)] ESCUELA DE POSGRADO

El marketing y la gestion publica en la Comision de
Promocion del Peru para la exportacion y turismo:

El caso de la marca pais

TESIS PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE:
Maestro en Gestion Publica

AUTOR

Br. Miguel Angel Daneri Romero

ASESOR

Dr. Mitchell Alarcon Diaz

SECCION
Ciencias Empresariales
LINEA DE INVESTIGACION

Direccidn

PERU - 2018



Pagina del jurado

Dra. Rosalia Zarate Barrial
Presidente

Dra. Irma M. Carhuancho Mendoza

Secretaria

Dr. Mitchell Alarcéon Diaz

Vocal



Dedicatoria

A mis padres, especialmente a mi
madre quien siempre me impulsé a
lograr metas superiores.

A mis hermanos, por cuanto me han
acompafado en mi desarrollo
académico y profesional.

A José Manuel, quien a su corta
edad, se ha convertido en el motor

de mi vida.



Agradecimiento

A la Universidad César Vallejo que
a, través de su personal docente, ha
permitido que realice esta
investigacion y logre este nuevo
grado académico.

Al personal de Promperd que ha
brindado informacién  importante

para el desarrollo de la investigacion.



Declaratoria de autenticidad

Yo, Miguel Angel Daneri Romero, estudiante del Programa de Maestria en
Gestion Publica de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo,
identificado con DNI xxx, con la tesis titulada “El Marketing y la gestion publica
en la Comisién de Promocion del Peru para la Exportacion y Turismo: el Caso
de la Marca Pais” declaro bajo juramento que:

1) Latesis es de mi autoria.

2) He respectado las normas internacionales de citas y referencias para las
fuentes consultadas. Por tanto, la tesis no ha sido plagiada ni total ni
parcialmente.

3) La tesis no ha sido autoplagiada; es decir, no ha sido publicada ni
presentada anteriormente para obtener algin grado académico previo o
titulo profesional.

4) Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados,
ni duplicados ni copiados y, por tanto, los resultados que se presentan en la
tesis se constituiran en aportes a la realidad investigada.

De identificarse, fraude, plagio, autoplagio, pirateria o falsificacién, asumo las

consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la

normatividad vigente de la Universidad Cesar Vallejo.

Lugar y fecha
Nombres y apellidos : Miguel Angel Daneri Romero.
DNI . 25779286

Firma



Vi

Presentacién

El Estado Peruano a través de sus instituciones del mas alto nivel de decision
politica y administrativa decidi6 aprobar el documento de planeamiento
estratégico de largo plazo al que decidié denominar Plan Bicentenario: el Peru
hacia el 2021. A partir de la vision que se establecio se determin6 como una
accion estratégica a implementar: “Posicionar una ‘marca de pais’ a nivel
internacional, asociada a las ventajas competitivas del Peru y sus productos
emblematicos, a fin de favorecer la apertura de nuevos mercados para la
produccion nacional” (2011, p. 176). Los tres pilares fundamentales sobre los
que reposa la Marca Pais Peru son: el turismo, el fomento de las inversiones y

el fomento de las exportaciones.

Es en este contexto administrativo politico que el autor de la presente
investigacion se plante6 la pregunta inicial que orientd el posterior desarrollo de
la misma: ¢ Como ha incidido la Marca Pais Peru en el turismo? Esta pregunta
global conllevd a la elaboracion de las preguntas especificas siguientes:
¢Como ha incidido la Marca Pais Peru en la evolucion del turismo receptivo?

¢, Como ha incidido la Marca Pais Peru en la evoluciéon del turismo interno?

Para dar respuesta a estas preguntas, en el Capitulo |, después de una
cuidadosa revisién bibliografica, se ha hecho una sintesis de autores
extranjeros y nacionales que han tenido algun acercamiento al tema porque no
se ha encontrado autor o autores que han estudiado especificamente el
problema planteado. En este primer capitulo también se han tratado, muy
sucintamente, los principales conceptos que han orientado el desarrollo de la

investigacion.

Después de haber hecho una aproximacion teorica al problema a investigar, en
el Capitulo Il se describe la formulacion del problema y se desarrolla la
justificacion tedrica, practica y, sobre todo, social de la investigacion. Asimismo,
se presenta la relevancia y la contribucion que el autor desea hacer al

desarrollar la investigacion. En este capitulo se plantean los objetivos a lograr.
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Como objetivo general se establecio el siguiente: “Establecer la incidencia de la
Marca Pais Peru en el turismo en el periodo 2015 - 2016”; y como objetivos
especificos: “Establecer la incidencia de la Marca Pais Pera en el turismo
receptivo en el periodo 2015 - 2016” y “Establecer la incidencia de la Marca
Pais Peru en el turismo interno en el periodo 2015 - 2016”.

En el Capitulo 11l se describe la metodologia adoptada para dar respuesta a las
preguntas formuladas y lograr los objetivos establecidos. Se eligi6 como
enfoque metodolégico el mixto y el disefio de triangulaciébn concurrente -
DITRIAC; es decir, se ha recurrido a datos de caracter cuantitativo, tales como
cantidad de ingresos de turistas extranjeros, cantidad de divisas que ha
generado el turismo receptivo, su contribucién al Producto Bruto Interno total
del pais...y estos datos han sido analizados de forma cualitativa. Ademas, se
han obtenido datos de funcionarios competentes de Promper( a través de
sendas entrevistas que han permitido obtener informacion de personas
responsables de la gestiéon de la Marca Pais Perd. En consecuencia, para la
recogida de la informacion se ha utilizado fundamentalmente, el andlisis
documental a través de documentacion en fisico y la informacion en formato
digital del Ministerio de Industria, Comercio Exterior y Turismo - Mincetur, de la
Comisién de Promocion del Pera para la Exportacion y el Turismo - Prompera y

la entrevista no estructura a expertos en el tema.

En el Capitulo IV se resumen los datos obtenidos a través del andlisis
documental y de las entrevistas llevadas a cabo. Se destaca la importancia del
turismo por cuanto representa el 4% de la actividad econdmica del Pais;
involucra a 1 300 000 puestos de trabajo directos e indirectos; ha generado en
el 2016 US $ 4 303 millones de divisas; ha representado el 2% del PBl y el 7%
de las Reservas Internacionales Netas (RIN). Con relacién al turismo interno se
ha establecido que en los ultimos afios ha mostrado un crecimiento progresivo
y sostenido; que en el 2015 se han registrado 40 millones de viaje. Con
relacion a la Marca Pais Perl se ha mostrado que se han realizado importantes

actividades de promocion y publicidad tanto en el Pais como en el extranjero
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con el propdsito de consolidar el posicionamiento del Perl en la evocacion y

recordacion como motivo de viaje.

Un dato importante obtenido en las entrevistas con los especialistas de
Prompert fue que esta institucion utiliza dos rankings internacionales para
medir el posicionamiento del Per( a nivel internacional. En el Country Brand
Index — CBI el Pera se encuentra en el puesto 43 considerando un total de 243
paises. En el National Brand Index — NBI el Peru se encuentra en el puesto 5

en un total de 21 paises.

En el Capitulo V se ha realizado la discusiéon de los datos cuantitativos y los
datos cualitativos a partir de la confrontacidbn con los elementos tedricos

establecidos en el Capitulo 1.

En los Capitulo VI y Capitulo se han establecido las conclusiones y las
recomendaciones que se han estimado pertinentes. La principal conclusion ha
sido que no se puede establecer si la Marca Pais Peru, por si sola, tiene
incidencia en el turismo tanto receptivo como nacional. Asimismo, se ha
establecido que si bien el Estado Peruano ha adoptado la decisiéon de
implementar la Marca Pais Peru, tal decisibn no se ha convertido en una
politica de Estado; y se ha estimado que esto constituye una debilidad de la
Marca Pais Perd. Una de las recomendaciones que se ha establecido es que
Promperd como organismo competente para la gestion de la Marca Pais Peru
establezca los atributos o variables que permitan evaluar especificamente de la

incidencia de la Marca Pais Peru.

A continuacion, se consignan las referencias bibliograficas para la elaboraciéon

de la presente tesis y los anexos correspondientes.
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RESUMEN

Los tres pilares fundamentales sobre los que reposa la Marca Pais Peru son: el
turismo, el fomento de las inversiones y el fomento de las exportaciones. A
partir de la formulacion de la pregunta inicial ¢ Como ha incidido la Marca Pais
Perd en el turismo? se formul6é el objetivo general a lograr enunciado de la
siguiente manera: Establecer la incidencia de la Marca Pais Pera en el turismo
en el periodo 2015 - 2016.

La investigacion se ha desarrollado bajo un enfoque metodoldgico mixto y
disefio de triangulacién concurrente. Para obtener la informacién se realiz6
analisis documental tanto en formato fisico como digital y el desarrollo de
entrevistas a funcionarios competentes de Promperd. Se ha determinado que la
actividad turistica es muy importante porque representa el 4% de la actividad
econdmica del pais e involucra muchos puestos de trabajo directos e indirectos
y constituye una actividad de crecimiento sostenido y progresivo en los ultimos

anos.
Se ha concluido que no se puede establecer si la Marca Pais Peru incide en el
turismo y se ha recomendado que Promperu elabore los atributos o variables

que permitan determinar la incidencia de la Marca Pais Peru sobre el turismo.

Palabras clave: turismo, marca pais Peru, indices internacionales.
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ABSTRACT.

The three fundamental pillars on which the Peru Country Brand rests are
tourism, the promotion of investments and the promotion of exports. Starting
with the formulation of the initial question, how has the Peru Country Brand
impacted on tourism? the general objective was formulated as follows:
"Establish the incidence of the Country Peru Brand in tourism in the period 2015
- 2016".

The research has been developed under a mixed methodological approach and
concurrent triangulation design. To obtain the information, documentary
analysis was carried out in both physical and digital format and the development
of interviews with competent officials of Promperu. It has been determined that
tourist activity is very important because it 4% percentage of the country's
economic activity and involves many direct and indirect jobs and constitutes a

sustained and progressive growth activity in recent years.

It has been concluded that it is not possible to establish whether the Peru
Country Mark affects tourism and it has been recommended that Promperu
elaborate the attributes or variables that determine the incidence of the Peru
Country Mark on tourism.

Keywords: tourism, brand country Peru, international indexes.
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1.1. Antecedentes.

Después de una cuidadosa busqueda de informacion de autores que han
abordado el tema de la presente investigacion, se ha seleccionado, sobre todo,
las tesis sustentadas en universidades extranjeras y nacionales. A continuacion

se hace una breve descripcion de las que se ha estimado mas importante.

1.1.1. Antecedentes internacionales.

Buitrago (2010) en su tesis La marca pais como estrategia competitiva en el
desarrollo del posicionamiento de un pais a nivel nacional e internacional
presentada para obtener el grado de magister en Marketing Internacional en la
Universidad de la Plata, Argentina, a través de un enfoque netamente
cualitativo, propuso como objetivo plantear estrategias que apoyen la éptima
gestidbn competitiva en el desarrollo del posicionamiento de un pais, a nivel
nacional e internacional. Concluy6 que para la Estrategia de Marca Pais implica
un compromiso del Estado tanto a nivel interno y externo, debiendo convertirse

en una politica de estado

Bachratz (2011) en la tesis Marca pais Argentina, presentada para optar el
grado de magister en la Universidad del Salvador (Argentina), propuso como
objetivos (i) estudiar lo que una marca pais representa para una Nacién, como
se desarroll6 y qué factores deben tenerse en cuenta para el éxito. (ii)
Reconocer la Estrategia Marca Pais como un instrumento de creciente
importancia en la politica econédmica y exterior de un Estado. (iii) Mostrar la
influencia que los medios de comunicacion y la opinién publica mundiales estan
adquiriendo en el desempefio de las economias. (iv) Analizar la estrategia
Marca Pais Argentina. La investigadora concluyd que hoy en dia la
competitividad de las naciones es cotidiano y sus marcas contribuyen a generar

reconocimiento internacional y crecimiento econémico

Noya y Prado (2012), en un documento de trabajo elaborado para el Real
Instituto Elcano de Madrid - Espafia titulado Marcas-pais: éxitos y fracasos en
la gestion de la imagen exterior, propusieron efectuar un balance de las
estrategias y acciones de marca-pais desarrolladas por distintas naciones en

los ultimos tiempos, para ello analizaron e identificaron aquellos factores de
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éxito y de fracaso que han hecho que las campafias de los paises se
tradujesen o no en mejoras significativas de su imagen exterior concluyendo
gue en la medida que un pais es mas rico resulta mas complejo posicionarlo
debido a las descoordinaciones del propio Estado en comparacién con los

paises pobres

Saavedra (2012), en su articulo El poder blando de la marca pais: del
marketing a la diplomacia publica, analizé la aplicacion de la marca-pais como
herramienta de diplomacia publica en la estrategia de politica internacional de
los Estados y concluyé que es fundamental construir relaciones personales e
institucionales a fin de desarrollar un dialogo con el publico extranjero
basandose en valores compartidos ello es vital tanto para la Marca-Pais como

para la diplomacia publica.

Alba (2014), en su tesis Fundamentos epistemolégicos para el estudio de la
marca pais en el siglo XXI: de la marca de destino turistico al concepto de la
nueva diplomacia publica, presentada para obtener el grado de doctor en la
Universidad Complutense de Madrid, Espafa, se propuso entre otros analizar
los antecedentes y el entorno actual de las marca territoriales, el efecto “made
in”, la imperiosa necesidad de elaborar estrategias de posicionamiento sélidas
a fin de brindar un modelo holistico para la integrar todas las acciones a fin
posicionar estratégicamente a la marca pais. Utilizando la metodologia de
estudio de casos y una guia de entrevista para la respectiva recoleccion de
datos. Concluyendo que las marcas pais, al igual que las marcas comerciales,
tienen que significar y generar credibilidad, no solo sefalar. Dicha credibilidad
sblo es factible cuando se sustenta en un objetivo claro y concreto de
posicionamiento duradero, que surge de una estrategia global sélida que

genere una imagen y una percepcion positiva en el exterior.

Echeverri (2014), en la tesis La imagen y la marca pais propuesta de un
modelo estratégico de proyeccion-pais para Colombia, presentada para
obtener el grado de doctor en la Universidad de Ledén y en la Universidad

Tecnologica de Panamd, propuso como objetivos entre otros establecer los
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fundamentos y principios de la marca pais como especialidad dentro de la
teoria de la marca, analizar la evolucion de la marca pais en América y analizar
los origenes y evolucidn de la marca pais de Colombia. Utilizé el denominado
estudio de casos con enfoque cualitativo y concluye que la marca pais surge
como una consecuencia de Branding y de posicionamiento de un pais en el

extranjero.

Blanco (2016), en su tesis Marca Espafa: un caso de estudio en base al
Hexagono de Anholt presentada en la Universidad del Pais Vasco (Espafia),
propuso como objetivo principal analizar aquellos factores que contribuyen o
perjudican a la Marca Espafia y concluye que Espafia estda muy bien
posicionada en turismo como patrimonio y cultura, y que lo mejor para
comunicar o vender la marca pais es potenciando basicamente aquellos

factores relacionados con la belleza natural del pais, su patrimonio histérico.

1.1.2. Antecedentes nacionales.

De la Gala (2013), en su tesis La marca Peru y su influencia en la generacion
de identidad en estudiantes universitarios de Trujillo se propuso como objetivo
determinar la influencia de la marca Peru en la generacion de identidad de los
estudiantes universitarios de la ciudad de Truijillo. La investigacion fue de tipo
aplicada-descriptiva utilizando para ello instrumentos técnicos tales como el
focus group y la encuesta. Concluyendo que la Marca Peru si ha contribuido en
la generacion de identidad entre los universitarios de la ciudad de Trujillo,
sobretodo en generar mayor identidad nacional con el Pera y los rubros son: la
gastronomia, la naturaleza, el pasado o historia, las tradiciones y la forma de
ser de los peruanos.

Merino (2014), en su tesis El branding como herramienta para promover una
ciudad para obtener el grado de magister en la Universidad Nacional Mayor de
San Marcos, propuso como objetivo general identificar el proceso que permita
crear una marca ciudad para la promocién del turismo y las inversiones en la
linea de planificacion estratégica en comunicacion. El disefio que utilizdé fue

exploratorio y explicativo con un enfoque mixto. Concluyendo que la aplicacion
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de estrategias de branding aplicada a promover un destino tiene varias aristas
gue contribuyen al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones, sino
que también permite que los paises puedan superar situaciones de crisis,
mejorar su imagen y reputacion, lograr la aceptacion de sus productos de

exportacion y emprender procesos de internacionalizacion

Cérdenas y Mori (2014), en la tesis La estrategia Marca Pais y su influencia en
el turismo de la regidon La Libertad en el periodo 2008-2012 propuso como
objetivo la descripcion de la forma en que la estrategia Marca Pais influy6 en el
sector turismo de la regiéon La Libertad en el periodo 2008 — 2012. La
investigacion fue de caracter no experimental y evolutiva. Concluyendo que la
instauracion de la marca pais Peru influyé de forma positiva en el incremento
de visitas a los principales atractivos turisticos de La Libertad, también permitié
mayor identificacién nacional, relativas al sentimiento de orgullo nacional y el

deseo de hacer turismo dentro del Pais.

Gamarra y Huaman (2017), en su tesis Analisis de las estrategias de
internacionalizacion en el sector turismo, usadas en los ultimos 5 afios por Peru
en comparacién a Panam4, Chile y Colombia, para optar el titulo de Licenciado
en Negocios Internacionales en la Universidad de Ciencias Aplicadas, se
propusieron como objetivo el recomendar e implementar el desarrollo de
estrategias de internacionalizacion en el turismo peruano utilizando el enfoque
de la investigacidon cualitativa, de caracter descriptivo y explicativo.
Concluyendo que el desarrollo y calidad de la infraestructura logistica y la

seguridad son determinantes para el crecimiento del sector turismo del pais

1.2. Marco teorico referencial.
Para conceptualizar el tema de marketing y gestion publica, nos apoyaremos

cientificamente en algunas teorias

1.2.1. Administracion.
La administracion es una de las actividades mas antiguas que ha realizado el

ser humano a lo largo de su historia y por su naturaleza sociable ha tenido la
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necesidad de organizarse para sobrevivir, dividiéndose las diferentes

actividades como la caceria, vestimenta, servicios entre otros.

A lo largo del desarrollo de la ciencia de la administracion, diversos autores han
aportado su definicion sobre lo que es Administracion. Segun Gallardo (s/f, p.5)
citando a Robbins y De Cenzo, (2009, p.6) La administracion se refiere al
proceso de conseguir que se hagan las cosas, con eficiencia y eficacia,

mediante otras personas y junto con ellas.

Gallardo (sf/f, p.6) citando a Bateman y Snell (2009, p. 19) definio la
Administraciébn como el proceso de trabajar con las personas y con los recursos
para cumplir con los objetivos organizacionales. Los buenos administradores

llevan a cabo estas funciones de forma eficaz y eficiente.

Galvan (1980, p.26) citando a Gulick sefiald que la defini6 como un sistema de
conocimientos por medio de los cuales los hombres establecen relaciones,
predicen resultados e influyen en las consecuencias de cualquier situacién en

gue se organizan para trabajar unidos en el logro de un propdsito comun.

Asimismo, a lo largo del desarrollo de la ciencia de la Administracion se la ha
analizado como proceso y como funcion. En el primer aspecto, Galvan (1980,
p.28) citando a Kast, Rosenweig y Johnson (1967) sefial6 que Esencialmente
la gerencia es el proceso por el cual los recursos no relacionados de hombres,
maquinaria y dinero se integran en un sistema total para el logro de objetivos.
Ademas, Galvan (1980) citando a Fritz Morstein Marx (1946) consigné la
definicion siguiente sobre Administracion como el ordenamiento sistematico de
hechos y el uso calculado de recursos aplicados a la realizaciobn de un
propésito, previendo los obstaculos que pueden surgir en el logro de los
mismos. Es la supervision del trabajo y material que se emplea para realizar un
fin propuesto, de modo que se lleve a cabo al mas bajo costo de energia,
tiempo y dinero (p. 30).
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Para Guerra (1998), la administracion de empresas es el proceso de toma de
decisiones por medio del cual escasos recursos se distribuyen en cierto
namero de alternativas, con el propésito de planificar, organizar, dirigir y

controlar el negocio en forma tal que se logren los objetivos buscados.

1.2.2. Teoria Administrativa

La Administracion (Chiavenato, 2006) es el proceso de planificar, organizar
dirigir y controlar el trabajo de los miembros de la organizacién y del uso de los
recursos con el propdsito de alcanzar los objetivos de forma eficiente y eficaz.

En la Tabla 1, Teorias administrativas se establece esguematicamente el

énfasis de cada teoria administrativa.

Tabla 1.

Teorias administrativas

Enfasis Teorias administrativas
Tareas Administracion cientifica.
Estructura Clasica.

Neoclasica.

Burocracia.

Estructuralista.
Personas Relaciones humanas.

Comportamiento organizacional.
Desarrollo organizacional

Ambiente Enfoque sociotécnico
Sistemas
Tecnologia Contingencia
Competitividad Nuevos enfoques de la administracion

Nota. Chiavenato (2006, p. 12).

De las mencionadas se desarrollara la teoria burocratica

1.2.3. Teoria burocratica.

Desarrollada por Weber, alrededor de la década 1940; establece la division del
trabajo y procedimientos detallados. Tiene las siguientes caracteristicas: (i)
Sistema formal de reglas: uniforma procedimientos y mantiene la estabilidad
organizacional. Promueve la disciplina y logro metas. (ii) Impersonalidad:

imparcialidad frente a los empleados. No hay lugar a consideraciones
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personales y emotivas en la evaluacion. (iii) Division del trabajo: separa las
obligaciones en tareas mas simples y especializadas. (iv) Estructura jerarquica:
grado de autoridad de cada nivel; facilita el control de los empleados quienes
conocen su ubicacion en la organizacion. (v) Estructura de autoridad: derecho a
tomar decisiones segun el nivel. (vij Compromiso a largo plazo: asegura
empleo y promocion si cumple.(vii) Racionalidad: decisiones apuntan al logro

de los objetivos en cada nivel de la organizacion.

Dicho sistema cuenta, asimismo, con las siguientes ventajas, tales como: (i)
Eficiencia. (ii) Consistencia. (iii) Calidad elevada. Y con las siguientes
desventajas: (i). Rigidez y lentitud. (ii) No incorpora inquietudes de los

trabajadores

1.2.4. Administraciéon publica.

El concepto de Administracion Publica fue incorporado al mundo académico
hace mas de cien afios atrds. Apareci0 como un campo de estudio que
intentaba reformar las oficinas y las instituciones de los Estados haciendo mas
profesional su gestion.

Galvan (1980, pp. 43-44) cita un conjunto de definiciones de Administracion
Pablica. Por ejemplo, la que establecieron Gulick y Urwick en 1937: La
Administracién Publica es aquella parte de la ciencia de la administracion que
concierne al gobierno, fundamentalmente al Poder Ejecutivo, que es el
encargado de llevar a cabo las tareas gubernamentales (p.43). La que
establecieron Pfiffner y Presthus en 1953: La administracién publica consiste
en llevar a cabo el trabajo del gobierno coordinando los esfuerzos de modo que

puedan colaborar unidos en el logro de sus propdsitos (p.43).

La Administracion Publica se nutre de los principios epistemoldgicos de la
ciencia de la Administracion y se fundamenta en dichos principios generales.
¢Existen diferencias entre la Administracion Pudblica y la Administracion
Privada? Por supuesto que si si se consideran aspectos como fines, alcance,

efectos, presupuesto, impuestos, poder de policia y bienes. En la Tabla 2,



24

Diferencias entre la Administracion Publica y la Administracion Privada se

comparan ambos sistemas tomando en cuenta los aspectos sefalados.

Tabla 2.

Diferencias entre la administracion publica y la administracién privada.

Aspecto Administracion Publica Administracion Privada

analizado

Fines El bienestar general de Ila Rentabilidad,
comunidad nacional. productividad y

competitividad

Alcance Segun nivel de competencia: Al interior de la
nacional, regional y local. organizacion privada

Efectos Las decisiones afectan a la Las decisiones solo

comunidad nacional segun nivel afectan a sus integrantes.
de competencia
Presupuesto  Para el beneficio de la comunidad Para el funcionamiento de

nacional la propia organizacion
Impuestos y Cobra impuestos y tasas No cobra
Tasas autorizados por normal legal

expresa.
Poder de Legalmente autorizado. No tiene competencia
policia legal.
Bienes Propiedad de la Nacion Propiedad de los

particulares.

Nota: Torres (2014, p. 16). Elaboracién propia.

La Administracion Publica se caracteriza como la actividad del Estado y tiene
como fin a la sociedad para la cual labora en su continuacion y desarrollo. Por
consiguiente, dicha administracion tiene su origen fundamental, asi como su
legitimidad y justificacion, en la perpetuacion y desenvolvimiento de la

sociedad.

Con base en las argumentaciones precedentes se puede afirmar que la
Administracion Publica constituye la actividad del Estado que estd encaminada
a producir las condiciones que facilitan la perpetuacién de la sociedad y crear

las capacidades de desarrollo de los elementos que la constituyen.

En sentido estricto, la Administracion Publica es la actividad que desarrolla la

vida asociada a través del orden, la seguridad y la subsistencia; es decir,
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auspicia la convivencia civilizada entre todos los componentes de una
determinada sociedad. Consiste en una capacidad que produce civilidad. Es
por ello que Guerrero (s/f) citando a Marshall (1967) afirmé que la
Administracion Publica no es Unicamente un engranaje de 6rganos y unidades
burocraticas que ejecuta sin reflexion el trabajo del gobierno. Si la
Administracion Publica tiene relacion con los problemas del gobierno es que
estd interesada en conseguir los fines y los objetivos del Estado. La

administracion publica es el Estado en accion, el Estado como constructor
(p-12).

Efectivamente, los Estados mas poderosos son los mejor administrados y, por
consiguiente, su balanza comercial es favorable, detentan una hacienda
publica sana y producen lo suficiente para sostener a los habitantes del pais y
reinvierten el excedente que producen; pero, primordialmente, son poderosos
porque su Administracion Publica ha sido capaz de alimentar y educar a la
poblacién, brindarle salud y asistencia, y procurarles lo necesario para facilitar

la convivencia civilizada.

1.2.5. Gerencia.

La gerencia es una nocion que proviene del sector privado y que alude a su
especifica manera de obtener resultados para el mercado. Gerenciar implica
actividades distintas como: combinar recursos, entrenar personal, disefar
procesos 0 establecer reglas que tienen un marcado caracter
intraorganizacional; aunque, también se incluyen otras de caracter
extraorganizacional puesto que para el logro de los objetivos se requiere
relacionarse con otros, tales como: promotores, clientes, proveedores, etc; y

con otras organizaciones participando en redes organizativas mas amplias.

En la gerencia de una empresa es de suma importancia el rol que desempefia
el gerente, manager o director, el cual tiene dentro de sus multiples funciones,
representar a la organizacion frente a terceros y coordinar todos los recursos a
través del proceso de planeamiento, organizacion direccion y control a fin de

lograr objetivos establecidos.
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La base fundamental de un buen gerente es la medida de la eficiencia y la
eficacia que éste tenga para lograr las metas de la organizacion. Es la
capacidad que tiene para reducir al minimo los recursos usados a fin de
alcanzar los objetivos de la organizacién (hacer las cosas bien) y la capacidad

para determinar los objetivos apropiados (hacer lo que se debe hacer).

Cabe decir, que ningun grado de eficiencia puede compensar la falta de
eficacia; de manera tal que un gerente ineficaz no puede alcanzar las metas de
la organizacion, la eficacia es la clave del éxito de las organizaciones. Pero el
ser gerente no sélo es dirigir actividades; ser gerente también implica ser un
buen lider, es saber el proceso de codmo penetrar en esas actividades que
realizan los miembros del grupo con el cual se trabaja. El gerente para poder
lograr sus objetivos debe saber como usar las diferentes formas del poder para
influir en la conducta de sus seguidores, en distintas formas, sin olvidar qué es

lo que se quiere lograr y hacia donde va.

1.2.6. Gerencia publica.

El término gerencia publica hace referencia al conjunto de actividades
conducentes a obtener bienes o productos publicos que engloban tanto las
desarrolladas por la direccion como por los distintos niveles administrativos. La
nueva gerencia publica esta relacionada con la introduccion en el sector publico
de las técnicas y métodos del sector privado con el fin de hacer més eficaces y

mas eficientes las organizaciones publicas.

Guerrero (2012) afirm6 que la nueva gerencia publica consiste en una palpable
novedad por su origen, por su configuracion como paradigma y por los efectos
que ha provocado. En primer lugar, la nueva gerencia publica constituye una
vision privada de lo publico que ha brotado de una tradicion diversa a la
establecida por Frederick Taylor (1911), Henri Fayol (1931), Oliver Sheldon
(1986) y Chester Barnard (1975), mundialmente conocida como Movimiento del
Manejo Cientifico. Tampoco se relaciona con los trabajos de Donald Sayles
(1964) Henry Mintzberg (1983), ni John Kotter (1982) acreditados estudiosos
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contemporaneos de la gerencia privada. Soélo esta familiarizado con el
pensamiento de Peter Drucker (1986, 1969) hoy en dia uno de los tratadistas
mas reconocidos de la administracion de los negocios privados (...) En segundo
lugar, aunque lleva por nombre la voz gerencia, no es ella en el sentido clasico
su fundamento, sino la nocién de mercado, al cual propone como modelo
sustituto del esquema “burocratico” del Estado. Aqui tienen su origen las
propuestas a favor de: (i) Establecer mercados intra-gubernamentales y
orientar al gobierno hacia el consumidor, no hacia el ciudadano. (ii) Desarrollar
la competencia en la provision de bienes y servicios publicos y (iii) Introducir al

“espiritu empresarial” en el gobierno. (p. 3).

1.2.7. Gestion.

Es la aplicacion de métodos, técnicas e instrumentos administrativos en el
proceso de obtencion, utilizacion y mantenimiento de los medios necesarios
para la realizacion de las acciones que deben ser ejecutadas para concretar
metas y objetivos previamente definidos. Es el proceso mediante el cual se
obtiene, despliega o utiliza una variedad de recursos basicos para apoyar los
objetivos de la organizacién. Se puede también definir como el conjunto de
actividades de direccién y administracion de una empresa. La gestion de las
pequefias empresas estuvo siempre directamente asociada a la propiedad,
pero con el crecimiento de las empresas contemporaneas, ella se ha convertido
en un vasto agregado de tareas que desempefia un cuerpo de empleados
especializados, generalmente de alta preparacién. Los propietarios de una
empresa, sin embargo, se reservan el derecho directamente o a través de las
asambleas de accionistas a definir las grandes decisiones de la empresa,

dejando en manos de la gerencia la marcha de los mdultiples asuntos corrientes.

Restrepo (s/f) citando a Mora (1999) sefial6 que existen
dos niveles de la gestion: el lineal o tradicional donde es sin6bnimo de
administracion: ‘Por gestion se entiende el conjunto de diligencias
gue se realizan para desarrollar un proceso o para lograr un

producto determinado’. Se asume como direccibn y gobierno,
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actividades para hacer que las cosas funcionen, con capacidad para
generar procesos de transformacion de la realidad.

Con una connotacidbn mas actualizada o gerencial la gestion es
planteada como ‘una funcién institucional global e integradora de
todas las fuerzas que conforman una organizacion’. En ese sentido

la gestion hace énfasis en la direccion y en el ejercicio del liderazgo.

1.2.8. Marketing.

El marketing es una disciplina que se dedica al estudio del mercado, de los
clientes y consumidores; es decir, es la administracion de vinculacion
permanente con los usuarios. El marketing tiene doble meta, la primera que es
captar nuevos consumidores al proponer un alto valor y la segunda fidelizar a
los clientes actuales por medio de la entrega de satisfaccion. En la actualidad,
el marketing no solo comprende las acciones de hablar y vender, sino que esta
orientado a la satisfaccion necesidades del consumidor. La tarea del marketing
no es encontrar el consumidor apropiado para el producto, sino encontrar el
producto apropiado para el consumidor. En resumen, el marketing es un
proceso administrativo y social con el cual las personas pueden tener lo que

deseen y sea necesario para ellos, (Armstrong & Kotler, 2008).

En la Figura 1, Niveles de accion del marketing para construir la Marca Pais se
esquematiza se tiene la representacion grafica de los elementos que
intervienen en dicho proceso. Un primer nivel lo constituye la planificacion de lo
que se quiere lograr, como se quiere lograr, en qué tiempo, de qué y de
cuantos recursos dispongo o debo disponer. Este proceso de planificacion es
resultado del consenso proactivo entre los tres elementos esenciales
siguientes: el gobierno, la comunidad empresarial y la ciudadania. Estos tres
elementos deben elaborar consensualmente la visién del pais. En el caso del
Perd, dicha vision es parte constitutiva del Plan Bicentenario, el Peru hacia el
2021. En segundo nivel de accion esta conformado por los factores que hay
gue poner en accion para posicionar al pais en el mercado internacional. Estos
factores son: las personas, la imagen y la calidad de vida que el pais ha

generado, los atractivos naturales y la infraestructura adecuada para recibir y
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albergar a los turistas extranjeros que ingresan al pais. El tercer nivel de accién
estd conformado por el grupo objetivo hacia el cual voy a dirigir todo mi
esfuerzo para conquistar su preferencia con relacion al conjunto de paises a

nivel internacional que también quieren posicionarse con otros o los mismos

elementos.
| MERCADO OBJETIVO |
TURISTAS, CONVENCIONES EXPORTADORES INVERSORES
| FACTORES DE MARKETING |
ATRACCIONES INFRAESTRUCTURA
| EQUIPO DE PLANIFICACION |
CIUDADANOS
DIAGNOSTICO
VISION
PLAN DE MARKETING
COMUNIDAD
EMPRESARIAL < > GOBIERNO
IMAGEN Y CALIDAD DE VIDA PERSONAS
NUEVOS RESIDENTES CASAS MATRICES DE EMPRESAS
CORPORACIONES Y ORGANISMOS

Figura 1. Niveles de accién del marketing para construir una Marca Pais. Nota:
Abo, J. (2001, p. 7). Un modelo conceptual para generar una Marca Pais.

1.2.9. Marketing publico.

Segun Chias (1995, p.49) el marketing publico es: “La ciencia de los procesos
de intercambios publicos; y el mercado publico estad constituido por todas las
personas fisicas y juridicas que pueden usar los servicios publicos de un
territorio definido administrativamente (Estado, autonomia, localidad, etc)”. Es
importante sefialar que el resultado buscado en el mismo no tiene por qué ser
un mayor consumo de un bien/servicio, sino todo lo contrario (por ejemplo:

reducir el consumo de drogas, el nimero de accidentes, etc.). El objetivo del



30

marketing publico es el logro simultaneo de los objetivos de: utilidad colectiva,
utilidad finalista y resultado administrativo, establecidos a partir de los recursos
disponibles.

El marketing publico se basa en la existencia de dos relaciones segun lo
propuesto por Chias (1995, pp.19 -31). La primera de ellas considera la
relacion institucional, sustentada en derechos, obligaciones y normas, como lo
sefala la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico - OCDE
(1988, p. 48) “la tarea fundamental de la Administracion Publica es aplicar
normas generales a casos particulares. Las normas emanan de las leyes y la
Administracion esta garantizada de modo que garantice la aplicacion de éstas”.
La otra relacion estd basada en la légica del mercado que pretende un
equilibrio entre oferta y demanda a través de la optimizacion del ratio

utilidad/costes.

Miquel, Moll4, y Bigné (1994, p. 154-157) “conceptian el marketing publico
como el tipo de marketing que se utiliza para referirse a las actuaciones de la
Administracion Publica en su amplia gama de servicios, como la sanidad, la
educacion o la justicia [...] Se incluyen [aqui] las acciones llevadas a cabo por
las empresas de ambito publico, [...] asi como por aquéllas que siendo privadas

gozan de un interés publico.”

Segun Santesmases (2012) “el marketing publico es una parte del marketing no
empresarial que se circunscribe a las actividades de intercambio de las
entidades publicas. No incluyen, sin embargo, las actividades realizadas por las
empresas de propiedad publica que compiten con el sector privado y persiguen

la obtencién de beneficios econdmicos” (p. 886).

Segun Esteban (1997) “el marketing publico integra el conjunto de actividades
relativas a las relaciones de intercambio que deben llevar a cabo los servicios
publicos en orden a satisfacer las necesidades sociales de los ciudadanos. No
incluye, sin embargo, las actividades realizadas por las empresas de propiedad
publica que compiten con el sector privado y persiguen la obtencién de

rentabilidad. En este apartado, por lo tanto, se integran las acciones de
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marketing de la Administracion Publica, en cualquiera de sus niveles

institucionales” (p 725).

Segun Hermel y Romagni (1990) el marketing publico es el que desarrollan “las
diversas instituciones de las Administraciones Publicas, incluyendo los
establecimientos publicos industriales y comerciales, y excluyendo las

empresas publicas en competencia directa con el sector privado” (p.6).

Segun Martin (1993) “el marketing publico comprende el conjunto de
actividades relativas a las relaciones de intercambio que llevan a cabo los

servicios publicos en orden a satisfacer necesidades sociales” (, p. 650).

Segun Peridfiez y Villalba (1996) “el marketing de las Administraciones
Publicas comprende el conjunto de actividades relativas a las relaciones de
intercambio que lleva a cabo la Administracion en orden a satisfacer las

necesidades sociales” (p. 540).

Segun Epstein (1991), “el marketing publico se focaliza en la prestacion de
servicios a la comunidad y en la eficacia del uso de los bienes” (p. 35).

1.2.10. Marca.

Segun la Asociacién Americana de Marketing (1960), conocida como AMA por
sus siglas en inglés, la marca es “Un nombre, término, signo, simbolo o disefio,
o una combinacién de ellos, que pretende identificar los bienes o servicios de

un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los de la competencia’
A, 1960).

Un producto es algo que proporciona un beneficio funcional o emocional al
consumidor. Dado que los rasgos de un producto son faciles de imitar, en
muchos casos, el capital intangible es el que dota a la empresa de la capacidad
necesaria para enfrentarse a las amenazas de la competencia en los
mercados. Dentro de este capital nos encontramos con la base de clientes, el

prestigio, los canales de distribucion y la marca (Peralba, 2001).
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A lo largo del desarrollo de la ciencia del marketing se han vertido diversas
definiciones de marca, en la Tabla 3 Diversas definiciones de marca se

consignan las mas importantes.

Tabla 3.
Diversas definiciones de marca.
Autor Definicion

Gardner 'y Levy Consiste en algo mas que la etiqueta utilizada para

(1955) diferenciar entre los fabricantes de un producto. Es un
simbolo complejo que representa una variedad de ideas
y atributos.

Farquhar (1989) Nombre, término o disefio que realza el valor de un

producto mas alla de su propdésito funcional.

De Chematony y Consiste en un producto identificable, servicio, persona

McDonald (1998) o lugar, aumentado de tal manera que el comprador o
usuario percibe valores relevantes, Unicos afiadidos que
responden a sus necesidades mas de cerca.

Kotler 'y Gertner Las marcas incitan creencias, evocan emociones y

(2002) provocan actitudes.

Kapferer (2008) Una marca no es el nombre de un producto. Es la visiéon
que impulsa la creacién de productos y servicios bajo
ese nombre.

De Chematony Un conjunto de valores que componen una promesa

(2009) sobre una experiencia Unica.

Schembri, Merrilees Una marca sirve para identificar a un determinado

y Kristiansen (2010); producto y a las personas que compran dicho producto,

Martinez (2014). construyendo la identidad de los consumidores y
entablando relaciones emocionales con las marca.

Nota: Montesinos, M. (2015, p. 25). Elaboracion propia.

La historia de la marca tiene sus etapas bien definidas y sus origenes se
remontan, muy probablemente, a las antiguas civilizaciones. La caracteristica
comun de todas las épocas es que la marca constituye un signo, entendido
como ‘todo aquello que significa” y que se considera una “unidad minima de
sentido”, y cuya funcién es significar (Costa, 2004, p. 22). Es decir, dar a
conocer algo que quiere identificarse dentro de un contexto. Como ejemplo de
una marca con un significado particular dentro de un contexto pueden
mencionarse, entre otras, la forma en que una marca indica una ruta de acceso
en un mapa, una marca en un libro que indica donde se interrumpio la lectura o

una huella en el camino que muestra un rastro a seguir.
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Otra caracteristica comun a todas las épocas es que la marca nace como
producto y no a la inversa, y que la misma precede a su imagen y no al revés
(Costa, 2004, p. 17). Aunque si vario con los afios la funcionalidad de la misma.
Al principio fue un mero marcaje que identificaba el origen y la procedencia del
producto, como en la cultura artesana y comercial egipcia en que se solian
marcar las vasijas de barro y otros utensilios, costumbre que también se
observa en la cultura romana. Los griegos, por su parte, ya habian desarrollado
una herramienta llamada stylo. Ellos la utilizaban para escribir sobre diferentes
superficies como pizarras y otros elementos de alfareria. Por eso es que Costa
(2004, p.148) afirmo: “El producto hace nacer la marca, y ésta, al llenarse de

valores gracias al producto, crea valor por si misma” (Costa, 2004, p.148).

1.2.11. Marca Pais.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2010) mencioné que el término de
Marca Pais se refiere al branding’ de un pais de manera holistica y esta
relacionado directamente con la manera en la que determinado pais se
presenta a si mismo de manera nacional e internacional en términos de
negocios, diplomacia, cultura y turismo. Este branding es el sustento para
atraer inversionistas, negocios, visitantes, estudiantes y asi mismo para
mejorar su reputacion en cuanto a términos de calidad de vida, confianza en

relaciones internacionales y para hacer comercio y negocios.

Una marca pais es un proceso con multiples facetas. Existen criticos de marca
pais que ya admiten su significado y su aplicabilidad en todas las naciones
(Fan, 2010). El concepto de marca pais ha sido objeto de un amplio uso y
popularidad; sin embargo, pocos autores han intentado definirlo con claridad.
Eso ha llevado a una variedad de interpretaciones que han generado confusion
(Szondi, 2010).

Anglicismo empleado en marketing que comprende el proceso de
creacion de una marca y la promocion que se lleva a cabo para
posicionarla.
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A nivel mundial, inicialmente las empresas y, muy posteriormente, diversos
paises han realizado notables esfuerzos por posicionarse en el mercado
internacional a fin que los productos de las empresas afincadas en su territorio
sean aceptados, o0 que empresas internacionales o transnacionales importantes
inviertan en proyectos nacionales productivos o que sus ciudades atraigan la
visita de extranjeros y de connacionales; es decir, han utilizado el concepto
“poder blando” (soft power) que acufid Nye en 1990. Segun Nye (2010, p. 118),
el poder blando: “Es la habilidad de obtener lo que quieres a través de la
atraccién antes que a través de la coercién o de las recompensas. Surge del

atractivo de la cultura de un pais, de sus ideales politicos y de sus politicas”.

Los mencionados esfuerzos, segun Saavedra (2012, p. 135) no son nuevos;
pero, en la circunstancia de globalizacion en la que se desenvuelve la
economia mundial se han visto reforzados. En este aspecto, Chicaiza, Lastra 'y
Yanez (2014, p.174) comentando a Anholt (2009) sefalaron que: “Uno de los
muchos usuarios de las marcas son los paises, los cuales a través de sus
gobiernos trabajan en la generacion de expectativas, identidades y
percepciones globales sobre los origenes que su territorialidad puede ofrecer”.

Al respecto, Echeverri y Ledn (2014, posicion en Kindle 56-57) afirmaron: “El
concepto de marca pais nace de la necesidad de los sectores empresariales y
de los gobiernos por generar una identidad propia frente a los mercados

internacionales”.

Saavedra (2012, p. 136), comentando a Fan (2006), sefald: “La marca-pais es
un concepto de estructura cognitiva que se vincula a cémo codifican
informacion los consumidores sobre marcas producidas en diferentes paises, y

sobre lo que significan cada uno de los paises en si mismos”.

Para establecer una marca pais es imprescindible elaborar una estrategia de
marca pais. Iglesias y Molina (2008) definen la estrategia marca pais como el
empleo de caracteristicas tipicas de la vida nacional como medio de influir en la
imagen y percepcion del pais en la sociedad civil, la opinion publica y los

medios de comunicacion extranjeros, incrementando el prestigio internacional
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del Estado y mejorando su posicién politica y su competitividad econémica en
el sistema mundial. Diremos que una EMP tiene como objetivo crear y
transmitir una Imagen Pais (activo intangible), que se acompafia con una
Marca Pais (logotipo, slogan y lema), que engloba a las sub-marcas nacionales
(p. 109).

Echeverri, Estay-Niculcar y Santamaria (2013) comentando lo expresado por
Lubowiecki-Vikuk & Basifiska-Zych, (2011) sefialaron que actualmente la marca
pais es un tema muy importante para los gobiernos y los paises. Esta
importancia se fundamenta en la identidad del pais, es decir como se ve el pais
a si mismo, el reconocimiento que merece en el conjunto de paises y la imagen
que el pais proyecta sobre sus riqguezas naturales, su comercio, la vivencia que

han tenido los visitantes.

Para evaluar el desempefio de una marca-pais existen, segun Echeverry y
Trujillo (2014, posicion en Kindle 690), cuatro mediciones de posicionamiento y
que son fuente de informacion muy importante para la toma de decisiones por
los gobiernos, administraciones publicas y sector empresarial. De las cuatro
mediciones que se han sefalado, a continuacion, se explican brevemente dos,
por cuanto se estiman que son las mas atingentes al tema de la presente

investigacion.

El Country Brand Index, reconocido por su sigla CBI, ha sido elaborado por la
consultora internacional FutureBrand; la misma que ha sido una de las
consultoras pioneras en la evaluacion de la marca pais. Parti6 de la hipotesis
de que los paises pueden ser entendidos como la suma de su identidad y
reputacion; y, al igual que las marcas, la fuerza o la debilidad de la percepcion
de un pais puede ejercer una importante influencia en las decisiones de las
personas para elegirlos como lugares para visitar, vivir o invertir. Como se
puede observar, esto proporciona, por un lado, a los paises una ventaja
competitiva en un mercado global para el turismo, la educacién y la inversion;
y, por otro, proporciona evidencia para una gestién proactiva de la marca del
pais (Country Brand Index 2014/15, p. 4).
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En el Country Brand Report América Latina 2015/2016 (s/f, p.6), se afirmé que
“‘una estrategia de marca pais no es un resultado casual o espontaneo, sino
gue supone una planificacion, decisiones y esfuerzos conjuntos y de largo
plazo del sector publico y privado de una nacion”. Y méas adelante (s/f, p. 8)
afirmo “un pais no puede forzar la percepcion que una audiencia tiene de él. Lo
que si puede es definir qué imagen desea proyectar internacionalmente, qué
posicionamiento desea alcanzar, y trabajar con constancia y consistencia para
lograrlo”. El baremo ha sido elaborado tomando como referencia las seis
siguientes dimensiones: (i) sistema de valores, (ii) calidad de vida, (iii) potencial
de negocios, (iv) patrimonio y cultura, (v) turismo y (vi) pais de origen (madre
in). A su vez, cada una de estas dimensiones se relacionan con asociaciones

que responden a las preguntas siguientes “;Hasta qué punto las personas

valoran al pais? ¢ El pais les significa algo?”.

A partir del concepto marca pais acufiado por Anholt en 1996 (GfK Roper
Public Affairs & Media, 2009; Anholt, 2008), se ha disefiado otro barometro que
se conoce como el Anholt-GfK Roper Nation Brands Index™ y se le identifica
por la sigla NBI. Echeverri (2014, posicién Kindle 713) comentando una
publicacion del Ministerio de Hacienda y Crédito Publico de la Republica de
Colombia, 2012, sefal6 que el mencionado NBI se “ejecuta en mas de treinta y
cinco paises del mundo, con el objeto de conocer la percepcion de los
productos, la poblacion, la cultura, los gobiernos, la economia y el turismo”.
Este indice es un sistema que sirve para medir y gestionar la reputacion
nacional en todo el mundo. Ademas, es una herramienta que ayuda a
comprender, medir y construir una fuerte identidad nacional y de imagen para
Su propio gobierno, las organizaciones, regiones y empresas que representan

al pais.

El propdsito del NBI es ofrecer algunas de las herramientas esenciales y
conocimientos necesarios para aumentar la reputacion de un pais, éstos
permitirian: (i) Aumentar las probabilidades de éxito de los productos y
servicios del pais. (i) Crear interés en los inversores para conseguir

inversiones tanto en la industria como en la ciencia y la investigacion. (iii)
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Mejorar las habilidades de captacion y retencién de capital intelectual. (iv)
Crear una atmosfera de credibilidad y confianza en tiempos de crisis. (V)
Desarrollar relaciones culturales productivas con otros paises y sus gentes. (Vi)
Mejorar la capacidad para ser sede de grandes acontecimientos deportivos,
culturales, medioambientales, econémicos, politicos, etc. (vii) Generar una
imagen y un perfil positivo del pais en los medios de comunicacion
internacionales. (viii) Establecer acuerdos, alianzas y colaboraciones mas

productivas con otros paises.

El NBI se ha elaborado utilizando las seis dimensiones siguientes: (i) turismo,
(i) exportaciones, (iii) gobierno, (iv) inversion e inmigracion, (v) cultura y

patrimonio y (vi) personas.

En la revision bibliografica realizada para el desarrollo de la investigacion se ha
encontrado ademas de los indices anteriormente descritos el Digital Country
Index (DCI) disefiado por la empresa consultora internacional Bloom Consulting
and Digital Demand — D2©. El baremo se ha organizado aplicando las cinco
dimensiones siguientes: (i) inversiones, (ii) turismo, (iii) talento, (iv) prestigio, (v)
exportaciones. A su vez, cada una de estas dimensiones esta conformada por
un conjunto de subdimensiones. El DCI considera las opiniones vertidas por
ciudadanos de todo el mundo sobre cualquier pais y como informacién externa
utiliza la proveniente de instituciones tales como: Organizacion de las Naciones
Unidas, Transparencia Internacional, Banco Mundial, el indice de manejo
medioambiental de la Universidad de Yale y del Centro para la red internacional
de informacion sobre ciencias de la tierra de la Universidad de Columbia,
Instituto Legatum, indice de progreso social y Fondo Monetario Internacional
(Bloom Consulting, 2017).

También existe un indice denominado el Country Rep Track el mismo que es
obtenido a partir de los datos recogidos mediante encuestas a lideres de los
paises mas industrializados del mundo y cuya importancia politica y econémica
es muy importante. Este grupo de paises es conocido como el Grupo de los

Ocho (G8). Esta conformado por Alemania, Canada, Estados Unidos de Norte
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América, Francia, Italia, Japon y Rusia. Segun la pagina web del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, el Reputation Institute, institucion que gestiona el
mencionado indice, “ubicd, en el 2016, al Peru en el puesto 22 de su ranking
anual”; ubicacion que le permitié ascender cinco posiciones con relacion al afio
anterior. Segun la presidenta del Consejo Directivo de Prompera, de ese
entonces, “esto lo hemos conseguido, en parte, por las intensas acciones de
promociéon que hemos venido realizando el ultimo afio y gracias a las

campanas de la Marca Peru dirigidas al publico internacional”.

Segun Tisch (2017), para determinar el Country Rep Track se utilizan tres
factores fundamentales, los cuales, a su vez, estan integrados por subfactores.
(i) El primer factor es el referido a percepciones del entorno, constituido por
acogida de las personas, belleza y estilo de vida. (ii) El segundo es el referido
al gobierno, constituido por seguridad publica o ciudadana, ética,
responsabilidad internacional y politicas econdmicas y sociales. (iii) El tercero
es el referido a la economia, constituido por mano de obra educada y confiable,

contribuciones a la cultura global y alta calidad en sus productos y servicios.

1.2.12. Marca Pais Perd.

Después de un periodo marcado por una gran turbulencia socioeconémica, el
Peru apertur6 su mercado tanto a la exportacion de sus productos como a la
importacion de bienes y servicios que se requerian para alcanzar mayores y
mejores niveles de desarrollo cuyo principal indice, aunque no el Unico, era la

disminucién de los niveles de pobreza y de pobreza extrema.

Segun la pagina web del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo el Per ha
suscrito veinticuatro acuerdos comerciales y son los siguientes: Organizacion
Mundial del Comercio, Comunidad Andina, Mercado Comun del Sur
(Mercosur), Republica de Cuba, Foro de Cooperacion Economica Asia Pacifico
(APEC), Republica de Chile, Estados Unidos Mexicanos, Estados Unidos de
América, Canada, Republica de Singapur, Republica Popular China, Estados
de la Asociacién Europea de Libre Comercio, Republica de Corea, Reino de

Tailandia, Estado de Japon, Republica de Panama, Union Europea, Republica
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de Costa Rica, Republica Bolivariana de Venezuela, Alianza del Pacifico,
Republica de Honduras, Republica de Guatemala, Acuerdo de Asociacion

Transpacifico, Republica Federativa de Brasil.

Teniendo en consideracion la situacion brevemente descrita, era indispensable
gue las empresas que ponian sus productos y servicios al alcance del mundo
contaran con el respaldo de una imagen pais y de una marca pais. Por ello, es
que en el 2011 se lanz6 la Marca Peru para el mercado nacional y en el 2012
para el mercado internacional con el propdésito de que la marca fuera conocida,
entendida y amada por todos los peruanos, contribuyendo a potenciar nuestra
autoestima y orgullo, y ser una herramienta de marketing y promocion del Perd,
especificamente para los sectores de turismo (de nacionales y extranjeros),

comercio exterior e inversiones. (Tapia, 2017).

En el marco de la incipiente fundamentacion teérica de la marca pais, la Marca
Perd tiene como objetivos fundamentales “impulsar el turismo, las

exportaciones y atraer inversiones”.

Mediante el Decreto Supremo N° 003-2012-MINCETUR de 8 de febrero de
2012, se otorgd caracter oficial a la Marca Pais Pera, como la marca oficial del
Estado Peruano; la misma que se colocé bajo la titularidad de la Comisién de

Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo - PromPera.

En la Exposicion de Motivos de la horma legal acotada se sefialo:
Con relacién a la denominada “Marca Pais”, debe precisarse que
ésta se define como el signo que identifica a un pais y lo diferencia
de los deméas. Como toda marca, puede incluir un logotipo y un
eslogan. La “Marca Pais” se apoya en la “imagen pais”, tratando de
construir, cambiar o proteger la reputacion internacional del pais en
cuestion y su imagen en el exterior. A menudo la “Marca Pais” tiene

un fuerte componente turistico.
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En la Figura 2, Linea de tiempo de la Marca Peru se esquematiza el proceso
seguido desde el inicio hasta la asignacion, a una empresa especializada, para

la puesta en operacion proyecto
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Figura 2. Linea de tiempo de la Marca Pais Peru. Nota: Marca Peru.

1.2.13.  Turismo.

Como se ha expuesto en el parrafo anterior uno de los objetivos de haber
disefiado la Marca Pais Peru e implementado toda una estrategia de gestién
fue el de incrementar el turismo, en sus dos variantes: receptivo y el interno.
Como se sustentara mas adelante, el propdsito de la presente investigacion es
establecer hasta qué punto el disefio y la puesta en operacion de la estrategia
de implementacion de la Marca Pais Per(u ha incidido favorablemente en el

logro de uno de los objetivos propuestos: incremento del turismo.

Segun Promperu (2015) se denomina turismo al
Conjunto de actividades llevadas a cabo por las personas durante

sus viajes y permanencia en lugares distintos a su entorno habitual,
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por un periodo consecutivo inferior a un afio y por motivos diferentes

al de ejercer una actividad remunerada en el lugar visitado (p. 44).

El turismo ha sido una industria de crecimiento permanente y sostenido en los
altimos afios. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (2017, p. 2),
conocida por sus siglas en inglés UNWTO, el movimiento de personas a nivel
mundial, con objetivos turisticos, ha pasado de 674 millones en el 2000 a 1 186
millones en el 2015; es decir, un incremento del 76%. En lo que se refiere a los
ingresos financieros obtenidos a nivel mundial, éstos han crecido de US $ 495
000 millones en el afio 2000 a US $ 1 260 000 millones en el 2015; es decir, un
incremento de 254%. El costo del servicio de transporte internacional de
pasajeros ha significado un movimiento financiero del orden de los US $ 211

000 millones.

En lo que se refiere a América del Sur la llegada de turistas pasé de 29
millones de personas en el 2014 a, aproximadamente, 31 millones en el 2015; y
se prevé un incremento del 4,6%, considerando el periodo 2010 - 2030; es
decir, pasar de 24 millones de turistas a 58 millones. Asimismo, representé en

el 2015 el ingreso de US $ 26 mil millones

En el caso del Perq, las llegadas internacionales representaron un incremento
del 7% en el 2015 con respecto al 2014. Y se generaron ingresos del orden de
US $ 3 320 millones.

Como se puede observar es una industria pacifica que segun Fuller (2008)
Se trata, pues, de un fendmeno que produce cambios significativos,
tanto en las poblaciones receptoras como en los visitantes. La
intensa circulacidon de poblaciones propiciada por esta industria
tiende a romper las fronteras culturales, genera espacios de
encuentro e inserta a las personas en redes de relaciones que
sobrepasan el espacio local, dado que su existencia implica una
relacion entre territorios alejados, economias distintas e identidades

y culturas diferentes (p. 9).
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A partir del Perfil del Turista Extranjero elaborado por Promperu (2013, pp. 44-
46) se consignan a continuacién algunas definiciones que se han utilizado en el

proceso de elaboracion de la presente investigacion.

o Gasto del turista:
Egresos por los consumos realizados por un turista durante su
desplazamiento y estancia en el lugar de destino. Se excluyen de este
calculo ciertos desembolsos como compras para fines comerciales,
inversiones de capital (terrenos, casas, fincas y bienes tales como
automoviles, remolques y barcos), donaciones a instituciones, y efectivo
entregado a familiares o amigos durante el viaje de vacaciones, siempre

gue no represente el pago por bienes turisticos.

. Motivo de viaje. Los mas frecuentes son:

Vacaciones, recreacién u ocio. Son viajes programados por motivos de
descanso o diversion y costeados con fondos familiares. Quien decide
hacer el viaje es el propio visitante, quizas con los demas miembros del
hogar. En algunos casos, se visita a parientes y amigos, aunque ésta no
es la razon principal del viaje.

Visitas a familiares y amigos. Se refiere a los viajes sociales que, en
ciertos casos, tienen como finalidad participar de compromisos o
reuniones como matrimonios, bautizos o funerales.

Negocios Son viajes realizados por exigencias relacionadas con la
ocupacion del viajero o la actividad econdémica de la empresa para la que
trabaja. La decision de efectuarlo y el financiamiento corresponden a

alguien diferente al viajero mismo, como su empresa.

1.3. Marco Espacial

Como se ha sefalado anteriormente, la Marca Pais Peru esta bajo la titularidad
de la Comisién de Promocion para la Exportacion y Turismo (Promperu) por
ello es que la presente investigacion se ha realizado en esta entidad con sede
en el departamento de Lima, provincia de Lima. Se ha entrevistado a los

funcionarios publicos cuyos cargos se especifica: (i) Subdirector de Inteligencia
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y Prospectiva Turistica, (ii) Coordinadora del Departamento de Creatividad y

Contenidos. (iii) Consultor externo de Prompera.

Promperd es un organismo técnico especializado adscrito al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, encargado de la promocion del Peri en materia
de exportaciones, turismo e imagen. Se ha fijado como mision “posicionar al
Perd en el mundo a través de la promocion de su imagen, sus destinos
turisticos y sus productos de exportacién con valor agregado, contribuyendo al
desarrollo sostenible y descentralizado del pais”. Asimismo, se ha establecido
como vision institucional “ser la agencia de promocion de las exportaciones y el
turismo numero uno en latino américa (en resultados y en reconocimiento)”.

En la Figura 3, Organigrama de la Comision de Promocion para la Exportacion
y Turismo — Promperu, se determina la organizacion de dicha Comisién para el
logro de los objetivos propuestos y el desarrollo de sus funciones.
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Figura 3. Organigrama de la Comision de Promocion para la Exportacion y Turismo - PROMPERU. Nota: Reglamento de
Organizacion y Funciones de Promperd.
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1.4. Marco temporal.

La presente investigacion se desarroll6 durante el primero, segundo y tercer
trimestre del afio 2017. Se inicié con la elaboracion del proyecto de investigacion,
el mismo que fue aceptado y aprobado por la Universidad César Vallejo, de
conformidad a las normas académicas establecidas. A continuacion se desarrollo
la revision de bibliografia especializada en el tema con el propdsito de dotar de
mayor fundamentacion tedrica. Esta revision documental permitio elaborar la
matriz de consistencia y la Guia Béasica de la Entrevista a los funcionarios de
Prompera. Obtenida la informacion se procedio a analizarla y a contrastarla con
la fundamentacion tedrica con el proposito de efectuar la triangulacion
correspondiente y que dé origen tanto la discusion de los resultados obtenidos

como las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

1.5. Contextualizacién.

Unas lamentables caracteristicas de la Administracion Publica en el Pera son su
deficiente gestidbn y hacer caso omiso a la opinion y sugerencias de los
ciudadanos, los cuales esperan servicios de calidad y claman por los mismos con
todo derecho. Ademas, hoy en dia los usuarios ya no sélo buscan ser meros
observadores sino que buscan también ser participes, co-creadores de estos
procesos que contribuyan a que las decisiones que se tomen redunden en

beneficio de la colectividad.

En tal sentido, la Administracion Publica debe constituir una plataforma
institucional en donde se elaboren e implanten politicas de marketing publico que
respondan a los intereses generales de la sociedad, considerando al ciudadano

como su principal “cliente”.

Con el proposito de efectuar la contextualizacion historica del tema a investigar,
es preciso recordar que después de la Primera Guerra Mundial, los diferentes
paises y sus respectivos gobiernos se encaminaron hacia proyectos
principalmente relacionados con la educacién, sanidad e infraestructura,
totalmente divergentes a los proyectos tradicionales como eran la defensa

nacional, el mantenimiento del orden interno y, lo que era mas comun, la
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administracion de programas de corto alcance, soluciones temporales a

problemas estructurales.

Como era de esperarse estos proyectos no resolvieron los problemas de fondo
sélo fueron paliativos y ademdas que al poco tiempo se encontraron con un grave
problema de financiacion ya que los ingresos de los erarios publicos disminuian
como consecuencia de las sucesivas crisis econdémicas, llegando al extremo de
que el propio Banco Mundial en su “Informe sobre Desarrollo Mundial” de 1997

detectaba unos Estados en ruina y con sus instituciones en quiebra.

Esta situacion obligdé a que los Estados replantearan su rol en cuanto a
suministradores de servicios publicos; sobre todo, en lo relativo a poder identificar
qué servicios y qué tipo de servicios prestar, cuales no deberian asumir y, en el

caso de que los asumieran, como los tendrian que hacer.

Este intenso debate sobre la reforma del Estado, en cuanto al papel a ejercer a
través de las instituciones publicas, se inici6 a mediados de la ultima década del
siglo pasado y adquiri6 una gran importancia y notoriedad, tanto institucional
como social y mediatica, debido a que, en el fondo de la cuestion, lo que estaba
en juego era la permanencia de los logros obtenidos gracias al Estado de

bienestar.

Lo descrito anteriormente, condujo a los Estados a utilizar el concepto de Marca
Pais y a adoptar la decision politica de instaurarla. Esta decision se dio en
contexto mundial de globalizacion, de una compleja y ardua competencia entre
paises por captar turistas, inversiones, tecnologias, mano de obra y otros
recursos que coadyuvaran a su propio crecimiento econémico. Esto ha conllevado
a que los paises busquen un posicionamiento mediante propuestas de valor

atractivas para cada mercado en lo que les interese posicionarse.

En el caso del Perd, fue en el afio 2011 que se lanz6 la Camparfia Nacional de la
Marca Pais, la misma que tuvo un alto grado de aceptacion entre la poblacion

peruana, incrementando el conocimiento, identificacion y adhesion de los
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peruanos con la Marca Peru, asi como también intensificando el sentimiento de
orgullo nacional por lo peruano, especialmente en las diferentes regiones del pais
a través de una estrategia de comunicacion que ha resultado ser potente, como lo
fue la del intercambio cultural en ciudades homénimas del Perl en el extranjero.
Dicha campafia obtuvo diversos reconocimientos, pero aparentemente solo eso,
puesto que no ha generado una reflexion con respecto a los peruanos y su
capacidad para poder conectar con el acontecer cotidiano y producir un cambio

radical en nuestras autoridades.



ll. Problema de Investigacion
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2.1. Aproximacién temética.
El tema de la investigacion se desarrolla en la vinculacion del marketing y la
gestion publica con la Marca Pais Peru, cuya titularidad se encuentra a cargo de

Prompera.

Los nuevos paradigmas de la gestion publica han dado lugar a una redefinicion de
la relacion entre la Administracion Publica en sus diferentes niveles de
competencia, nacional, regional y local, y los ciudadanos. Dicha relacién se ha
centrado en dos acciones importantes: las politicas de informacion vy

comunicacioén y la orientacién a la sociedad.

Hoy mas que nunca resulta imprescindible que la Administracion Publica sea del
nivel que sea puedan conectar y vincularse activamente con los ciudadanos. La
capacidad de recibir, interpretar y transmitir sefiales en funcion de lo que el
entorno requiere, determina su potencial para satisfacer las demandas de los
ciudadanos. Por ello resulta imprescindible establecer mecanismos a través de los
cuales los ciudadanos, sin distincion de ninguna clase, puedan expresar sus

necesidades, quejas y sugerencias respecto al servicio publico que reciben.

Es, en este contexto, que el marketing resulta un elemento importante y, sin temor
a exagerar indispensable, a incorporar en una Administracién Puablica que se

desarrolla en un entorno globalizado y democratico.

El concepto y practica del marketing publico son relativamente nuevos; aparecen
en escena, aproximadamente, durante la Ultima década del siglo XX. Ello fue
consecuencia de las severas criticas que recibi6 el Estado, especialmente el
denominado Estado burocratico y centralista. En este aspecto el documento
Politica Nacional de Modernizacion de la Gestion Publica al 2021, aprobado por el
Decreto Supremo N° 004-2013-PCM citando a Levitsky (2012) afirmo

Perd tiene uno de los Estados mas disfuncionales de América Latina.
Muchas instituciones estatales no funcionan, y en algunas zonas, ni

siquiera existen. En muchas partes del interior, los servicios publicos
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(educacion, salud, agua potable, infraestructura) no llegan, y si llegan,
son plagados por la corrupcion y la ineficiencia. Los gobiernos locales y
regionales carecen de un minimo de capacidad administrativa. Y la
seguridad y la justicia —funciones béasicas del Estado— no son ni

minimamente garantizadas (p. 13).

Surgidé como respuesta a la exigencia de una ciudadania que demandaba
politicas, programas, acciones y servicios acordes a sus necesidades y que se
brinden con crecientes niveles de calidad. En este aspecto, la ciudadania es cada
vez mas consciente de sus derechos le exige a la Administracién Publica respete
esos derechos en la provision de servicios publicos. Y la recepcion adecuada o
inadecuada de dichos servicios genera en la ciudadania la confianza en

instituciones.

A partir de la informacion que figura en la pagina web del Instituto de Estudios
Peruanos, comentando los datos publicados por Barémetro de las Américas por
LAPOP (2006-2014) se obtienen los datos que figuran en la Tabla 4 Valor
porcentual de la confianza de los peruanos en las instituciones publicas en el afio
2014.

Tabla 4.
Valor porcentual de la confianza de los peruanos en algunas instituciones publicas

en el afno 2014.

Institucion Publica Valor porcentual
Presidente de la Republica 38,8
Congreso de la Republica 27,4
Jurado Nacional de Elecciones 46,9
Sistema de Justicia 34,2
Defensoria del Pueblo 46.8
Fuerzas Armadas 52,6
Policia Nacional del Peru 38,5
Defensoria del Pueblo 46,8
Gobierno Local 36,6

Nota. Pagina web del Instituto de Estudios Peruanos. Elaboracion propia.
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El marketing publico, en esencia, propone un intercambio entre Estado - sociedad,
en el que a través de la Administracion Publica se ofrecen politicas, programas,
bienes y servicios para satisfacer necesidades y demandas de los ciudadanos,
empresas, los cuales, como contraparte, ofrecerdn apoyos mediante impuestos y
costos de desplazamiento, tiempo, oportunidad, esfuerzo personal y otros. Asi, el
marketing publico recrea y redne los conceptos de agenda publica, agenda de
gobierno, politicas publicas, control de gestion, medicion del desemperfio,
medicion de la satisfaccion de los usuarios, a fin de reforzar la legitimidad a través

de una creciente eficacia, eficiencia, calidad y equidad.

En cuanto a la marca pais, en sus inicios fue un concepto usado para atraer
turistas y generar inversiones. Actualmente, la tendencia es utilizarla con fines
politicos; por ello, muchos gobiernos la han empleado para dirigirse a sus
poblaciones y crear orgullo nacional y unidad. Al respecto Tapia (2017), en una
entrevista en la que se le preguntd “Del proceso de creacion y lanzamiento de
marca pais ya pasaron unos afos. ¢En qué etapa estan, a qué estan apostando

ahora? , dio, entre otras, la respuesta siguiente:

...Se trabajo para posicionarnos como un pais polifacético, especialista
y cautivador y para incrementar el nivel de recordacién, familiaridad y
asociaciones positivas del Perd en el mundo. Hemos trabajado
arduamente para cumplir estas metas, y el espiritu de nuestra marca
pais nos ha marcado el camino a seguir. Por eso buscamos superar
estos logros, innovando constantemente y llevando a cabo una
estrategia integral con acciones de marketing y comunicacion cada vez
mas impactantes. Estas han contribuido a posicionar al Perd en un
entorno muy competitivo, donde la tecnologia e internet han cambiado
dramaticamente la forma en que las personas reciben, consumen y

distribuyen la informacion

A nivel internacional, como se ha expuesto anteriormente el Country Brand Index
(CBI) es un indicador béasico que estudia en profundidad la complejidad, la

dinamica y los beneficios de como los paises se manifiestan como marcas. Este
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estudio clasifica a los paises a través de los principales atributos de la imagen,
atendiendo a temas de construccion del pais y a los problemas en la
comercializacion de la misma. Asimismo, identifica las tendencias mundiales
emergentes en viajes y turismo y mide la conciencia, el conocimiento, la
preferencia, la consideracién de promocion, y las decisiones activas para visitar o
interactuar con un lugar, asi como las correspondientes asociaciones que se

realizan.

A partir de este indicador y sus exigencias, los gobiernos estdn tomando
conciencia de la importancia de definir como quieren que sus respectivos paises
sean percibidos y de la necesidad de mejorar y de aprovechar sus bienes. Por
mas que el turismo sea, por lo general, la manifestacibn mas visible de una marca
pais, la reputacién y los valores de la marca de un pais impactan en sus
productos, en su poblacion, en sus oportunidades de inversion, y hasta en la
ayuda y financiacion externa. Las mejores maneras de crear una marca pais
exitosa es mirar al pais holisticamente, determinar sus requisitos fundamentales y

objetivos esenciales y alinear iniciativas tanto para el sector publico como privado.

En el Peru, desde el 2007 existia una preocupacion por la construcciéon de una
marca pais con el propdsito de obtener una ventaja competitiva global frente a
otras naciones. Es asi que en el Reglamento de Organizacion y Funciones de
Prompert aprobado por el Decreto Supremo N° 009-2007-MINCETUR se

establecié como funcion la siguiente

Ejecutar acciones pertinentes que lleven a la formulacion,
implementacion y administracién de la “Marca Pais” y otros similares,
gue permitan identificar al Perd a nivel nacional e internacional, como
instrumento de promocioén de las exportaciones, asi como del turismo

interno o receptivo (literal h del articulo 3°).

En el 2011, el Perd protagonizé un proceso de renovacion, crecimiento
permanente y consolidacién dentro del mapa mundial. Esto se evidencia en la

participacion de nuevos sectores en la industria, aumento de gasto publico,
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inversion en infraestructura civil y turistica, asi como lograr estabilidad politica y
social. Asimismo, los peruanos empezaron a destacar a nivel mundial en distintas
disciplinas: deporte, cine, literatura. Por esta razon, desde la gestion
gubernamental se considerd que era el mejor momento para mostrarle al mundo
lo bueno que esta pasando en el pais. Esta decision se dio como consecuencia
de los resultados del ranking, publicado por la Country Brand Index 2011 en el

que el Pera se ubicaba en la posicion 44 de 113 paises.

Como parte de una estrategia de promocioén del pais en el exterior, desde el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, en especial desde Promperu que
forma parte de dicho Ministerio, se decidié impulsar el proceso de la construccion
de la Marca Pais Perd. Para ello, dicha estrategia se estructur6 sobre tres
sectores 0 ejes que con ser independientes estaban y estan profundamente
vinculados entre si: turismo, exportaciones y la atraccién de inversiones. Pensar
en un pais como una marca trae el desafio de destacarse, llamar la atencion, y
transmitir una promesa clara. Una marca es mucho mas que un logo o un eslogan
que identifica un pais y lo diferencia de los demas, ademas de su identidad, una
marca tiene una reputacion construida sobre la base de su promesa y

desempeiio.

A més de cinco afios del lanzamiento de la Marca Pais Perd, se evidencia un
conjunto de fortalezas y debilidades, las cuales se describen a continuacién. En
relacion a las fortalezas se identifica que en el criterio marca pais existe un
posicionamiento claro, un realismo en los objetivos y coherencia entre medios y
fines. En relacion a la diplomacia, se evidencia que existe un aprovechamiento de
oportunidades y una proyeccion de temas alternativos. En relaciéon a las
debilidades se observa que en relacion a la marca pais esta se reduce al logo,
existe una disonancia entre el nuevo y el viejo posicionamiento, inercia
institucional y path dependency, una descoordinacién en los diferentes stake
holders como: el Estado en sus tres niveles de competencias nacional, regional y
local, politicos y congresistas, lideres de opinion, empresas privadas, ciudadanos,
medios de comunicacion, gremios nacionales y regionales, camaras, Yy

asociaciones nacionales y regionales, aparte de un mayor énfasis en el turismo
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en desmedro de las exportaciones e inversion. En relacion a la diplomacia
publica, se evidencia una incoherencia entre politica exterior y diplomacia publica,
asi como en sus mensajes propagandisticos. Mientras que, en relacién a las
estrategias mixtas se evidencia una incoherencia entre lo que se dice y se hace,

asi como un exceso de ambicion o segmentacién inadecuada de mensajes.

Por ello, la presente investigacion pretende analizar el entorno, estado actual y
antecedentes de la Marca Pais Peru y su relacion especifica con el turismo. En
este aspecto, cabe sefialar que la concepcién tradicional de turismo, es decir
viajar a un lugar interesante, ha variado. El turista en general es una persona
informada y que quiere vivir nuevas experiencias. Afirmacion que es corroborada
por Promperu (2009, p.y7) al citar la investigacion realizada por Plunkett Research
Ltd en 2008 cuando determind “que la nueva tendencia del turismo mundial tiene
como eje las experiencias”. Por ello, a los operadores turisticos les recomendaba

vender experiencias y no destinos.

Todo lo anterior implica disefiar y poner en ejecucion toda una estrategia de
marketing que se desarrolla dentro de normas y procedimientos denominados
gestion publica. A propdésito, segun la novena de las Disposiciones Finales de la
Ley del Sistema Nacional de Control y de la Contraloria General de la Republica,
Ley N° 27785, se define como gestion publica: “Es el conjunto de acciones
mediante las cuales, las entidades tienden al logro de sus fines, objetivos y metas,
los que estan enmarcados por las politicas gubernamentales establecidas por el

Poder Ejecutivo”.

Por otro lado, cabe indicar que el Plan Estratégico Nacional de Turismo al 2025 —
PENTUR (2016, p. 16) ha reconocido que el turismo esta presente en tres de los
diecisiete objetivos de Desarrollo Sostenible establecidos por la Organizacién de
Naciones Unidas en setiembre de 2015 siguientes: (i) Promover el crecimiento
economico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el
trabajo decente para todos. (ii) Garantizar modalidades de consumo y produccién
sostenibles. (iii) Conservar y utilizar en forma sostenible los océanos, los mares y

los recursos marinos para el desarrollo sostenible.
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Por otro lado, el PENTUR (2016, p. 21) sefiald6 que las macrotendencias que
deben ser tomadas en consideracion en el sector turistico son: (i) La
personalizacion de la oferta turistica maltiple y, a su vez, disefiada especialmente
para aprovechar al maximo su dinero y tiempo. Esto nos permitiria descentralizar
los destinos turisticos en el Per(l y no se centre solo en Machu Picchu. Mas aun,
las actividades complementarias como la gastronomia toman relevancia al
momento que el viajero tome una decision del destino que visitara. (i) La
exclusividad es muy requerida por los viajeros, buscan este tipo de destino y que
muy pocos puedan acceder. Buscan lugares mas exoticos y virgenes del rincén
del planeta, apartado de las grandes propuestas de servicios turisticos, viviendo
experiencias Unicas e irrepetibles. Esto es una oportunidad para destinos que no
son conocidos, brindando servicios de alta calidad. (iii) Turismo inclusivo, que
considere a todos; pero. a su vez contemple sus particularidades. (iv) La
comunicacién es vital por lo que el uso de smartphones, tablets o cualquier
herramienta para informarse, compartir experiencias y resolver problemas durante
su viaje, es muy ponderado por los viajeros. (v) El bienestar y la satisfaccion
espiritual, mental y fisica (mindfullness) es muy apreciado por el viajero
equilibrado y busca disfrutar de sus vacaciones con este tipo de actividades. (vi)
Finalmente, algunos viajeros también buscan alternativas de destinos sostenibles

y que el viajero responsable prefiere lugares comprometidos y ecoamigables.

2.2. Formulacion del problema de investigacion.
Teniendo en cuenta lo expresado en los parrafos anteriores, el problema que ha
orientado el desarrollo de la presente investigacion se ha formulado a través de la

siguiente pregunta: ¢ Cémo ha incidido la Marca Pais Peru en el turismo?

Esta pregunta global ha conllevado a la elaboracién de las preguntas especificas
siguientes: (i) ¢Como ha incidido la Marca Pais Peru en la evolucion del turismo
receptivo? (i) ¢Como ha incidido la Marca Pais Peru en la evolucion del turismo

interno?
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2.3. Justificacién.

2.3.1. Justificacion teorica.

Como se ha sefalado anteriormente, todas las actividades humanas se estan
desarrollando, quiérase o no, en un entorno de globalizacion. Todos los paises en
mayor o menor medida concurren con sus productos desde materias primas hasta
productos tecnolégicos mas o menos sofisticados a la gran demanda del mercado
mundial. Por otro lado, cada pais compite no solo con el que es limitrofe a fin de
atraer visitantes para que conozcan sus atractivos naturales, su historia, sus
elementos culturales, su gastronomia, sus aportes a la comunidad cientifica, sus
expresiones artisticas, en sus diferentes modalidades. Para ello, se requiere de
toda una estrategia para motivar y cautivar a los extranjeros a fin de que vivan

experiencias unicas e inolvidables en la estadia en el pais receptor.

En este aspecto Sanchez, Guitian y Zunzarren (2013) expresaron que
Para demostrar qué o quiénes somos Yy facilitar el reconocimiento
internacional, los participantes de la marca pais debemos ser
conscientes de cudles son nuestras sefias de identidad en cada uno de
los campos o sectores en los que pretendemos posicionarnos con

protagonismo (p.16).

Esto implica poner en funcionamiento todo un plan de marketing. Y de la revision
de la bibliografia especializada se puede extraer, desde ya, una conclusion: el
posicionamiento de una marca pais, en general, es un proceso con vision de largo
plazo y que trasciende a los gobiernos de turno. Es un proceso que se inicia
compitiendo con otros paises en superioridad, igualdad o inferioridad de
condiciones para luego convertir al pais en, su conjunto, competitivo. Al respecto

Barrientos (2014) sefial6

Los esfuerzos que en la actualidad se realizan por establecer una
marca pais, se deben considerar que son parte de un objetivo mas
grande que en términos de marketing denominaremos marketing pais,
ya que la marca debe ser parte de una estrategia del producto llamado
Peru (p. 160).
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Cabe sefialar que al conjunto de actividades que se desarrollan con el propdsito
de establecer una marca se le denomina branding. Segun Barrientos (2014)

citando a Capriotti (2009) el mencionado término tiene una amplia aplicacion

El concepto de ‘branding’ no se limita sélo al nivel de los productos o
servicios de una entidad, sino que se puede aplicar a cualquier sujeto
susceptible de realizarle una accion de ‘gestion de los atributos de
identidad’. Asi, el branding puede desarrollarse a diferentes niveles,
segun se esté gestionando los atributos de identidad de wun
producto/servicio de una organizacion, de un sector de actividad o de
un é&rea geografica (a nivel de ciudad, regibn o pais). Esta
diferenciacion no establece niveles de importancia o jerarquia, sino
que, mas bien, plantea una estructura de integracion de los diferentes
niveles de actividad, desde lo sencillo (un producto) hasta lo complejo
(un pais) (p. 162).

El desarrollar una marca pais implica un esfuerzo conjunto de diversos actores. El
rol protagonico le corresponde al Estado, como ya se ha expresado en sus tres
niveles de competencia, pero no en forma exclusiva ni excluyente sino que tiene
gue ser un proceso que involucre a los empresarios, a la ciudadania en general.
Al respecto, Ramos y Noya (2006) citados por Barrientos (2014, p. 163) sefialaron
‘la marca pais no puede quedar librada al azar ni estar atada a percepciones
coyunturales que, por cierto, no siempre son favorables. Si a la marca no se la

disefa y se la administra, se dispersa espontaneamente”

Por lo expuesto, analizar la vinculacion de la Marca Pais Peru con el marketing y
la gestion publica puestos en practica por la Comisién de Promocion del Peru
para la Exportacion y el Turismo, ha permitido contrastar lo ejecutado en el Pera
con lo que han ejecutado otros paises que, de acuerdo a las evaluaciones de
prestigiosas empresas consultoras internacionales, ocupan los primeros lugares

en lo que se refiere a la marca pais.
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2.3.2. Justificacion practica.

Con el andlisis efectuado en la presente investigacion se han brindado elementos
de juicio a los funcionarios publicos encargados de la toma de decisiones en lo
que respecta a la Marca Pais Pera a fin de consolidar su presencia en el &mbito
internacional y/o corregir posibles errores cometidos.

Pero, toda vez que la consolidacion de una marca pais, en general, y de la Marca
Pais Perq, en particular, es un proceso que involucra practicamente a toda la
sociedad peruana, las reflexiones de la presente investigacidon también han
apuntado a motivar a todos los que conformamos esta gran nacion peruana a

contribuir activamente a la consolidacion de la Marca Pais Peru.

Al respecto, en 1990, Porter, después de realizar un estudio sobre diez paises
altamente desarrollados estableci6 lo siguiente: “La prosperidad nacional se crea,
no se hereda” y mas adelante sentencié: “En un mundo de competencia cada vez

mas global, las naciones se han vuelto mas —y no menos- importantes”.

2.3.3. Justificacion social.

Segun la pagina web de la Agencia de Promocién de la Inversidon Privada del Peru
(Proinversion), organismo publico adscrito al Ministerio de Economia y Finanzas,
el producto bruto interno crecid6 a una tasa promedio del 6%, en el periodo
comprendido entre 2004 y 2014, situacibn macroeconémica que lo sitla en un
nivel de tasa superior al promedio de los paises de América del Sur. Asimismo, se
seflala que la inversion privada super6 los US $ 42 000 millones; y, como
consecuencia de la politica fiscal, el Pera registré uno de los ratios mas bajos de
endeudamiento (20%) en comparacibn a sus similares de la region

latinoamericana.

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, el turismo es el sector que
mas divisas esta generando en los ultimos afios, después de la mineria y el
petréleo crudo y derivados y en el que crecera considerablemente la demanda de

trabajadores.



59

Al respecto, el aporte del PBI Turistico ha aumentado del 2011 al 2015 de 3,6% a
3,9%, siendo el aporte del consumo turistico interior al PBI Total ha aumentado
del 2011 al 2015 de 6,4% a 6,9%. Dicho PBI considera actividades econémicas
como el transporte de pasajeros, provision de alimentos y bebidas, alojamiento,
industria cultural, recreativa y deportiva, agencias de viajes, produccién y

comercio de artesania, entre otros.

En cuanto al ingreso de divisas generados por los turistas extranjeros en el Perq,
en la Tabla 5, Ingresos generados (millones de US $) por turistas extranjeros en el
Peru en el periodo 2013 — 2015 por bloques de interés y valores porcentuales de

variacion se muestran los datos obtenidos.

Tabla 5.
Ingresos generados (millones de US $) por turistas extranjeros en el Pera en el

periodo 2013-2105 por bloques de interés y valor porcentual de variacion.

Concepto 2013 2014 2015 Variacion porcentual
2014-2015
Mercados priorizados 2 360 2422 2 562 6%
Alianza Pacifico 313 356 395 11%
Latinoamérica 935 875 395 10%
APEC 1200 1256 1 362 8%
Nota: Elaboracion Propia

En cuanto al turismo interno, el nUmero de viajes de turismo interno en el periodo
2011 - 2015 muestra un crecimiento equivalente al 17% si se toma como afio

base el 2011 y como afio limite el 2015.

Esta situacion ha conllevado a que, segun el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2016, pp. 48-53), la pobreza extrema se reduzca de 9,5% en el 2009
a 4,07% en el 2015; y la pobreza no extrema se reduzca de 10,41% en el 2009 a
5,42% en el 2015, es decir, se redujo, en dicho periodo 4,98%.

Para mantener el crecimiento sostenido del turismo en sus dos expresiones
receptivo e interno es necesario que la infraestructura del turismo también tenga

un desarrollo. Es asi que Burns (2016), Directora Nacional del Centro de
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Formacion en Turismo - Cenfotur, en declaraciones al Diario Gestion (2016, 24 de
octubre) sefialo que las inversiones en infraestructura hotelera en los ultimos
cinco afos han sido de aproximadamente US$ 600 millones entre 43 hoteles de
tres, cuatro y cinco estrellas, e indic6é que dicha inversion sera de
aproximadamente de US$ 1 441 millones lo cual incidird en un aumento de la

demanda por personal calificado para el sector.

Asimismo, expreso que se estima “un incremento aproximado de 300 mil puestos
de trabajo calificado en el sector turismo y proyecté una demanda de 333 222

trabajadores calificados en la actividad turistica”.

Por lo expuesto, es necesario que toda la nacion peruana desde sus autoridades,
empresarios diversos y ciudadania en general se una cada vez méas en la defensa
de los logros obtenidos, los mantenga y los profundice. Y, se estima, que la Marca
Pais Pert es un medio importante a utilizar para dichos propdsitos- Y a eso,

precisamente, ha contribuido la presente investigacion.

2.4. Relevancia

El continuo desarrollo tecnoldgico en todos los ambitos, especialmente en el de
las telecomunicaciones, el mercado de bienes y servicios, cada vez mas
competitivo en el que ya no existen barreras ha coadyuvado a que los mercados
se estandaricen y se diversifiquen los productos y servicios. Estos ya no tienen
mayor factor de diferenciacién lo que ha conllevado a buscar, de forma incesante,
aguellos que permitan presentar dichos bienes y servicios como Unicos,
diferentes, de los cuales la persona o personas que los adquieren obtienen un
valor. Es en ese escenario que surgen las marcas como medio de diferenciacion
de la diversidad de productos, servicios. Pero, mas alla de las marcas individuales

se requiere el respaldo de lo que se denomina marca pais.

En este sentido, Porter (1990), sin acuiar el concepto marca pais, planted a
través de cuatro cualidades amplias de una nacion lo que él denominé el
diamante de la ventaja nacional, la respuesta a preguntas tales como “;Por qué

[ciertas empresas, nota del autor de la investigacion] son capaces de superar las
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sustanciales barreras al cambio y la innovacion que con tanta frecuencia
acompanan el éxito?”. Es lo que Vanella (2001) citado por Buitrago (2010, p. 28)
sefalé que la marca de un pais cumple la funcion de cubrir y proteger todo lo que
el pais produce; dicha proteccion se vincula con la identificacion y preferencia que
los demas mercados hacen de los productos y servicios que un pais pone en el

circuito del comercio nacional e internacional.

Es por ello que la presente investigacion, ya que no existen estudios similares,
pretende colaborar, ser un insumo importante a fin de entender y establecer la

incidencia de la Marca Pais Peru sobre el turismo.

2.5. Contribucioén.

El desarrollo de la presente investigacion ademas de cumplir con un requisito
académico establecido tanto en la legislacion nacional como en las normas
universitarias ha querido proporcionar elementos de juicio para los funcionarios
gue tienen que tomar decisiones en la consolidacién de la Marca Pais Perua
fortalezcan los aspectos positivos y reduzcan las debilidades del proceso de

posicionamiento.

2.6. Objetivos.

2.6.1. Objetivo general.
Analizar la incidencia de la Marca Pais Peru en el turismo en el periodo 2015
- 2016.

2.6.2. Objetivos especificos.
- Analizar la incidencia de la Marca Pais Pera en el turismo receptivo en
el periodo 2015 - 2016.
- Analizar la incidencia de la Marca Pais Peru en el turismo interno en el
periodo 2015 - 2016.



lll.  Marco Metodologico
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3.1. Metodologia.
En el marco de lo expuesto por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) citando a
Hernandez y Mendoza (2006) se eligio el enfoque mixto para desarrollar la

presente investigacion.

3.1.1. Disefio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, pp. 564 - 580) determinan los siguientes
disefios especificos dentro del enfoque metodoldgico mixto: (i) Disefio exploratorio
secuencial — DEXPLOS. (ii) Disefio explicativo secuencial — DEXPLIS. (iii) Disefio
transformativo secuencial — DIRTRAS. (iv) Disefio de triangulacién concurrente —
DITRIAC. (v) Disefio anidado o incrustado concurrente de modelo dominante —
DIAC. (vi) Diseiio anidado concurrente de varios niveles (DIACNIV). (vii) Disefo

transformativo concurrente — DISTRAC. (viii) Disefio de integracion multiple (DIM).

Para el desarrollo de la presente investigacion se ha adoptado dentro del enfoque
metodoldgico mixto el disefio especifico de triangulacion concurrente porque éste
ha permitido una validacion cruzada de los datos cuantitativos y cualitativos y asi

poder plantear las conclusiones y recomendaciones pertinentes.

3.2. Escenario de estudio.

El presente trabajo se ha llevado a cabo a partir de la revision y analisis de la
literatura especializada en la Direccion de Promocién del Turismo y Direccion de
Comunicaciones e Imagen Pais de la Comision de Promocion del Pera para la

Exportacion y Turismo - Promperu.

Promperd es un organismo técnico especializado, adscrito al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, constituyendo un pliego presupuestario; tiene
personeria juridica de derecho publico interno y goza de autonomia funcional,
técnica, econOmica, financiera, presupuestaria y administrativa. Es el organo
administrativo del Poder Ejecutivo competente para formular, aprobar, ejecutar y
evaluar las estrategias y planes de promocién de bienes y servicios exportables,
asi como de turismo interno y receptivo, promoviendo y difundiendo la imagen del

Perd en materia turistica y de exportaciones, de conformidad con las politicas
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estrategias y objetivos sectoriales. Para ello ha disefiado una estrategia de

promocién del Perd, la misma que esquematicamente se representa en la Figura

4, Estrategia de Promocion del Peru.

ESTRATEGIA DE PROMOCION DEL PERU

DIVERSIFICACION DE
MERCADOS, A LA BUSQUEDA
DE LAS NUEVAS ECONOMIAS

PROMOCION CENTRADA EN LA
BUSQUEDA DE PRODUCTOS
CON VALOR AGREGADO Y MAS
ORIENTADOS A LA INNOVACION
Y EL CONOCIMIENTO

PENETRACION EN NICHOS DE
MERCADO. PERU
ESPECIALISTA.

PROMOCION CENTRADA EN
SECTORES, PRODUCTOS Y
EMPRESAS SOSTENIBLES.

USO INTENSIVO DE CANALES DIGITALES

CANALES TRADICIONALES.

CAMBIO DE PARADIGMA:
TURISMO, EXPORTACIONES E INVERSIONES =
OPORTUNIDADES COMERCIALES CON EL MUNDO.

FORTALECIMIENTO DEL SISTEMA DE PROMOCION:
MODELO COLABORATIVO,
LIDERAZGO PROMOCIONAL DE PROMPERU

Figura 4. Estrategia de Promocion del Perd. Nota: Plan Estratégico Institucional
2016-2018 de Promperu, aprobado por Resolucion de Secretaria General N° 009-
2016-PROMPERU/SG de 15 de enero de 2016.

De conformidad al Plan Estratégico Institucional 2016-2018 de Promperu, se han

disenado

los objetivos estratégicos generales siguientes:

(i) Contribuir

efectivamente al crecimiento sostenido y descentralizado de las divisas generadas

por turismo. (ii) Contribuir

efectivamente al

crecimiento sostenido

y
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descentralizado de las exportaciones con valor agregado. (iii) Contribuir
efectivamente a mejorar la imagen del pais a nivel nacional e internacional.

Asimismo, en el citado documento se determina el rol que le compete
desempefiar a Prompert en el modelo de negocio disefiado: (i) La promocién
directa del producto Pert (mediante la realizacion de actividades de promocion).
(ii) ldentificacion y generacion de oportunidades de negocios (mediante un
analisis tridimensional de producto-mercado-regiones). (i) Mejorar la
competitividad internacional de las empresas peruanas (principalmente el

fortalecimiento de capacidades, camino a la internacionalizacion).

3.3. Caracterizaciéon de sujetos.

Los funcionarios que fueron entrevistados fueron: (i) EI Subdirector de Inteligencia
y Prospectiva, quien tiene como responsabilidad funcional proveer a las areas de
la Direcciébn de Promocion del Turismo la informacién estratégica oportuna y
confiable que permita el desarrollo de estrategias de promocion y desarrollo de
nuevas herramientas de promocién del turismo interno y receptivo. (ii) La
Coordinadora de Departamento de Creatividad y Contenidos en Promperq,
efectlia labores de coordinacion, disefio de estrategias, planificacion y ejecucion
de campafias de publicidad en Promperud. (ii) Uno de los Consultores en
Marketing y Posicionamiento de Marca, su responsabilidad funcional es realizar

labores de investigacion como consultor externo.

3.4. Trayectoria metodologica.
Como se ha sefialado en los péarrafos anteriores, la presente investigacion se ha
desarrollado en el marco de una investigacion con enfoque mixto y disefio de

triangulacion para el estudio de caso.

Del conjunto de problemas que presenta la realidad de la gestion de la
Administracion Publica en el Perl, el primer paso para el desarrollo de la
investigacion fue precisar el tema de la misma. Considerando la experiencia
laboral del autor de la investigacién y la importancia del tema es que eligio lo
relacionado a la Marca Pais Peru y su relacién con el marketing y gestion llevados

a cabo por Promperdu.
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A continuacion, se llevé a cabo la revision, andlisis y la elaboracién de fichas
bibliograficas de la literatura especializada tanto en documentos como en tesis
sustentadas para obtener titulos o grados académicos en el Pera y en el
extranjero. Para ello se ha utilizado una Ficha para el Andlisis Documental, la

misma que figura en el Anexo 1 de la presente investigacion.

Posteriormente, se inicio el proceso metodoldgico propiamente dicho planteando
o enunciando el problema a investigar para de alli formular, en una primera

aproximacion, los objetivos a lograr.

Hecho esto, surgieron, entre otras, las preguntas siguientes: del gran y complejo
problema elegido ¢en qué tema focalizar la investigacion? ¢qué enfoque
metodologico utilizar para desarrollarla? ¢Qué tipo de investigacion elegir?
¢ Donde, ademas de la recoleccién bibliografica, efectuar la recoleccion de datos?
¢De qué instrumentos técnicos se disponia 0 se deberian elaborar para la

recolecciéon de datos?

Las respuestas a las preguntas formuladas fueron las siguientes: Del conjunto de
temas relacionados a la Marca Pais Pera se eligié estudiar el marketing y la
gestion realizados por Promperd y su incidencia en el turismo receptivo

proveniente de los catorce mercados determinados como estratégicos.

Toda vez que las acciones llevadas a cabo por Promperu no podian ni debian ser
objeto de manipulacibn experimental, sino, simplemente, realizar una
presentacion de las mismas, obtener datos y analizarlos y, desde éstos, obtener
conclusiones se eligié el enfoque cualitativo y con un tipo de estudio de caso.

Pero, dentro del enfoque cualitativo, de acuerdo a la literatura especializada
expuesta, entre otros, por Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), Blasco y
Pérez (2007), Urra, Nuiez, Retamal y Jure (2012), hay un conjunto de disefios;
por ello, con la conveniente asesoria académica se eligi6 el disefio de

triangulacion concurrente.
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Considerando que de conformidad a la norma legal respectiva la titularidad de la
Marca Pais Peru la tenia y tiene Promperd, se eligi6 como escenario de estudio
dicha dependencia publica y dentro de ella se seleccion6 a los funcionarios cuyas
competencias estaban relacionadas con el marketing y gestion de la Marca Pais

Perd.

Obtenidos estos datos, se confrontaron a la luz del marco tedrico que fundamenta
la investigacion utilizando el método de triangulacion concurrente Hernandez,
Ferndndez y Baptista (2010, p. 570). Lo cual, a su vez, ha permitido obtener

conclusiones y efectuar algunas recomendaciones.

3.5. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

Para la elaboracion de la fundamentacion teérica, la misma que se ha realizado a
partir de la revisidn bibliografica se ha utlizado, como se ha expuesto
anteriormente, una Ficha de Analisis Documental cuyo formato se ha incluido en

el Anexo 1 de la presente investigacion.

Para la obtencion de los datos acerca de la llegada de turistas provenientes de los
diecisiete mercados prioritarios se ha bajado informacién de turismo que se
encuentra en la pagina web del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (data
de turismo Sistema de Informacién Estadistica de Turismo Llegadas de Turistas) y
mediante el uso del aplicativo Excel (tablas dinAmicas) se han agrupado los datos
en orden a dar respuesta a las preguntas formuladas y, de este modo, lograr los

objetivos propuestos.

Para la recoleccion de datos se han llevado a cabo entrevistas semiestructuradas
a funcionarios publicos de Promperu, previamente seleccionados por su rol dentro
de la organizacion y su relacién con el marketing y gestion de la Marca Pais Peru.
Para el desarrollo de la entrevista semiestructurada se elaboré una Guia para la
Entrevista. Cabe sefialar lo que Fontana y Frey (2005), comentados por Vargas
(2011, p. 123), sefialaban “La entrevista cualitativa permite la recopilacion de

informacion detallada en vista de que la persona que informa comparte oralmente
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con el investigador aquello concerniente a un tema especifico o evento acaecido

en su vida”.

3.6. Tratamiento de la informacion.

Se inici6 con la busqueda de bibliografia tanto de caracter nacional como
extranjera que se hayan ocupado del tema, empleando para ello la Ficha de
Andlisis documental. Obtenida la informacion mas relevante, importante y
atingente al tema de la investigacion se procedié a formular el Marco Tedrico que
sustentara la investigacion. Efectuado esto se procedio a elaborar el cuestionario
para el desarrollo de las entrevistas no estructuradas que posteriormente se
realizaron a determinados funcionarios de Promperud. Obtenida esta informacion

se procedi6 a la transcripcion y analisis de las mismas.

Realizado lo descrito en el parrafo anterior, se procedio a efectuar la triangulacién
entre los fundamentos tedricos, los datos cuantitativos encontrados y los analisis
cualitativos expresados por los entrevistados y se contrastaron con los objetivos
formulados al inicio del proceso de investigacién. Realizada esta triangulaciéon se
obtuvieron las conclusiones y recomendaciones que se han estimado pertinente.
En la Figura 5. Proceso del Tratamiento de la Informacion se representa

esquematicamente lo descrito.

CONTRASTACION CON

FUNDAMENTACION m]
TEORICA

< > |]|]|::> CONCLUSIONES
w O
D2
DATOS I 23
CUANTITATIVOS =
oo
- >
8= |]|]|::> RECOMENDACIONES

DATOS m]
CUALITATIVOS

Figura 5. Proceso del tratamiento de la informacién. Elaboracion propia.
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3.7. Mapeamiento.

En el marco de lo sefialado por Quintana (2006, p. 52), la fase de mapeo significa
una aproximacion mental a la realidad que involucra al problema que se ha
determinado como objeto de la investigacion. A través de dicho acercamiento se
logran identificar los componentes, las personas 0 grupos sociales que
interactian o han interactuado alrededor del problema, las acciones que han
realizado las personas o grupos sociales para solucionarlo. Esto permite tener un
panorama o vision de los elementos mas importantes y hacia donde se ha de
dirigir la atencion en el momento de establecer la interaccion entre los elementos

establecidos.

Para realizar el analisis de la incidencia de la Marca Pais Peru en el aspecto del
turismo receptivo y del turismo interno se ha partido de la lectura y analisis de la
mayor informacién posible tanto de trabajos de investigacién realizados por otros
profesionales, asi como de la literatura especializada en el tema tanto en forma
documentaria como en formato digital. Ello condujo a establecer que la Marca
Pais Peru tenia dos tipo de impacto, uno sobre lo que se puede denominar la
identidad nacional, la revalorizacion de lo peruano, en sus términos mas
generales, y otro sobre el posicionamiento del Pais en comparacion con otros
paises ya sean de la region latinoamericana como de otras regiones. Y, en este
aspecto especifico incidia en tres aspectos: las exportaciones, la inversion

extranjera en el pais y el turismo.

Concurrentemente se establecié la necesidad de recabar informacion de fuente
primaria; es decir, de los funcionarios que han participado en el desarrollo de la
estrategia de la Marca Pais Pert y de aquellos que en la actualidad tienen la
competencia funcional de gerenciar la Marca Pais PerU; para ello, se disefié un
cuestionario no estructurado para llevar a cabo sendas entrevistas. Con la
informacion obtenida tanto en la revision documentaria y como en las entrevistas
se procedio a desarrollar el analisis correspondiente para posteriormente obtener
las conclusiones y las recomendaciones mas relevantes. En la Figura 6,
Mapeamiento de la informacién se esquematiza el proceso que ha permitido

desarrollar la presente investigacion.
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Figura 6. Mapeamiento de la informacion. Elaboracién propia.
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En la Figura 7, Representacion esquematica de los elementos involucrados en la
Marca Pais Peru se muestra simplificadamente la intervencion y la vinculacion

de los elementos vinculados en este tema.

Comision de N n
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Comercio Exterior - — &
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<
e
MARCA PAIS PERU
~
8
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internacionales o Q
L especialistas en — X
especializadas en . )
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Marca Pais 0]
=]
<

Figura 7. Representacion esquematica de los elementos involucrados en la
Marca Pais Peru. Elaboracion propia.

3.8. Rigor cientifico.
El desarrollo del presente estudio se ha sujetado al mas estricto rigor cientifico y
metodolégico establecido para la elaboracion de investigaciones de enfoque

cualitativo, estudio de caso y de disefo descriptivo.
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En el numeral 3.4 Trayectoria metodoldgica se ha descrito pormenorizadamente
todo el proceso de elaboracidén de la investigacion. Luego de realizar todo este
proceso metodologico se procedio a la redaccion del informe final, el mismo que
fue revisado por los docentes asesores a quienes la Universidad César Vallejo

confi6 esta delicada tarea.

El propdsito del investigador al realizar el presente estudio no ha sido otro que
analizar desde un punto de vista, estrictamente académico, la vinculacion del
marketing y la gestion llevados a cabo por Promperu con relacion de la Marca
Pais Peru y la incidencia de ésta en el turismo receptivo de catorce paises
determinados como mercados estratégicos; para ello, no se ha realizado
manipulacion de variables sino el analisis de los datos que se han reportado en

documentacion fisica y digital, tal como se ha sefialado anteriormente.



V. Resultados
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4.1 Con relacién al turismo.

4.1.1. Importancia.

Para el Peru el turismo representa una actividad importante por las siguientes
razones: (i) Representa aproximadamente el 4% de la actividad economica del
pais. (ii) Involucra alrededor de 1 300 000 empleos directos e indirectos; lo que
implica un beneficio para un nuamero similar de familias. Las actividades
econdmicas que estan relacionadas con el turismo son: agencias de viaje,
transportes, entretenimiento, servicios financieros, restaurantes, el comercio, la
industria, alojamiento. En la Figura 8. Valores porcentuales de los sectores
productivos que atienden al turismo en el 2015, se grafica el porcentaje de

intervencion.

Otras actividades B 15%
Agencias de viajes I 3%
Produccién y comercio de artesania B 4%
Impuestos y derechos de importacion FEE 7%
Industria cultural, recreativa y deportiva BN 7%
Alojamiento para visitantes B 14%
Provision de alimentos y bebidas B 23%
Transporte de pasajeros B 27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 8. Valores porcentuales de los sectores productivos que atienden al turismo en el
2015. Nota: BBVA. (2017, p.9). Peru, sector turismo.

(i) Del total de turistas que se movilizan dentro del pais ya sean nacionales o
extranjeros, el 25% viene del extranjero. (iv) El turista extranjero gasta durante
su permanencia en el pais alrededor de US $ 1 000; cantidad que no incluye
pasajes ni salida del pais. Gasto que representa una inversion siete veces mayor
a lo que invierte un turista nacional. (v) En el afio 2016, el turismo ha generado
el ingreso de US $ 4 303 millones; lo que ha representado el 2% del PBl y el 7%
de las Reservas Internacionales Netas. Dichas divisas obtuvieron un porcentaje
casi similar a las exportaciones realizadas por el sector agropecuario (US $ 4
667 millones). Segun un reporte del BBVA (2017)
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4.1.2Turismo receptivo.

Ingreso de turistas.

En cuanto al ingreso de turistas al Perl, se puede establecer que hay un
crecimiento sostenido. Si se toma el afio 2012 como afo base y el 2016 como
afo limite se tiene que se ha dado un 31,6% de incremento. Si solo se
comparan los afios 2015 y 2016, se obtiene un 8,3% de incremento. En la Figura
9, Llegadas internacionales al Peru en el periodo 2012 - 2016 se muestra

graficamente lo que se ha expuesto.
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Figura 9. Llegadas internacionales al Perd en el periodo 2012-2016. Nota:
Portal del MINCETUR. Elaboracion propia

Se ha establecido diecisiete paises como principales mercados para la
promocion del turismo. Estos paises han sido agrupados en torno a tres
conceptos: (i) Prioritarios: Alemania, Argentina, Brasil, Canada, Chile, Colombia
y Estados Unidos de Norteamérica. (i) Mantenimiento de la oferta turistica:
Espafia, Francia, Italia y Reino Unido. (iii) Estratégicos: Australia, Corea del Sur,
Japon, México, Paises Bajos —Holanda- y Suiza.

En el primer grupo, los que han representado un mayor crecimiento promedio de

ingresos de turistas al Pert en el periodo 2010-2016 han sido: Colombia con
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11,5%, Chile 10% vy Brasil con 9,2%. Si se comparan los ingresos de turistas
provenientes de los paises sefialados durante el afio 2016 con los del 2015, se
tiene que Colombia ha significado un incremento del 14,7%, Estados Unidos de
Norteamérica ha representado un 7,6% y Chile 7,2%. Lo que llama la atencion
gue en este grupo de paises Brasil no represente ningun incremento y que
Alemania muestre un decrecimiento no importante pero que debe llevar a

establecer las causas de ese comportamiento negativo.

En el segundo grupo los que han representado un mayor ingreso promedio en el
mismo periodo sefialado anteriormente han sido: Italia con 8,1% y Espafia con
7%. Pero, si en este grupo de paises se compara la cantidad de turistas
extranjeros ingresados al pais durante los afios 2016 con los ingresados en el
2015, se tiene que ltalia sigue liderando la mayor variaciébn porcentual
equivalente al 10,5% y Reino Unido ocupa el segundo lugar con un 9,6%.
Espafia y Francia manifiestan una menor variacion de ingresos de turistas en el
periodo comentado. Este es un aspecto que los funcionarios responsables de la

gestiéon del turismo en el Peru deberian analizar cuidadosamente.

En el tercer grupo, los que han representado un mayor ingreso promedio en el
periodo 2010-2016 han sido: México 14,9% y Corea del Sur 13,2%. Si, en este
grupo de paises, el analisis se concentra en los datos de ingresos de turistas en
el afo 2016 y se compara con los ingresos de turistas del afio 2015, Holanda
muestra un incremento positivo muy importante, el mayor en el total de estos
diecisiete paises; el valor porcentual del incremento es equivalente al 17,4%,
siguiéndole, en orden de importancia, México con un 14,5%. Llama
poderosisimamente la atencidon el comportamiento mostrado por los turistas
provenientes del Japdn, la comparacién entre los ingresos de turistas japoneses
del 2016 comparados con los del 2015 muestra un comportamiento
alarmantemente negativo equivalente al -14,9%. Este es otro punto sobre el cual
los funcionarios responsables de la gestion del turismo deberian reflexionar a fin

de establecer las causas de este descenso.
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El total de turistas ingresados al pais provenientes de estos diecisiete paises
representaron porcentajes importantes del total de turistas que ingresaron al
Perd. El porcentaje ha fluctuado entre el 80,2% en el 2010 y el 78,3% en el
2016. En la Tabla 7, Ingreso de turistas extranjeros de diecisiete paises
seleccionados como mercados principales clasificados por grupos en el periodo

2010-2016, se muestra los datos obtenidos.

Durante el 2015, los viajes al Peru representaron el 0,29% de los 1 186 millones
de viajes a nivel mundial y, a pesar de todas las circunstancias tan negativas
gue se desarrollan a nivel mundial, el turismo ha mostrado un crecimiento
sostenido equivalente al 4,5% anual desde 2011 y el turismo receptivo mundial
se incremento en 4,5%. América del Sur ha sido la region que ha mostrado una
mejor performance con un 5,8%. El Perti ha mostrado, como ya se ha sefialado,
un crecimiento promedio equivalente al 8%. (Pagina web de Promperu).

Ingresos de divisas.

En 2015 los gastos de turistas extranjeros que visitaron el Peru por motivos de
vacaciones u ocio se incrementaron en un 6,2%, si se compara los ingresos del
afio 2014 con los del 2015; pero, si se comparan los gastos efectuados en el afio
2012 con los del 2015 hubo un incremento de 35,%. En la Tabla 6. Ingresos de
divisas por turismo receptivo en el periodo 2012-2015 se muestra los datos
correspondientes.

Tabla 6.
Ingreso de divisas por turismo receptivo en el periodo 2012-2015. En miles de

dolares norteamericanos.

Concepto 2012 2013 2014 2015
En miles de ddlares USA 3073 3925 3908 4151
Variacién porcentual 27,7% -0,4% 6,2%

Nota: Perfil del turista extranjero, 2015.
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Tabla 7.
Ingreso de turistas extranjeros de diecisiete paises seleccionados como mercados principales clasificados por grupos en el periodo
2010-2016.

Paises 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 Crecimiento Participacion Var 16/15
ALEMANIA 53201 56197 62051 62570 68703 74489 74208 5.7% 2.5% -0.4%
ARGENTINA 127062 147403 158950 155145 155931 170960 175488 5.5% 6.0% 2.6%
BRASIL 87674 117537 126085 143538 147875 148312 148296 9.2% 5.1% 0.0%
CANADA 52955 57454 61362 62820 68194 70560 71833 5.2% 2.5% 1.8%
CHILE 595944 741717 806929 886485 903793 984584 1055880 10.0% 36.0% 7.2%
COLOMBIA 98642 112816 133975 134725 151876 165384 189754 11.5% 6.5% 14.7%
EE.UU 417232 411935 447218 487328 514227 545212 586479 5.8% 20.0% 7.6%
Prioritarios 1432710 1645059 1796570 1932611 2010599 2159501 2301938

ESPANA 96666 105231 111041 122567 131174 138902 144927 7.0% 4.9% 4.3%
FRANCIA 66985 72900 81851 81904 82260 88921 92316 5.5% 3.1% 3.8%
ITALIA 41831 45192 46845 47624 55109 60385 66697 8.1% 2.3% 10.5%
REINO UNIDO 54182 55415 56386 56783 61234 63213 69302 4.2% 2.4% 9.6%
Mantenimiento 259664 278738 296123 308878 329777 351421 373242

AUSTRALIA 29659 30436 35745 36373 41842 41568 42870 6.3% 1.5% 3.1%
COREA DEL SUR 10157 12059 13318 14000 17265 23094 21347 13.2% 0.7% -7.6%
JAPON 30604 43794 56526 67639 59853 55311 47090 7.4% 1.6% -14.9%
MEXICO 38097 46005 51229 60270 67016 76368 87443 14.9% 3.0% 14.5%
PAISES BAJOS

(Holanda) 24795 24486 24831 25299 26765 28606 33582 5.2% 1.1% 17.4%
SUIZA 18217 18832 20310 21612 22515 23790 23965 4.7% 0.8% 0.7%
Estratégicos 151529 175612 201959 225193 235256 248737 256297 3.0%
Principales

Mercados 1843903 2099409 2294652 2466682 2575632 2759659 2931477 8.0% 6.2%
Share 80.2% 80.8% 80.7% 78.0% 80.1% 79.9% 78.3%

Nota: Base de datos de Promperu. Elaboracion propia.
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Otros datos interesantes de sefialar son el gasto promedio total, el gasto
promedio diario y el nimero de dias de permanencia que se dieron en los afios
2014 y 2015 se tiene que la clasificacion de turismo receptivo por concepto de
Reuniones, Incentivos, Convenciones y Eventos (RICE) representa el rubro més

importante.

Tabla 8.
Gasto total, gasto promedio y permanencia en dias de turistas segun el motivo de

viaje en los afios 2014 y 2015.

Reuniones,
Total Vacaciones Familia Negocios Incentivos, Otros
convenciones y
eventos (RICE)
Gasto Total
Promedio
2015 994 1108 718 870 803 761
2014 992 1115 742 911 731 675
Variacion %  0.2% -0.6% -3.2% -4.5% 9.8% 12,7%
Gasto Diario
Promedio
2015 110 123 48 124 110 54
2014  99.2 123.9 49.5 130.1 122 48.2
Variacion % 10.9% -0.7% -3.0% -4.7% -9.7% 12.0%
Permanencia
en dias
2015 9 9 15 7 6 9
2014 10 9 15 7 6 14
Variacion % 10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% -35.7%

Nota: Perfil del Turista Extranjero 2015. Elaboracion propia.

Motivo de viaje hacia el Pera.

El principal motivo de viaje al Perl es vacaciones. Este tipo de turista se
caracteriza porque su principal motivo de viaje es la recreacion o el ocio. Se le
denomina vacacionista. En la Tabla 9 Principal motivo de viaje se establecen los
valores porcentuales de los mismos. (BBVA (2017, p. 16)
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Tabla 9.
Principal motivo de viaje al Peru.
Motivo de viaje Porcentaje de participacion

Vacaciones 64

Negocios 15

Visita a familiares 12
Tratamiento médico 4

Asistir a conferencias 3

Otros 2

Nota. BBVA (2017, p. 16). Per0. Sector Turismo.

4.1.3Turismo Interno.

En primer lugar, se estima necesario sefialar que el turismo nacional constituye
una herramienta importante para incentivar el consumo interno y, por ende,
contribuye a expandir el desarrollo por cuantoes una actividad de caracter
transversal; asimismo, se da oportunidad a los peruanos para que conozcan su
territorio, la idiosincrasia de los distintos lugares que se visitan y proteger y
preservar nuestro patrimonio natural y cultural en la medida que se conoce y se

apropia emocionalmente de él.

En el afio 2015 se habrian registrado un total de 39,8 millones de viajes por
turismo interno en el pais con un crecimiento aproximado de 4,5% con respecto al

afio 2014 (Encuesta Nacional de Viajes de los Residentes -ENVIR, Mincetur).
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Figura 10. Numero de viajes (en millones) por turismo interno en el periodo 2012-
2015. Nota: MINCETUR. Elaboracién propia.
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Se estima que durante el afio 2015 hubo cerca de 4,6 millones de viajes dentro
del pais; lo que vendria a significar que 1,71 millones de compatriotas visitaron
algun punto del Peru en viajes de vacaciones, descanso o diversion con un

movimiento econémico de S/. 2 093 millones.

Cabe destacar que fue Lima el principal mercado emisor de turismo interno con

87%, le sigue Arequipa con 5% y Truijillo con 3%.

Tabla 10.
Numero de viajes de turismo interno segun la ciudad emisora en los afios 2014-
2015.

Ciudad emisora 2014 2015
Lima 3736113 4 006 244
Arequipa 310 697 213110
Trujillo 165 493 143 761
Chiclayo 100 771 106 930
Huancayo 67 125 63 265
Piura 96 379 106 028
Total 4 476 578 4 639 338

Nota: Promperu (2016). Perfil del vacacionista nacional 2015.

Generalmente los viajes de turismo interno tienen la peculiaridad que responden a
la categoria de Turismo de Familia, el cual es definido como los viajes sociales
que tienen como finalidad participar de compromisos 0 reuniones como

matrimonios, bautizos o funerales.

El motivo principal de los viajes por turismo dentro del pais fue visitar a familiares
y/o amigos en 50,0%, siendo los residentes de Arequipa, Junin, Pasco, Puno y
Moquegua los que se movilizaron en mayor medida por este motivo; mientras que
el 25,2% del total de turistas viajo por vacaciones, recreacion y ocio,
principalmente los residentes de Cajamarca, Cusco, Lima, Moquegua y Tacna. En
ambos destaca la participacion del sexo femenino en 51,8% y 26,5%

respectivamente.
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El perfil del turista interno, generalmente, es una persona cuya edad se encuentra

en un rango de 36 a 50 afos y efectia un gasto promedio de S/. 489 por viaje.

El turista interno busca turismo cultural, efectuar compras, efectuar turismo de
naturaleza, sol y playa, diversion y entretenimiento y, en algunos casos, turismo

de aventura.

En cuanto al comportamiento de viaje, el turista interno busca actividades para
realizar con sus hijos. Prefieren la asesoria profesional de una agencia de viajes
para contratar. Se manifiesta especial preferencia por “todo incluido”. Los padres
quieren hacer viajes a paises que no son los tradicionales con sus hijos. Los
destinos muchas veces los eligen los hijos.

Los destinos preferidos son las siguientes ciudades: Lima, Junin, Ica, Piura y

Arequipa

4.2 CON RELACION A LA MARCA PERU.
Las actividades realizadas en promocion del turismo receptivo (Memoria

Institucional de Prompera 2015), fueron:

4.2.1. Alianzas estratégicas.

Como su nombre lo sefiala son alianzas con operadores extranjeros de los
principales mercados emisores del turismo receptivo a fin de realizar campafas
conjuntas de co-promocién del destino turistico peruano. En el 2015 se
concretaron 16 alianzas estratégicas en nueve paises; se ha capacitado a 9 023

agentes y se han obtenido US $ 87,5 millones en ventas.

4.2.2. Estudios de mercado.

En el 2015 se han realizado cuatro estudios.

4.2.3. Fam trips.
Son viajes de familiarizacion para agentes y operadores turisticos extranjeros. Se

realizaron 26 viajes y se capacité a 190 personas.
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4.2.4. Ferias turisticas internacionales.

Fueron eventos dirigidos a profesionales que permiten exponer la oferta turistica a
la cadena comercial del sector turismo y, eventualmente, al publico consumidor.
En el 2015 se han realizado veintisiete ferias turisticas internacionales y han
asistido 1 086 316 personas entre profesionales y posibles viajeros y se

obtuvieron 5 511 contactos comerciales.

4.2.5. Press Tours.

Son viajes de familiarizacion destinados a personal de la prensa nacional o
extranjera especializada en turismo. En el 2015 se realizaron 52 press tours y
participaron 163 periodistas, logrando que, a través de los medios de
comunicacién que utilizaban, el destino Peru sea conocido por 321 412 291 de

personas.

4.2.6. Publicidad.

En el 2015 se realiz6 la campafa “Peru, pais de tesoros escondidos”. En el
mercado latinoamericano, integrado por Chile, Colombia, Chile frontera, Ecuador
frontera, Ecuador, Alianza del Pacifico, México DF, ha demandado la inversion de
S/. 8 709 622,23, logrando un total de 2 106 436 959 impactos.

En el mercado anglosajén integrado por Estados Unidos, Canada y Reino Unido,
la campafia demando una inversion de S/. 15 415 286,14 logrando un total de 748
418 128 impactos.

En el mercado europeo integrado por Alemania, Espafa, Italia y Francia, la
campafia demandé una inversion de S/. 5 589 607,75 y se lograron 226 215 163

impactos.

En el mercado asiatico conformado por Corea y Japon, la campafia demando la
inversion S/. 1 412 747,76 y se lograron 144 667 792 impactos.

4.2.7. Workshops.
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También se les conoce con la denominaciéon de ruedas de negocios. Son
espacios en los que se realizan negociaciones directas entre los operadores
turisticos peruanos y extranjeros. Se ha participado en 28 ruedas de negocios con
la participacion de 66 empresas peruanas especializadas en el rubro y se ha
logrado la participacion de 4 398 profesionales.

4.2.8. Seminarios,

Fueron eventos en los que se capacita a los operadores extranjeros en cOmo
vender el destino turistico peruano. Estos eventos se dieron, generalmente, en el
marco de grandes eventos 0 en pequefios grupos especializados en alguna rama
del complejo mundo del turismo. Una modalidad especial de este tipo de actividad
son los eventos Door to door, los cuales fueron sesiones de trabajo
personalizadas con operadores de turismo en el extranjero. En el 2015 se
realizaron 12 eventos de esta clase.

4.2.9. El rubro otras actividades esta constituido por:
Caravana turistica del Pacifico en Chile, Pert, México y Colombia.
Peru Travel Mart en el Pera.

Segunda Macrorrueda de Turismo en México.

| Roadshow de Turismo Asia — Pacifico en China.

En cuanto al turismo interno se realizaron las actividades siguientes:

4.2.10. Ferias nacionales de turismo escolar.

Promover que los viajes de estudio y promocion se realicen organizadamente y a
través de agencias de viaje especializada, de tal manera que se asegure la
formalidad y la seguridad de los jévenes. En el 2015 se realizé una Feria de
Turismo Escolar con la participacion de 35 empresas nacionales y se conté con la

asistencia de 750 personas.

4.2.11. Ferias gastrondmicas.
Se realizaron dos ferias gastronomicas. Una en Tacna denominada Feria

Nacional Gastrondmica Peri Mucho Gusto y otra en Trujillo denominada Feria
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Gastronomica Culinaria La Libertad. Se logré la asistencia de 29 250 personas en

ambos eventos.

4.2.12. Seminarios de destino y Talleres de capacitacion.

Durante el 2015 se realizaron 4 Seminarios Turisticos: “Vive la Cordillera Blanca”,
“Seminario Huanuco y Ucayali”, “Descubre Huancavelica & la belleza paisajistica
de Satipo y Oxapampa (Huancavelica, Junin y Pasco)”, “Seminario Turistico

Rutas Cortas de Lima”. Se logré la asistencia total de 315 empresarios.

Asimismo, se realizaron tres seminarios de destino turistico del norte y diez

seminarios de destino turistico del sur.

4.2.13. Ruedas de negociacion.
Se realizaron dos eventos de este tipo: Worshop Muchik y Workshop AVIT.

4.2.14.  Viajes de prensa.
Se realizaron 16 eventos de esta naturaleza, participaron 56 empresas nacionales
y se lograron 2 939 815 impactos.

4.2.15. Big day.
Es una actividad que consiste en posicionar al Perd como un destino para el
avistamiento de aves para el turismo interno. Se realizaron dos eventos de esta

naturaleza: Big day Yanachaga Chemillén y Big day Madre de Dios — Tambopata.

4.2.16. Campana de promocion “Y tu qué planes”.

Los impactos obtenidos por la difusion de la campafia fueron 79 710 320.
Discriminado porcentualmente por el tipo de medio es la siguiente distribucion:
TV: 39,7%, Cable: 0,75%, Radios Lima: 52,7%, Radios provincias: 4,3%.

4.3 Con relacion a las entrevistas realizadas.
Se han obtenido las siguientes opiniones: (i) La Marca Pais Peru esta,
principalmente, orientada al turismo (Machu Picchu y gastronomia). (i) La Marca

Pais Pert abre camino; pero, se deben hacer campafias propias para promover
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nuevos destinos y consolidar los ya existentes, y asi llegar al objetivo de 7
millones de visitas internacionales. (iii) Se presentan movimientos de reciprocidad
en el sentido que la Marca Pais Peru influye en lo que hace Prompera y todo lo
que hace Promperu lo hace con la Marca Pera. (iv) Se debe intensificar el uso de
las plataformas digitales, digitalizacion onLine. Los millennials que es el grupo
poblacional a nivel internacional que participa del turismo utiliza dichos recursos.
(v) Nuestro patrimonio cultural constituye la fortaleza del turismo aunque se estan
aperturando otros nichos como el de avistamiento de aves. (vi) Se usa mas peffil
de vacacionista porque visita méas y diferentes destinos. El concepto de
vacacionista es diferente a visitante. (vi) Por cada turista receptivo hay 3
haciendo turismo interno. (vii) Segmento de negocios no estd sujeto a
promociones. En negocios no puedes influir en decisiones pero si en gasto (city
tours, gastronomia, etc.). Se mueve con mercado mas accesible. (ix) De
Millennials, el 70% hace turismo interno, viajan solos. Mercado interesante,
considerado de 18 a 35 afos. (x) La estrategia de posicionamiento de la Marca
Pais Peru debe tener como objetivos dos segmentos claramente definidos:
Pobladores del Peru (requiere acciones mas operativas) y el resto de la poblacion
mundial (desarrollar lo que es el Peru para el Mundo). (xi) Se debe medir

conocimiento y recordacién de Marca Pais.



V. Discusién
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El Perd como pais cuenta con un Plan Estratégico de Desarrollo de largo plazo
denominado Plan Bicentenario: Perd 2021. Este documento ha sido aprobado por
el Gobierno en el mas alto nivel de decision politica y administrativa, por cuanto
ha sido promulgado por Decreto Supremo emitido con el voto aprobatorio del
Consejo de Ministros. En este documento se ha establecido la visién del Perq,
como pais, al afio sefialado. La vision ha sido formulada con el propésito de que
el Perl sea considerado una sociedad moderna con una poblacibn que ha
desarrollado al maximo su potencial como seres humanos y, desde el punto de
vista economico, que el sector productivo es diversificado, dinamico, con alto nivel

tecnoldgico.

Si bien en el enunciado de la vision no se sefiala taxativamente al turismo como
actividad que contribuya al logro de los grandes objetivos societales, en el
capitulo correspondiente se ha establecido, entre otros, como lineamiento de
politica “Promover el desarrollo de los servicios turisticos y de gastronomia, asi
como las actividades vinculadas a estos” (p. 170). Asimismo, entre los diversos
objetivos a alcanzar se ha establecido el siguiente: “Crecimiento sostenido de las
exportaciones sobre la base de una oferta exportable diversificada, actividades
sostenibles y el acceso a nuevos mercados” y como una de las acciones
estratégicas: “Posicionar una ‘marca de pais’ a nivel internacional, asociada a las
ventajas competitivas del Peru y sus productos embleméticos, a fin de favorecer
la apertura de nuevos mercados para la produccion nacional” (p. 176). Y se ha
propuesto como meta a alcanzar el ingreso de 10 000 000 millones de turistas
extranjeros entre los que se comprende también a los turistas peruanos

residentes en el extranjero.

En el Plan Estratégico Institucional 2016 — 2018 de Prompera (2016) se transcribe
la vision del sector turismo en los términos siguientes: “Al 2021, el Peru sera
reconocido en todo el mundo como un destino referente por su oferta
multitematica, servicios de excelencia y por su contribucion al desarrollo
sostenible del pais” y se establece como uno de los objetivos estratégicos a
lograr: “Contribuir efectivamente a mejorar la imagen del pais a nivel nacional e

internacional”. Para determinar el logro de este objetivo se han establecido como
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indicadores los siguientes: (i) ocupar el puesto niumero 4 en el Ranking de
posicionamiento de imagen (Country Brand Index (Latinoamérica, 21 paises) y el
puesto 23 en el Ranking de posicionamiento de imagen Country Rep Track (55

paises) (p. 9).

En el mencionado documento se establecieron las principales acciones
estratégicas a implementar y son las siguientes: (i) Promocion de la imagen pais a
través de terceros. (i) Conocer el posicionamiento de la Marca Pais. (iii)
Consolidar la presencia de la Marca Pais. (iv) Promocionar la imagen pais a nivel
internacional. (v) Posicionar la marca pais en la mentalidad de los consumidores.
(vi) Participacion en eventos de gastronomia a nivel nacional e internacional. (vii)
Promocién de la imagen pais a nivel nacional. (viii) Promocionar la gastronomia
en el pais y los mercados internacionales. (ix) Promocionar la Marca Pais en el
exterior. (x) Fortalecer la promocion de la Marca Pais. (xi) Dar a conocer
atractivos turisticos nacionales y generar oportunidades comerciales. (Xii)

Promocionar la imagen del pais a través de personalidad mediaticas.

En consecuencia, por todo lo expuesto anteriormente, se puede deducir que
existe una decision del Estado Peruano con relacion a la Marca Pais Peru y al
incremento del turismo, en sus dos modalidades receptivo y nacional; pero, en el
conjunto de las treinta y dos Politicas de Estado aprobadas por el Acuerdo
Nacional esto no se ha convertido o no ha sido asumido como una Politica de
Estado. Se estima que esta es una primera debilidad de la Marca Pais Peru. En
este aspecto el Consultor del Promperu lo expresé muy claramente: “Ojo, el
desarrollo de la Marca Pais tendra beneficios tangibles en la medida que todos los
actores econdmicos desarrollen acciones operativas de marketing, comercio

internacional y demas. Alli se podria correlacionar inversion versus negocios”.

Si bien se ha registrado un incremento sostenido en el ingreso de turistas
extranjeros, lo que ha conllevado a generar importantes cantidades de divisas,
gue a los tradicionales mercados emisores de turistas extranjeros se han unido

otros mercados, sefialar que la Marca Pais Per( por si haya incidido en este



90

aspecto es algo que aun no se puede determinar. EI mencionado Consultor

también manifesto:

La Marca Pais deberia de tener dos frentes claramente definidos. Mejor
dicho dos segmentos de mercado: los pobladores del Perl y el resto de
poblacién del mundo. En cuanto al primer segmento la Marca Pais ha
impactado mucho mas y lo que requiere son acciones mucho mas
tactico/operativas.

El segundo segmento requiere el desarrollo de una estrategia de
posicionamiento mucho mas clara y que corresponda a lo que Peru es
para el mundo. Pais con muchisima historia y acervo cultural (aqui
podrian combinar una serie de elementos como gastronomia, turismo
especializado, etc.)

Siendo este un esfuerzo de posicionamiento e imagen de marca,
tenemos que recordar que la comunicacion y la publicidad
especificamente no vende, sino que crea las condiciones para que las
marcas estén en la mente cuando los consumidores entren en un
proceso de decision de compra; por lo tanto, es muy dificil encontrar
esa relacion causal que se vea reflejada en ventas/ingresos

especificos.

La Coordinadora del Area de Creatividad y Contenidos de Promperi expreso que
para determinar el posicionamiento de la Marca Pais Pera se utilizan los indices
establecidos por el Country Brand Index y el National Brand Index y esto se cruza
con los datos obtenidos sobre turismo con los cuales se obtienen

indicadores que nos ayudan a saber si nuestro trabajo esta

impactando y llegando al publico objetivo, pero en el caso especifico

de los indicadores de la Marca Pais son esos estudios... hay otra

serie de atributos que se estan evaluando para poder medir qué

tanto avanzando en este nuevo posicionamiento que queremos

construir.
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Segun la pagina web del Country Brand Index — CBI el Peru se encuentra en el
puesto 43 en el conjunto de 243 paises y se advierte que ha escalado dos
posiciones. En cuanto a la posicién del Peru en los indicadores que conforman el
mencionado ranking su ubicacion es la siguiente: (i). Exportaciones, puesto 38. (ii)
Inversion, puesto 61. (iii) Turismo, puesto 39. (iv). Creatividad, puesto 43. (V)
Reconocimiento, puesto 36.

Segun la pagina web del National Brand Index — NBI el Peru se encuentra en el
puesto 5 en el conjunto de 21 paises. En cuanto a la posicion del Pert en los
indicadores que conforman el mencionado ranking su ubicacion es la siguiente:
(). Sistema de valores, puesto 5. (i) Calidad de vida, puesto 9. (iii) Potencial de
Negocios, puesto 8. (iv). Patrimonio y Cultura, puesto 4. (v) Turismo, puesto 7. (i)

Made in (entendido como produccion nacional original), puesto 4.

Si bien estos hallazgos son importantes, pero sefalar o vincular que tienen
incidencia, por si solos, con el crecimiento del turismo es algo que no se puede
determinar. Como lo sefial6 la Coordinadora del Area de Creatividad y Contenidos
de Promperla es necesario establecer “atributos”, indicadores que permitan una
medicion cuantitativa a fin de poder acercarse progresivamente al establecimiento

de la relacién causa efecto.

Se estima que los datos proporcionados por estas empresas consultoras
internacionales son importantes; pero, pertenecen al mundo académico. Se
considera que no determinan, necesariamente, la decision de un turista para optar
viajar al Peru. Es una decisién que involucra tener en cuenta muchos factores que
van desde la percepciéon de seguridad ciudadana del pais objeto de la visita
transitando por el andlisis de las facilidades (infraestructura) para realizar el viaje,

costos... y, finalmente, los atractivos que posee el pais.

La Marca Pais, en general, es un intangible que identifica a un pais y lo diferencia
cualitativamente de los demas que incluye elementos graficos a fin de que sea
reconocida, recordada y pase a formar parte del inconsciente colectivo; pero, es
muy importante sefialar que una Marca Pais no es solo la imagen visual, sino todo

un proceso que debe ser sostenido en el tiempo con el concurso dinamico del
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Estado en sus diferentes niveles de gobierno, de un equipo de profesionales que
conciban, coordinen y supervisen acciones a niveles interno y externo y de la
ciudadania en general, a quien se le denomina sociedad civil. Es un conjunto de

procesos que se interrelacionan dindmicamente.

Se estima que las diversas campafias publicitarias que se vienen realizando
ayudan a posicionar al Pert en la mente del turista extranjero, sostienen los
esfuerzos por consolidar la Marca Pais Peru pero por si solas no inciden en el

turismo tanto receptivo como interno.



VI. Conclusiones
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Realizada la presente investigacion con un enfoque metodolégico mixto y con un
disefio de triangulacién concurrente — DITRIAC se ha llegado a las siguientes

conclusiones:

Primera: No se puede determinar fehacientemente que la Marca Pais Peru
incida en el crecimiento sostenido que se ha producido y que viene

produciéndose en el Peru en los ultimos afios.

Segunda: La creacion y la puesta en operacion de la Marca Pais Perl ha sido y
es un proceso aprobado por el Gobierno en sus més altos niveles de
decision administrativa y politica; pero, no constituye una politica de
Estado.

Tercera: El turismo, tanto extranjero como nacional, en el Peru es una actividad
gue viene mostrando un crecimiento sostenido en los ultimos afios y se
esta consolidando como la tercera actividad que genera el ingreso de

divisas al Estado.



VIl. Recomendaciones
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Se proponen las siguientes recomendaciones:

Primera:

Segunda:

Tercera:

Convertir el proceso de gestion de la Marca Pais Peru en una politica
de Estado, a fin de que se consolide como un proceso de interaccion
dinamica entre el Gobierno en sus tres &mbitos de competencia:
nacional, regional y local, el sector empresarial en general, no solo los
agentes y operadores turisticos, y la sociedad civil a fin que dicha
Marca Pais consolide su posicionamiento tanto a nivel nacional como

extranjero.

Que Promperu, entidad encargada de la operacion de la Marca Pais
Perd elabore los indicadores pertinentes a fin de que se pueda
determinar si realmente dicha Marca Pais contribuye al crecimiento de
las actividades turisticas, tanto las referidas al turismo receptivo como

al turismo interno.

Que ademas de continuar realizando las actividades de promocion del
turismo y, por ende, de la Marca Pais Peru se consolide el uso de las
nuevas tecnologias de informacién por cuanto el perfil actual del turista

asi lo requiere.
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Anexo 1. Articulo cientifico.

El marketing y la gestion publica en la Comision de Promocion del Peru para la

exportacion y turismo: El caso de la marca pais.

AUTOR: Miguel Angel Daneri Romero.

1. RESUMEN.

Los tres pilares fundamentales sobre los que reposa la Marca Pais Peru son: el
turismo, el fomento de las inversiones y el fomento de las exportaciones. A partir
de la formulacién de la pregunta inicial ¢como ha incidido la Marca Pais Peru en
el turismo? se formuld el objetivo general a lograr enunciado de la siguiente
manera: “Establecer la incidencia de la Marca Pais Peru en el turismo en el
periodo 2015 — 2016”. La investigacion se ha desarrollado bajo un enfoque
metodolégico mixto y disefio de triangulacidbn concurrente. Para obtener la
informacion se realiz6 andlisis documental tanto en formato fisico como digital y el
desarrollo de entrevistas a funcionarios competentes de Promperd. Se ha
determinado que la actividad turistica es muy importante porque representa el un
porcentaje importante de la actividad econdmica del pais e involucra muchos
puestos de trabajo directos e indirectos y constituye una actividad de crecimiento
sostenido y progresivo en los ultimos afios. Asimismo, se ha determinado que
segun el Country Brand Index el Perl ocupa el puesto 43 entre 243 paises y
segun el National Brand Index el puesto 5 entre 21 paises. Se ha concluido que
no se puede establecer si la Marca Pais Peru incide en el turismo y se ha
recomendado que Promperd elabore los atributos o variables que permitan

determinar la incidencia de la Marca Pais Peru sobre el turismo.

Palabras claves: marketing, turismo, turismo receptivo, turismo interno, marca

pais Peru, gasto y permanencia.

2. ABSTRACT.
The three fundamental pillars on which the Peru Country Brand rests are tourism,

the promotion of investments and the promotion of exports. Starting with the
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formulation of the initial question, how has the Peru Country Brand impacted on
tourism? the general objective was formulated as follows: "Establish the incidence
of the Country Peru Brand in tourism in the period 2015 - 2016". The research has
been developed under a mixed methodological approach and concurrent
triangulation design. To obtain the information, documentary analysis was carried
out in both physical and digital format and the development of interviews with
competent officials of Promperu. It has been determined that tourist activity is very
important because it represents a significant percentage of the country's economic
activity and involves many direct and indirect jobs and constitutes a sustained and
progressive growth activity in recent years. It has also been determined that
according to the Country Brand Index Peru ranks 43 out of 243 countries and
according to the National Brand Index ranks 5 out of 21 countries. It has been
concluded that it is not possible to establish whether the Peru Country Mark
affects tourism and it has been recommended that Prompera elaborate the
attributes or variables that determine the incidence of the Peru Country Mark on

tourism.

Keywords: marketing, tourism, receptive tourism, internal tourism, country mark

Peru, spending and permanence.

INTRODUCCION.

La presente tesis que lleva por titulo “El marketing y la gestion publica en la
Comisién de Promocion del Per( para la exportacion y turismo: El caso de la
marca pais” esta conformada por siete capitulos y un anexo. Se inicié a partir de
la siguiente pregunta: ¢ Como ha incidido la Marca Pais Peru en el turismo? Esta
pregunta global conllevé a la elaboracion de las preguntas especificas siguientes:
¢,Como ha incidido la Marca Pais Pert en la evoluciéon del turismo receptivo?
¢, Como ha incidido la Marca Pais Pera en la evoluciéon del turismo interno? En el
Capitulo | se ha hecho una sintesis de autores extranjeros y nacionales que han
tenido algun acercamiento al tema porque no se ha encontrado autor o autores
gue han estudiado especificamente el problema planteado. En el Capitulo Il se
describe la formulacién del problema y se desarrolla la justificacién tedrica,

practica y, sobre todo, social de la investigacion. Como objetivo general se
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planted el siguiente: “Establecer la incidencia de la Marca Pais Peru en el turismo
en el periodo 2015 — 2016”; y como objetivos especificos: “Establecer la
incidencia de la Marca Pais Per( en el turismo receptivo en el periodo 2015 —
2016” y “Establecer la incidencia de la Marca Pais Pera en el turismo interno en el
periodo 2015 — 2016”. En el Capitulo Ill se describe se eligi6 como enfoque
metodoldgico el mixto y el disefio de triangulacion concurrente — DITRIAC; es
decir, se ha utilizado el andlisis concurrente de datos de caracter cuantitativo,
tales como cantidad de ingresos de turistas extranjeros, cantidad de divisas que
ha generado el turismo receptivo, su contribucién al Producto Bruto Interno total
del pais...con los datos de valoracién cualitativa. Ademas, se han obtenido datos
de funcionarios competentes de Promperu a través de sendas entrevistas que han
permitido obtener informacién de personas responsables de la gestién de la
Marca Pais Peru. En el Capitulo IV se resumen los datos obtenidos a través del
andlisis documental y de las entrevistas llevadas a cabo. Se destaca la
importancia del turismo por cuanto representa el 4% de la actividad econémica del
Pais; involucra a 1 300 000 puestos de trabajo directos e indirectos; ha generado
en el 2016 US $ 4 303 millones de divisas; ha representado el 2% del PBl y el 7%
de las Reservas Internacionales Netas (RIN). Con relacion al turismo interno se
ha establecido que en los ultimos afios ha mostrado un crecimiento progresivo y
sostenido; que en el 2015 se han registrado 40 millones de viaje. Con relacién a la
Marca Pais Per( se ha mostrado que se han realizado importantes actividades de
promocion y publicidad tanto en el Pais como en el extranjero con el propésito de
consolidar el posicionamiento del Pera en la evocacién y recordacion como motivo
de viaje. Un dato importante obtenido en las entrevistas con los especialistas de
Promperua fue que esta institucion utiliza dos rankings internacionales para medir
el posicionamiento del Peru a nivel internacional. En el Country Brand Index — CBI
el Perd se encuentra en el puesto 43 de un total de 243 paises. En el National
Brand Index — NBI el Peru se encuentra en el puesto 5 de un total de 21 paises.
En el Capitulo V se ha realizado la discusion de los datos cuantitativos y los datos
cualitativos a partir de la confrontacion con los elementos tedricos establecidos en
el Capitulo I. En los Capitulo VI y Capitulo se han establecido las conclusiones y
las recomendaciones que se han estimado pertinentes. La principal conclusion ha

sido que no se puede establecer fehacientemente si la Marca Pais Perd, por si
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sola, tiene incidencia en el turismo tanto receptivo como nacional. Asimismo, se
ha establecido que si bien el Estado Peruano ha adoptado la decision de
implementar la Marca Pais Perq, tal decision no se ha convertido en una politica
de Estado; y se ha estimado que esto constituye una debilidad de la Marca Pais
Peru. Una de las recomendaciones que se ha establecido es que Prompert como
organismo competente para la gestion de la Marca Pais Peru establezca los
atributos o variables que permitan evaluar especificamente de la incidencia de la
Marca Pais Peru. A continuacién, se consignan las referencias bibliograficas para
la elaboracién de la presente tesis y los anexos correspondientes.

METODOLOGIA.
Investigacion aplicada, enfoque mixto, disefio de triangulacion concurrente —
DITRIAC.

RESULTADOS.

Sobre turismo receptivo.

En primer lugar se ha establecido la importancia de la actividad turistica por las
razones siguientes: (i) Representa aproximadamente el 4% de la actividad
econdémica del pais. (ii) Involucra alrededor de 1 300 000 empleos directos e
indirectos. (iii) Del total de turistas que se movilizan dentro del pais ya sean
nacionales o extranjeros, el 25% es extranjero. (iv) El turista extranjero gasta
durante su permanencia en el pais alrededor de US $ 1 000; cantidad que no
incluye pasajes ni salida del pais. Gasto que representa una inversion siete veces
mayor a lo que invierte un turista nacional. (v) En el afio 2016, el turismo ha
generado el ingreso de US $ 4 303 millones; lo que ha representado el 2% del PBI
y el 7% de las Reservas Internacionales Netas. Dichas divisas obtuvieron un
porcentaje casi similar a las exportaciones realizadas por el sector agropecuario
(US $ 4 667 millones).

Si se compara el numero total de ingresos de turistas en el afio 2012 con los
del 2016, se muestra un incremento de 31%. Prompera con el propésito de que
sus campafias de promocion y publicidad turisticas tengan mayor efecto ha

segmentado el mercado turistico de acuerdo a tres conceptos: (i) Mercados
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prioritarios (Alemania, Argentina, Brasil, Canad4, Chile, Colombia y Estados
Unidos de Norteamérica). (i) Mantenimiento de la oferta turistica (Espafia,
Francia, Italia y Reino Unido). (iii) Estratégicos (Australia, Corea del Sur, Japon,
México, Paises Bajos —Holanda- y Suiza). El total de turistas ingresados al pais
provenientes de estos diecisiete paises representaron porcentajes importantes del
total de turistas que ingresaron al Peru. El porcentaje ha fluctuado entre el 80,2%
en el 2010 y el 78,3% en el 2016. EIl principal motivo de viaje al Peru es

vacaciones.

Sobre turismo interno.

El motivo principal de los viajes por turismo dentro del pais fue visitar a familiares
y/o amigos en 50,0%, siendo los residentes de Arequipa, Junin, Pasco, Puno y
Moquegua los que se movilizaron en mayor medida por este motivo; mientras que
el 25,2% del total de turistas viajé por vacaciones, recreacion y ocio,
principalmente los residentes de Cajamarca, Cusco, Lima, Moquegua y Tacna. En
ambos motivos de viaje destaca la participacion del sexo femenino en 51,8% y

26,5% respectivamente. Asimismo, se ha establecido el perfil del turista interno.

Sobre la Marca Peru.

En el 2015 se han realizado importantes actividades de promocién del turismo
receptivo. (i) Se han suscrito 16 alianzas estratégicas con operadores extranjeros
y se han obtenido US $ 87,5 millones en ventas. (ii) Se han elaborado 4 estudios
de mercado. (iii) Se han efectuado 26 fam trips para agentes y operadores
turisticos extranjeros. (iv) Se han desarrollado 27 Ferias turisticas internacionales
con la asistencia de 1 086 316 personas. (v) Se han efectuado 52 press tours,
participando 163 periodistas extranjeros especializados en turismo logrando que
el destino Perl sea conocido por 321 412 291 personas. (vii) Se ha realizado la
campana “Peru, pais de tesoros escondidos” en el mercado latinoamericano, en el
mercado anglosajon, en el mercado europeo y en el mercado asiatico. (viii) Se
han desarrollado 28 workshops o ruedas de negocios. (ix) En el marco de los

grandes eventos se han realizado seminarios.
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En cuanto al turismo interno se realizaron las actividades siguientes: (i)
Ferias nacionales de turismo escolar. (ii) Ferias gastrondmicas. (iii) Seminarios de
destino y Talleres de capacitacion. (iv) Ruedas de negociacién. (v) Press tours.
(vi) Una particular forma de promocionar el turismo es el turismo para el

avistamiento de aves; se le denomina big days.

DISCUSION.

La decision de implementar la Marca Pais Peru es una determinacion adoptado
en los mas altos niveles del gobierno nacional, a partir de lo establecido en el Plan
Bicentenario: Perd 2021 y en el Plan Estratégico Institucional 2016 — 2018 de
Promperd. Una de las acciones estratégicas a implementar es “Posicionar una
‘marca de pais’ a nivel internacional, asociada a las ventajas competitivas del
Perd y sus productos emblematicos, a fin de favorecer la apertura de nuevos
mercados para la produccién nacional” (p. 176). Y se ha propuesto como meta a
alcanzar el ingreso de 10 000 000 millones de turistas extranjeros entre los que se
comprende también a los turistas peruanos residentes en el extranjero. Para
determinar el logro de este objetivo se han establecido como indicadores los
siguientes: (i) ocupar el puesto numero 4 en el Ranking de posicionamiento de
imagen Country Brand Index (Latinoamérica, 21 paises) y el puesto 23 en el
Ranking de posicionamiento de imagen Country Rep Track (55 paises) (p. 9).

En los mencionados documentos se han establecido las principales acciones
estratégicas a implementar; pero se observa que la Marca Pais Peru no
constituye ni ha sido considerada como una politica de Estado, lo cual constituye
una debilidad. La fortaleza de la Marca Pais Peru sera el resultado del esfuerzo
conjunto de todos los actores economicos a fin de que marketing, comercio
internacional y la imagen del pais confluyan en pro de un mismo obijetivo:

posicionar al Peru en el recuerdo y en el aprecio por lo que es y produce.

Si bien se ha registrado un incremento sostenido en el ingreso de turistas
extranjeros, 1o que ha conllevado a generar importantes cantidades de divisas,
gue a los tradicionales mercados emisores de turistas extranjeros se han unido

otros mercados, sefialar que la Marca Pais Per(a por si haya incidido en este
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aspecto es algo que aun no se puede determinar. Se estima que la Marca Pais
Perd ha impactado mucho mas en el mercado interno que en el mercado externo.
Este requiere una estrategia de posicionamiento mas clara y que corresponda a lo

que Peru es para el mundo.

Para medir el posicionamiento de la Marca Pais Peru se utilizan los indices
establecidos por el Country Brand Index — CBI y el National Brand Index — NBI y
esto se cruza con los datos obtenidos sobre turismo. Segun el CBI el Peru se
encuentra en el puesto 43° de 243 paises; y segun el NBI, el Peru se encuentra
en el puesto 5° de 21 paises.

No se cuentan con indicadores o atributos que permitan una medicién
cuantitativa y asi determinar la magnitud de la incidencia de la Marca Pais Peru
en el turismo. En consecuencia, sefialar o vincular que tiene incidencia, por si

sola, con el crecimiento del turismo es algo que no se puede determinar.

La Marca Pais, en general, es un intangible que identifica a un pais y lo
diferencia cualitativamente de los demas que incluye elementos graficos a fin de
gue sea reconocida, recordada y pase a formar parte del inconsciente colectivo;
pero, es muy importante sefialar que una Marca Pais no es solo la imagen visual,
sino todo un proceso que debe ser sostenido en el tiempo con el concurso
dinamico del Estado en sus diferentes niveles de gobierno, de un equipo de
profesionales que conciban, coordinen y supervisen acciones a niveles interno y
externo y de la ciudadania en general, a quien se le denomina sociedad civil. Es

un conjunto de procesos que se interrelacionan dinamicamente.

Se estima que las diversas campafias publicitarias que se vienen realizando
ayudan a posicionar al Pert en la mente del turista extranjero, sostienen los
esfuerzos por consolidar la Marca Pais Peru pero por si solas no inciden en el

turismo tanto receptivo como interno.
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CONCLUSIONES.

Primera No se puede determinar fehacientemente que la Marca Pais Peru
incida en el crecimiento sostenido que se ha producido y que
viene produciéndose en el Peru en los ultimos afios.

Segunda : La creacion y la puesta en operacion de la Marca Pais Peru
ha sido y es un proceso aprobado por el Gobierno en sus mas
altos niveles de decisibn administrativa y politica; pero, no

constituye una politica de Estado.

Tercera : El turismo, tanto extranjero como nacional, en el Perd es una
actividad que viene mostrando un crecimiento sostenido en los
ultimos afios y se esta consolidando como la tercera actividad que

genera el ingreso de divisas al Estado.
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Anexo 3. Transcripcion de la entrevista a la Coordinadora del Area de

Creatividad y Contenidos de Prompera.

1. Con el propésito de iniciar la conversacion se le pidid un comentario

sobre la campafia Intercambiados que se encuentra en ejecucién

Con la campafa es valorar al otro, que no necesariamente soy yo, porque en el
Peru tenemos una diversidad de climas, de lugares, de lenguas, de razas, de
todo. Por eso, uno de los atributos de Marca es ser polifacéticos, porque hay todo
un tema de diversidad y justamente se busca eso reconocer en el otro el valor que
justamente no reconocemos porque estamos metidos en nuestro mundo y esa
capacidad de ser empatico, de entender al otro, nos llevaria a acercarnos mucho

mAas y a hacer un pais mucho mas conciliador.

2. Estoy hablando con Corina Canales. Coordinadora del Area de
Creatividad y Contenidos de Promperdu.
Te cuento que la presente entrevista es un medio de obtener
informacion a efectos de elaborar mi tesis de maestria en Gestion
Pablica. El tema es Marketing y Gestidén Publicay el caso de Marca Pais
Perl y su incidencia en el turismo o en otros aspectos. Recuerdo que
los tres pilares de la Marca Pais Pera eran turismo, exportaciones e
inversion extranjera.
Por ejemplo, ¢Cuales son aquellos indicadores en la actualidad que

permiten evaluar la performance de la Marca Pais Peru?

Especificamente eso lo ve el Area de Marketing, pero te puedo adelantar algo.
Hay unos estudios que nosotros compramos como el Future Brand, que es el
Country Brand Index. Después hay otro estudio que no recuerdo el nombre...

National Brand Index...

Si, asi es; esos dos estudios. Creo que los chicos del area de Gestion de Marca
son los que tienen mayor informacién. Lo que te decia, tal vez con Mariela para

ver este tema mas especifico, pero lo que te puedo adelantar es que son estudios
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gue nosotros compramos de la percepcion de la imagen Pais, esto cruzado con
informacion que nosotros tenemos en el sector turismo incremento de viajes, 0
incremento de las exportaciones son unos indicadores que nos ayudan a saber si
nuestro trabajo estd impactando y llegando de la mejor manera al publico objetivo;
pero, en el caso especifico de los indicadores de la Marca Pais, son estos dos
estudios, entiendo yo que estan comprando otros estudios y hay otra serie de
atributos que se estan evaluando para poder medir que tanto estamos avanzando
en este nuevo posicionamiento que queremos construir. Hasta hace unos afios, el
Peru se seguia viendo como un pais de destino solo cultural, como un pais que
no era moderno; era reconocido solo por su cultura y habia, también, otros
aspectos que contribuian a que sea reconocido como un pais moderno, que
puede ofrecer productos de calidad, no solo cultural sino como nuestra selva, las
playas, la gastronomia, toda esa diversidad que tenemos de atractivos al turismo;
y en exportaciones, el tema de productos exportables de calidad; en el caso de
inversiones tener un clima favorable para las inversiones, tener un pais moderno
gue tiene leyes que promueven la inversion extranjera. Entonces todo ese trabajo
que se viene haciendo hace mucho tiempo se mide a través de estos estudios

gue se compran.

3. Yo tengo entendido lo siguiente; que, por ejemplo, la creacion de la
Marca Pais fue lograr el objetivo de ser miembro de la OCDE porque
una de las condiciones fue generar las marcas por cada pais. En ese
sentido ¢cuales fueron los referentes para la generacién de la Marca
Pais Peru? Por ejemplo, no sé si Colombia o Uruguay... el Peru se

nutre de aciertos y desaciertos de otros paises

La verdad es que no conozco; no sé si tuvieron referentes de otros paises,
imagino que si. Lo que yo sé es que se trabajé con Future Brand el desarrollo del
logotipo, de la estrategia, la concepcion de la nueva imagen Peru; ha sido un

trabajo de afios; por eso te decia que eso mejor verlo con Mariela o Carmen Julia.

4. Por ejemplo, por el lado de la comunicacién ¢cuéles han sido las

fortalezas parala creacion de la Marca Pais Peru?
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Fortalezas de Peru, tenemos muchas. Una de las que te decia es que somos muy
reconocidos en el aspecto cultural. Nosotros en los estudios que te comenté
anteriormente saliamos bien calificados en los aspectos o atributos de cultura, de
autenticidad, patrimonio que son aspectos que estan ligados mucho al patrimonio
y cultura y el icono mas importante era Machu Picchu evidentemente; entonces,
nos reconocian por ese lado y lo que hacian era justamente, como estabamos
reconocidos por destino cultural, patrimonio historico, legado milenario, y Machu
Picchu nuestro posicionamiento era de pais no antiguo pero si clavado en el
tiempo. Como que no se tenia una imagen de Perd diferente, que no sean los
Andes, Machu Picchu, que no sea la llama, que no sea moderno, entonces
justamente la estrategia de comunicacion fue basarnos en ese posicionamiento
ganado que era el cultural pero sobretodo construir ese atributo que tu
mencionaste hace un momento que son las 3 patas sobre la que descansa la
marca pais: polifacético, cautivador y especialista. Y, en ese sentido, el Peru es
un pais polifacético porque es diverso como te decia hace un momento diversidad
de climas, diversidad de razas, diversidad de culturas, diversidad de insumos
gastronémicos, o que da la posibilidad de toda esta mezcla y el resultado de todo
este crisol de cosas que tenemos.

Como dice, por ejemplo, el libro de Marketing, que lo puedo compartir en digital,
porque ahi esta todo el tema estratégico y de comunicacioén... El Perd era como
un mueble con un montén de cajoncitos, como 100 cajoncitos, pero la gente solo
abria uno de los cajoncitos que era el aspecto cultural, pero desconocia los otros
aspectos que nosotros podiamos ofrecer: ya sea el turismo, las exportaciones o
inversiones. Precisamente, la Marca Pais Peru pone en vitrina, trata de comunicar
los otros aspectos que son desconocidos del Peru; por eso, desde hace buen
tiempo, la estrategia de comunicacion en turismo, que es una de las patas que
utiliza la Direccidn de Marca para justamente pensar en seguir construyendo esta
nueva imagen, este nuevo posicionamiento del Perd, es dejar de vender solo
Machu Picchu, solo cultura. Estamos vendiendo la selva peruana, la gastronomia

en Lima. Estamos vendiendo el tema Ica, Paracas, Kuelap, playas...
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5. Tengo una curiosidad alli, ¢se debe esto gracias a la gestion que se

estd haciendo en la Marca Pais Peru por el lado de comunicacion?

Lo que te decia, imagen Pais es transversal a turismo, exportaciones e
inversiones y cada uno nos pide acciones de promocion y de comunicacién: oye
mi objetivo es tener 7 millones de turistas extranjeros al 2021, ayudame a través
de una estrategia de comunicacion a lograr este objetivo; ademas, yo haré otras
acciones con Mincetur y se veran otras acciones mas de marketing. Te reitero la
imagen Pais tiene esas tres patitas y éstas ayudan a construir la imagen.
Entonces, si yo desarrollo acciones de promocion y turismo, solamente estoy
construyendo la imagen del Pera en el extranjero; si yo desarrollo una accion de
promocion en Berlin para promocionar los espéarragos o la marca Superfood que
se acaba de lanzar también estoy construyendo la imagen Peru, en inversiones
no desarrollamos imagen de promocién, solamente en turismo y exportaciones
pero todo lo que se dice, todo lo que se comunica y cada una de las acciones que
hacemos afuera nos ayudan a reforzar ese posicionamiento que queremos

construir.

6. Y desde el lado de la comunicacién ¢cual seria el balance, mas o
menos del 2016 a la actualidad, de cOmo vamos en ese sentido?
En cuanto a las acciones de comunicacion, nosotros cada vez que lanzamos una
campafia nosotros hacemos un estudio que es una recordacion de campafa, los
diferentes mercados internacionales. Y cuando se trata de camparfas en Peru
también dentro de Peru, y basicamente hemos obtenido niveles muy altos de
recordacion pero, sobre todo, en las plataformas digitales porque
lamentablemente, a veces, nuestro presupuesto de promocidén es muy pequefio, y
a veces tratamos dentro de la planificacién de medios tener presencia en medios
masivos como la televisibn, pero a veces es muy caro poder sostener las
campanas a lo largo el tiempo, por un tema presupuestal. Entonces lo que
hacemos es desarrollar la comunicacion y aprovechar las plataformas digitales
para poder difundir la campafa, y, por ejemplo, hemos tenido resultados muy
importantes en las campafas que hemos hecho con Facebook; nos ha ido muy

bien. Ellos han hecho con nosotros un estudio de recordacion e intencion de viaje
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a Perl en algunos mercados seleccionados en América Latina, Europa e incluso
Asia y los resultados fueron super buenos, la calificaciéon de las piezas de las
camparfas también fueron buenas porque ademas lo que hicimos fue adaptar las
piezas. ¢Qué pasa ahora en la comunicacion? Ta, tradicionalmente, trabajabas
con una agencia de publicidad y ¢cual era la pieza que te sacaba? era un spot de
30 segundos que tenias que pautear en television. Ahora con la aparicion de las
plataformas digitales tu tienes que empezar a desarrollar una estrategia que se
llama y que la publicidad ha bautizado como la estrategia cross media. ¢Qué
significa esto? que ta vas a tener que desarrollar piezas especificas para cada
plataforma de comunicacion; es decir, en otras palabras tus spot de 30 segundos
te sirve para television, pero si tl dices que ese spot de 30 segundos lo vas a
colocar en twitter para difundirlo entre tus seguidores esos 30 segundos no
funciona, porque el lenguaje de twitter o el lenguaje de Facebook o el de
Instagram son completamente diferentes al de la plataforma que puede manejar la
television. Entonces, tu tienes que adaptar. Por ejemplo, Instagram se caracteriza
por ser una plataforma mucho mas visual, se colocan fotos o videos muy
chiquititos e incluso el tiempo de atencién del usuario digital es diferente o sea el
tiempo que te presta un usuario es de 4 a 5 segundos, si tU en esos segundos no
captaste su atencion te pone escape, chao, adios o simplemente mueven el dedo
y no te ven. TU en esos segundos tienes que llamar su atencion y tratar de contar
tu historia sobre lo que quieres, es decir acerca de tu marca o de tu producto
maximo en 15 a 20 segundos, pero capturar en esos 4 segundos el gancho, alli
estd el gancho entonces ese es el reto que nosotros estamos empezando

a trabajar.

Y tratar de adaptar nuestra comunicacién a las diferentes plataformas digitales en
las que nos movemos, ultimamente estamos trabajando en esto, una nueva
campafia que se va a lanzar en octubre cuenta con esa caracteristica y estamos
trabajando en eso. Marca Pais Peru para el ambito nacional, por ejemplo, es una
campafa totalmente cross media y estamos tratando de adaptarnos a las nuevas
caracteristicas de las comunicaciones, al consumo que tienen los usuarios en las

diferentes plataformas de la comunicacién para que nuestras campafias sean mas



124

eficientes, mas efectivas, en cuanto, justamente, golpear con el mensaje que

gueremos llegar.

7. ¢Qué presupuesto se maneja en tu area, si es que es factible conocer?

No sé si pueda decirlo.

8. Desde mi perspectiva me parece un poco dificil poder establecer las
relaciones y la gestion de comunicacion. T que estas netamente en

turismo y exportaciones en sintesis ¢se puede medir ese impacto?.

Si, porque son estudios. Los estudios nos ayudan a medir por un lado la
recordacion de la campania, el entendimiento del mensaje y por otro lado los otros
estudios que se compran van midiendo los indicadores de percepcion de imagen
pais, entonces esos indicadores nos ayudan a saber si a lo largo del tiempo esa
percepcion ha ido evolucionando, ha ido cambiando hacia lo que nosotros

estamos construyendo, esa imagen nueva que gqueremos empezar a hacer.

9. Y eso ¢se podriatraducir en una posible llegada de turistas?

Hasta ahi no hemos llegado. Yo no lo sé. En el estudio de Facebook que te
comenté anteriormente hay una pregunta de intencién de viaje o una intencién de
conocer. No recuerdo exactamente las respuestas, pero depende mucho. Puedes
tener varios casos: por ejemplo, te gusto la publicidad te dio ganas de conocer
mas acerca de Perl, descubriste mas cosas acerca de Perl y lo que se le
pregunta, en este tema especifico de Facebook, es si tiene la intencién de
conocer Perl en un proximo viaje. No tenemos resultados asi de toda la
campafa; déjame ver si hay alguna campafia de recordaciéon donde se le
pregunta especificamente. Ademas, lo que pasa es que, claro, por ejemplo,
nosotros podriamos ser mas eficientes y medir mejor sus indicadores, si
tuviéeramos la posibilidad de comercializar los paquetes turisticos por ejemplo en
nuestra plataforma web de manera directa. Decir: oye viaja a Peru desde... no sé
US $ 900, no sé estoy poniendo una cantidad aleatoria,... ingresa acd, ingresas

ahi y lo derivamos a una web de comercio electrénico donde podria seleccionar
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su paquete a Peru... pero, lamentablemente, eso no lo podemos hacer, nosotros
no podemos comercializar. Nuestro trabajo llega hasta promocionar al Perd,
promocionar los destinos turisticos, las actividades y llevar a los usuarios a la web
de Peru Travel o a la plataforma de redes sociales donde encontrardn mas

informacion del destino, pero no concretar el viaje.

10. Cuando se trabaja con el canal, cuando se trabaja con los operadores,
los .... trip, si conversan con ellos para ver si solicitan el destino de

Peru.

Si, ese trabajo lo hace el Area de Turismo receptivo que trabaja directamente con
el trade. Ellos tienen convenios, desarrollan acciones en conjunto. Por ejemplo, la
campafna Perl week que se desarrolla solo en Latinoamérica es un trabajo en
conjunto con Promperu y los operadores turisticos de los diferentes mercados
latinoamericanos: Chile, Brasil, Argentina, México, Colombia, Ecuador. Incluso se
programa una semana en cada uno de estos mercados. Generalmente, son las
ciudades mas importantes de cada pais que durante una semana el potencial
viajero va a poder encontrar ofertas para viajar y venir a Peru. Se trabaja con los
operadores en eso, enganchado al tema gastronémico, por ejemplo; también,
entran en el juego los restaurantes peruanos de cada ciudad, entonces se
engancha con eso y se ofrece también paquetes turisticos y se ha desarrollado en
la web peru.travel un site donde estan alojadas todas las ofertas por ciudad, para
que el usuario pueda entrar y ver las ofertas de viaje. Pero, es una caso muy
concreto, muy puntual que pasa en estas campafias que nosotros llamamos Peru
week, pero después de eso no hay otras opciones, generalmente la tour

operacion trabaja de manera independiente.

11. No sésiconoces algo de lalicencia de Marca

Licencia de uso marca... si, un poquito. Sé que hay personas que solicitan el uso

de la marca.
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12. En ese sentido ¢conoces tu qué podria motivar a los empresarios a
solicitar la marca? Dicho sea de paso ¢a todos se les da para que
gestionen el poder utilizar el uso de la marca, a todos se les da la
licencia?

No, dentro del area de gestion de Marca hay un equipo que evalla a través de

ciertos criterios. La solicitud de licencia de uso de marca se hace a través de una

plataforma digital que esta en la web peru.info. Entonces todas las personas
naturales o juridicas que quieran utilizar el uso de la Marca pueden hacerlo de
manera online; no tienen que venir a dejar sus papeles, una serie de requisitos
que se les pide. No sé cudles son, pero son algunos documentos que ellos deben
ingresar a través de la plataforma, esos documentos son evaluados y el equipo
que esta a cargo del Area de Gestion de Marca le otorga o no la licencia de uso.
Creo o considero que si los empresarios o las marcas quieren o estan interesados
en usar el logo de la Marca Pais Perl en sus productos, como parte de sus
acciones de promocion, es porque la Marca Peru tiene cierto prestigio. Para ellos
es una manera el co-branding®. Su marca al lado de la Marca Pais Pert le da un
valor agregado que es ser un producto peruano, de calidad. Se percibe como un
producto de calidad y por nuestro lado nos ayuda a difundir qué productos son
peruanos. Por eso tratamos de que las marcas que obtienen la licencia sean
marcas con ciertos estandares de calidad y ciertos tipos de requisitos mas ligados

no solamente al tipo de producto sino a la calidad de este.

13. Algo mas sobre ¢cémo influyen las campafias de marketing en la
imagen de pais y qué oportunidades de mejora en parte de la

comunicacion habria para la Marca Pais Peru?

Las acciones de comunicacion influyen en cada uno de los sectores turismo,

exportaciones e inversiones. Independientemente de cuales sean sus objetivos de

2 Como su nombre lo indica, el co-branding es la asociacion entre marcas.

Esta brinda a las empresas involucradas multiples beneficios, ademas de
tener la oportunidad de crecer su participacion en el mercado, potenciar su
valor y aumentar la rentabilidad. Conexion esan de 7 de junio de 2016,
(Nota del entrevistador)



127

comunicacién nos estdn ayudando a nosotros a construir la imagen pais hacia
afuera y hacia dentro también en linea con los atributos de marca. Entonces ya
hay lineamientos para cada sector y que la comunicacion esté alineada a la
estrategia que finalmente nos ayuda a la construccién de la imagen. Los retos que
nosotros tenemos son varios; basicamente, tratar de adaptar la comunicacion a
las nuevas realidades, por ejemplo las tendencias del mercado, al consumo que
hacen los usuarios de los medios, tal vez en los 40, en los 50 las familias se
sentaban frente al televisor, no tenian control remoto, entonces se soplaban todos
los comerciales y la gente creia en la publicidad y cuanto méas expuesto estas a la
publicidad de una marca el televidente se sentia mas atraido y en sintonia con
esa marca. Ahora no, la realidad es otra; quizas puedes tener una familia en la
sala frente a un televisor, pero cada uno esta en una pantalla diferente. Uno
puede estar en la tablet, el otro en el celular, el otro puede estar frente al smatrt tv,
entonces hay un uso de multipantallas en la actualidad y la interaccion que puede
tener un solo usuario en diferentes plataformas. Ejemplo: estoy viendo television,
estoy viendo el programa “Yo Soy” y estoy viendo a uno de los competidores y
agarro mi celular entro a mi twitter y tuiteo algo, entonces estoy ya interactuando;
entro al Facebook y comento y digo, respondo, me meto a una conversacion,
entonces ya la comunicacion ha cambiado, antes la comunicacion era direccional,
ahora es bidireccional o sea tenemos la posibilidad de que el usuario responda,
tenga una reaccion al estimulo publicitario, y hay que adaptarnos a eso. Entonces
hay una realidad totalmente diferente y lo que hace Promperd es justamente
seguir las tendencias, poder utilizar todas las tendencias que necesita, las
herramientas actuales para responder bien a un nuevo planteamiento de las

comunicaciones.

Muchas gracias.



Anexo 4. Matriz de consistencia.
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Ambito tematico

Problema de
investigacion

Objetivo general

Objetivos
especificos

Categorias

Subcategorias

Marca Pais Peruy
su relacion con el
turismo

¢Haincidido la Marca
Pais Peru en el
turismo?

Establecer la incidencia
de la Marca Pais Peru
y el turismo en el
periodo 2015 - 2016.

Establecer la
incidencia entre la
Marca Pais Peru y el
turismo receptivo en
el periodo 2015 -
2016.

Concepto de
turismo
receptivo.

Porcentaje anual de
turistas extranjeros
ingresados al pais en el
periodo 2015 - 2016.

Establecer la
incidencia entre la
Marca Pais Pera y el
turismo interno en el
periodo 2015 - 2016.

Concepto de
turismo
interno

Numero de viajes
dentro del Peru
realizado por peruanos
en el periodo 2015 -
2016.




