtuvo el 23% (89

turistas nacionales) y el sur obtuvo el 9% (36 turistas nacionales).

Grafico N° 04
— N\
DISTRIBUCION DE TURISTAS
NACIONALES PARA SI CONOCEN
LA MARCA PAIS
oNO
\ J

Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 04, los turistas nacionales aun identifican al Per( con
la marca anterior, es por eso que se obtiene 100% de encuestados que ain

no conocen la marca Pert actual.

]
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REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS

Grafico N° 05
4 i ™
DISTR’IBUCION DE TURISTAS NACIONALES
SEGUN ELEMENTOS IDENTI’FICADOS EN
ELMARCA PERU
nLINEAS DE NAZCA
DESPIRAL
nNOMBRE PERU
\. o/

Fuente: Elaboracion Propia

e Segin el Grafico N° 05, los elementos identificados por los turistas
nacionales encuestados son las lineas de nazca con un 81% (95 turistas), la
forma de un espiral con un 14% (17 turistas), con el nombre Peri con un
5% (6 turistas).

Grafico N° 06

DISTRIB’UCI(')N DE TURISTAS NACIONALES
SEGUN OPINION DE LA MARCA PAIS

0 INNOVADORAE
INTERESANTE

BSIMPLE Y/O SENCILLA

o CONFUSA

oNO EXPRESA NADA

Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 06, a los turistas nacionales les parece innovadora e
interesante en un 45% (53 turistas nacionales), simple y/o sencilla en un
30% (35 turistas nacionales), confusa en un 10% (12 turistas nacionales) y

no expresa nada 15% (18 turistas nacionales).

e ]
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Grafico N° 07

(" DISTRIBUCION DE TURISTAS NACIONALES SEGUN
CREACION DE LA MARCA TURISTICA AMAZONAS

oSI BNO

\_ J

Fuente: Elaboracién Propia

o Segun el Grafico N° 07, con la finalidad de promocionar y posicionar a la
Region Amazonas con su variedad cultural y natural, los turistas
nacionales respondieron que estan de acuerdo con la creacion de la Marca
Amazonas con el 90% (106 turistas nacionales) y con un 10% (12 turistas

nacionales) opina que crearia confusion al turista referente a la Marca

Pert.
Grafico N° 08
4 _ i
DISTRIBUCION DE TURISTA’S NACIONALES SEGUN
ELEMENTOS QU’E DEBERIA TENER LA MARCA
TURISTICA AMAZONAS

nGOCTA
KUELAP
o COLIBRI
c FOLKLORE

\. Y,

Fuente: Elaboracion Propia

¢ Segtn el Grafico N° 08, para los turistas nacionales la Marca Amazonas
deberia tener los siguientes elementos: con el 41% a Kuelap, con el 38% a
Colibri, 14 % al folklore y 7% Gocta.

L ]
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b) Turistas Internacionales
Muestra: 116
Grafico N° 01

DISTRIBUCION DE TURISTAS INTERNACIONALES
SEGUN EDAD

014 -26
n27-35
036-55

Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 01, de los 116 turistas encuestados, el 55% (64turistas
internacionales) tienen entre 27 a 35 afios de edad, el 31% (36 turistas
internacionales) tienen entre 14 a 26 afios, mientras que el 14% (16

turistas internacionales) tienen entre 36 y 55 afios de edad.

Grafico N° 02

DISTRIBUCION DE TURISTAS
INTERNACIONALES SEGUN SEXO

o femenino

O masculino

AN Y,

\

Fuente: Elaboracion Propia

e Segin el Grafico N° 02, de los turistas internacionales encuestados, el 45%
(52 turistas internacionales) es de sexo femenino y el 55% (64 turistas

internacionales) es de sexo masculino.

Bachiller Marcela Montenegro Deza

80



Grafico N° 03

DISTRIBUCI(')N' DE TURISTAS INTERNACIONALES
SEGUN REGIONES VISITADAS

RN%  39% norte

O centro

O sur

- Y,

Fuente: Elaboracion Propia

Segun el Grafico N° 03, segun la clasificacion de lugares visitados por los
turistas internacionales: el norte obtuvo el 39% (196 turistas
internacionales), el centro 29% (148 turistas internacionales) y el sur el

32% (165 turistas internacionales).

5

Grafico N° 04
. . I
DISTR'IBUCION DE TURISTAS NACIONALES SEGUN’
OPINION DE COMO SE ENTERO DEL DESTINO PERU
o INTERNET
8 AMIGOS Y/O FAMILIARES
B REVISTAS
J

Fuente: Elaboracion Propia

Segun el Grafico N° 04, los turistas internacionales usan como medio de
informacion rapida para enterarse del destino Perd, en primer lugar al
internet con un 40% (92 turistas internacionales), seguido de la
informacién brindada por amigos y/o familiares en un 23% (52 turistas
internacionales) y finalmente por revistas en un 37% (83 turistas

internacionales).

]
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Grafico N° 05

DISTRIBUCION DE TURISTAS
INTERNACIONALES PARA SABER SI
CONOCE LA MARCA PAIS

aNO

Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 05, los turistas internacionales aun se identifica con la
marca anterior, es por eso que se obtiene 100% de encuestados que atin no

conocen la marca Peru actual.

Grafico N° 06

DISTRIBUCION DE TURISTAS
INTERNACIONALES SEGUN ELEMENTOS
IDENTIFICADOS EN LA MARCA PAIS

© OLINEASDE NAZCA
BNO IDENTIFICA NADA
oNOMBRE PERU

Fuente: Elaboracién Propia

e Segun el Grafico N° 06, los elementos identificados son las lineas de nazca
con un 66% (77 turistas internacionales), ¢l nombre Perii con 21% (24
turistas nacionales) y no identiﬁcan nada con un 13% (15 turistas

internacionales).

]
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Grafico N° 07
4 . )
DISTRIBUCION DF; TURISTIL}S
INTERNACIONALES SEGUN OPINION DE LA
MARCA PAIS
O0INNOVADORAE
INTERESANTE
oSIMPLE Y/O
SENCILLA
0 CONFUSA
\_ J

Fuente: Elaboracién Propia

J
o Seguan el Grafico N° 07, a los turistas internacionales les parece innovadora
e interesante en un 62% (76 turistas internacionales), simple y/o sencilla en
un 23% (28 turistas internacionales), confusa en un 15% (12 turistas

internacionales).

Grafico N° 08

& DISTRIBUCION DE TURISTAS INTERNACIONALES )
SEGUN OPINION DE LA CREACION DE LA MARCA
TURISTICA AMAZONAS

a3
oNO

\. y
Fuente: Elaboracion Propia

o Segin el Grafico N° 08, con la finalidad de promocionar y posicionar a
Region Amazonas con su variedad cultural y natural, los turistas
internacionales con el 62% (72 turistas internacionales) aceptaron la
creacion de 1a Marca Amazonas y con el 38% (44 turistas internacionales)

opina que no es necesario.

]
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Grafico N° 09

( DISTRIBUCION DE TURISTAS w
INTERNACIONALES SEGUN ELEMENTOS QUE
DEBERIA TENER LA MARCA TURISTICA
AMAZONAS

oKUELAP

8 COLIBRI

o GOCTA

o FOLKLORE

- J

Fuente: Elaboracion Propia

o Seglin el Grafico N° 09, para los turistas internacionales la Marca
Amazonas deberia tener los siguientes elementos: con el 33% a Kuelap,

29% a Colibri, 23% Gocta y con el 15% al folklore.

¢) Empresarios

Muestra: 14
Grafico N° 01
é DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS PARA SABER )
SI CONOCEN LA MARCA PAIS
oSI nNO
. J

Fuente: Elaboracion Propia

e Segun el Grafico N° 01, con el 86% (12 empresarios) conoce la Marca y

el 14% (2 empresarios) de ellos no la conoce.

o ]
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' Grafico N° 02
4 . , )
DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS SEGUN
ELEMENTOS QUE IDENTIFICA EN LA MARCA PAIS
OLINEAS DE
NAZCA

oICONOGRAFIA
OESPIRAL

. Y,

Fuente: Elaboracion Propia

e Segun el Grafico N° 02, los elementos identificados por los empresarios
encuestados son las lineas de nazca con el 53%, iconografia con el 41% y

un espiral con el 6%.

Grafico N° 03

DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS SEGUN OPINION
QUE ES LO QUE ESPERA DE LA MARCA PAIS

oINTEGRACION REGIONAL
aPROMOCION

o INTEGRACION
EMPRESARIAL

aINCREMETAR .
DESARROLLO TURISTICO

o POSICIONAMIENTO

uente: Elaboracion Propia

e Segun el Grafico N° 03, los empresarios esperan de la Marca Peru, que se
incluya la Regién Amazonas en video promocional de la Marca Pais, la
promocion, integracion empresarial, incrementar el desarrollo turistico y el

posicionamiento de la Region.
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Grafico N° 04
(" DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS SEGUN A
BENEFICIOS QUE TENDRIAN DE LA MARCA
PAIS
0INGRESO
ECONOMICO
nDESARROLLO
REGIONAL
o PROMOCION DE LA
REGION
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Fuente: Elaboracion Propia

e Segin el Grafico N° 04, dentro de los beneficios de la Marca Pais con
respecto a la Region, los empresarios respondieron que nos permitira
incrementar el ingreso econémico, asi mismo el desarrollo y promocion de

la Region.

Grafico N° 05

( DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS CREACION w
MARCA AMAZONAS

asl

oNO

\ J

Fuente: Elaboracion Propia

e Seghin el Grafico N° 05, para los empresarios la creacion de la Marca
Amazonas nos permitira identificarnos con nuestra regién y a la vez

promocionar las variedades culturales y naturales.

- _ . - . _ . _____]
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Grafico N° 06
4 DISTRIBUCION DE EMPRESARIOS SEGUN )
ELEMENTOS QUE DEBERIA TENER LA MARCA
TURISTICA AMAZONAS
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Fuente: Elaboracion Propia

o Segun el Grafico N° 06, para los empresarios los elementos que deberia
tener la marca Amazonas son Kuelap con el 28%, Colibri con el 44%,

Gocta con el 6%, Karajia con el 11% y el folklore con el 6%.

d) Funcionarios Publicos

Muestra: 5

Grafico N° 01
. ™
DISTRIBUCION DE FUNCIONARIOS PARA SABER
SI CONOCE LA MARCA PAIS
nSI
aNoO
. J

Fuente: Elaboracion Propia

e Segun el Grafico N° 01, el 40% (3 funcionarios) no conoce la marca pais,
y el 60% (2 funcionarios).
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Grafico N° 02

DISTRIBUCION DE FUNCIONARIOS SEGUN
ELEMENTOS QUE IDENTIFICA EN LA MARCA
PAIS

o LINEAS DE NAZCA
o ICONOGRAFIA

Fuente: Elaboracion Propia

e Seglin el Grafico N° 02, los elementos que identifican en la marca pais son
las lineas de nazca con el 40% (2 funcionarios) y el 60% (3 funcionarios)

identifican iconografia.

Grafico N° 03

4 DISTRIBUCION DE FUNCIONARIOS SEGUNLOS )
EFECTOS POSITIVOS QUE CAUSA LA MARCA
PAIS

OESTRATEGIA DE
MARKETING

OIDENTIDAD
CULTURAL

OINCREMETAR
DESARROLLO
TURISTICO

N )

uente: Elaboracién Propia

o Seglin el Grafico N° 03, dentro de los efectos positivos de la Marca Pais
con respecto a la Region, los funcionarios respondieron que forma parte de

una estrategia de marketing, nos permite identificarnos culturalmente e

incrementar al desarrollo turistico.
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Grafico N° 04
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\. J

Fuente: Elaboracién Propia

o Segun el Grafico N° 04, para los funcionarios publicos respondieron que la
creacion de la marca es necesaria porque nos permitira identificarnos y

posicionar turisticamente a la Region Amazonas.

Grafico N° 05
(

DISTRIBUCION DE FUNCIONARIOS SEGUN
ELEMENTOS QUE DEBERIA TENER LA MARCA
TURISTICA AMAZONAS

o KUELAP
o COLIBRI
o FOLKLORE
N y

Fuente: Elaboracion Propia

e Segun el Grafico N° 05, los funcionarios publicos respondieron que la
marca deberia tener los iconos representativos de la Region Amazonas

como Kuelap con el 29%, el Colibri con el 57% y folklore con el 14%.
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CAPITULO VI
PROPUESTA: CREACION DE LA MARCA TURISTICA AMAZONAS.

La Marca Turistica Amazonas, fue creada producto de los resultados obtenidos en las
encuestas a los turistas nacionales e internacionales, a empresarios y funcionarios
publicos inmersos en el turismo, con la finalidad de promocionar y posicionar los

atractivos turisticos que existen en la Region.

6.1. Descripcion de la Marca:
Representa nuestra riqueza cultural y natural, determinada de acuerdo a los
resultados de las encuestas con respecto a los elementos que deberia tener la
Marca Turistica Amazonas, siendo 2 los elementos mas relevantes (Colibri ~

Lodiggesia Mirabilis y Fortaleza de Kuelap).

o

A

venturc

a) Marca Turistica: Amazonas
Las letras de la marca, representan a la iconografia (zig-zag, rombos) y

colores autdctonos (rojo indio, amarillo ocre) de la cultura Chachapoyas.

b) Slegan: Descubre la aventura que hay en ti
Amazonas mundo de:
o Aventura Cultural, Fortaleza de Kuelap, Sarcofagos de Karajia, Laguna de
los Céndores, Macro, Pueblo de los Muertos, etc.
e Aventura Natural, Catarata de Gocta, Laguna de Huamanpata, Hualla
Belén, etc, flora y fauna (orquideas, aves, mono choro, oso anteojos, etc.),

miradores naturales, rios, pongos, etc.

]
Bachiller Marcela Montenegro Deza 90




REPERCUSION DE LA MARCA PAIS EN EL TURISMO EN CHACHAPOYAS
B @ @ - B B @ B B B B b B B B O @ B B 5 O E G 6

6.2. Elementos:
a) Colibri:
El color verde que representa la biodiversidad de nuestra region, la ubicacion
y la posicioén los colibris toma forma de una orquidea.
b) Fortaleza de Kuelap:
Representa a la cultura regional y su importancia como icono turistico de

Amazonas.

6.3. Objetivo:

Posicionar la Region Amazonas a nivel regional, nacional e internacional.

6.4. Estrategias:
a) Promocion:

e Medios de publicidad: pagina web, incluida en las paginas institucionales
publicas y privadas involucradas con el turismo (agencias de viaje,
hospedaje, restaurantes, etc.), programar ferias, videos promocionales, en
las festividades y banner publicitario.

¢ Posicionamiento de productos bandera de la Regiéon Amazonas: productos
agroindustriales; licores regionales, yogurt, leche y sus derivados, café
ecoldgico y panela.

b) Turismo: v

o Coordinar con las Instituciones Educativas para que los viajes de excursion
se realicen dentro de la Regién Amazonas.

o Incentivar a la creacion de empresas turisticas (restaurantes, hospedaje,
agencias de viaje, cafés, informacion turistica), brindando un servicio de

calidad.

e Incluir temas turisticos dentro de la curricular estudiantil.

e Coordinar con las agencias de viajes de la Region Amazonas, para realizar
sorteos de paquetes turisticos incentivando el turismo natural, cultural,

vivencial, etc.
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DISCUSION

Como resultado de las encuestas se obtuvo los siguientes datos: Aun los turistas
nacionales e internacionales no conocen la marca pais, debido a la poca difusiéon a
nivel nacional e internacional y al tiempo reducido que ha trascurrido desde el

lanzamiento de la marca pais.

Los turistas afirman que las regiones mas frecuentadas para realizar turismo se
encuentran en el norte del pais y que a través del internet se enteraron del destino

Peru para ser visitado.

Después de mostrar el logo de la marca pais y explicar en que consiste, se procedio6 a
realizar una serie de preguntas las cuales respondieron, que consideran a la marca
como iniciativa innovadora e interesante, identificando en el logo las lineas de nazca

como expresion cultural representativa del Peru.

Cada turista encuestado considera que es necesaria la creacion de marca turistica

Amazonas, con la finalidad de identificarnos y diferenciarnos de otras regiones.

Los empresarios y funcionarios publicos, conocen la marca pais identificando dentro

del logotipo a las lineas de nazca y la iconografia de la cultura de Chachapoyas.

Los empresarios esperan de la marca pais que se incluya a la region Amazonas
dentro de la promocidn nacional, trayendo como beneficios el ingreso econdémico y
oportunidades de trabajo, etc.

- La creacién de la marca turistica Amazonas es indispensable para conseguir el
posicionamiento a la region Amazonas a nivel nacional, considerando como

elementos al colibri cola espétula y a Kuelap como parte del logotipo.
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CONCLUSION

El desarrollo y la implantacion estratégicas de la Marca Pais permite explotar,
avalar y respaldar los atractivos, los productos y servicios que este Pais vende, la
calidad de su paisaje, su turismo, su historia, sus tradiciones, su gastronomia, su
singularidad, su cultura, sus instituciones, sus atractivos para invertir, sus
profesionales, sus servicios, su economia, su gobierno, su politica exterior y sus
ciudadanos. Y también su estabilidad econdmica, la fuerza de su democracia, el
respeto a los derechos humanos, la seguridad publica. Se trata de construir una
Imagen de Marca unica y atractiva, creible, competitiva, sustentable, de garantia
y prestigio.

La imagen del pais estd conformada por elementos turisticos y comerciales,
siendo el mas predominante como estrategia de posicionamiento.el turismo.

La marca pais considera aspectos asociados a la promocién de un pais en un
mundo global y competitivo.

La Marca Pais, como toda gran marca, se fundamenta en la diferenciacién, la
mejor arma para crear valor y competir.

Se ha comprobado una buena aceptacion de la marca pais durante su
presentacién en el exterior.

La encuesta realizada en la Ciudad de Chachapoyas, muestra que la marca pais
no es conocida debido a la poca difusién a nivel nacional e internacional y al
tiempo reducido que ha trascurrido desde el lanzamiento de la marca pais hasta
la actualidad. '

Podemos afirmar que no solo productos como textiles, gastronomia o servicios
turisticos se han incrementado en los ultimos afios sino también los servicios
médicos como es el caso de disfruta salud, segin el portal Pert Health la
exportacién de servicios representa aproximadamente el 19% dela oferta
exportable.

Referente a la creacion de la marca turistica Amazonas se realizd encuestas a
turistas nacionales, turistas extranjeros, empresarios y funcionarios de
instituciones publicas de la ciudad de Chachapoyas los cuales manifestaron estar

de acuerdo con esta iniciativa.
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RECOMENDACIONES

e PROMPERU debe incluir a todas las regiones del Perii en sus distintas
estrategias promocionales.

e Buscar la interaccion del sector publico (Gobierno Regional, DIRCETUR,
Municipalidad, UNTRM-A) y privado (empresas turisticas), a través del
compromiso y dedicacién, para lograr un éptimo desarrollo social y
econdémico.

e Buscar la integracion regional a través del conocimiento y preocupacién por
conocer y valorar nuestra identidad patrimonial.

¢ Difusién por los representantes de la Region Amazonas que asistieron a la
presenfacién de la Marca Pais en la ciudad de Lima, para que sean portavoces
“de informar a la poblacion acerca de los beneficios que la marca pais brindara
a nuestra region.

e Las empresas publicas y privadas de la region Amazonas deben utilizar la
marca pais como elemento integral de promocién del turismo de la regién

Amazonas.

e e —
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ENCUESTA A TURISTAS NACIONALES Y EXTRANJEROS

52Qué lugares ha visitado en el Per(2

.........................................................................................................

.........................................................................................................

........................................................................................................

...........................

2Como se entera del destino Per(?2

D Internet D Amigos y/o Familiares

[ ] Agencias de Vidje

D Marca Perd

3. zConoce la Marca Pais que identifica al Per(2

a) Si

= %@%@m

B} No

L PERY HECHG

[

“de mis Rimores

4. 3Que elementos identifica en la “Marca Per(”¢

...............................................................................................................

.........................................................................................................
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6. Cree Usted que Amazonas deberia tener su propia Marca, con la que se
identifique turisticamente.

1 si [ no

.........................................................................................................
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ENCUESTA A EMPRESARIOS

1. Razdn

3. sConoce la Marca Pais que identifica al Per(2

aj Si

- %{@@W@] - ‘C""““;arﬁ U

cémpra'e 4

oy

PIA

de nis Aimores

t‘xvr»sml HECHo

[row]

" B) No

4. 3Que elementos identifica en ia "Marca Peru”¢

.........................................................................................................
.........................................................................................................

..........................................................................................................

---------------------------------------------------------------------------------------------------------
.........................................................................................................

..........................................................................................................
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6. 2Qué beneficios traerd la "Marca PerG” a la regibn Amazonas?

.........................................................................................................

8. Cree Usted que Amazonas deberia tener su propia Marca, con la que se
identifique turisticamente.

(s [ Nno

D R L T R L R R R T T R L L kb R Y T Uy iU

---------------------------------------------------------------------------------------------------------

...........................................................................................................
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---------------------------------------------------------------------

3. zConoce la Marca Pais que identifica al Perg2

a) Si

AP HECH,

PE]

QAPERUHECHG

% DY) ' N 4
- %@@{r@] = cm"afi’eni L]

Comprale @ de mis Afnotes

P

o

b} No

.........................................................................................................
.........................................................................................................

........................................................................................................

...........................

5. 3Que efectos positivos cree Usted, que causara la “Marca Pais” en
Regidn Amazonas?

.........................................................................................................

.........................................................................................................
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6. Cree Usted que Amazonas deberia tener su propia Marca, con la que se
identifique turisticamente.

s | [1No

.........................................................................................................

.............................................................................................................

............................................................................................................
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