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Resumen

En sintesis, el presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo describir las
estrategias de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica
en contexto de la pandemia del COVID-19. Para alcanzar este objetivo se utilizé
el método de estudio con enfoque cualitativo de disefio etnografico, donde se
pretende descubrir y generar teoria, buscando conocer la manera en que PROM-
PERU ha enfrentado la crisis de COVID-19, mediante sus atributos mas resal-
tantes y la planificacion de las estrategias de comunicacion acordes al contexto
actual. Asimismo, para la recoleccion de datos la técnica utilizada fue la entre-
vista y como instrumento se aplicd un cuestionario a funcionarios de PROM-
PERU, MINCETUR y expertos en marketing y gastronomia respectivamente. Se
concluyé que, los atributos de reposicionamiento de la Marca Peru son los des-
tinos turisticos, cultura y gastronomia, los mismos que vienen siendo comunica-
dos a través de diferentes campafias publicitarias principalmente a través de me-
dios digitales y relaciones publicas al publico objetivo de PROMPERU. Por lo
que se recomendd un trabajo coordinado entre diferentes actores participes de
la actividad turistica en todos sus niveles a fin de facilitar el alcance de los obje-
tivos planteados, ademas del uso de influencers y embajadores de la Marca

Peru.

Palabras clave: Marca Peru, reposicionamiento, COVID-19, turismo y reactiva-

cion.



Abstract

In summary, the objective of this research work was to describe the repositioning
strategies of the Marca Peru for the reactivation of tourism in the context of the
COVID-19 pandemic. To achieve this objective, a qualitative study method with
an ethnographic design approach was used, where the aim is to discover and
generate theory, seeking to know how PROMPERU has faced the COVID-19 cri-
sis, through its most outstanding attributes and the planning of communication
strategies following the current context. An interview technique was used for data
collection and a questionnaire was applied to officials of PROMPERU, MINCE-
TUR, and experts in marketing and gastronomy, respectively. It was concluded
that the repositioning attributes of the Marca Peru are tourist destinations, culture,
and gastronomy, which are being communicated through different advertising
campaigns, mainly through digital media and public relations to PROMPERU's
target audience. Therefore, coordinated work between different actors involved
in the tourism activity at all levels was recommended to facilitate the achievement
of the objectives set, in addition to the use of influencers and ambassadors of the
Marca Peru.

Keywords: Marca Perq, repositioning, COVID-19, tourism and reactivation.
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l. INTRODUCCION

La pandemia del COVID-19, enfermedad virica que aparecio en la ciudad
de Wuhan - China en el 2019, tuvo como consecuencia la paralizacion de las
principales actividades econdémicas a nivel mundial y el turismo no fue ajeno a
ello, por el contrario, el cierre de las fronteras dispuesto en un inicio por las au-
toridades en més de 190 paises del mundo como medida de salubridad, llevo a
una crisis a la gran mayoria de las empresas de este rubro. En la actualidad,
segun informacion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2021), la pan-
demia del COVID-19 contintia teniendo un impacto devastador para el turismo a
nivel mundial, provocando un descenso del 87% en las estadisticas de viajes
internacionales en comparaciéon del 2020 y la proyeccién hacia el resto del afio
también es incierta. Segun este organismo, dicho descenso significa que habra
260 millones menos arribos de turistas en comparacion con los niveles antes de
la pandemia 935.000 millones de ddlares estadounidenses, si se hace una com-
paracién con el afio 2009, cuando hubo una crisis financiera, esto representa
diez veces las pérdidas de esa época. Como explicaron Pforr y Hosie (2008), no
hay duda que, la industria del turismo es una de las més trascendentales a nivel
internacional en el aspecto econémico; sin embargo, también es considerada
como una de las mas susceptibles y vulnerables de desatarse crisis y/o desas-
tres.

A pesar de haber transcurrido un considerable periodo desde el inicio de
la pandemia, segun la 9° edicion del Informe de la OMT sobre restricciones de
viaje, que el aligeramiento de las restricciones de viaje se vea perjudicado, y en
consecuencia uno de cada de tres paises actualmente se encuentre totalmente
cerrado al turismo internacional, esta haciendo el proceso de reactivacion turis-
tica bastante lento, sobre todo en paises de economias emergentes. Al respecto
Cassedy (1992), menciono que para el turismo comunmente el proceso de recu-
peracién no es tan rapido como otras actividades comerciales, debido a que gran
parte del atractivo de un lugar esta basado en su imagen, la misma que puede
verse perjudicada a causa de un desastre o crisis. Ademas, gran cantidad de
operadores turisticos estan conformados por pequefias empresas que pueden

no tener los recursos y la capacidad para sobreponerse rapidamente.



El cambio de perspectiva del mercado respecto a la actividad turistica
exige a los paises tomar cartas en el asunto y adoptar estrategias que permitan
recuperar en el mas corto plazo posible el ritmo de crecimiento que presentaba
la actividad turistica hasta el 2019. En ese sentido, muchos paises como Espafia,
Estados Unidos, China y Alemania, y en América Latina, Brasil, Argentina, Mé-
xico e incluso Peru antes de la crisis actual venian desarrollando estrategias de
posicionamiento de marca pais, las mismas que habian tenido hasta cierto punto
gran éxito, sin embargo, esto se vio detenido por la pandemia. Por ello, volver a
ganarse la confianza del mercado no va a ser una tarea facil para ningun pais;
sin embargo Girish (2020), explico que la crisis del COVID-19 se ha mostrado,
como una oportunidad para esta industria (incluida la hosteleria, cruceros e in-
dustrias de eventos) para reinventar, cambiar la forma en la que se observa el
turismo y gestionar los impactos en el medio ambiente natural y las comunida-
des, proponiendo de esta manera que este sea el momento adecuado para un
gran cambio en la que desenvuelve la industria.

En ese sentido, muchos paises vienen desarrollando campafias agresivas
a fin de fortalecer reposicionar su marca pais como estrategia para hacer frente
el impacto negativo que aun viene causando el COVID-19 y de esta manera cap-
tar a la demanda que esta dispuesta a viajar durante estos tiempos cuyas
caracteristicas, preferencias y modo de desenvolverse ha cambiado
drasticamente durante estos ultimo meses.

Diferentes paises de la region latinoamericana vienen llevando a cabo
estrategias de reposicionamiento, encontramos a Colombia con sus camparias
"Madruguele a la Navidad” y “Colombia sin ti no es Colombia”, ademas de
realizar eventos internacionales como la Semana Virtual de Colombia en Europa
con la finalidad de reposicionarse como destino en dicho continente (Travel 2
Latam, 2020). México también lanzé sus campanas “México, nos vemos pronto”
y “Piensa México”, Lopez (2020). Otro pais que ha lanzado su campafa digital
en seis idiomas es Chile, la misma que ha denominado “#Suefo con Chile”, que
se encuentra dirigida a sus principales mercados internacionales buscando dar
impulso a su industria turistica nacional (Trade News Chile Travel, 2020).

El Perud, también tiene su propia marca pais, su desarrollo y promocion
esta a cargo oficialmente de la Comision de Promocién del Peru para la Expor-

tacion y el Turismo (PROMPERU) perteneciente al Ministerio de Comercio
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Exterior y Turismo quienes, desde el 10 de marzo de 2012, realizaron diferentes
camparfas nacionales e internacionales a fin de posicionar y consolidar la marca
en el mercado, entre estas campafas encontramos la galardonada “Peru, Ne-
braska” (2001), que tuvo un gran impacto positivo en su lanzamiento. Luego se
realizaron otras como “Recordaras Peru”, “Loreto, Italia”, “Intercambiados”, “Ma-
letas del Peru” y entre los ultimos proyectos mas grandes antes de la crisis pan-
démica, estuvo el lanzamiento de la cancion “Mafana” interpretada por Carlos
Vives.

Los estudios mostraron que, si bien las campafias realizadas por
PROMPERU tuvieron resultado positivos hasta el 2019, segin muestra la
consultora FutureBrand (2020), en su “Reporte anual de las marcas paises mas
valiosas y solidas 2019”, el Peru se posiciond en el puesto numero dos en el
ranking general y en la dimension de Experiencia-turismo en Latinoamérica y las
estadisticas de MINCETUR (2019), mostraron que en el 2019 arribaron a nuestro
pais 4.4 millones de personas, 8.41% mas que el 2017, es imposible que se
produzca el mismo crecimiento los siguientes afos teniendo en cuenta la
situacion actual y que el Peru fue uno de los primeros en cerrar sus fronteras, no
permitiendo los vuelos comerciales desde el 16 de marzo al 05 de octubre del
2020, sumado a que se ha debilitado su imagen en el mercado internacional, al
ser considerado un pais de alto riesgo para viajar.

Segun el Banco Mundial, en el Peru el impacto de la pandemia y a su vez
la recesion econdmica, causara el aumento de la desigualdad y pobreza. Sin
embargo, indicaron también que la gravedad de estos impactos dependera de la
duracion de esta situacion y la capacidad de respuesta de las autoridades com-
petentes. Por tal motivo, el Gobierno Nacional del Per(, mediante Decreto Su-
premo N° 080-2020-PCM del dos de mayo del 2020 aprobé la reanudacion de
las actividades econdémicas en el Peru en cuatro fases, en ese sentido el sector
turismo, considerada la tercera fuente generadora de divisas para el Peru, desde
la 3° fase segun D.S. N° 117-2020-PCM del 30 de junio empez6 en forma gradual
y progresiva, con la apertura de vuelos nacionales desde julio e internacionales
desde octubre del 2020, ademas de reanudacion de actividades de agencias de

viaje y operadores turisticos, entre otros.



Por lo expuesto, PROMPERU ha planteado la estrategia de Reposiciona-
miento de la Marca Peru a través de tres principales atributos que presenta el
pais: destinos turisticos, cultura y gastronomia, esto con el afan de contribuir a
la reactivacion turistica del pais, cambiar la perspectiva negativa existente en la
mente del consumidor y poder competir en un mercado con nuevas exigencias y
protocolos. Ello se puede observar en las campafas realizadas los ultimos me-
ses, entre las que se encuentran “Suefo, luego viajo”, lanzada el 14 de abril del
2020, que consistio en un video doblado a varios idiomas donde se muestran los
atractivos turisticos del Peru, expresiones culturales, gastronomia y destinos na-
turales de las tres regiones, invitando a descubrir nuestro pais cuando las cir-
cunstancias lo permitan. Este video fue difundido en las redes sociales y diferen-
tes portales de viaje del pais.

Posteriormente, el 17 de octubre del 2020, se lanzé la campana “Volver”,
con la participacion de reconocidos artistas nacionales y la cancion “Cuando
pienses en volver” del cantautor peruano Pedro Suarez Vértiz. Otras actividades
que se realizaron en paralelo fueron la autorizacion para otorgamiento de sello
“Safe Travels” a diferentes destinos del Peru por parte del Consejo Mundial de
Viajes y Turismo (WTTC), el cual garantiza el cumplimiento de los protocolos de
bioseguridad en turismo por parte del Estado Peruano, asi como la reapertura
de la ciudadela de Machu Picchu a los turistas mediante una significativa cere-
monia llevada a cabo el 01 de noviembre del 2020 en el Cusco.

En razén a lo manifestado resulta de vital importancia para la industria
turistica, principalmente peruana, conocer en mayor detalle las estrategias se
vienen utilizando para el reposicionamiento de la Marca Peru, qué destinos vie-
nen siendo tomados en cuenta en este proceso, las manifestaciones de su cul-
tura que se intenta resaltar y cdmo la gastronomia es participe de este proceso
para la reactivacion turistica en el Pert, ademas de cdmo estos vienen siendo
comunicados, para que este no sea un proceso aislado y con intervencion uni-
camente de los organismos publicos, sino con la participacion directa e indirecta
de todas aquellas personas que se desenvuelven en esta industria.

El presente trabajo de investigacion se realiz6 con fines académicos, es-
pecificamente para obtener la licenciatura en Administracion en Turismo y Hote-
leria, asimismo se justifico en la necesidad de realizar nuevas investigaciones

respecto al reposicionamiento de la Marca Peru, teniendo en cuenta los cambios
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gue esta viviendo el mundo y la crisis que los paises vienen enfrentando. Segun,
Echeverri (2013) existe la necesidad de realizar nuevas estudios con una
comprension méas profunda de marca, sobretodo en latinoamérica, debido a que
existen vacios de conocimiento en esta region del continente, sobretodo por
parte de los sectores encargados de llevar a cabo la estrategia. Los gobiernos
de Latinoamérica hasta ahora no han comprendido lo relevante de la efecto de
una imagen pais.

En razén a lo expuesto es necesario ampliar la cantidad de conocimientos
en este tema como sugiere Mair, et al. (2014), las revisiones de literatura sobre
estrategias para enfrentar circunstancias de dificultades deben centrarse en la
fase de planificacidn y preparacion, a medida que crece la literatura en esta area.
Si se puede mejorar la calidad de futuras investigaciones, es posible que se for-
jen mejores conocimientos y que potencialmente conduzcan a practicas mejora-
das en la industria del turismo para hacer frente a las crisis y desastres turisticos
en el futuro.

Asimismo, se pretende apoyar en la soluciéon de un problema que viene
afectando gravemente a la sociedad peruana que en alto porcentaje se veian
beneficiados por la actividad turistica y con la actual crisis se han visto
perjudicados, y como fue mencionado en el estudio de Bloom Consulting el
comportamiento y preferencias de los turistas han cambiado, por lo que es
importante asegurarse que la estrategia de reposicionamiento de marca pais
enfatice que el destino o atractivo es seguro, siendo esta una oportunidad para
que los destinos méas pequefios atraigan turistas, por lo que las estrategias de
turismo deben ser revisadas, ya que pueden haberse vuelto obsoletas.
Redisefar y redifinir el turismo es el enfoque recomendado.

Segun el estudio de Tripadvisor respecto a las etapas para la recupera-
cion de la industria turistica, para un sinnimero de personas en el mundo cuyo
soporte depende de los viajes y la hoteleria, es un momento de angustia. Si bien
las limitaciones de viaje siguen activas, el enfoque a corto plazo para muchas
empresas es obviamente el hallar una forma de conservarse a flote encontrando
nuevas formas e ingeniosas de ganar y atraer consumidores.

Ademas, el estudio tiene una justificacion econdmica basada en la nece-
sidad actual de contribuir con informacion que pueda ayudar a recuperar los in-

gresos que la actividad turistica presentaba antes de la critica situacién actual
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gue vienen atravesando el mundo entero, teniendo en cuenta que segun suge-
rencia Responsible Tourism Institute (2020), fortalecer el valor de la marca y so-
lidificar las destrezas/valores de la sustentabilidad con alto nivel de confianza es
parte de su propuesta de actuacion para la recuperacion econémica del sector
turistico.

Tomando en consideracion que el turismo ha sido una de las actividades
econOmicas mas afectados por el estancamiento de la economia. Segun esta-
disticas del MINCETUR, a finales de 2020 el turismo receptivo disminuyo 72.5%,
lo cual significo pérdidas por US$3,300 millones para el Perd. Aunque se espera
gue haya una recuperacion del 12.7% en las llegadas internacionales, y 36,3%
en flujo de viajes por turismo interno, las mismas que estan sujetas a las condi-
ciones sanitarias.

En base de realidad problematica que se presentd en parrafos anteriores,
se disefd el problema general y los problemas especificos de la investigacion.
El problema general de la presente investigacion es ¢ Cuales son las estrategias
de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19? Los problemas especificos de la investigacion
fueron los siguientes: ¢ Cuales son los atributos de reposicionamiento de la
Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-
19? y ¢ Cuales son las estrategias de comunicacion para el reposicionamiento
de la Marca Peru en la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del CO-
VID-19?

Por otro lado, se planteé como objetivo principal: Describir las estrategias
de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19, mientras que a fin de permitir indagar mas sobre
el tema fueron planteados los siguientes objetivos especificos: Conocer los atri-
butos de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en
contexto de la pandemia del COVID-19 y el segundo objetivo especifico es co-
nocer las estrategias de comunicacion para reposicionamiento de la Marca Peru

en la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-19.



Il. MARCO TEORICO

A consecuencia de la pandemia del COVID-19, el turismo en todos sus
niveles fue paralizado a nivel mundial, por ello surge la necesidad que la reacti-
vacion turistica en el Peri muestre el menor impacto negativo posible, mediante
estrategias actuales y que tengan alta probabilidad de éxito en el mercado a pe-
sar de la crisis suscitada. A continuacion, se cit0 las siguientes investigaciones
realizadas al respecto:

Respecto al tema, Gamero, et al. (2021), realizaron una investigacion
respecto al impacto positivo y negativo del turismo como una de las principales
actividades economicas del Peru. El estudio se realizo teniendo como lugar de
estudio principalmente el Santuario Historico de Machu Picchu. Concluyé que las
cifras actuales de visitas a dicho destino superan la capacidad de carga fisica en
razén a los estdndares de utilizacién del espacio en referencia a otros Conjuntos
Argueoldgicos Monumentales y espacios protegidos.

Asimismo, Seraphin (2021) realiz6 un estudio respecto a las
oportunidades del turismo de reinventarse por si misma ante estallido del COVID-
19 en relacion de las propuestas de Getz (2012). Este estudio concluyé que: (a)
la Propuesta de Futuro 2 es acertada (b) las Propuestas de Futuro 1y 7 necesitan
precisiones, y como resultado se ha reformulado como sigue: Nueva Proposicion
de Futuro 1: Los eventos planificados y vivos, tanto personales como sociales en
escala y significado, siempre serdn una caracteristica prominente de la
civilizacion, en todas las sociedades y culturas.

Florez (2021) realiz6 una investigacién de tipo basico, descriptiva, no
experimental de un corte trasversal con la finalidad de conocer cémo es la crisis
del turismo en el Santuario Historico de Machu Picchu frente a la pandemia del
COVID 19. Se llegé a la conclusion que el turismo en el Santuario Histérico de

Machu Picchu frente a la pandemia del COVID 19 esta en una situacion de crisis.

Por otro lado, Korstanje (2020) realizé una investigacion con la finalidad
de andlizar el rol que juega la ruralidad en la historia del turismo en Latinoamérica
y escape en momentos de crisis como la del COVID-19, surgiendo como un
destino obligatorio para todas personas que como alternativa valida a una nueva

normalidad, donde el encuentro con el otro se encuentra clausurado. La



investigacion concluyd que el turismo presenta efectos positivos y negativos
aungue no se presenta como la solucién a todos los problemas.

Ademas, Jiménez, et al (2020) realizaron una investigaciéon sobre la
comunicacién gubernamental y empresarial en el ambito iberoamericano durante
la pandemia del COVID-19. La investigacion concluy6 que los gobiernos y las
empresas realizan arduos esfuerzos mediaticos durante la pandemia, con
especial diferencia en cuanto a calidad y cantidad.

Skare, et al. (2020), realiz6 una investigacion con el objetivo de medir los
efectos potenciales de la pandemia del COVID-19 en la industria del turismo
utilizando la autorregresion vectorial estructural de panel (PSVAR) sobre datos
de 1995 a 2019 en 185 paises y la modelizacion dindmica del sistema
(pardmetros de datos en tiempo real conectados a COVID-19). En la
investigacion se pudo concluir que, a comparacion de otras pandemias, la crisis
del COVID-19 es diferente; y la recuperacion de la industria turistica en todo el
mundo llevara mas tiempo que el periodo medio de recuperacion previsto de 10
meses, debiéndose coordinar el apoyo de las politicas publicas y privadas para
garantizar el desarrollo de capacidades y la sostenibilidad operativa del sector
del turismo de viajes durante 2020-2021. Los gestores turisticos deben evaluar
cuidadosamente los efectos de las epidemias en el negocio y desarrollar nuevos
métodos de gestidn de riesgos para hacer frente a la crisis.

También, Burini et al. (2020) realizaron una investigacion que tuvo como
objetivo principal afrontar el tema del turismo en el caso de choques exdgenos,
como la pandemia de COVID -19, reflexionando sobre sus impactos en los
territorios, las comunidades y el patrimonio, tanto durante y después de la crisis,
adoptando diferentes enfoques disciplinarios y métodos, tratando de dar una
mirada multidireccional a la complejidad de un fendmeno global y a las posibles
formas de recuperacion.

Ademas, Labrador, et al. (2020) realizaron una investigacion con la
finalidad de realizar un analisis descriptivo del Inbound Marketing como
estrategia a ejecutar en la crisis provocada por la COVID-19. La investigacion
pudo concluir que, vender durante esta crisis significa adaptarse las inquietudes
de los consumidores, al aislamiento y las restricciones de movilidad, cambios de
forma de pensar y habitos de consumo, poder girar 360 grados y adaptar los

procesos en los medios de venta y marketing, siendo estas algunas de las
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recomendaciones primordiales que se deben tener para mantenerse vigente en
los momentos mas complejos.

Asimismo, Félix & Garcia (2020) realizaron una investigacion del tipo
cuantitativa, con la finalidad de contribuir con una metodologia de diagnostico
que ayude a identificar los problemas que afectan al sector empresarial de
Ecuador durante la crisis pandémica. Los resultados mostraron pérdidas de
ingresos importantes por no facturacion e incapacidad para pagar a proveedores
de servicios, recomendandose como principales estrategias de reactivacion la
bajada de precios de los servicios turisticos, la promocion en redes sociales y el
cambio de empresas a la gestion y mercadeo mediante modelos on line mas
efectivos e innovadores. Concluyéndose que es sumamente importante un
trabajo coordinado del sector turistico, desde los gobiernos locales, empresas,
escuelas de turismo, para sacar adelante al sector.

Menchero (2020) realizé una investigacion con la finalidad de analizar las
medidas realizadas para enfrentar las alertas sanitarias previas al COVID-19 y
al mismo tiempo confrontarlas con las actuales. Esto permiti6 dar a conocer
como las medidas adoptadas en esta pandemia han podido alterar el mapa
turistico a nivel mundial, haciendo de su futuro muy incierto.

Asimismo, Gossling, et al. (2020) realizaron un estudio rapido respecto a
afectacion de la pandemia del COVID-19 a la actividad turistica y la necesidad
de cuestionamiento que existe en la actualidad sobre el modelo de crecimiento
turistico propuesto por las principales organizaciones mundiales de turismo.
Concluy6 que, después de esta crisis surge la oportunidad de tomar en cuenta
una transformacion del sistema turistico mundial mas apegado a los objetivos de
desarrollo sostenible.

Cabe resaltar que, Ogbeide (2020) realiz6 una investigacion con el
objetivo de revisar las implicaciones de la pandemia del COVID-19 en los
eventos y la industria del turismo. En la investigacion se logro identificar el
impacto negativo de COVID-19 en el desempefio hotelero en todo el mundo y se
compar6 el efecto del cierre durante un corto periodo en todo el mundo.
Concluyendo que el futuro de las reuniones y eventos incluiria muchos eventos
virtuales. Ademas, cuando se planifiquen reuniones, eventos cara a cara o

hibridos durante una pandemia, el cuidado es fundamental para proteger a los



asistentes. Asimismo, el marketing y promociones durante la pandemia debe ser
innovador, ademas de usar influencers.

Mohanty, et al. (2020), realizaron una investigacién con la finalidad de
llevar a cabo una revision sistematica de la literatura cientifica para analizar la
evolucion reciente de varios eventos mundiales en medio del COVID-19 y las
implicaciones de la enfermedad en la gestion de los mismos. En la investigacion
pudieron concluir que el turismo de eventos ha experimentado una pérdida nunca
vista en esta pandemia COVID-19. Mientras que los eventos corporativos y
deportivos sufrieron las mayores pérdidas en forma de cancelaciones, los
eventos religiosos se llevaron a cabo con precaucién medidas de precaucion y
con un minimo de devotos.

Por otro lado, Xifra (2020) realizé una investigacion y ensayo, en base a
la teoria pero a partir de la experiencia y algunos estudios desarrollados por
profesionales de la comunicaciéon, a fin de reflexionar sobre cémo afecta y
condicionara la crisis de la pandemia del COVID-19 a la comunicacién
corporativa en general, y de dos de sus areas de especializacion, la
comunicacién interna y la responsabilidad social corporativa (RSC).
Concluyendo que, cuando se controle la crisis del COVID-19, los intelectuales
en comunicacion corporativa deberan dar prioridad a las investigaciones sobre
como han actuado las organizaciones implicadas en la crisis y como su actuacién
ha repercutido en su reputacion.

Ademas, Nepal (2020) realiz6 una investigacion con la finalidad de
analizar el rol del los viajes y el turismo de aventura luego de la crisis del COVID-
19, ya sea como un negocio o una oportunidad de reajustar el sector.
Concluyendo que, hay una separacion entre lo que la OMT muestra
(sostenibilidad) y lo que practica (expansion del crecimiento). Esta separacion
debe solucionarse antes de que podamos considerar el futuro del turismo.

A su vez, Castillo-Esparcia, et al. (2020) realizaron una investigacion
cualitativa con la finalidad de analizar el rol que cumplen las relaciones publicas
y la comunicacion institucional durante la crisis del COVID-19. Concluyendo que,
ademas de las investigaciones que ahora se vienen realizando, también se
deben realizar investigaciones del tipo longitudinal que ayuden a analizar esta

crisis desde su evolucion, tacticas, actores, etc.
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Asimismo, Meza (2020) realizé una investigacion con el objetivo de
proponer una campafia de comunicacion integral para la Asociacion Peruana de
Agencias de Viajes y Turismo (APAVIT) que pueda implementarse luego de la
pandemia COVID-19 y que cumpla con los siguientes objetivo de dar a conocer
la APAVIT, motivar al publico objetivo a viajar por medio de agencias de viajes,
comunicar los beneficios y seguridad que ofrece al publico objetivo organizar sus
viajes por medio de agencias de viaje.

Por su parte, Paredes, et al. (2020) realizaron una investigacion con el fin
de abordar la crisis generada por la pandemia del COVID-19 e impactado en
todos las actividades de la humanidad, desde el analisis de la situacion actual
del turismo en el Pera hasta la presentacion de un conjunto de propuestas para
su reactivacion, dentro del contexto global y en determinados subsectores clave.
Concluyendo que, el escenario formara parte del inicio de una nueva etapa
del desarrollo de la actividad turistica, uno de los retos mas grandes sera
reestablecer la confianza de los turistas; promocionar el destino con el fin de
mantener una presencia constante en las mentes de las personas.

Sandi & Ayu (2020) realizaron una investigacion cuantitativa - descriptiva
con la finalidad de examinar las intenciones de viaje de los turistas tras el fin de
la pandemia Los resultados mostraron que respecto a las preferencias de viaje
el 78% dijo que volveria de viaje, mientras que alrededor del 65% volvera a viajar
a corto plazo, es decir, entre 0 y 6 meses después de que la pandemia sea. El
tipo de turismo deseado por los encuestados es el turismo de naturaleza. La
mayoria de los viajes deseados son de corta duracién, es decir, de 1 a 4 dias.
Los resultados de la encuesta mostraron que el valor medio de la intencién de
viaje es mayor que el de la ansiedad por viajar. Hay pasion y optimismo de que
el turismo se recuperara mas rapidamente porque la mayoria de los encuestados
del estudio han planeado cuando y donde iran inmediatamente después de que
termine la pandemia de COVID-19 con nuevas preferencias.

Al respecto Prayag (2020), realiz0 una investigacion sobre el nivel de
afectacién que tendria el COVID-19 en la industria turistica bajo los enfoques
macro, meso y micro, concluyendo que esta crisis no altera la forma en que se
entiende o investiga el turismo, sino que es la oportunidad para comprender

mejor este evento y reiniciar la actividad de investigacion en turismo.
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Al. Pop, et al. (2020), realizaron una investigacion con el objetivo de
estudiar los modelos y estrategias de comunicacion adecuados que pueden ser
aplicados en los procedimientos de creacion de una marca nacional. Concluyo
gue los efectos de este proceso no son visibles de forma inmediata, pudiendo
pasar incluso afios y requieren un esfuerzo e inversion que se mantenga a lo
largo del proceso, siendo la mayor dificultad durante su creacion, la cohesion y
trabajo conjunto entre las partes interesadas.

Asimismo, Yaprakli, et al (2020) realizaron una investigacion con el
objetivo de analizar las ventajas competitivas y la marca pais desde la
perspectiva de los ciudadanos. La metodologia utilizada fue cuantitativa,
mediante el muestreo por conveniencia de 604 personas. Concluyeron que
existe una correlacion positiva amplia entre los componentes fisicos, financieros
y de liderazgo y la ventaja competitiva en ambos paises.

Por otra parte, Arteaga, et al. (2019), realizaron una investigacion
cuantitativa con método de estudio deductivo, cuyo objetivo fue crear la marca
ciudad de Ipiales-Narinfio — Colombia. Concluyeron que se logré establecer
elementos necesarios con relacion al City Branding que permiten realizar una
estrategia novedosa en el mercado, para permitir la recuperacion de la
percepcion de la ciudad, desarrollo y posicionamiento de su marca.

Asimismo, Guzman (2019) realizé una investigacion con la finalidad de
abordar el tema de la gastronomia peruana y el gran aporte que ha tenido para
contribuir con el desarrollo econémico sostenible del pais, con el objetivo de
abordar la dimension gastron6mica peruana desde la administracion de los
recursos y su incidencia en el desarrollo sostenible. Concluyendo que, la
gastronomia peruana ha aportado en el crecimiento econémico de este pais, en
razon a que ha promovido la visita de turistas a nivel nacional y/o restaurantes
peruanos a nivel internacional por la variedad de platillos, ingredientes diversos
y mixtura de sabores.

Ademas, Tovmasyan (2019) realizé una investigacion con la finalidad de
analizar el papel de la gastronomia en el turismo. La principal conclusion de la
investigacion es que la gastronomia puede promover el turismo, y los paises que
tienen patrimonio gastronémico deberian valorarlo e incluirlo en la oferta turistica
creando una marca gastronémica de la region o del pais. Los paises deberian

tener un plan de desarrollo del turismo gastronomico. El turismo gastronémico
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debe contribuir al logro de los objetivos de desarrollo sostenible. Puede ser un
motor para el avance de la economia, la creacién de nuevos puestos de trabajo,
aumentar los ingresos de la poblacion que trabaja en ese ambito, etc. Para
satisfacer las necesidades de los turistas, paises deben realizar investigaciones
para comprender las motivaciones y el comportamiento de los consumidores, y
basarse en él para crear un producto de turismo gastronémico.

San Mauro, et al. (2019) realizaron una investigacién de demostrar cuéles
son las oportunidades y desafios del sector alimentario del Peru en relacion con
el sector salud humana, desde donde se tomaran decisiones futuras; y promover
la tecnologia y la innovacion tecnoldgica con rigor cientifico en ese sector. La
investigacion concluy6 que es necesaria la innovacion en el sector alimentario
peruano, con un rigor cientifico en pro de la salud de la poblacion.

A su vez, Baumhackl (2019), realiz6 una investigacion respecto a la oferta
y demanda, la politica turistica, la planificacion turistica y la disparidad regional
de la actividad turistica en el Per(. La concentracion de las inversiones y los
turistas en unos pocos destinos, con los grandes atractivos de Cusco y Machu
Picchu que dominan el sector. La investigacion concluy6 que, con la instalacion
de PROMPERU se inicié una diversificacion del turismo a través de la puesta en
valor del rico patrimonio arqueoldgico, la diversidad natural y cultural.
PROMPERU cuenta con una amplia gama de ofertas turisticas especializadas
para diferentes mercados: cultura, naturaleza y aventura. El Perl necesita
desarrollar una propuesta de valor y venta Unica en torno a sus impresionantes
fortalezas culturales, naturales y culinaria, ademéas de una vision nacional
concreta con objetivos especificos.

Por otro lado, De Paula & Silva (2019) realizaron una investigacion
aplicada y descriptiva, con el objetivo de analizar la dimensién de la cultura en el
desarrollo de una marca pais, concluyd que en las variables mas significativas
en la cimentacidon de una marca pais son conocimiento de la marca pais,
relaciones e imagen, el nivel de calidad percibido, la lealtad a la marca pais, el
turismo, la percepcion de cultura, la personalidad y reputacion.

Ramalho, et al. (2019), realizaron una investigacion de enfoque cualitativo
— exploratorio, con el objetivo de comprender el uso de las redes sociales en el
posicionamiento de un lugar visitado por personas que no pernoctan. La

investigacion se llevé a cabo en la ciudad de Guararema, S&o Paulo, Brasil, a
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través del analisis de contenido de once redes sociales, periédicos
especializados, entrevistas en profundidad con visitantes, y contenido de
paginas web ademas del plan rector de turismo de la ciudad. Se obtuvo como
resultado que en dicho destino hay un posicionamiento evidente para los
excursionistas, interesados en paisajes naturales y gastronomia, el cual esta
relacionado a las imagenes que se ven en las redes. Estas ademas de la prensa,
tienden a propiciar conjuntamente visitas, generando un ciclo. Se recomendd
que estudios futuros se realice la investigacion del fenémeno en tiempos de
temporada baja o alta.

Por su parte, Rodriguez (2018) realizé un estudio respecto al sistema de
proteccion del patrimonio natural y cultural a nivel mundial, sus mecanismos,
principios y cursos de accion, ademas del analisis de las obligaciones y
responsabilidades asumidas por el Estado peruano y otros que son parte de la
Convencion de 1972.

Moreno, et al. (2018), desarrollaron un investigacion con la finalidad de
realizar una reflexion sobre como funciona la industria turistica a fin de manifestar
el desarrollo real del sector cuando se ha aplicado la planificacidon y la gestion
como herramientas de desarrollo. El estudio pudo concluir que la planificacion y
la gestidn del turismo es algo mas dificultoso de lo que puede aparentar. Existen
nociones, relaciones, intereses y un funcionamiento de mercado que debe de ser
comprendido para poder ejecutar procesos de desarrollo turistico de manera
sistematica, sostenible y apropiada teniendo en cuenta las necesidades de la
poblacion local.

Ademas, Parra, et al. (2018), realizaron una investigacion cualitativa con
propdsito de mostrar una vision respecto al turismo, cédmo contribuye a la
economia, posicionamiento, sostenibilidad y como beneficia a la competitividad
de los destinos turisticos. Se mostrd una indagacion documental que contiene
informacion muy relevante respecto al tema, asi como una investigacion
exploratoria que da a conocer el comportamiento del sector turistico en Ecuador.
Los resultados conllevaron a importantes conclusiones que ofrecen certeza
sobre la combinacion del marketing a través del posicionamiento y la importancia
de la sostenibilidad, para satisfacer las necesidades de los turistas y administrar
los recursos de manera adecuada, circunstancias necesarias para la

competitividad de los destinos turisticos.
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Asimismo, Gomez (2018) realiz6 una investigacion con la finalidad de
analizar a los influencers de los destinos turisticos. El tipo de investigacion fue
descriptiva — no experimental — transeccional. La investigacion concluy6 que los
influencers saben que su credibilidad, contenidos y afirmaciones son elementos
importantes en el turismo para mantener cautiva a su audiencia. A su vez, las
Web 2.0 afin para este sector en Venezuela son Instagram y Facebook, y la
audiencia tiene mucho interés en conocer informacion turistica de los influencers
en razoén a su credibilidad y veracidad.

En ese sentido, Montanari y Engracia (2018), realizaron una investigacion
con la finalidad de aclarar la definicibn de marca pais y diferenciar de lo que se
concibe como imagen del pais y el efecto del pais origen, asimismo estudiarlo
para conocer las brechas que existen con la gestién de una marca de servicios
o productos. Recomendaron utilizar el contenido de su investigacion en estudios

futuros para medir la imagen de un pais, marca pais y del pais de origen.

Kasapi y Cela (2018), realizaron una investigacion cualitativa mediante la
revision de la informacion que existente sobre el branding de ciudades, con el
objetivo de ayudar a los investigadores de turismo que realizan investigaciones
en ese campo. Concluyendo que la investigacién provey6 de literatura relacio-
nado a las marcas destinos desde su origen hasta su evolucion, asimismo indi-
can que actualmente la competencia para encontrar nuevas maneras de mejorar
la imagen de una ciudad es bastante agresiva para atraer nuevos visitantes. La
literatura en este tema aln es poca y se deben hacer méas estudios.

Sanchez (2018), realizé una investigacion cuantitativa con la finalidad de
plantear estrategias que permitan la laguna Burlan se posicione como parte de
la oferta turistica de la provincia de Utcubamba, region Amazonas — Perl. Para
el desarrollo de la investigacion se tomé como muestra a 50 personas que
visitaron dicho atractivo turistico, asimismo se entrevistdo a empresarios locales.
Concluyé que la estrategia mas importante que permitiria el posicionamiento de
la laguna Burlan en competencia con otros atractivos de la zona, seria el
relacionamiento de la laguna con la practica de deportes acuaticos y la
conservacion del medio ambiente. Ademas, la creacién de un “mufieco mascota”

llamado Tilaburlan.
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Por otro lado Mariduefia (2017), realizé una tesis mediante la cual inves-
tigo respecto a la percepcion que tienen los pobladores de Quito sobre la ciudad
de Nayon — Ecuador, con el objetivo de determinar su posicionamiento para re-
estructurar la marca a nivel de imagen y estrategias de comunicacion. Se pudo
concluir que el nicho de mercado de Nayén son las parejas recién casadas, por
lo que decidieron abocarse a ellos como publico objetivo. Ademas, aprove-
chando que gran cantidad de personas conoce Nayon como “El Jardin de Quito”,
aprovecharon para usar esa frase “Nayén: Mas que un jardin”. Asimismo, era
importante saber qué medio resultaba mas efectivo para alcanzar a su publico
objetivo, por lo que usaron una combinacion de entre medios modernos como
redes sociales y tradicionales como periédicos y TV.

Bannister (2017) realiz6 una investigacion cualitativa con la finalidad de
examinar la evolucién de la cocina peruana a través de una andlisis de las
representaciones de los medios de comunicacién, de la comprension académica
de la revolucion gastronémica y de la cocina peruana. Concluyendo que la
revolucién gastrondémica en Peru esta contribuyendo a la mercantilizacion de la
cultura alimentaria peruana. Aunque Peru se beneficia econdmicamente de la
transformacién de la cocina peruana, las contribuciones de los grupos
minoritarios a la cocina podrian quedar atrds a la hora de vender la cultura
alimentaria peruana a una audiencia global.

Por otro lado, Gorgényi, et al. (2017) realizaron una investigacion con
objetivo de comprender mejor como los medios sociales pueden acentuar la
competitividad de las empresas y formatear el comportamiento de los
consumidores en un sector especial: la industria gastronémica, en rapido
desarrollo. La investigacion concluy6 que los hingaros no se preocupan tanto
por la informacion de los medios sociales sobre la industria gastronémica,
especialmente a la hora de elegir un restaurante en Hungria y es totalmente
diferente a los resultados que tuvieron los investigadores de los paises
occidentales.

Fusté-Forné (2017) realizdé una investigacion con la finalidad de analizar
el uso de la gastronomia en el marketing turistico, por ser cada vez mas un pilar
clave en la oferta de recursos turistico de cualquier destino. Los resultados
demostraron hasta qué punto en la actualidad se ha incluido la gastronomia

como un factor de atraccién turistica en el contexto de la promocién de los
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destinos. La principal conclusion de la investigacion es que, a partir del caso de
estudio de los paises sudamericanos, se puede denotar que la gastronomia es
un componente de atraccidon de los destinos que se manifiesta especialmente a
través de los propios alimentos, las experiencias gastronomicas y la oferta
particular de cada region.

Avraham (2017), realiz6 una investigacion a fin de analizar las estrategias
usadas por los paises a nivel mundial para enfrentar a situaciones donde existia
una percepcién negativa de estos y donde existian estereotipos. La investigacion
usé la metodologia cualitativa y cuantitativa, mediante el estudio de setenta
publicidades tanto impresas, filmicas y comerciales de TV y Youtube, realizados
en cuarentay siete paises a nivel mundial. Se mostro6 que los tipos de estrategias
usadas para mejorar la imagen de los paises son recursos como testimonios
personales, se intenta que las personas experimenten por si mismos, en el
mensaje se intenta popularizar la imagen, reconocer los estereotipos, utilizar
celebridades, prometer un gran futuro y aligerar la dureza de la imagen, mientras
que en la audiencia se pretende enfatizar en la similitud y cambiar el publico
objetivo.

Novcic et. al. (2017), realizaron un estudio a fin de mostrar como Serbia,
un pais con la imagen deteriorada se involucrd en estrategias competitivas para
impulsar las inversiones, las exportaciones y las oportunidades de empleo, sin
embargo, no logré desarrollar su plataforma de marca nacional coherente al mas
alto nivel estratégico. Concluyeron que ninguna de las estrategias de branding
que ejecutaron tuvo éxito debido a que el Gobierno no comprendié
principalmente la diferencia entre marca nacional, marca de destino y marketing
turistico.

Asimismo, Baltescu (2016) realizé un estudio con el objetivo de analizar
el potencial que favorece el desarrollo del turismo culinario en el condado de
Brasov y que puede representar un elemento clave para mejorar la imagen de
este destino turistico. El estudio concluyé que, la promocion, el desarrollo y
finalmente el conocimiento de los destinos turisticos por visitantes son posibles
tras identificar los elementos genuinos, capaces de diferenciar un lugar de otros.
El desarrollo del turismo gastronémico tiene estas valencias en la sociedad
contemporanea, la eleccion de los menuds y la satisfaccion de necesidades

alimentarias ocupa un lugar importante en las actividades cotidianas. Los
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restaurantes, como pequefias empresas podrian entender que la innovacion es
la herramienta que puede ayudarles a sobrevivir en el mercado, puede ofrecer la
ventaja en un entorno altamente competitivo y adaptarse en consecuencia

Por su parte, Kilduff y NUfiez (2016) desarrollaron una investigacion de la
gestion de marca pais, cuyo objetivo fue conocer sus mecanismos mas
importantes en las transacciones interculturales e internacionales, a fin de
identificar como influye en el desarrollo de la marca pais. Concluyé que es
importante comprender primero como la percepcién que existe de un pais se
afecta directamente a los productos que ofrece y la percepcion de sus
consumidores. Asimismo, la calidad de caracter dinamico de la imagen de los
paises demostré que la imagen de las naciones es susceptible de ser
gestionado.

Al respecto, Gondim (2015) desarroll6 una investigacion con el objetivo
de discutir la definicién de marca pais y rastrear la forma en que se desarrolla en
el campo para proponer un marco conceptual. Concluy6é que investigaciones
anteriores demostraron que los paises enfrentan el desafio de fortalecer su
marca y respaldarla. Esta a su vez es multifacética y compleja en su construccion
contribuyendo activamente a la economia global. Su concepto engloba méas que
solo productos. Asimismo, comprende varias disciplinas, el branding junto con
estrategias de marketing y comunicaciones permitiran ilimitadas oportunidades
para los negocios internacionales. Recomendo que dicho estudio puede ayudar
a mejorar el conocimiento en futuras investigaciones para obtener informacion
en aplicacion a otros contextos, ciudades, paises o regiones diferentes con
variabilidad de escenario.

La Foresta (2014) realizé una investigacién de analizar un caso regional
y tratar de dar respuesta a la pregunta ¢ puede un tema de posicionamiento de
marca satisfacer las necesidades de todos los segmentos del mercado, puede
una marca geografica ser eficaz para las zonas periféricas, y puede adaptarse a
los intereses comerciales de todos los operadores turisticos locales y representar
el genius loci de la comunidad? La investigacion concluyé que una oferta local
agregada, estructurada en clubes de productos, orientada a diferentes
segmentos (mercado de masas, viajero independiente, turismo de bajo coste,
nichos innovadores, paises y regiones de origen de los flujos) y estructurada

sobre realidades regionales compuestas, puede ser un recurso para aquellas
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regiones cuyo producto turistico se sitta al margen de los principales flujos y que
no logran instar el efecto motor de los recursos de excelencia.

Finalmente, Mair, et al. (2014), estudiaron la recuperacién de la actividad
turistica post desastres y crisis como pandemias, con el objetivo de identificar las
formas de enfrentarlos de una manera mas eficaz, la importancia que tiene el
marketing relacional y el cuidado de la imagen del destino afectado. Concluyo
resaltando la importancia de la comunicacion, el rol que cumple la prensa, el
marketing y la falta de preparacion para enfrentar desastres en el turismo, asi
como el dafio que causa en la imagen y reputacion de los destinos sumado a
cambios en el comportamiento de la demanda. Recomendé que los operadores

turisticos participen en las estrategias para la gestion de crisis.

Como agregado y para mayor entendimiento del tema a investigar, se de-
finird de forma detallada las bases tedricas.

Referente al origen de las marcas pais, encontramos que palabra “marca”
ha sido referida a lo largo de los afios por diferentes autores, Doyle (1992), refirié
gue una marca exitosa es un nombre, disefio, simbolo 0 alguna combinacién que
permite identificar el producto de una organizacion en particular, permitiendo que
exista una superioridad diferencial sostenible. En ese mismo sentido, Macrae,
Parkinson, y Sheerman (1995), definieron a la marca como una mezcla Unica de
caracteristicas y valores extras, funcionales y no funcionales, que adquirieron
una definicion importante que estad estrechamente ligado a la marca, lo cual
puede originarse de forma consciente o inconsciente. Mientras que, Chernatony
y McDonald (2003), defini6 marca como el conjunto de valores emocionales y
funcionales que prometen una experiencia sin igual y bienvenida entre la oferta
y la demanda.

A pesar de su popularizacién, es necesario tomar en cuenta que segun
Lane (2002), la estrategia de gestionar una marca conlleva al disefio y la ejecu-
cion de procesos y actividades de marketing para desarrollar, medir y desarrollar
el valor de la marca.

Al proceso de creacion de marca se le conoce con el término inglés de
“branding”, segun Vidal y Murillo (2017), son los procedimientos de un estudio,
creacion, desarrollo, construccion y disefio de estrategias de marca para ser uti-

lizados en las formas previamente planeadas, convirtiendo asi a la marca en el
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ADN de la organizacion, no tratdndose solo de un logotipo, color, tipo de letra o
imagen, sino que esa marca adopta una actitud, personalidad con un valor aso-
ciado a la empresa.

En el mismo sentido Al Ries (2002) explicé que el branding es el proceso
de construir una posicion a nuestro favor para el producto o servicio que ofrece
una compafia dentro de la mente del mercado objetivo. Con el tiempo, la marca
y su proceso de creacion ha ido evolucionando e incrementando su complejidad,
dandole cada vez mas relevancia segun su area de aplicacion ya sea en empre-
sas, paises o incluso en personas.

Sin embargo, es importante resaltar que branding y marketing no son lo
mismo, el branding es una estrategia del marketing asociada a la percepcion,
imagen, asociaciones mentales y reputacion en la mente del publico objetivo,
branding es el conjunto de pasos para la gestion de una marca, a través de acti-
vidades disefiadas para establecer una presencia significativa y diferenciada en
el mercado (Vuignier, 2016).

En la actualidad el término marca esta presente en diferentes partes de la
sociedad, es aplicado a organizaciones benéficas, clubes de futbol incluso en
iniciativas gubernamentales, cuando anteriormente este término era aplicado
Unicamente para bienes de consumo. A pesar de ello, parece persistir la idea
errada que las marcas s6lo son importantes para los bienes de comercio y con-
sumo (Cliftén et al, 2009).

Aunqgue ello ha ido mejorando y evolucionando al largo del tiempo, dando
origen al uso del branding en otros campos como se hace en la actualidad en las
naciones o paises, destinos turisticos y ciudades.

Cuando se aplica la estrategia de marca a los paises, surge el término
Nation Branding, acufiado por el asesor de politicas de Estado, Anholt (1998)
quien lo definié como la ejecucién de técnicas de marketing de consumo a paises
para mejorar su imagen. Anholt (2009). Sin embargo, resulta importante sefialar
que, cuando se aplica el concepto de marca a los paises y no a simples produc-
tos, es sumamente importante que esté presente la ética de desarrollarlo de ma-
nera honesta y respetuosa, conociendo limites, ya que las naciones no pertene-
cen a un gerente o una empresa, Sino que pertenecen a toda su poblacién (Din-
nie, 2008).
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En ese sentido, el desarrollo de marca pais puede abarcar varios aspec-
tos, segun Dinnie (2008) la marca pais es la combinacién Unica que abarca mul-
tiples dimensiones de elementos que proporciona una nacion, conteniendo una
diferenciacion y relevancia culturalmente fundamentadas para su publico obje-
tivo.

Mientras que, en un concepto similar, Fan (2010), explicé que es la suma
de todas las percepciones de una nacion de la mente del publico internacional,
que contiene elementos como su poblacion, territorio, lenguaje, cultura, comida,
moda, celebridades, marcas internacionales y mas.

La gestiobn adecuada de una marca busca tener resultados positivos en
diferentes aspectos del desarrollo de una nacién como el econémico y turistico.
Anholt (2010), detall6 que los paises deben tener una marca y que la reputacion
de ella es comprable con una corporacién y sus productos, pero la idea de “hacer
branding” de un territorio al igual que a un producto es vana y sin utilidad.

En una explicacion que puede llegar a diferir parcialmente con lo dicho
por Anholt, Dinnie (2008), enfatiz6 que para bien o mal el uso de las técnicas del
branding es cada vez mas usado en la mayoria de las sociedades. Desde pro-
ductos hasta las naciones mas diversas, el branding es cada vez mas usado en
diferentes ambitos, pudiendo decirse que el branding corporativo es el tipo mas
cercano al nation branding.

Asimismo, puede presentar diferentes dificultades en su ejecucion,
Molainen y Rainisto (2009), precisaron que unos de los problemas que presenta
el marketing aplicado a lugares es que el sitio comercializado puede ser reem-
plazado por otros, ya que todos los lugares se estan esforzando en aplicar dife-
rentes estrategias para resaltar lo Unico de sus destinos.

De acuerdo con O’'Shaughnessy y Jackson (2000), la imagen de un pais
es tan dificil y cambiante, ya que diferentes partes de la identidad de una nacién
varian de acuerdo al escenario mundial en diferentes momentos y se ve afectada
por eventos politicos, por las ultimas noticias e incluso por una pelicula.

El “nation branding” puede ser adoptado por cualquier pais de acuerdo
con las necesidades que presente y requiere la participacion activa y cohesio-
nada de diferentes organizaciones, autoridades y/o personalidades para que

este sea exitoso.
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Asimismo, Pinto y Andrés (2011), refirieron que el valor de marca es el
valor extra que se le proporciona a un producto o servicio por ser una terminada
marca. Lo cual dependera de la forma en que el consumidor se sienta, actie o
piense respecto a la marca. El valor de marca es un elemento intangible para la
organizacion. Cuando aplicamos el concepto de valor de marca a las marcas
naciones podemos examinar el rango potencial de sus recursos y dimensiones.

El término “valor de marca” tiene un lugar significativo en la teoria y la
practica de la marca. La nocion respecto a valor fue tomado prestado del campo
de las finanzas, a pesar de que cuando el término se usa en el campo del bran-
ding, pierde cualquier significado preciso y universalmente aceptado (Dinnie,
2008). La idea de agregar valor a una marca es incluso mencionada por otros
autores, Farquhar (1989) mencion6 que el valor de marca es un valor agregado
para la empresa, el comercio o el consumidor con que una determinada marca
dota a un producto.

Dinnie (2008), también indicé que, el valor de marca puede ser visto desde
dos perspectivas, la del consumidor y la perspectiva financiera. Uno de los prin-
cipales defensores de la perspectiva del consumidor sobre el valor de marca,
Lane (2002), lo defini6 como el efecto diferencial que la marca tiene en el con-
sumidor en respuesta al marketing de la marca.

Para Aaker (1991) una marca sera valiosa si esta responde a sus expec-
tativas, las cuales pueden estar relacionadas a elementos tangibles como son
las caracteristicas del producto o intangibles, como pueden ser las relaciones
que realice el consumidor teniendo en cuenta la marca segun sus creencias
(Zeithaml, 1998).

Mientras que en el campo de finanzas Dinnie (2008), dijo que desde la
perspectiva financiera el valor de marca es menos obvia, no existiendo hasta la
fecha un consenso universal sobre los métodos contables y los procedimientos
para la valoracion financiera de las marcas. Como lo explicaron Del Rio, Vasquez
y lglesias (2002), esta remarca el rol del valor de la marca como un activo que
puede tener efectos sobre los salidas y entradas de dinero que tiene una com-
pafiia, cuanto valen sus acciones y/o su precio de venta. En el presente estudio
concebiriamos a los paises como empresas las mismas que pueden ser afecta-

das de manera positiva 0 negativa por su marca en términos de ingresos.
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El creador del Nation Brand Index (NBI), Anholt (2007), explicé que incor-
pord la evaluacion financiera de marcas naciones a su NBI, a fin de dar un sen-
tido de la real contribucion de la marca a economia nacional. Aunque diferentes
consultoras puedan tener su propia metodologia para analizar esta parte, queda
claro que la perspectiva financiera no son mas que los aportes que permite ge-
nerar una marca nacion a su economia.

Entendidos los conceptos anteriores, encontramos por otro lado que sur-
girdn en proceso del nation branding otros elementos que resultan importantes
de diferenciar uno de otro como son: la identidad de marca, imagen y posiciona-
miento. Como indicé Dinnie (2008), la conciencia de la imagen e identidad de
una marca pais es el primer paso para construir una nueva imagen, el segundo
paso es ser conscientes del rol que llevan a cabo los medios de prensa, ya sean
eventos, relaciones publicas, folletos, seminarios, sitios web, y cualquier otro me-
dio de difusion de informacion, teniendo en cuenta que la repeticion y reconoci-
miento de la misma identidad y mensaje a largo plazo permite tener una promo-
cion efectiva.

En un concepto mas especifico, Nandan (2005), refirié que la imagen de
marca esta referido a las percepciones del consumidor y estd enmarcada en un
conjunto de creencias que tienes las personas sobre la marca. A diferencia de la
identidad de marca, la imagen esta del lado del receptor y se concentra en la
forma en que una marca se decodifica luego de su comunicacion.

En consecuencia, cuando hablamos de posicionamiento, varios autores
refirieron que el concepto es reciente, sin embargo, ha ido evolucionando a partir
de las discusiones de segmentacién de mercado, del publico objetivo y el desa-
rrollo del marketing durante 1960 y los primeros afios de 1970 (Serralvo & Furrier,
2005).

Otros autores concuerdan con lo mencionado respecto a su origen, Al y
Trout (2002), mencionaron que posicionamiento fue una palabra que, en lo refe-
rido al area de la publicidad, marco la década de los 70, siendo considerada
simbolo de modernidad de los publicistas y las personas que trabajaban en el
area de marketing en Estados Unidos y todo el mundo. Mientras que otros auto-
res refieren que, el término fue establecido por Ries y Trout en 1970 (Caprioti,
2009). En razodn a su evolucion a lo largo de los afos existen diferentes concep-

tualizaciones Urban (1975 citado por Serralvo y Furrier 2005), concibi6 el
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posicionamiento como una estrategia que sera desarrollada tomando en cuenta
la segmentaciéon del mercado, ademas de la eleccidon de segmentos en los que
la empresa desea participar. Para otros autores como Al y Trout (2002), es
incorrecto hablar de posicionamiento de producto ya que no est4 referido a lo
que se hace con el producto, por el contrario, se refiere a lo que se hace en la
mente del puablico objetivo, la forma en que se posiciona el producto su mente.

En una definicibn més actual encontramos que Kotler et. al, (2011), definid
el posicionamiento como la manera en que los clientes diferencian un producto
en relacion a sus caracteristicas mas destacadas, la parte que este ocupa en la
mente de los clientes en comparacién con su competencia.

Cuando se habla de un pais como marca el concepto no es diferente, Al
y Trout (2002) menciond que mientras se desee vender una Coca Cola, se quiera
vender una empresa 0 un pais, si no se esta en la mente, esta fuera de los
negocios. Segun Kotlery Lane (2012), el posicionamiento de una marca atractiva
y que se diferencie requiere una honda comprension de las necesidades y de-
seos del consumidor, ademas de las capacidades de la compafiia y del accionar
de los competidores. También exige un razonamiento disciplinado pero creativo.

En ese sentido Parra y Beltran (2017) agrego que ya sea para un destino
turistico o empresas que sean parte de ella, el posicionamiento ha resultado ser
una de las partes mas transcendentales para conseguir su estabilidad con un
alto nivel de competencia y porcentaje de mercado. No obstante, a raiz de la
gran diversidad de destinos que existen, los viajeros encuentran problemas para
diferenciarlos, por lo que es mas importante este posicionamiento

Ahora bien, existen circunstancias, que conllevan a las marcas a replan-
tearse su posicionamiento actual, con la finalidad de cambiar la percepcion que
tiene actualmente el puablico objetivo de ellos, siendo necesario una estrategia
de reposicionamiento. Como explico Ferrel y Heartline (2012), este tipo de
estrategia consta de enforcar los productos existentes en nuevos segmentos o
mercados, pudiendo incluir cambios reales o percibidos respecto a un producto.

Cuando se habla del proceso de (re)posicionamiento, Kotler, et al. (2011),
detall6 que consta de tres etapas: la primera consiste en identificar las posibles
ventajas competitivas sobre las que se puede llevar a cabo un posicionamiento,

luego se debe seleccionar cuales son las adecuadas y finalmente se deben
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difundir y ofrecer efectivamente el posicionamiento designado a un publico obje-
tivo diligentemente elegido.

En ese sentido, los Atributos de Marca seran considerados como la pri-
mera categoria de estudio. Cuando se habla de turismo los productos que pre-
senta una marca pais se encuentran representados por los atributos que permi-
ten generar una ventaja competitiva frente a la competencia. Los clientes reque-
riran de los productos que consten de las mejores propiedades, ya sean tangibles
o0 intangibles, garantizando que sus necesidades sean satisfechas. La existencia
de una marca pais, por ello es propicia, siendo necesario llevar a cabo activida-
des de diferenciacion para generar una marca pais posicionada (Barrientos,
2014).

Asi, los pensamientos del consumidor pueden modificarse dependiendo
de las caracteristicas, experiencia previa del comprador y las consecuencias de
la percepcion, la distorsion y la retencion selectiva respectivamente. (Kotler, et
al. 2011). Cuando se trata de una marca pais se establece una arquitectura de
marca donde se tomaran en cuenta los atributos que posee el pais sobre el que
se desarrolla la estrategia.

Los atributos pueden ser variables, pero para propdsito de la presente
investigacion se tomaron en cuenta los siguientes como subcategorias: Destinos
turisticos, Cultura y Gastronomia.

Segun la OMT (s.f.), un destino turistico es una zona fisica, con o sin una
demarcacion ya sea administrativa o analitica, donde un visitante puede pasar la
noche, agregando también que puede ser una agrupacion de productos, servi-
cios, actividades y experiencias en un mismo lugar, ademas que es inmaterial,
con identidad e imagen que pueden ser capaz de influir en su competitividad en
el mercado. Asimismo, en el Pertd el MINCETUR (2011) lo definié como aquel
espacio geografico que tiene sus propias caracteristicas climaticas, de infraes-
tructura, ademas cuenta con cierta capacidad de gestion para desarrollar una
planificacion. Detall6 que atrae turistas mediante productos turisticos que han
sido bien estructurados y adaptados para satisfacer las expectativas deseadas.

En ese mismo sentido, la Cooperacion Suiza — SECO en su guia “Con-
ceptos basicos para la gestion de destinos turisticos” (2014), indicaron que los
destinos deben contar con ciertas caracteristicas como motivar y facilitar la es-

tadia del turista, contar con medios que contribuyan a su acceso con las
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condiciones de costo y valor adecuadas, debe contar con el apoyo de la pobla-
cion local que se participe en desarrollo de la experiencia turistica y debe contar
con una marca que se da a conocer teniendo en cuenta su caracter integral.

En la actualidad muchos paises encuentran que sus marcas estan en des-
ventaja debido a que esta se centra en un solo destino turistico. En tal sentido,
los paisajes representan otra poderosa manifestacion visual de la identidad na-
cional segun manifestd Dinnie (2008). Por ello, para los paises emergentes que
aun no han aprovechado su potencial turistico el concepto de “cultivar espacios
poéticos” y la identidad de territorio sagrado que histéricamente pertenecio a una
comunidad en particular debe ser considerado dentro de una agenda de desa-
rrollo sostenible (Smith, 1991).

Por ello, Hankinson (2007) propuso cinco principios que guien la gestion
de marcas de destinos basados en una adaptacion del branding corporativo: li-
derazgo fuerte y visionario, cultura organizacional orientado a la marca, coordi-
nacién departamental y alineacion de procesos, comunicacion entre las partes
interesadas y por ultimo asociaciones solidas y compatibles. A su vez recalco
gue una marca de destino puede ser un solo pueblo, ciudad, resort u otra mas
pequefia, hasta llegar incluso a una nacion.

Referente a la subcategoria cultura, Gurung y Prater (2006) la definié
como el conjunto de valores de los miembros de una nacién. Para Lebrén (2013),
la cultura es un elemento esencial para entender como los sistemas sociales
cambian, ya que la cultura influye tanto en las normas y los valores de las nacio-
nes y el comportamiento de grupos en su interaccion dentro y a través de los
sistemas, afirmando que el término “cultura” se reserva como un todo para las
naciones, mientras "subcultura" es utilizado para el nivel de organizacion, profe-
sion o familia.

Desde un punto de vista social, Walsham (2002) defini6 la cultura como
el compartir simbolos, normas y valores en una organizacion social. Por ello, en
particular ofrece una fuente infinitamente rica para las naciones que intentan
crear su marca nacional (Dinnie, 2008).

Tradicionales formas de cultura juegan un rol critico en el reconocimiento
externo de los paises, pero no se debe permitir que posicionen un pais tan retro-
grado como para frenar el desarrollo de una economia moderna y vibrante.

(Dinnie, 2008). Desde el punto de vista antropoldgico se expresa como patrones
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de pensamiento y modales que se comparten ampliamente, pero también resal-
tan que los limites de la colectividad dentro de la cual esta desarrolla con proble-
maticos, por lo que tendria mucha coherencia referirse a una clase o cultura re-
gional como a una cultura nacional (Child & Kieser, 1977).

Sin embargo, hay autores que refieren que cultura no puede ser definida
con precision, porque no es algo que se percibe, es algo que se siente. Siendo
los factores que influyen en esta, su historia y propiedad; tamafio, tecnologia,
metas y objetivos; el medio ambiente y las personas. Por tanto, una estrategia
de marca nacional debe tener en cuenta asuntos referentes a la cultura organi-
zacional, asi como a las expresiones mas obvias de cultura popular que suelen
recibir mas atencién de los medios de comunicacion. (Handy, 1999).

Otra parte importante del posicionamiento de marca a través de la cultura
es el apoyo de las artes, el cual puede provenir del Estado a través de organiza-
ciones encargadas de promover actividades culturales, pero también puede ser
desde la inversion las artes por parte de empresas particulares (Dinnie, 2008).
De esa manera, a traves de los cimientos de su identidad nacional, las marcas
nacionales poseen una cultura mucho mas rica y profunda recursos que cual-
quier otro tipo de marca, ya sea producto, servicio, empresa o cualquier otra en-
tidad de marca. (Kapferer, 2004).

Podemos encontrar la musica, el cine, la literatura, el lenguaje y el deporte
como algunas de sus representaciones de la cultura contemporanea que pueden
jugar un papel significativo en determinar las percepciones de la imagen del pais
y que, por lo tanto, debe integrado en la estrategia de marca nacional (Dinnie,
2008). Aunque pueden encontrarse otras menos comunes.

Anderson (1991), explicoé que los productos del nacionalismo son la poe-
sia, la prosa, musica, artes plasticas y la ficcion en prosa. Lo que comparte Kotler
y Gertner (2002), quien sostuvo que la imagen de un pais es el resultado de su
geografia, historia, proclamaciones, arte y musica, ciudadanos famosos y otras
caracteristicas. Todo ello representa una oportunidad por parte de naciones en
vias de desarrollo, quienes pretenden posicionar una marca nacional de una ma-
nera mas sencilla y con menos limitaciones en sus presupuestos.

Por otro lado, tenemos al cine que es mas que un negocio es también una
peculiaridad artistica que da empleo a muchas de personas en una sola pelicula,

de forma similar a otras expresiones de cultura popular, estas contienen valores
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mMas extensos que sus autores han insertado en tantas decisiones que tienen
qgue tomar al efectuar un film. (Clack, 2005).

En ese sentido, Dinnie (2008) expreso que la asistencia estatal de las ar-
tes y el fomento de un entorno sano para las artes creativas pueden ser la forma
mas poderosa de desarrollar la expresividad cultural de una marca nacional en
lugar de los toscos intentos de presentar figuras artisticas como representantes
de la marca pais.

Sin embargo, el cine no es el Unico medio a través del cual poderosas
imagenes de la cultura contemporanea pueden expresarse. La musica es una de
las mas profundas expresiones creativas de los individuos, ya que integra parte
de la rutina de cualquier poblacion tanto por su gusto artistico como por su ca-
racter practico y social. Permite a las personas identificarse como agrupaciones
y como cultura, asi como por las raices de identidad como por la ubicacion geo-
grafica y tiempos histéricos (Angel, Camus & Mansilla, 2008).

A su vez, presenta muchos aspectos de caracter social, se incrusta pro-
fundamente en la poblacién humana, recibe variados estimulos del ambiente y
crea, a su vez, nuevas convivencias entre las personas (Fubini, 2001).

Esta puede desempefiar un papel igualmente fuerte, y esto se demuestra
a través de la financiacion publica de cantantes y bandas contemporaneas para
realizar giras en el extranjero, mejorando la calidad del pais reputacion de una
manera no militar, no imperialista, (Dinnie, 2008). Ello teniendo en cuenta que,
en muchos paises, la parte militar es la que genera una imagen negativa los
paises.

Se puede explicar que, la musica como elemento central de la identidad
nacional se ha subutilizado enormemente en las campafias de marca nacional
del pais. Ciertos paises han usado al poder potencial de la masica para comuni-
car la identidad del pais de una forma efectiva y de festividad. (Dinnie, 2008).

La ultima subcategoria de atributos de una marca pais y que los ultimos
afios ha tomado un gran impulso a nivel mundial es la gastronomia, la Enciclo-
pedia Britanica definié a la gastronomia como el arte de seleccionar, preparar,
servir y disfrutar buena comida, en un principio la gastronomia era para la aris-
tocracia, pero con el transcurrir de los aflos su concepto ademas alcanzo6 a en-
volver a la comida lugarefia tipica de la cocina regional y local. Ademas de tomar

en cuenta una gama mas variada de alimentos, el incremento de las actividades
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culturales afines con la comida ha permitido que el concepto de gastronomia
haya comenzado a comprender practicas culturales. (Richards & Mette, 2003).

Anholt (1998), explicé que la comida es unas de esas dimensiones cultu-
rales de la variable cultural y patrimonial que construy6 la marca nacional. Como
atributo de una marca cultural, marca pais o nacion, la dimension de la comida
puede ser construida como una marca gastronémica. La marca gastronoOmica se
define como una actividad para reconocer y apreciar la comida como represen-
tacion material de la experiencia para tener vinculo emocional y cultural mientras
gue la marca gastrondmica se conceptualiza como un nombre, término, simbolo,
disefio, todo combinado que implica degustar, preparar, experimentar, investigar,
descubrir, comprender y escribir sobre alimentos. (Irwansyah & Tripura, 2016)

Al respecto, Dinnie (2008) expres6 que existen pocos componentes de la
identidad nacional que podria expresar mejor la nacion que su comida y bebida.
Lo que se denota en la gran cantidad de alimentos y promociones relacionadas
con bebidas que se han popularizado los dltimos afios.

Como segunda categoria de investigacion se encuentran las Estrategias
de Comunicacion, al respecto Kotler, et al. (2011) detallaron que, para crear re-
laciones positivas con los consumidores se necesita que sumado al desarrollo
de un buen producto, con un valor atrayente y que sea ofertado a su publico
objetivo; se comuniquen sus propuestas de valor a los clientes, planificando lo
gue se quiere comunicar e implementando programas de comunicacién de mar-
keting que hayan sido diligentemente preparados. La comunicacion efectiva es
sumamente importante para que una empresa construya y mantenga relaciones
provechosas con los compradores.

Lo referido es apoyado por Ferrel y Heartline (2012), quienes indican que
efectivamente la promocién y las comunicaciones son partes del marketing que
son usadas en toda la estrategia de marketing de cualquier empresa, esto debido
a que las acciones de promocion se necesitan para informar las particularidades
y pros de un producto al publico objetivo. Por ello, las empresas deben desarro-
llar una visiébn completa hacia los consumidores para comprender en su totalidad
la forma en que la comunicacién puede tener repercusion en la conducta de los

clientes en su vida diaria (Kotler & Lane, 2012).
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En un concepto mas conciso, Monferrer (2013) manifesté que es la
difusién de informacion referida al producto o el fabricante del vendedor al
cliente, la cual se puede llevar a cabo con el uso de diferentes herramientas ya
sean personales y/o impersonales, teniendo como fin principal estimular la de-
manda. Sin olvidar que segun Kotler (2001), en la actualidad la mercadotecnia
moderna necesita que, sumado al desarrollo de un buen producto, sea valorado
de forma atrayente y permitir que hacer que sea asequible para el cliente final.
De esta manera se logran los tres fines principales: informar, persuadir y
recordar. (Monferrer, 2013).

En estos tiempos donde la tecnologia avanza a gran velocidad, como
afirmo Kotler, et al. (2011), los clientes estan mejor informados, y los medios de
comunicacién en linea son los que tienen mas poder. Ademas, les permite estar
en contacto mas sencillamente para realizar cruces de informacion sobre las
ofertas del mercado. Teniendo encuenta que como propuso Al y Trout (2002), en
la comunicaciébn menos es mas. La empresa tiene que perfeccionar su mensaje
para que ingrese a la mente del pablico objetivo, siendo preciso descartar las
tergiversaciones en éste, simplificarlo mas y mas si se intenta lograr una impre-
sion duradera en el publico objetivo.

En esta categoria se han tomado en cuenta las siguientes subcategorias:
Publicidad, Promocion de ventas, Relaciones publicas y las Ferias, exposiciones
turisticas y congresos.

Respecto a la primera subcategoria denominada Publicidad, Monferrer
(2013) indico6 que es la difusion mediante previo pago del vendedor de informa-
cién no personal, promocién de ideas, bienes o servicios, la misma que es difun-
dida a todo el mercado con uso de los medios de comunicacion social en propa-
gandas o inserciones pagadas, siendo el mensaje controlado por el anunciador.
En una definicion similar, Kotler (2001) refiere que es la exposicion impersonal
mediante pago y promocion de cualquier tipo de producto, bien o servicio, es
decir una forma con manera costeada de extender el mensaje de una marca para
crear una preferencia o para motivar a los clientes.

La mayoria de los autores tienen una postura muy similar respecto a lo
gue es publicidad, observamos que Ferrel y Heartline (2012) también refierieron
gue es una comunicacion no personal y remunerada, la misma que se transmite

a través de los diferentes medios de comunicacion que existen como internet,
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TV, radio, revistas u otros. La publicidad en estos tiempos, se ha transformado
en un increible campo de prueba para llevar a cabo teorias de comunicacion (Al
& Trout, 2002).

Asimismo, al ser una herramienta tan flexible, se puede llegar a un publico
objetivo muy o un segmento muy pequefio que haya sido definido con exactitud
(Ferrel & Heartline, 2012). Como se mencioné anteriormente, la publicidad puede
tener objetivos especificos y de acuerdo a ello se desarollard el tipo de publicidad
mas conveniente.

Cuando nos referimos a Publicidad Informativa, Kotler y Lane (2012), la
conceptualizaron como aquella que tiene como fin principal crear conciencia de
marca y se den a conocer nuevos productos o tal vez nuevas particularidades de
los productos que ya estan en el mercado. Asi como, tratar de desbaratar malos
entendidos respecto a un producto, dar a conocer que el precio cambié o incluso
apoyar una causa social (Ferrel & Heartline, 2012). Cualquiera de estos puntos
es vélido cuando se habla de publicidad informativa.

Ahora al referirnos a Publicidad Persuasiva, De Duran (2014) refirié que
se intenta influir y convencer mediante la estimulacién con el fin de que se com-
pre el producto. Su objetivo es crear agrado, predileccion, persuasion y compra
de un producto o servicio (Kotler & Lane, 2012). En ocasiones se realiza la
publicidad comparativa entre dos 0 mas marcas para resaltar los atributos de
uno en particular. Se intenta cambiar la percepcion o convencer al comprador
para que compre ahora. (Monferrer, 2013).

En cuanto a la Publicidad de Recordacién segun Kotler y Lane (2012),
tiene como fin principal que el publico compre una y otra vez ya sea el producto
o servicio ofertado. En mas detalle segun lo detall6 (Monferrer, 2013), se busca
mantener la notoriedad del producto alta, que las ventajas del producto o donde
se vende sean recordadas, que se mantenga vigente fuera de temporada o que
se va a necesitar en el futuro.

Por altimo tenemos la Publicidad de Refuerzo que como explicé Kotler y
Lane (2012), intenta persuadir a los clientes actuales que al comprar el prodcuto
tomaron una buena decision. Es decir se incide en el hecho que cliente sienta
gue toma la decision acertada al comprar el producto, y de alguna manera se

asegura que continie comprando el producto.
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Cabe sefalar que, aun habiendo transcurrido muchos afios y se han
llevado a cabo muchos cursos de marketing y se han publicado infinidad de
articulos sobre ello, muchas personas que ocupan altos cargo en la industria
turistica contindan pensando que marketing y publicidad se refieren a lo mismo.
Sin percatarse que la publicidad solo representa una parte del marketing. (Kotler,
et al., 2011).

En la segunda subcategoria de estrategias de comunicacion tenemos a la
Promocion de Ventas, segun Kotler & Armstrong (2012), esta referida al uso de
estimulos a corto plazo a fin de incentivar la compra a corto plazo por parte de
los clientes, asi como lograr el apoyo de quienes distribuyen el producto y las
actividades para dar empuje a las ventas. No existen muchas discordancias al
respecto cuando otros autores conceptualizan la promocion de ventas, Ferrel y
Heartline (2012), dijeron que esta incluye una serie de actividades que crean
incentivos para que el cliente compre un producto, o se le otorga un valor
agregado para este mismo. Se puede dirigir ya sea a los clientes, los
intermediarios de la venta o la fuerza de ventas.

En sintesis como indicd, Monferrer (2013), se trata de estimular ya sea
mediante estimulos materiales o monetarios, la demanda a corto plazo de un
producto. Esta herramientas, segun Ferrel y Heartline (2012), es utilizada por
muchas empresas para dar respaldo a su publicidad, las relaciones publicas o
las acciones de venta personal mas que como un componente promocional
independiente. Sin embargo debemos tomar encuenta que como mencionaron
Kotler y Armstrong (2012), el rol de la publicidad es brindar motivos para comprar
un producto o servicio, la promocion de ventas brinda motivos para comprarlo en
un periodo mucho mas corto. Ademas, sus efectos no tienen larga duracién y no
ayudan a crear una predileccion de marca a largo plazo. (Kotler et al, 2011)

Ademas de lo indicado anteriormente, la promocion de ventas tiene otros
objetivos, Kotler y Armstrong (2012), precisaron que cuando se trata de
promociones de consumidores se quiere motivar las ventas en un corto plazo o
mejorar el contacto del cliente con la marca. Cuando se refiere a promociones
comerciales se trata de lograr que los minoristas oferten nuevos articulos y
tengan un inventario mayor, motivarlos a que compren con anticipacion, lograr
gue realicen compras anticipadas o que comuniquen el producto y le otorguen

mayor espacio en los mostradores.
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(Monferrer, 2013), también mencion6 otros objetivos como conseguir la
prueba de un producto, variar las practicas de compra que ya existen, incitar un
incremento del uso por parte de los clientes, enfrentar la promociones del algun
competidor, incrementar la compra impulsiva, dar una recompensar a los clientes
fieles.

Las herramientas para promocion de ventas se dividen en tres: promocio-
nes para consumidores, promociones comerciales y promociones para negocios.
Como refiere Kotler y Armstrong (2012), las promociones para consumidores
abarcan una gran variedad de herramientas, encontramos las muestras que son
ofrecimientos de una de una cantidad reducida del producto. Son la manera mas
poderosa y al mismo tiempo mas cara de dar a conocer un nuevo producto o de
motivar el entusiasmo por algo preexistente. Las muestras incitan la prueba de
un producto, acrecientan el volumen en las primeras fases de su ciclo de vida e
incitan a los clientes a buscarlo en forma continua (Ferrel & Heartline, 2012).

Existen también los paquetes de precio global, Kotler y Armstrong (2012),
indicaron que son denominados también ofertas con descuento incluido, prome-
ten a la clientela un ahorro en relacion al precio original de un producto. Es decir,
la disminucion de los importes indicados el productor en la etiqueta o envase
(Monferrer, 2013).

Otra herramienta muy conocida son los cupones, que segun Ferrel y
Heartline (2012), son usados para aumentar rapidamente el volumen de las
ventas, captar a clientes de manera repetida o también dar a conocer nuevo pre-
sentaciones o tamafios de producto. Kotler y Armstrong (2012), los describieron
como certificados que conceden a los clientes una rebaja cuando compran los
productos detallados.

Ademas, tenemos los reembolsos de efectivo (o devoluciones), Kotler y
Armstrong (2012), dijeron que tienen gran parecido a los cupones, sin embargo,
a diferencia de ellos la disminucion del precio ocurre luego de la compra mas no
en lugar de compra al menudeo. Monferrer (2013), agreg6 que se devuelve una
parte del precio pagado.

En otro punto tenemos las promociones comerciales, segun Kotler y
Armstrong (2012), estas ayudan a convencer a los intermediarios para que ven-
dan una marca, le den mayor lugar en los mostradores, la promuevan en su pu-

blicidad y den a conocer a los clientes. Para Ferrel y Heartline (2012), consiste
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en que los fabricantes se contacten con los intermediarios mediante herramien-
tas promocionales para promover sus productos a través de ellos, a través del
aumento de sus ventas y animando un mayor esfuerzo entre los socios del canal.
Se puede dar a través de asignaciones comerciales, incentivo de ventas, mer-
cancia gratuita, asistencia de capacitacion, entre otros.

En el dltimo tipo se encuentran las promociones para negocios, se utilizan
para crear relaciones de negocios, incitar compras, recompensar a los compra-
dores y motivar a quienes venden los productos. Esta toma en cuenta muchas
de las mismas herramientas usadas en las promociones comerciales o para con-
sumidores (Kotler & Armstrong, 2012). El autor se enfoca en dos herramientas
principalmente: las convenciones y exposiciones comerciales y los concursos de
ventas.

La tercera subcategoria son las relaciones publicas (RR.PP), segun Ferrel
y Heartline (2012), son un elemento de las actividades de los asuntos
corporativos de una compainiia; su finalidad es conocer las actitudes publicas,
reconocer asuntos que puedan crear interés publico y llevar a cabo programas
para establecer y mantener una buena relacion entre la empresa y los grupos
gue sean de su interés. A su vez, Kotler et al (2011), refierieron que son las
acciones que buscan establecer buenas relacioes con los diversos publicos
existentes en una empresa con el fin lograr resaltar positivamente, que la
empresa cuente con una buena imagen, tratar o desterrar rumores que puedan
existir o cualquier otra acontecimiento negativo.

Lo mencionado es reafirmado por Kotler cuando manifesté junto a
Amstrong, que las RR.PP instauran relaciones efectivas con los variados
publicos de una empresa a través del logro de una buena publicidad, el
establecimiento de una imagen positiva para la compafia y la gestion o la
eliminacién de rumores, informacion o acontecimientos perjudiciales (Kotler y
Amstrong, 2012).

Monferrer (2013), refirié al respecto que las RR.PP. abarcan una serie de
actividades que realiza una empresa o compaifiia, que tienen como objetivo de
lograr, mantener o recobrar la aceptacién de una gran variedad publicos, los
cuales no necesariamente estan relacionados con los productos o acciones que

lleva a cabo la empresa u organizacion.
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Como sostuvo Ferrel y Heartline (2012), las RR.PP pueden mejorar el
conocimiento general del publico sobre una compafia y crear imagenes
particulares, como calidad, innovacion, valor o atencion por los temas sociales.
En muchas ocasiones los diferentes medios desarrollan un rol Gnico al captar,
comunicar y convencer a los clientes, y estos roles deben llevarse a cabo de
manera cuidadosa a través de un plan de comunicacién integral (Kotler et al
(2011).

Sin embargo se tomar en cuenta que, como narro Ferrel y Heartline (2012)
existen casos en que las actividades de relaciones publicas pueden llegar a
provocar problemas ya que puede tener efectos que no se esperaban de parte
de sus creadores. Por ello se hace hincapé en que los profesionales que trabajen
en ello deben tener mucho cuidado y tener en cuena las consecuencias que se
podrian originar a raiz de una camparia de relaciones publicas. Ademas, Kotler
y Armstrong (2012) mencionaron que como ocurre con otras herramientas de
promocion, cuando la administracion planee cuando emplear las RR.PP. o cémo
emplearla, tiene que establecer sus objetivos, escoger el mensaje, llevarlo a
cabo y analizar los resultados. Estas estrategias debe desarrollarse en conjuntos
con otras estrategias de comunicacion.

Ahora bien, existen variedad de métodos de RR.PP. a través de los cuales
se puede ayudar a la empresa a conservar una imagen publica positiva y que
continte siendo visible. Ferrel y Heartline (2012) enumeraron los siguientes:
Comunicados de prensa, articulos especiales, informes especiales, conferencias
de prensa, patrocinio de eventos, entre otros.

Pero es importante destacar que en la actualidad, el Internet también es
un canal de RR.PP. cada vez mas transcendental. Las paginas web, los weblogs
y redes sociales como Twitter, Facebook y YouTube, estan facilitando maneras
singulares y atrayentes para llegar a una mayor cantidad de publico (Kotler &
Armstrong, 2012).

La cuarta subcategoria son las ferias, exposiciones turisticas y congresos,
segun el Manual para la Organizacion de Congresos y Ferias para todos (2008),
los congresos se pueden definir como reuniones abiertas, convocadas por orga-
nizaciones o instituciones con el fin de realizar una puesta en comun sobre los

avances, investigaciones o teorias de su disciplina o materia. Dos de las
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principales estrategias utilizadas por los destinos turisticos que quieran cautivar
visitantes son los eventos y las atracciones turisticas (Kotler et al, 2011).

Asimismo, se considera Feria a la exposicion de bienes, productos o ser-
vicios con fines comerciales y para contribuir al intercambio de negocio. Su desa-
rrollo suele ser asidua y en un lugar fijo donde se lleva a cabo siempre. Su pla-
nificacion es muy diferente a la de un congreso o convencién, ya que incluye
otros elementos como trabajadores técnicos de montaje, disefio de puestos, con-
tratacion de presentadores, iluminacion, sonido, publicidad, ademas de llevar a
cabo actividades paralelas a la feria.

Las ferias comerciales se desarrollan cominmente como herramientas
para la de atraccion de clientes, para conservarse en contacto con otras organi-
zaciones y para cerrar operaciones. Las personas que trabajan en el sector tu-
ristico participan en muchas ferias comerciales, en todos los niveles que puedan
existir regional, regional u otros como las que componen misiones internaciona-
les de actividades comerciales financiadas por destinos turisticos, organizacio-
nes turisticas y organismos estatales o ministerios de turismo (Kotler et al, 2011).

36



[I. METODOLOGIA

Segun, Hernandez, et al. (2014), la investigacion cualitativa busca enten-
der los fendmenos, examinandolos desde la perspectiva de los participantes en
un medio natural y en relacién con su contexto. Por ello, la presente investigacion
se desarroll6 bajo el enfoque cualitativo, buscando comprender en mayor pro-
fundidad este nuevo fendmeno sobre el cual alin queda vacios de conocimiento.

Asimismo, Quecedo y Castafio (2002) refirieron que las investigaciones
cualitativas pretenden describir de una manera sistematica las caracteristicas de
las variables y fendbmenos, ello con la finalidad de crear y perfeccionar categorias
conceptuales, revelar y validar asociaciones entre fenomenos o realizar compa-
raciones entre los constructos y postulados generados desde la observacion de
fendmenos observados en distintos contextos, ademas de descubrir las relacio-
nes causales, ello obviando asumir constructos o relaciones a priori.

Mientras que Pérez (2011), manifestd que este tipo de investigacion no
busca la generalizacién, sino que es idiografica y tiene como peculiaridad que
estudia a profundidad una situacion particular. No busca la explicacion o causa-

lidad sino la comprensién de la misma.

3.1.Tipo y disefio de investigacion

El presente estudio empleé el tipo de investigacion descriptiva, porque se
tiene como propdsito manifestar las propiedades, las peculiaridades y los perfiles
de personas, grupos, colectividades, procesos, cosas u otro fendmeno que sea
llevado a un analisis. Como manifestaron Hernandez, et al. (2014), no pretende
mostrar como se encuentran relacionadas las variables, sino que solo se
pretende medir o acumular informacién de forma no dependiente sobre los
conceptos o las variables a las que se refiere la investigacion.

Asimismo, Cabezas, et. al. (2018), mencionaron que la investigacion
descriptiva es aquella que esta hecha de acuerdo con la realidad de un suceso
y su peculiaridad fundamental es la de mostrar un resultado sea una
interpretacion correcta, elaborada de forma clara y precisa para el momento de

hacer un analisis sea comprensible por el lector.
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Asimismo, el disefio de la investigacion fue etnografico, cuyo objetivo no
es poner a prueba ninguna teoria, sino descubrir y generar teoria. Busca
comprender a una poblacion o conjunto de personas y su contexto cultural sin
partir de suposiciones o expectaciones (Monje, 2011). Los disefios etnograficos
estudian categorias, temas y estandares respecto a las culturas. (Alvarez, 2003
citado por Hernandez et al, 2014)

Del mismo modo, Cabezas, et al. (2018), refieren que este tipo de
investigacion pretenden apoyar a una comprension minuciosa de diferente
perspectiva de otras personas o grupos. Por lo tanto, la etnografia no busca la
“verdad” en términos clasicos ni la moralidad de un determinado fenémeno
humano, ello lo diferencia pricipalemente del los disefios cuantitativos y no

siguen un orden lineal como lo hacen los técnicas tradicionales.

3.2.Categorias y subcategorias

El presente estudio conté con una unidad de analisis Reposicionamiento
de la Marca Pert, en ese sentido Kotler et. al, (2011), definieron el
posicionamiento como la manera en que los clientes diferencian un producto en
relacion a sus caracteristicas mas destacadas, la parte que este ocupa en la
mente de los clientes en comparacién con su competencia. Ademas, contara con
dos categorias: La primera es “Atributos de la marca pais”, cuando se habla de
turismo los productos que presenta una marca pais se encuentran representados
por los atributos que permiten generar una ventaja competitiva frente a la
competencia. La existencia de una marca pais, por ello es propicia, siendo
necesario llevar a cabo actividades de diferenciacion para generar una marca
pais posicionada (Barrientos, 2014). Esta categoria consta de tres
subcategorias: Destinos turisticos, Cultura y Gastronomia.

La segunda categoria fue “Estrategias de comunicaciéon”, segun Kotler y
Armstrong (2012), esta referida al uso de estimulos a corto plazo a fin de
incentivar la compra a corto plazo por parte de los clientes, asi como lograr el
apoyo de quienes distribuyen el producto y las actividades para dar empuje a las
ventas. Se encuentra dividida en las siguientes cuatro subcategorias: Publicidad,
Promocion de ventas, Relaciones publicas, Ferias, Exposiciones turisticas y

Congresos.
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3.3.Escenario de investigacion

El presente trabajo de investigacion se efectu6 en el Peru, cuyo territorio
1 285 215 km2 y esta formado por diferentes paisajes, segun Peru Info (2020),
en el Perl se hallan tres regiones bien diferenciadas: las montafias que
pertenecen a los Andes, la costa del Pacifico y la selva amazonica, donde viven
animales autoctonos como la llama, la alpacay el condor. Segan el Instituto
Nacional de Estadistica e Informéatica (2020), el Pera tiene una poblacion de 32
millones 625 mil 948 habitantes. De acuerdo con el MINCETUR (2019), el Peru
recibi6 4.4 millones de turistas internacionales en 2018, un 9.6% mas que el afio
anterior, y propicié una entrada de divisas de US$ 4,895 millones, sin embargo,
debido a la crisis pandémica esto se vio gravemente perjudicado.

Cabe resaltar que las entrevistas se desarrollaron via digital (mediante
plataforma Zoom), debido a que, en razén a la pandemia del COVID-19, la

modalidad presencial se ha visto imposibilitada.

3.4. Participantes

Segun Hernandez, et al. (2014), en una investigacion del tipo cualitativo,
la muestra es el conjunto de personas, sucesos, poblaciones u otros, sobre el
cual se recolectardn los datos, aunque esto no necesariamente represente
estadisticamente al universo o poblacién en la que se basa el estudio. En la
presente investigacion los participantes fueron dos profesionales que vienen
laborando en PROMPERU, el primero de ellos es el Sr. Rafael Tapia - Jefe de la
Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Perd, quien ha participado en el
lanzamiento de las campafias “Suefo, luego viajo”, “Volver” y otras campanas
que viene desarrollando PROMPERU para la reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19, ademas la Sra. Dora Niquén - Coordinadora del
Dpto. de Gestibn de Marca de PROMPERU, quien es una ejecutiva con
experiencia en planeamiento estratégico de marketing, gestion comercial,
desarrollo de producto y gestion. Ambos fueron entrevistados en base a la Guia
de entrevista N° 01. Asimismo, Arg. Zoila Cavero - Directora de Productos y

Destinos Turisticos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, quien se
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encarga de dirigir, gestionar y planificar el desarrollo de productos y destinos
turisticos del Perd, en coordinacion con el sector publico y privado de cada
territorio fue entrevistada en base a la Guia de Entrevista N° 2. Fueron elegidos
en razén a que cuentan informacion confiable respecto a la Marca Peru por
trabajar directamente en su gestion y tienen la capacidad de aportar informacion
valiosa a la presente investigacion.

A su vez, también fueron participantes el Sr. Guillermo Graglia - Graglia
Consulting, profesional con formacion profesional Marketing-Branding, con
amplia experiencia en areas de Educacion, Estrategia y Prospectiva, Gestion de
Servicios, turismo, hoteleria, liderazgo y desarrollo humano con gran experiencia
en gestion y administracion académica universitaria y ejecutiva a nivel
internacional, quien fue entrevistado en base a la Guia de entrevista N° 03.
Finalmente, el Sr. Dennys Salazar Palacios, chef con amplia experiencia
gastronomia peruana y en ensefianza en institutos de gastronomia a nivel
nacional quien fue entrevistado con la Guia de entrevista N° 04. Dichos
participantes ofrecieron una vision especializada del tema, en razén su alto nivel

de preparacion.

3.5.Técnica e instrumento de recoleccién de datos,

En la investigacion, se utilizé la entrevista como técnica de recoleccion de
datos, la cual es definida como una reunion para dialogar e intercambiar
informacion entre el entrevistador y el entrevistado. En la entrevista, por medio
de interrogatorios y respuestas se logra un intercambio de ideas y el desarrollo
de significados respecto a una investigacion. Janesick (1998) citada por
Hernandez, et. al. (2014). A su vez, Hernandez, et. al. (2014), la definen como
una reunion charlar y realizar un intercambio de informacion entre el
entrevistador y el o los entrevistados.

A su vez, se utilizé la guia de entrevista como instrumento de recoleccion
de datos, que tiene como fin recabar informacion para entender el tema de

estudio de una manera integral y profunda. (Hernandez, et. al., 2014).
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3.6.Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion respeto la autoria intelectual de los
autores, para garantizar el cumplimento de ello se emple6 el manual APA para
redactar las citas correspondientes de los libros, articulos cientificos u otras
fuentes de informacion encontradas durante el proceso de acopio. Asimismo, el
proyecto fue revisado por programa Turnitin para evitar el plagio y llevar a cabo
el trabajo de manera honesta y leal a la verdad, resultando un porcentaje del
11% de similitud.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se presenta los resultados de la investigacion en base a
la informacion obtenida. Este estudio tuvo como finalidad describir las estrategias
de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19. La recoleccion de informacion se desarrollo a
través de entrevistas a los funcionarios de PROMPERU: Rafael Tapia - jefe de
la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Peru y Dra. Dora Niquén - Coordina-
dora del Departamento de Gestion de Marca de PROMPERU, Arg. Zoila Cavero
- Directora de Productos y Destinos Turisticos del Ministerio de Comercio Exte-
rior y Turismo, ademas de los expertos Sres. Guillermo Gragliay Dennys Salazar
Palacios, especialista y asesor en marketing y chef experto en gastronomia pe-
ruana respectivamente. Asimismo, el analisis de la informacion obtenida fue del
tipo cualitativo.

En ese sentido, en la presente investigacion se presentan categorias y
subcategorias, las mismas que estan orientadas a resolver la problematica plan-

teada.

Categoria: Atributos de la marca pais

Respecto a esta categoria de la marca pais se conoci6 los atributos de
reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto de
la pandemia del COVID-19, los mismos que estan divididos en las subcategorias
de destinos turisticos, cultura y gastronomia.

Respecto a los destinos turisticos, se tomd conocimiento a través de la
entrevista al funcionario de PROMPERU, Rafael Tapia - jefe de la Oficina de
Estrategia de Imagen y Marca Peru que los destinos turisticos si eran conside-
rados conductores de posicionamiento antes de la pandemia, ya que la marca
Perd seguia su curso en la estrategia planteada previa a la crisis. Asimismo,
manifestd que los destinos conductores de posicionamiento mejor consolidados
a nivel internacional antes de la crisis pandémica eran Cusco (Machu Picchu, el
Valle Sagrado, Cusco ciudad), el circuito sur, conformado por Puno, Lima, Are-

quipa, la Amazonia (lquitos y Madre de Dios) y por ultimo las playas del norte.
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Sin embargo, en lo que respecta al turismo interno las opciones se ampliaban a
casi todas a las regiones ya que cada una tiene su atractivo.

Se debe agregar que, la Dra. Dora Niquén - Coordinadora del Dpto. de
Gestion de Marca de PROMPERU, manifesté que previo al lanzamiento de la
Marca Perq, en el afio 2011 se realizé una investigacion de dos afios a fin de
determinar los valores de la marca que permitieran llevar al cumplimiento de los
objetivos, determinandose que el pais tenia tres pilares: Polifacético, especialista
y cautivador. Resaltando que estos pilares no han variado a través de los afios.

Es necesario destacar que la Arg. Zoila Cavero - Directora de Productos
y Destinos Turisticos en Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, dio a conocer
que un mes atras aproximadamente (26 de marzo del 2021) aprobaron la Estra-
tegia Nacional para la Reactivacion del Turismo, misma que esté publicada en el
portal del MINCETUR, que abarca distintos aspectos desde el lado econémico
enfocado al sector privado, también hay un enfoque para la adaptacion de la
oferta turistica a esta nueva realidad, fidelizacion de destinos turisticos fisicos
Unicos y por supuesto toda una estrategia de promocion.

En ese sentido, segun refirid el funcionario Rafael Tapia, los destinos tu-
risticos contindian siendo considerados como atributos de posicionamiento de la
Marca Perl. En consecuencia, para seleccionar cuéles serian conductores de
reposicionamiento de la Marca Per( durante esta crisis pandémica, se tomo en
cuenta que los destinos sean "verdes" y de espacios abiertos, siendo los destinos
gue cumplen con esta caracteristica principalmente la Amazonia (lquitos y Madre
de Dios), Cuzco y Puno, que seran impulsados mas enfaticamente en los proxi-
mos meses, manifestd. Al respecto, el experto en marketing Guillermo Graglia
coincidié en que el Peru deberia seguir trabajando su "producto estrella" que es
Machu Picchu - Cuzco, mismo que es considerado el gran atractivo del pais, ya
gue el turista extranjero no concibe venir al Per de vacaciones y no ir a Machu
Picchu. De igual modo, el Sr. Guillermo Graglia agregd que cumple con las ca-
racteristicas de ser un destino al aire libre, donde no existen aglomeraciones.
Mas aun, refiri6 que en el Perl se deberia fomentar en paralelo el turismo de
especialidad (turismo de deporte, surf, birdwatching), esto porque el Peru tiene
enormes atractivos desarrollarlos, teniendo capacidad de realizar eventos como

tours de bicicletas donde no existiria aglomeracion de personas.
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Para el experto en marketing Guillermo Graglia, el gran valor o ventaja
diferencial que tiene el Peri como destino turistico es que es auténtico, el visi-
tante que viene del extranjero cuando llega al pais reconoce que las costumbres
y todo lo que observa, no es algo fabricado para el turismo como en otros desti-
nos, el Per es un destino que te ofrece una experiencia auténtica, las mismas
gue se relacionan muy bien con lo que él denomina las "patas de la mesa turis-
tica", que es el atractivo cultural. Mencion6 también que el concepto de ser la
cuna de la civilizacion en América del Sur es muy importante al igual que el valor
cultural alrededor de la historia y costumbres. Por otro lado, refirido que el tema
naturaleza deberia ser explorado, el 60% del Perl es Amazonas, reconocido
como una de las maravillas del mundo y debe ser aprovechado. El pais tiene que
explorar y explotar ain més todo lo que es turismo de naturaleza, el turismo de
aventura, la gran cantidad de actividades que se pueden hacer en el pais, al
tener esta de biodiversidad de costa, sierra y selva. El pais puede ofrecer desde
actividades acuaticas en el mar hasta trekking y hiking de altura. Dicho lo ante-
rior, es importante destacar que el Sr. Guillermo Graglia no denominaria a este
proceso como reposicionamiento de la marca pais, ya que considera que esta
bastante posicionada, aunque todavia la imagen que tiene Peru afuera es emi-
nentemente cultural, deberia ponerse mas fuerza a la identidad de naturaleza y
de aventura.

No obstante, todos los entrevistados coinciden en que el primer y mayor
obstaculo que enfrentaria el reposicionamiento de la marca Pera a través de los
destinos turisticos seria la mala gestiéon de la pandemia, el proceso de vacuna-
cion en el pais es demasiado lento y eso va a impactar muy fuerte en el turismo.
Aunque para el Sr. Guillermo Graglia, una oportunidad para el Pera podria residir
en que sus principales mercados emisores de turistas como son Estados Unidos,
Canada y Europa, se estan vacunando ya hace varios meses y se espera que
pronto levanten las restricciones de viajes hacia el Peru. El segundo y tercer
obstaculo, segun concuerdan los funcionarios Rafael Tapia y Dora Niquén, seria
el contexto politico y social actual que viene atravesando el pais, vuelve la situa-
cion muy compleja y no va a ayudar a recuperar la reputacion a nivel internacio-
nal, mientras que la crisis econémica a nivel nacional e internacional y la menor
capacidad adquisitiva de los peruanos hara que se destine menos recursos para

actividades de ocio como es el turismo.

44



La Arg. Zoila Cavero, dio a conocer que el Pera tuvo una caida en el tu-
rismo del 79.8% y la recuperacion estimada es hasta el 2024 para regresar a los
niveles del 2019, entonces para el presente afio las perspectivas es solamente
llegar a un millén, sin embargo, factores que podrian mejorar esas proyecciones,
serian las vacunas y todo proceso de seguridad, que toda la operacion turistica
pueda estar certificada, también entorno econdémico ya que la industria de viajes
es una industria de placer, de ocio, ademas afirmé que tenemos un factor a favor,
que es el hecho de haber estaban encerrados tanto tiempo y que como seres
humanos disfrutamos salir, oxigenarnos y volver a tener este contacto con la
naturaleza.

En consecuencia, segun destaco la Arg. Zoila Cavero, han canalizado es-
fuerzos para poder tener resultados, por ejemplo, en los Ultimos meses se realizo
la entrega de los sellos Safe Travel (que tienen la Marca Peru) a diferentes des-
tinos, que es la parte final de todo un procedimiento de cuatro o cinco meses de
trabajo, primero por internet y luego con una inspeccion de campo, donde la res-
ponsabilidad que debe tener cada uno de los actores es bastante alta, empe-
zando por los gobiernos locales del destino. Agregé que, desde que empezaron
a salir los protocolos sanitarios del MINSA, el MINCETUR tuvo una articulacion
con el Consejo Mundial de Viajes y Turismo (WTTC), para poder homologar su
protocolo y ser embajadores del Sello Safe Travel, lo que permitié establecer un
mecanismo de trabajo con las regiones para que sus destinos puedan postular,
siendo la meta que en el Peru 40 destinos tengan dicho sello para este 2021;
hasta la fecha cuenta con 24 destinos certificados.

Al respecto de la subcategoria cultura, los funcionarios de PROMPERU,
Dora Niquén y Rafal Tapia mencionaron que es considerado un atributo trans-
versal al pais desde antes de la pandemia y contintia siendo uno de los principa-
les. Por ello, para el proceso de reposicionamiento de la marca pais PROMPERU
esta tomando elementos de la cultura peruana como son el conocimiento ances-
tral heredado de los antepasados a traves de las culturas prehispanicas, el ma-
nejo de la tierra, el conocimiento de los cultivos, del clima, asi como la relacion
estrecha con la naturaleza, hechos que han marcado el destino del Perq, los

mismos que se manifiestan de diferentes formas en el ambito de la cultura.
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Como mencioné en parrafos anteriores, uno de los pilares de la Marca
Perd segun la funcionaria Dora Niquén, es que es polifacética, en sentido se
explica que el pais tiene muchos talentos entre los que se encuentran el arte,
danzas, la cultura en si. Al respecto, el experto en marketing Guillermo Graglia
concuerda con lo expuesto anteriormente agregando que, el turismo comunitario
sigue siendo el punto mas fuerte de la cultura peruana, ya que el turista viene a
buscarlo y se impresiona con ello; sin embargo, se debe empezar a mostrar ma-
yor diversidad cultural que tiene el pais para que la gente se anime a visitar otros
destinos, como Kuélap que ahora esta mejor preparado para recibir turistas, la
Ruta Moche y la cultura Aymara del Lago Titicaca son otros ejemplos. Aunque
también es importante destacar que segun Guillermo Graglia, el Peru enfrenta
muchos problemas de infraestructura en varios de estos destinos culturales,
como Chan Chan cuya ruta para llegar muestra montones de basura, los proble-
mas de gestion de fondo impiden un avance en ese sentido. Conviene subrayar
que, la gestion de la cultura y activos culturales no es competencia de PROM-
PERU sino del Ministerio de Cultura, PROMPERU lo que hace es incorporar as-
pectos la cultura peruana a promocion de la imagen pais.

A su vez, segun el funcionario Rafael Tapia, a raiz de la pandemia ha
cambiado el comportamiento del consumidor, cambiando las tendencias y ma-
crotendencias a nivel mundial, ello por la mayor valoracion de la salud, de la vida
en si, son considerados muchos mas trascendentales y tienen mucho mas peso
en la mente de los consumidores. También menciond que, existen estudios que
muestran que se les dard mayor valor a las experiencias, querer viajar y conocer
otras culturas que, a las cosas materiales, por lo que cuando el Peru logre su-
perar la pandemia sera muy valorado en ese sentido, en concordancia con el Sr.
Guillermo Graglia, quien refiere que el Peru tiene una imagen clara a nivel inter-
nacional, por lo que cuando se liberen las restricciones sera importante darle un
"empujoncito”. lgualmente recalco que sera necesario un trabajo en conjunto en-
tre los Ministerios (principalmente de Cultura), PROMPERU, los grandes opera-
dores internacionales e incluso el sector salud.

En cuanto a la subcategoria gastronomia, se entrevisto al chef experto en
gastronomia peruana Dennys Salazar quien manifestd que desde la activacion
de los protocolos de bioseguridad por parte del Gobierno Nacional los restauran-

tes se vieron muy afectados, en muchos restaurantes no se lleg6 a tener el 30%
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0 40% de aforo estipulado por el Gobierno. Igualmente, sefial6 que marcas con
mucha trayectoria lograron cubrir su capacidad, pero eran muy pocas, mientras
que otras han cerrado. De igual modo refiri6 que, todos los involucrados en el
sector de restaurantes tuvieron que empezar desde cero por igual, no habién-
dose visto algo semejante en el mundo anteriormente, por lo que aun no se re-
cuperan. Incluso, restaurantes de chef famosos han tenido que cambiar de giro,
incursionar en rubros en los que antes no estaban, ya que al ser su publico prin-
cipalmente extranjeros han tenido que empezar a buscar publico local.

Asimismo, conforme a lo explicado por el Sr. Rafael Tapia, la gastronomia
era considerada como un atributo de posicionamiento desde antes de la pande-
mia del COVID-19. Para el chef Dennys Salazar, las caracteristicas que diferen-
cian al Peru de otros paises en el mundo es la gran diversidad de insumos con
los que cuenta el Perq, vegetales increibles con sabores marcados y muy Unicos,
el mar generoso y una gran fusion de culturas. Destac6 que las gastronomias
mas resaltantes en el mundo son aquellas que han tenido culturas muy impor-
tantes en el mundo, como la China, los japoneses, la India, como en Europa, los
romanos Yy los griegos, en consecuencia, el Peru tiene quizas todos los elemen-
tos para poder siempre sorprender al mundo: Historia, insumos y cultura segun
el experto.

Por otra parte, el funcionario Rafael Tapia sefialé que la promocion de la
gastronomia inicialmente se centré en comunicar lo mas visible de esta, es decir
platos como el Ceviche, Pisco Sour, Lomo Saltado, etc.; sin embargo, en esta
nueva etapa, donde continda siendo muy importante para el reposicionamiento
de marca, PROMPERU ya no hace uso de personalidades como chefs famosos,
quienes en un momento determinado cumplieron una funcién muy relevante, re-
fiere que su comunicacion ha evolucionado, el futuro de la gastronomia sera con-
tarla a través de historias, las caracteristicas que adquirié de la migracién, per-
sonas de paises como China, Espafa, Alemania, Italia que llegaron al Peru e
influyeron culturalmente haciéndose parte de la identidad de la gastronomia pe-
ruana.

En lo expuesto en el parrafo anterior concordé el experto Guillermo Gra-
glia, quien sefald que el Peru tiene un punto fuerte en el turismo gastronomico,
cuyo primer nivel seria la actividad de ir a un lugar, probar su comida. Sin em-

bargo, si la marca quiere ir un paso mas alla se avanza al turismo patrimonial
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gastrondmico, que esta referida a la actividad donde la gente no solo quiere pro-
bar el platillo, sino que también quiere conocer de donde salen sus ingredientes,
como lo cultiva, procesa y cocina la gente del pueblo, esto hace muy atractivo al
pais. Este tipo de tipo de turismo ya se estaba empezando a realizar en el Perd,
por ejemplo, en Cusco a través de Community Day Packages, pero fue afectado
por la pandemia segun Guillermo Graglia. Ademas, resaltdé que no se debe dejar
de lado el turismo culinario, restaurantes premiados, circuitos de restaurantes,
comida callejera, etc.

Al respecto, el Sr. Dennys Salazar refiri6 que no ha observado dicho tipo
de actividades salvo en unos pocos restaurantes de 5 tenedores como “Central”
y “Astrid y Gaston”, donde pides menu de degustacion y los mozos te cuentan la
historia de la mayoria de platos, que son versiones modernas, como la Pacha-
manca en miniatura por ejemplo; el mozo te cuenta los origenes, la historia, te
crea una mistica acerca de ella; sin embargo no ha visto este tipo de servicio en
restaurantes de menos tenedores que reciben turistas, pero considerd que seria
interesante poder plasmarlo también en otros restaurantes.

Sin embargo, algo en los que concuerdan los cuatro entrevistados, es que
mientras existan limitaciones de aforo, la poblacion tenga que permanecer ence-
rrada, los restaurantes quiebren, poco van a poder hacer instituciones como
PROMPERU para incorporar este elemento en su promocion. Y de acuerdo con
el chef Dennys Salazar, va a ser muy complicado que la gastronomia peruana
vuelva a ser lo que fue, porque el Perd no es un pais seguro para recibir a turistas
extranjeros debido al lento proceso de vacunacion.

A su vez, para el chef Dennys Salazar para reposicionar la gastronomia
peruana seria necesario que PROMPERU realice coordinaciones con las muni-
cipalidades, restaurantes, juntar a los mercados, dar charlas, conectar por con-
ferencias, sin embargo, hasta fecha no habia tomado conocimiento de ese tipo
de actividades, lo que segun refiere puede estar justificado en que su planea-
miento esté dirigido al extranjero. El Sr. Guillermo Graglia también manifesto que
es importante contar con los chefs por ser parte de la cadena de valor de la
gastronomia de cara al futuro.

De igual modo, los sefiores Rafael Tapia, Guillermo Graglia y Dennys Sa-
lazar concordaron en que la difusion de documentales relacionados a la gastro-

nomia peruana que se han venido realizando los dltimos meses a través de
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plataformas como Netflix y YouTube permiten incrementar el interés del turista
por querer venir al Perd, conocer, probar y experimentar, beneficiando no solo al
restaurante que se presenta en camaras sino a todos. Mientras el Pert contintie
despertando el interés de los contadores de historias, cineastas, documentalis-
tas, va a poder seguir generando contenido en esas plataformas las mismas que

tienen llegada a nivel mundial subrayo el Sr. Rafael Tapia.

Categoria: Estrategias de comunicacion

Respecto a esta categoria de la marca pais se conocio las estrategias de
reposicionamiento de la Marca Peru( para la reactivacion turistica en contexto de
la pandemia del COVID-19, los mismos que estan divididos en las subcategorias
de publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas y ferias, exposiciones
turisticas y congresos.

Al respecto de la publicidad, la funcionaria de PROMPERU, Dora Niquén
manifestd que los tres pilares de la marca Pera son: Polifacético, especialista y
cautivador; polifacética porque el Peru tiene muchos talentos, gastronomia, des-
tinos maravillosos, arte, danzas, cultura, cuando los peruanos los cultivan, logran
cautivar a las personas, quien conoce a los peruanos se lleva una grata impre-
sion de cémo celebran las fiestas, de ese plato de comida que estas ingiriendo,
gue tiene insumos que muchos de ellos son solamente de nuestro pais, logran
ser cautivadores; y especialistas, porque cuando hacen las cosas, cada una de
las cosas que menciond, lo hacen con mucho talento y compromiso, con muchas
ganas de que esa esa pieza de ceramica o ese baile que transmitimos lleven lo
mejor del Perud. Estos segun dijo la funcionaria, se siguen manteniendo hasta la
fecha y todas las estrategias que realizan van en esa linea, aunque las audien-
cias y contextos cambian un poco, al ser el turismo uno de los mas golpeados
dentro de los sectores econdmicos, como organismo se encuentran obligados a
reorganizar las estrategias en distintos sentidos. Asimismo, la Sra. Dora Niquén
agrego que tienen que estar alineados también a las disposiciones legales que
dicta el pais para poder manejar la pandemia y esa es una variable inmanejable
dentro de la gestion de promocion del pais; durante los primeros meses de la

pandemia donde existido una inmovilizacion absoluta, no podian decir: Ven que
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Peru te espera, lo que tenian que decir es cuidate, quédate en casa e ir adap-
tando su mensaje a los distintos momentos y las disposiciones legales.

Los funcionarios de PROMPERU, Rafael Tapia y Dora Niquén indicaron
que, cuando las restricciones se fueron aligerando, establecieron planes por eta-
pas para poder invitar a que visiten el Perd, centrandose el primer lugar en el
turismo interno, ver como dentro del pais la gente se podia mover de manera
segura, existiendo en ese sentido una articulacion entre no solo sacar los men-
sajes de la campafia del afio 2020, sino también cuéles eran los pasos que el
gobierno estaba estableciendo para los cuidados, transportes, traslados, habia
zonas en las que no se podia todavia viajar por el alto nivel de contagio por lo
que se debian restringir los destinos a los que se podia ir y los mensajes tenian
que ir en esa linea, la marca siempre ha sido respetuosa de todas las disposicio-
nes, destaco.

En ese mismo sentido, el funcionario Rafael Tapia agreg6é que, a nivel
nacional desarrollaron la campafa “Volver”, la misma que esta conformada por
cuatro etapas; la etapa cero, donde hacen mucho énfasis en el cuidado, los pro-
tocolos, la bioseguridad; la etapa 1, donde les dicen a los peruanos que se pre-
paren para volver a viajar y las etapas 2 y 3, donde llaman al viaje primero inter-
regional y luego al viaje como lo conociamos antes. Adicioné que, acompafando
todas las camparfias de publicidad esta una estrategia de marketing de conteni-
dos utilizando todas las plataformas digitales de PROMPERU, tanto webs como
redes sociales, generando contenidos con énfasis en aquellos atributos que son
pertinentes y que han tomado un nuevo valor a raiz de la pandemia, los destinos
verdes, la biodiversidad, nuestra relacién con el planeta; todos esos atributos
gue hoy han tomado valor son parte de la estrategia de contenidos.

A nivel internacional, segun manifesté6 Rafael Tapia, la campafia que
desarrollaron para recuperar la reputacion y mantener vigente en la percepcion
de los atractivos turisticos del Peru fue “Sueno, luego viajo”, la misma que se
lanzo para los mercados de interés tanto de Latinoamérica, Europa y Asia,
cuando empezé la pandemia y continuard hasta que la pandemia termine.

Al respecto del MINCETUR, la Arqg. Zoila Cavero mencioné que como me-
dios de comunicacion tienen diversas plataformas de difusion, siendo la mas im-

portante “Y tu que planes” para el mercado interno y “Peru Travel” para el
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mercado externo, las mismas que estan teniendo actualizaciones del disefio, me-
jorando la interaccion que se tiene en Internet.

Por otro lado, ambos funcionarios de PROMPERU manifestaron que a
raiz de la pandemia del COVID-19, el presupuesto asignado fue reducido por lo
qgue segun la Sra. Dora Niquén, trataron de utilizar mejor sus recursos, ponerse
creativos, realizar una seleccién de medios y plataformas mas eficientes a través
de las cuales podian transmitir los mensajes de la reactivaciéon. El Sr. Rafael
Tapia refirié que, empatizaron la promocion a traves de las plataformas digitales,
a nivel nacional utilizaron medios 360° (television, radio, plataformas digitales) y
en las etapas posteriores de “Sueno, luego viajo”, utilizaran también una estra-
tegia 360°, donde si tendran publicidad en television, en plataformas digitales y
probablemente en via publica también. En lo expuesto, el experto Guillermo Gra-
glia mostré similar opinién refiriendo que todo lo que sea digital, Internet,
YouTube y Facebook siguen siendo muy importantes, aunque se habla del cam-
bio generacional, él cree que siguen siendo herramientas muy Utiles y se debe
profundizar la huella digital, por ello las estrategias que vienen siendo desarro-
lladas por PROMPERU le parecen las adecuadas, ya que Perl esta diversifi-
cando su imagen en diferentes mercados como el asiatico.

Asimismo, la funcionaria Sra. Dora Niquén, destac6 que vienen cuidando
mucho lo que muestran en sus mensajes y diciendo en sus mensajes, se asegu-
ran que en los videos donde la marca pais esté presente se guarden todo los
cuidados del caso, de distanciamiento social, uso de mascarillas de protector
facial segun las disposiciones vigentes del Gobierno, no pueden mostrar ninguna
imagen que represente algun peligro para el para el ciudadano o para el turista,
por lo que la revision de materiales de mensajes va en esa amplitud, no es sola-
mente cuidar el copy que estan diciendo, sino también con qué imagen lo acom-
pafan, si por ejemplo estan promoviendo el turismo gastronémico y estan en-
trando a un restaurante con distancias, ¢ pero estan entrando con mascarilla o
sin mascarilla?, porque todo comunica, siendo el cuidado muy exhaustivo; esto
lo tienen bastante presente como Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais
y los que pertenecen a la Direccion de Turismo también saben muy bien por
donde deben ir los mensajes que ellos quieren lanzar, todos trabajan en esa

linea, en que lo que digan a las distintas audiencias sea coherente, consistente
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y esté alineado a las disposiciones que esta dando el Gobierno Central para el
manejo de pandemia.

Sin embargo, como refirié la funcionaria Dora Niquén, PROMPERU debe
tener cuidado con variables que no son de su gestion como agencia de promo-
cion, como por ejemplo la seguridad ciudadana, la politica, el entorno politico
gue se tuvo noviembre del afio 2020, cuando hubo manifestaciones, que se con-
sideran inmanejables por PROMPERU.

En la actualidad, segin mencioné la Dra. Niquén se encuentran en una
etapa de mantenimiento, por ser prioridad el manejo de la pandemia, por lo que
dentro de las campafas de turismo se encuentran en etapa de mantenimiento,
aunque refiri6 que no se pueden quedar en silencio, en estas semanas no con-
sideran que sea el momento de hacer un relanzamiento mas potente, ya que el
Perl se encuentra en un compleja coyuntura electoral y al ser PROMPERU parte
del Estado, se encuentran en “vitrina”, sujetos a opiniones positivas y negativas,
sin embargo, continGan con su presencia en redes a través de la campafa
“Suefio, luego viajo”, Y tu qué planeas?, debiendo trabajar por etapas, cum-
pliendo objetivos muy definidos y que permitan a PROMPERU tener voz en mo-
mentos de dificultad .

Se debe agregar que, el funcionario Rafael Tapia, cuando reinicien sus
campafias mas fuertes, su publico objetivo serian los millenials y los centennials,
gue son las generaciones mas jovenes, menos temerosas de volver a viajar,
quienes tienen inoculado en su ADN el viaje, eso es parte de su vida. Al contrario
de las generaciones mas antiguas para quienes viajar en algunos casos era si-
nénimo de lujo o algo que se hacia hasta casi por moda. Agreg6 que, para la
generacion mas joven, viajar es prioridad, para ellos es parte de su vida, parte
de su vivencia, parte de su experiencia de vida, entonces millenials y centennials
serian los segmentos a los que PROMPERU se estaria enfocando, sin que eso
signifique que no existan otros nichos de mercado que les interese y a quienes
siguen comunicando a través de otras herramientas, por ejemplo, al turismo de
lujo, el turismo de aves, etc.

Al respecto la funcionaria Sra. Dora Niguén, agregd que su objetivo va a
depender del tipo de campafia que tengan, en el caso del turismo receptivo se
dirigen a turistas mas tradicionales; el clasico hombres y mujeres de 18 a mas,

gue trabajan, independientes, pero cuando van a su segmentacion en digital, van
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de manera mas puntual y con caracteristicas psicograficas mas precisas. Para
PROMPERU es cuestion de definir claramente cuél es la propuesta de valor tu-
ristica que quieren hacer, y eso se tiene marcado en los planes de la Direccion
de Turismo, que son quien maneja sus los objetivos que tienen.

Respecto al publico objetivo de PROMPERU, el experto en marketing, Sr.
Guillermo Graglia considerd que se debe hacer una estrategia multisegmentos,
ya que la gran ventaja que tiene el Peru es que tiene multiproductos turisticos
para diferentes segmentos de mercado, sin discriminar alguno, aunque destacé
qgue los millenials siguen siendo el segmento mas grande, ellos también tienen
sus segmentos de edad, intereses y familia. Para el Sr. Guillermo Graglia, todos
los segmentos tienen sus ventajas, ya que se decia que los mas ancianos no
iban a viajar tanto y, al contrario, las reservas mas grandes ahora son de ese
segmento, gente que ya quiere salir y viajar.

Mientras que la Arg. Zoila Cavero manifesté también que las nuevas ge-
neraciones seran las que ayudaran en el proceso de reactivacion, debido a que
no tienen mucho miedo al contagio y ser mas resistentes, aunque también esta-
ran presentes los grupos de familia.

Al respecto de la subcategoria Promocién de ventas, el funcionario Sr.
Rafael Tapia, vienen trabajando en las promociones de ventas en las siguientes
etapas con el canal comercial, con los privados, pero aun no lanzaron ninguna
promocién. Al respecto el experto Guillermo Graglia concuerda en que mientras
haya restricciones de movilidad interna, es mejor una estrategia de hacer sofar
a la gente, de mostrar destinos, dar a conocer qué hay en cada lugar, ya que
lanzar una campafa de promocion como se hacia anteriormente por ejemplo “El
Norte Pone”, no tiene sentido porque, aunque quieras no puedes ir, entonces la
gente se va frustrar, por ello el énfasis debe estar en hacer sofiar, en eso deberia
invertir.

Respecto a la subcategoria Relaciones Publicas, el funcionario Sr. Rafael
Tapia, refirid que las relaciones publicas siempre han sido parte neuralgica de
su estrategia, a través las oficinas comerciales de PROMPERU en el exterior y
a través de aliados, periodistas, decisores o influenciadores, lideres de opinion
en diferentes mercados, contactarlos, transmitirles la informacion respecto a lo

gue venia sucediendo en el Peru, para recuperar su reputacion.
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Para la funcionaria Sra. Dora Niquén, es muy importante que ministerios
u otros organismos del Estado tengan presente los objetivos de la Marca Perq,
en ese sentido, PROMPERU maneja contacto con los distintos ministerios y em-
bajadas del Peru fuera al ser un espacio del Pert en ese territorio, por lo que
cada vez que estos se ponen en contacto para solicitar cualquier tipo de infor-
macion ellos se la brindan, la idea es que todo lo que realicen instituciones que
estan fuera tengan el concepto de la marca muy claro, los lineamiento también
deben estar presentes y si necesitan alguna pieza, algun video sobre alguna
zona o destino turistico del Pert o productos del portafolio de exportaciones,
tengan la informacion necesaria para poder promover el Perl y sus marcas de
la manera correcta.

Por otro lado, el Sr. Guillermo Graglia menciond que cree que el uso de
influencers es una variante de relaciones publicas, el hecho de que personalida-
des como Zac Efron haga un video de Peru, arrastra un monton de gente, videos
de artistas conocidos, cuando venian al Peru actores o actrices famosos, eso
generaba un montén de ruido. Agregé que él haria mucho de eso, después de la
pandemia, traeria esos grandes iconos cobren lo que cobren, el Pera debe hacer
su campafia comunicacional que envia el mensaje adecuado al segmento que
quieres traer.

En ese sentido el funcionario Sr. Rafael Tapia afirmé que midieron el im-
pacto de sus plataformas digitales a través de indicadores como engagement,
interacciones, compartidos, likes, comentarios positivos, siendo el resultado muy
positivo.

Respecto a la subcategoria Ferias, exposiciones turisticas y congresos,
el Sr. Rafael Tapia menciond que por el momento y mientras no se puedan hacer
reuniones, todo lo que respecta a eventos presenciales se encuentra descartado,
todos los eventos los vienen realizando por la via virtual, agreg6 que el Peru ha
hecho el Peru Travel Market por la via virtual. Sin embargo, estos eventos han
estado dirigidos principalmente al sector de exportaciones, donde han podido
concretar negocios o incrementar el potencial de negocios, en lo que respecta al
turismo, este aun se encuentra un poco restringido. En ese sentido, el Sr. Gui-
llermo Graglia, afirmd que este tipo de eventos deberian estar dirigidos en su

mayoria al sector corporativo, bussiness to bussines, ferias a donde van
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empresas para hacer negocios, no ferias para el consumidor final, sino para el
intermediario que viene y te hace contratos grandes para traer gente.

Sin embargo, la Arg. Zoila Cavero refirié que, si han estado llevando a
cabo webinars y capacitaciones online, ya que, si bien el 2019 fue un afo bas-
tante complicado, en materia de capacitaciones fue un afio exitoso, rompiendo
récords de asistencia lo que ayudoé a ver otro tipo de estrategias que no habian
sido exploradas antes, el hecho de que en las regiones finalmente se animen a
utilizar Zoom, Meet, Facebook Live, herramientas que antes eran totalmente juz-
gadas.

Discusion

La informacion que se presenta a continuacion se desarrollé teniendo en
cuenta los resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los participantes,
los mismos que permitieron cumplir con el objetivo de la investigacion, dichos
resultados fueron contrastados con los antecedentes mencionados en la base
tedrica.

Al respecto a la subcategoria destinos turisticos, los funcionarios de
PROMPERU mencionaron que los destinos turisticos eran considerados atribu-
tos de posicionamiento y contindan siendo atributos en la etapa de reposiciona-
miento para la reactivacion turistica durante la crisis pandémica. Estos resulta-
dos muestran concordancia con lo explicado por Parra, et al. (2018), quien en su
investigacion concluyeron que el atractivo es el factor elemental para la viabilidad
de proyectos turisticos, asi como la disponibilidad de servicios basicos, de facili-
dad de comunicacion y de condiciones de salubridad en la localidad receptora,
estos ultimos no dejan de ser factores decisivos a la hora de considerar la ventaja
competitiva de los productos. Asimismo, Moreno et al. (2018) coinciden con los
resultados indicando que para alcanzar el desarrollo turistico equitativo es pre-
ciso actuar sobre todo lo que un destino significa, entendido éste como un espa-
cio fisico y social con unas caracteristicas y calidad especifica, que ofrece con-
junto de valores ambientales, geograficos, sociales y culturales, haciendo que
todo ello lo convierta en algo que vale la pena apreciar, ofreciendo una vivencia

completa al visitante
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Asimismo, se supo que una investigacion previa al lanzamiento de la
Marca Peru determind que esta cuenta con tres pilares que llevan al cumpli-
miento de sus objetivos: Polifacético, especialista y cautivadora; estos pilares se
mantienen hasta la fecha y todas las estrategias de la marca de alinean a ellos.
Estos resultados concuerdan con Parra, et al. (2018), quienes concluyeron que
un posicionamiento efectivo debe contener una investigacion para establecer los
elementos que lo alimentan y las etapas secuenciales en orden metodoldgico
para alcanzarlo, permitiendo marcar una diferencia entre el producto ofrecido en
un destino turistico y su competencia. Para lograr el objetivo de la internaciona-
lizacion de un destino turistico existen diferentes estrategias, siendo necesario
para esto establecer previamente los objetivos que el sector quiere lograr en el
futuro y conocer sus particularidades. Los resultados también muestran coinci-
dencia con Kilduff y Nafiez (2016), quienes refirieron que la marca de una nacién
combina una variedad de campos de investigacion para definir una imagen com-
pleta de un pais, sus antecedentes, gente, creencias, tradiciones, politica, eco-
nomia y aspiraciones para el futuro, que a su vez se pueden utilizar para ayudar
a vender los productos y servicios de un pais.

Por otro lado, el MINCETUR en coordinacion con otras entidades del Es-
tado, aprobo la Estrategia Nacional para la Reactivacién del Turismo, la misma
que abarca diferentes aspectos, ya sea econémicos, de adaptacion de la oferta
turistica a la nueva realidad, fidelizacion de destinos fisicos Unicos y en paralelo
estrategias de promocién. Lo descrito coincide con Paredes, et al. (2020), quie-
nes concluyeron que el escenario actual, cumpliendo con las recomendaciones
de los organismos internacionales, resulta indispensable la comunicacion, coor-
dinacion y trabajo articulado entre las entidades publicas, las empresas y la co-
munidad con la finalidad de formular politicas, estrategias y planes de accién que
ayuden a enmendar los errores del pasado; y en su momento, permite una recu-
peracion en orden, informada y sensible del sector. Ademas, los resultados coin-
ciden con lo explicado por Skare, et al. (2020), quienes en su articulo cientifico
mencionaron que las futuras crisis pandémicas deben tratarse con prontitud y
para ello, los responsables de la formulacién de politicas y los profesionales ne-

cesitan planes de contingencia eficaces.
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En ese sentido, en el proceso de reposicionamiento de la Marca Peru, la
ventaja diferencial del Pert como destino turistico debe ser su autenticidad, ofre-
ciendo al turista una experiencia Unica que esta relacionada con las denomina-
das "patas de la mesa turistica", que es el atractivo cultural. Los resultados de la
investigacion coinciden con Kilduff y Nafiez (2016), quienes explicaron que la
imagen de un pais debe representar a la gente de la nacién y como se ven a si
mismos; de lo contrario, no se sentiran conectados con la marca y no podran
actuar para incorporar la imagen que promueve la marca nacional. Estos resul-
tados también concuerdan con Baltescu (2016), quien menciond en su articulo
cientifico que la promocién, desarrollo y finalmente el conocimiento de los desti-
nos turisticos por los visitantes son posibles después de identificar elementos
genuinos, capaces de diferenciar un lugar de otros.

Ademas, para los expertos el Peru debe explorar y explotar mas el tema
del turismo de naturaleza, el turismo de aventura, la gran cantidad de actividades
que se pueden hacer en el pais, al tener una gran biodiversidad de costa, sierra
y selva, debiéndose poner mas fuerza a la identidad de naturaleza y de aventura.
Estos resultados concuerdan con Parra, et al. (2018), quienes mencionaron en
Su investigacion que las zonas rurales son zonas con encantadores atractivos
naturales, que no son aprovechadas apropiadamente, en dichos lugares existe
mucha pobreza, debido a que no conocen el potencial turistico que poseen. La
falta de interés y poca participacion de actores sociales para impulsar al creci-
miento del turismo rural y mas aun la inexistencia de procedimientos para evaluar
la competitividad turistica en funcion de sus atributos; lo cual merece una parti-
cular atencion para investigar propuestas focalizadas y precisas que permitan
calcular su competitividad en una situacion de construccion integral. Asimismo,
los resultados coinciden con lo expresado por Nepal (2020), el COVID-19 le ha
dado a la industria global del turismo de aventura la oportunidad de reiniciarse.
El sector de los viajes de aventura tiene la oportunidad de dirigir su atencion lejos
del desarrollo fortuito a uno que se reposiciona como un socio importante en
contribuyendo a viajes sostenibles y conscientes. Los resultados también coinci-
den con Korstanje (2020) quien refirié en su articulo que, el turismo rural brinda
una salida para muchos turistas de ciudad y una oportunidad para las economias
domeésticas. En situaciones de crisis como la que ha desencadenado el COVID-
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opcion valida en una nueva normalidad donde es estar cerca uno de otro se
encuentra clausurado. Ademas, Baumhackl (2019) coincide con los hallazgos
concluyendo que el Peru tiene una naturaleza intacta en las tierras bajas del
Amazonas y los Andes; sin embargo, no ha aprovechado hasta ahora su poten-
cial turistico unico para el turismo cultural, natural y de ecoturismo debido al ta-
mafio del pais y a la concentracion de la inversion en Cusco y Machu Picchu, los
puntos neuralgicos del turismo peruano.

Por otro lado, los destinos considerados en esta etapa de reposiciona-
miento fueron seleccionados en funcion a la situacién actual que viene atrave-
sando el mundo, por ello los destinos son verdes y de espacios abiertos como
Machu Picchu y la Amazonia. Estos resultados coinciden con Florez (2021),
quien destac6 que Machu Picchu, Cusco y el corredor del Valle Sagrado son
considerados por el Consejo Global de Turismo Sostenible (GSTC) como impor-
tantes activos para el desarrollo sustentable y uno de los recursos mas ricos del
Peru e incluso de los populares en toda Sudamérica, por ello, insiste en la nece-
sidad de una organizacién adecuada durante esta pandemia. Asimismo, los re-
sultados concuerdan con Gamero et al. (2021), desde el afio 2007 en que Machu
Picchu fue declarado como una de las maravillas modernas del mundo, el Peru
se convirtié en uno de los destinos turisticos mas populares a nivel mundial; es
el lugar representativo de la regién del ande y principal zona de atraccion turis-
tica, su majestuosidad se debe al legado Inca que se manifiesta en la imponente
muestra arquitecténica, y se une al contexto natural entre la flora y fauna de la
zona teniendo como resultado un valor natural y cultural excepcional.

El Peru cuenta con la ventaja diferencial de ser un destino auténtico, ya
que los turistas al llegar pueden reconocer que lo que encuentran en el pais no
esté fabricado para el turismo. Estos hallazgos concuerdan con Kilduff y Nufiez
(2016), quienes afirmaron que, en general la gestién de la imagen del pais debe
tener como objetivo crear una representacion unica, concisa y diferenciadora de
un pais. Esta imagen debe ser fiel a la realidad, tanto para los ciudadanos del
pais como para el publico externo. Ademas, los resultados tienen concordancia
con Baumhackl (2019), quien destacé que el Peru es uno de los paises mas
atractivos del planeta con una diversidad natural y biodiversidad Unicas (diferen-
tes unidades naturales espectaculares), mar, desierto, altiplano andino (sierra,

altiplano, glaciar), tierras bajas amazoénicas (selva), diferentes zonas climaticas
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y de vegetacion. Esto hace que el Peru sea tan excepcional como uno de los 10
paises con mayor diversidad del mundo.

En ese sentido, los principales obstaculos que enfrentaria PROMPERU
para el reposicionamiento de la Marca Peru serian la mala gestion de la pande-
mia, debido al proceso demasiado lento de vacunacion, el contexto politico, so-
cial y econdmico, que no permiten recuperar la reputacion del Peru a nivel inter-
nacional. Estos obstaculos coinciden con Paredes, et al. (2020) quienes en su
investigacion manifestaron que, el Estado peruano es una de las naciones que
mas recursos ha destinado del tesoro publico para luchar contra el COVID-19, y
ha tomado medidas de aislamiento social bastante rigurosas. Sin embargo, los
resultados no fueron positivos, por lo que de no contarse con una vacuna y de
no conducirse adecuadamente la crisis, las caracteristicas de su compleja distri-
bucion geografica y poblacional del pais podrian involucrar riesgos adicionales,
como la posibilidad de que la enfermedad se convierta en un mal endémico. Asi-
mismo, los resultados coinciden con Gagssling, et al. (2020), quienes manifesta-
ron que el nuevo coronavirus (COVID-19) esta desafiando al mundo. Sin vacuna
y con una capacidad médica limitada para tratar la enfermedad, las intervencio-
nes no farmacéuticas (NPI) son la principal estrategia para contener la pande-
mia. Las restricciones a los viajes a nivel mundial sin precedentes y las 6rdenes
de permanecer en casa estan de permanecer en casa estan causando la mayor
perturbacion de la economia mundial desde la Segunda Guerra Mundial.

Por ello, el proceso de brindarle una sensacién de seguridad a los turistas
es muy importante, por lo que MINCETUR viene gestionando el otorgamiento del
Sello Safe Travel a diferentes destinos a nivel nacional, que cumplen con los
lineamientos para obtenerlo. Estos hallazgos coinciden con Paredes, et al.
(2020), quien en su articulo cientifico destacé que en el caso del turismo, resulta
necesario trabajar mucho para implementar y afinar los protocolos de seguridad
gue minimicen los riesgos de contagio de los colaboradores del sector y de los
turistas, no solo para preservar su salud, sino también para recuperar la con-
fianza de los turistas, lo que sera indispensable para que las personas se arries-
guen a alejarse de sus zonas de residencia e intenten en primer lugar viajar por
Su propio pais, y luego al extranjero. A su vez los resultados coinciden con Kor-
tanje (2020), quien dio a conocer en su investigacion que desde el afio 2001,

diversos virus o enfermedades han tenido un impacto en la industria del turismo
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y la hoteleria, y por regla general los turistas buscan destinos seguros y obvian
aguellos que son vistos como peligrosos.

Por otro lado, para PROMPERU, la cultura es considerado un atributo
transversal al pais desde antes de la pandemia y continta siendo uno de los
principales en la etapa de reposicionamiento de la Marca Perd. Este resultado
coincide con Gondim (2018), quien en su articulo cientifico refiridé que la cultura
es una dimension significativa de la marca pais y juega un papel importante papel
clave en la marca de pais y en la marca de destino. Ademéas, De Paula & Silva
(2019), tuvieron resultados similares en su investigacion concluyendo que, las
dimensiones mas importantes en el desarrollo de valor de la marca pais son el
conocimiento de la marca pais, la percepcién de cultura, las asociaciones e ima-
gen, la calidad percibida, la lealtad a la marca pais, el turismo, la reputacion y la
personalidad.

Los elementos de la cultura peruana tomados en cuenta en esta etapa de
reposicionamiento de Marca Pera son el conocimiento ancestral heredado de los
antepasados a través de las culturas prehispanicas, el manejo de la tierra, el
conocimiento de los cultivos, del clima, asi como la relacion estrecha con la na-
turaleza. Ello es parte de uno de los pilares mencionados por la funcionaria Dora
Niquén, el de marca polifacética, ya que el pais tiene muchos talentos (arte, dan-
zas, la cultura, etc). Ademas, segun expertos el turismo comunitario sigue siendo
el punto mas fuerte de la cultura peruana, ya que cuando el turista viene a bus-
carlo, se impresiona con ello, debiendo la diversidad cultural peruana mayor ex-
posicion para que la gente se anime a visitar otros destinos. Los resultados tie-
nen concordancia con Baumhackl (2019), quien destac6 que, gracias a su histo-
ria y a la riqueza de los bienes culturales de diversos periodos histéricos, Peru
cuenta con fascinantes ruinas y sitios arqueolégicos en todo el pais. Peru cuenta
con algunas de las eminencias del patrimonio mundial (UNESCO) y etnias aun
arraigadas a sus tradiciones. Asimismo, también concuerda con lo sefialado por
Rodriguez (2018), la pluralidad étnica y cultural, sobre bases regionales y
locales, desde las antiguas civilizaciones andinas hasta nuestros dias, han
establecido en la historia acumulada del mundo andino, la Colonia y la Republica,
una vasta mezcla de expresiones de cultura inmaterial: usos, representaciones,
expresiones, danzas, mitos, cosmovisiones, conocimientos y técnicas, que abar-

can, las tradiciones orales, las artes del espectaculo, los rituales y eventos
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festivos, los conocimientos y practicas relativos a la naturaleza y el universo, las
expresiones espirituales religiosas, las técnicas y conocimientos tradicionales.

Asimismo, el Peru enfrenta muchos problemas de infraestructura en va-
rios de estos destinos culturales, los problemas de gestién de fondo impiden un
avance en ese sentido, aunque cabe destacar que la gestion de la cultura y ac-
tivos culturales no es competencia de PROMPERU sino del Ministerio de Cultura,
PROMPERU lo que hace es incorporar aspectos la cultura peruana a promocion
de la imagen pais. Los hallazgos coinciden con Paredes, et al. (2020), quienes
refirieron que el principal problema con el que cuentan los sitios arqueoldgicos
en el Perd, el escenario de extrema vulnerabilidad en la que se encuentran y
como el escenario configurado por la pandemia los ha perjudicado. Ademas, los
resultados coinciden con Baumhackl (2019), debido a la dificil accesibilidad
(tiempo, esfuerzo, coste), la falta o mala calidad de las infraestructuras turisticas
y de transporte, muchas regiones/destinos atractivos del norte en los Andes y en
la Amazonia son desconocidas para la mayoria de los turistas. Los impresionan-
tes yacimientos arqueoldgicos del periodo precolombino, como las enormes pi-
ramides de tierra Huaca de la Luna y Huaca del Sol de la cultura Moche, la de la
cultura Moche, el extenso poblado de arcilla Chan de la cultura Chimu cerca de
Truijillo, asi como la tumba del Sefior de Sipan de la cultura de la cultura Lamba-
yeque, cerca de Chiclayo, etc. faltan en el programa turistico de la mayoria de
los operadores turisticos internacionales.

A su vez, segun funcionarios de PROMPERU, a raiz de la pandemia el
comportamiento del consumidor, las tendencias y macrotendencias a nivel mun-
dial han cambiado, ello por la mayor valoracion de la salud, de la vida en si, son
considerados muchos mas trascendentales y tienen mucho més peso en la
mente de los consumidores, las personas estaran mas interesadas en conocer
nuevas culturas. Estos resultados coinciden con Félix & Garcia (2020), quien en
su investigacion refirieron que las pandemias tienen un fuerte impacto en el com-
portamiento turistico mundial debido a que una de las mas grandes fuentes de
contagio es la derivada del trafico internacional de pasajeros. Asimismo, los re-
sultados concuerdan con Sandi & Ayu (2020), quienes concluyeron que un tema
candente en los medios de comunicacion online hoy en dia es lo referido a la
pandemia de COVID-19 que se ha extendido a casi todos los paises del mundo,

lo que ciertamente afectara a la forma de pensar de los turistas que viajan.
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Los resultados también mostraron que sera necesario un trabajo en con-
junto entre los Ministerios (principalmente de Cultura), PROMPERU, los grandes
operadores internacionales e incluso el sector salud para la recuperacién de este
sector del turismo. Estos resultados coinciden con Félix & Garcia (2020), quienes
en su investigacion mencionaron que existen ejemplos que muestran que entre
las experiencias de éxito en la gestion y la ejecucion practica para prevenir o
reducir los efectos potenciales de la pandemia, es preciso desplegar un plan de
accion con los actores implicados del sector turistico, constituir un equipo de
gestion y una estructura organizativa, implementar una politica de informacion
para minimizar la incertidumbre y percepciones de riesgos, evaluar los cambios
necesarios e instaurar un proceso de aprendizaje para gestionar la crisis. Asi-
mismo, los resultados muestran concordancia con Rodriguez (2018), los poderes
del Estado en el Perd ain no se dan cuenta de manera sistematica y holistica el
hecho que la proteccidén y conservacion del patrimonio cultural, desde el punto
de vista de las politicas publicas y el ordenamiento legal, no se circunscribe a los
mecanismos Yy leyes internas, sino que comprende una instancia internacional
de la mayor importancia.

Respecto a la subcategoria gastronomia, los resultados mostraron que
desde antes de la pandemia es considerada un atributo muy importante en el
posicionamiento de la Marca Peru y continta siéndolo en esta nueva etapa es-
trategia de reposicionamiento, ello a pesar de la gran afectacién que ha tenido
durante la crisis pandémica. Los hallazgos coinciden con lo explicado por Fusté-
Forné (2017), la gastronomia es un elemento de atraccibn sumamente impor-
tante en el contexto de la oferta turistica de los destinos, el turismo gastronémico
tiene un interés en incremento no solo para gestores sino para intermediarios,
como para los productores y los turistas. Asimismo, los hallazgos coinciden con
lo referido por Baltescu (2016), las experiencias culinarias se han convertido en
una importante atraccion turistica para muchos destinos y el turismo gastrono6-
mico es ahora un elemento clave en estrategias de marketing de destinos.

Asimismo, la gastronomia peruana cuenta con caracteristicas que permi-
ten establecer una diferenciaciéon con otras del mundo, como es su gran diversi-
dad de insumos, vegetales increibles con sabores marcados, el mar generoso y
una gran fusion de culturas (japonesa, china, espafola, etc.), las gastronomias

mas resaltantes en el mundo son aquellas que han tenido culturas muy
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importantes en el mundo, el Peru tiene quizas todos los elementos para poder
siempre sorprender al mundo: Historia, insumos y cultura. Los resultados halla-
dos coinciden con Fusté-Forné (2017), quien mencioné en su articulo cientifico
que la gran variedad gastrondémica en un pais es importante, y contribuye a que
en ocasiones la oferta gastrondmica se fraccione en regiones, productos estrella
o tradiciones culinarias, estas tradiciones son una mixtura de culturas donde la
inmigracion ha desempefiado un rol importante como es el caso del Pera. De
ese mismo modo los resultados coinciden con Guzman (2019), quien en su in-
vestigacion concluyd que la naturaleza y la identidad propia de la gastronomia
peruana es sin duda otra razén que manifiesta su éxito a nivel mundial. La mez-
cla de sabores y texturas, la fusion de extraordinarios ingredientes, su multiplici-
dad de recetas y materias primas resulta ya ambiciosa para competir y sacar
ventajas favorables en la gastronomia mundial.

Por otra parte, funcionarios de PROMPERU dieron a conocer que la pro-
mocion de la gastronomia inicialmente se centré en comunicar lo mas visible de
esta, es decir platos tipicos; sin embargo, en esta nueva etapa la estrategia al-
rededor de la gastronomia peruana sera contarla a traveés de historias, las carac-
teristicas que adquirio de la migracion, personas de paises como China, Espafia,
Alemania, Italia que llegaron al Peru e influyeron culturalmente haciéndose parte
de laidentidad de la gastronomia peruana. Estos resultados coinciden con Fusté-
Forné (2017), quien en su articulo cientifico refirié que, las experiencias turisticas
en relacién a la gastronomia son una manera de dividir la oferta a través de los
propios productos, o de los platos tipicos, por ejemplo, que permite a los turistas
adentrarse en el contexto local de una forma vivencial. En este sentido, las ex-
periencias les permiten participar directamente de las tradiciones del lugar y co-
nocer la historia e historias que se esconden detras de ellas. Asimismo, los re-
sultados coinciden con Tovmasyan (2019) en su articulo cientifico donde con-
cluy6 que la gastronomia puede promover el turismo, por lo que es importante
gue cada pais y nacion evalle sus tradiciones gastronémicas nacionales y ela-
borar paquetes turisticos basados en ellas, creando la marca gastronémica de
un destino y presentandola como parte de su cultura.

Por otro lado, respecto a las limitaciones que tendra la marca Pera para
reposicionarse a través de la gastronomia seran las restricciones que viene es-

tableciendo el Gobierno Nacional en relacion a la pandemia del COVID-19, como
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son las limitaciones de aforo, aislamiento social, en ese sentido, poco van a po-
der hacer instituciones como PROMPERU para incorporar este elemento en su
promocion. Los hallazgos coinciden con lo sefialado por Paredes, et al (2020)
quienes en su investigacion quienes sugirieron que por sus caracteristicas, la
crisis pandémica del COVID-19 ha golpeado drasticamente al sector de la gas-
tronomia peruana, exigiendo el desarrollo de nuevas medidas tanto en aspectos
de bioseguridad como econdmicos; ademas de cambios en el comportamiento
de la sociedad, en la gestidon y la planificacion que se deben trabajar a fin de
reactivar este sector clave para el desarrollo del turismo y la hoteleria. Burini, et
al. (2020), el cierre temporal de restaurantes, bares, cafés, lugares de produccién
debido a la pandemia de COVID-19, esté& poniendo estas actividades en riesgo.
Los proveedores estan luchando por mantener las relaciones con sus clientes
actuales y potenciales y para conceder ingresos de las ventas de alimentos.

En ese sentido, segun expertos en la estrategia de reposicionamiento de
la gastronomia peruana sera necesario que PROMPERU realice coordinaciones
con diferentes instituciones del estado, gobiernos locales, regionales, distritales,
empresas, asimismo contar con los chefs por ser parte de la cadena de valor de
la gastronomia de cara al futuro. Los hallazgos coinciden con Fusté-Forné
(2017), quien en su articulo cientifico destac6 que, en general, el turismo gastro-
némico es una actividad que en determinados lugares puede desarrollarse mejor
y de forma coordinada entre los diferentes implicados en el mismo, lo que per-
mitiria progresar en la consolidacién de una estrategia apropiada para con el
turismo gastronémico. Asimismo, San Mauro, et al. (2019) coincide con los re-
sultados anteriores indicando que, otro de los desafios es la necesidad de coor-
dinacion entre los actores del sector de la gastronomia y de la salud, con el apoyo
del gobierno nacional peruano a través de politicas transversales para el avance
de las ciencias gastronémicas.

De igual modo, los entrevistados concordaron en que la difusion de docu-
mentales sobre gastronomia peruana que se han venido difundiendo a través de
plataformas como Netflix y YouTube permiten incrementar el interés del turista
por querer venir al Perud, conocer, probar y experimentar. Estos resultados coin-
ciden con Gorgényi, et al. (2017), quienes en su articulo cientifico refirieron que
los nuevos retos causados por la recesion mundial y las innovaciones de la tec-

nologia de la informacién demuestran la necesidad de utilizar los medios sociales
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en diferentes tipos de organizaciones, por ejemplo, en la industria gastronomica
es mas eficaz para la transferencia de conocimientos en todos los sectores en el
siglo XXI. A su vez los resultados muestran concordancia con lo referido por
Bannister (2017), los medios de comunicacion también desarrollan contenidos
para promover la consolidacion de la comida peruana en el ambito de las cocinas
sofisticadas. Tanto medios de comunicacion locales como internacionales, han
aumentado la visibilidad de la cocina peruana en publicaciones y segmentos de
television de television a través de articulos y programas de cocina. La cobertura
de los medios de comunicacion populares sobre Pert como destino turistico se
ha desviado gradualmente de las representaciones tradicionales de las ruinas y
paisajes peruanos a las descripciones de los platos y las bebidas peruanas.

Por otro lado, se tom6 conocimiento a través de funcionarios que las es-
trategias publicitarias que desarrollan para la Marca Pera para cumplir con sus
objetivos, van alineadas con los pilares previamente mencionados los mismos
que estan relacionados con los talentos que tiene el Peru, gastronomia, destinos,
arte, danzas, cultura, sin embargo, estas estrategias se van adaptando a las au-
diencias y contextos como viene a ser la pandemia del COVID-19 y las disposi-
ciones que da el Gobierno Nacional en relacion a esta. Este resultado concuerda
con lo mencionado por Parra, et al. (2018), quienes refirieron que establecer pre-
viamente los objetivos que el sector turistico quiere lograr y tener conocimiento
de sus caracteristicas, es una de las estrategias para alcanzar el objetivo de
internacionalizar un destino turistico. A su vez estos resultados concuerdan por
Xifra (2020), debido a que no todas las crisis responden ni producen los mismos
efectos, propone que las organizaciones deben identificar estrategias de comu-
nicacion de crisis que sean ajustadas a las diferentes situaciones criticas. A me-
dida que el dafio de una crisis a la reputacion se intensifica, las percepciones de
los publicos sobre la responsabilidad se fortalecen junto con la necesidad de
estrategias mas acomodadas a las circunstancias.

Al respecto se establecieron planes por etapas para poder invitar a turis-
tas a que visiten el Perq, centrdndose primero en el turismo interno; a nivel na-
cional desarrollaron la campafia “Volver”, la misma que esta conformada por cua-
tro etapas; etapa O - énfasis en el cuidado y los protocolos de bioseguridad, etapa
1- donde les dicen a los peruanos que se preparen para volver a viajar y las

etapas 2 y 3 - donde llaman al viaje primero interregional y luego al viaje como

65



lo conociamos antes. Posteriormente, ejecutaron la campafia a nivel internacio-
nal denominada “Suefo, luego viajo”, la misma que se lanzo6 para los mercados
de interés tanto de Latinoamérica, Europa y Asia. Al respecto, estos resultados
concuerdan con Mair et al. (2014), quienes mencionaron en su investigacion que
las camparfas de recuperacion en una crisis deben llevarse a cabo en varios
niveles, desde el local hasta el regional y en seguida el nacional, el marketing de
recuperacion puede ser evidente a nivel local antes de que cualquier campafa
regional o nacional pueda ponerse en marcha. A partir de esto, se puede concluir
gue contar con planes de gestion de crisis 0 desastres y poder implementar estos
planes rapidamente puede ayudar a mitigar algunas de las secuelas econdémicas
de un desastre. Ademas, quienes refirieron que aprovechar las emociones a tra-
vés de mensajes de marketing ha demostrado ser eficaz particularmente aque-
llos que enfatizan las conexiones existentes con el lugar. Asimismo, concuerda
con lo explicado por Avraham (2017), cuando un destino se percibe como inse-
guro para los turistas, como es de esperar, a menudo tienen miedo de visitar el
pais, para evitar el colapso de la industria del turismo, los especialistas en mar-
keting tienden a para cambiar el publico objetivo y tratar de atraer turistas locales.
Estos resultados también concuerdan con Xifra (2020), quien manifesté que en
tiempos pandemia las organizaciones y/o marcas deber comunicar con pasion,
emocién y hechos, y no de cualquier manera.

Asimismo, los medios de difusién usados por MINCETUR vienen siendo
las plataformas digitales, siendo la mas importante “Y tu que planes” para el mer-
cado interno y “Peru Travel” para el mercado externo, las mismas que estan te-
niendo actualizaciones del disefio, mejorando la interaccion que se tiene en In-
ternet. Con dicho resultado coincide Parra, et al. (2018) quienes indicaron que
en el mundo turistico las tecnologias estan tomando cada vez mas protagonismo,
ademas son una forma facil para conseguir servicios de turismo y para lograr
posicionar un destino en el mercado. A su vez, los resultados coinciden con La-
brador, et al. (2020), quienes en su investigacion explicaron que vender en tiem-
pos de pandemia representa adecuarse a las preocupaciones de los clientes, al
aislamiento y las restricciones de movilidad, cambios de paradigmas y mas aun
a nuevas practicas de consumo; teniendo la capacidad de girar 360 grados y
adaptar los procesos en los canales de venta y marketing, son alguna de las

recomendaciones primordiales para mantenerse a salvo en los momentos mas
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complejos y no quebrar, como es el caso de muchas empresas que no lograron
mantenerse en esta pandemia.

Por otro lado, los funcionarios de PROMPERU manifestaron que ante la
crisis econémica derivada de la pandemia tuvieron un recorte de presupuesto,
por lo que trataron de utilizar mejor los recursos, enfatizando la promocion a tra-
vés de medios digitales como las redes sociales (Facebook, Instagram,
YouTube). El resultado mencionado coincide con lo explicado por Ramalho, et
al. (2019), quienes refirieron en su investigacion, las empresas han hecho de las
nuevas formas de comunicacion digital, su aliado en lo que respecta a creci-
miento tecnoldgico, sin embargo, convertir esta novedad en su beneficio repre-
senta su mayor desafio, siendo las redes sociales un gran aliado para la difusién
y atraccion de clientes, por lo que se han convertido en grandes aliadas de sector
turismo debido a la rapidez con que se puede difundir un destino y atraer turistas.
Sin embargo, el resultado muestra discordancias con Mair, et al. (2014), quienes
manifestaron que, aunque parece que Internet es la herramienta mas popular e
importante para comunicarse y buscar informacion sobre areas de desastre, se
podria decir que es mas dificil para cualquier organizacién de destino monitorear
una amplia gama de sitios web para mantener algun tipo de control sobre los
tipos de noticias y reportajes que se difunden. Ademas, el uso de las redes so-
ciales por parte de organizaciones de noticias, organizaciones de gestion de des-
tinos y el publico en general, entre otros, confiere aln mas complejidad a la idea
de monitoreo de medios.

Asimismo, funcionarios de PROMPERU manifestaron que vienen cui-
dando mucho lo que muestran en los mensajes donde la Marca Peru esta pre-
sente, teniendo en cuenta que en estos se muestre el cumplimiento de los pro-
tocolos de bioseguridad, distanciamiento social, uso de mascarillas de protector
facial segun las disposiciones vigentes del Gobierno, sin mostrar alguna imagen
que pueda representar algun riesgo para el turista. Estos hallazgos coinciden por
los referido por Paredes, et al (2020), quien concluy6 que una de las principales
preocupaciones del Pert debe ser mostrar una imagen de maxima seguridad, el
marketing de los destinos debe dar a conocer el cumplimiento de los protocolos
de bioseguridad de acuerdo a las nuevas exigencias sostenibilidad y seguridad
sanitaria por parte de las personas que trabajan en el sector turismo. Por otro

lado, estos resultados tienen semejanza a lo que indicé Jiménez, et al. (2020),
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las estrategias de comunicacion y marketing deben adaptarse a las fases de la
crisis o el desastre.

Sin embargo, como refirié la funcionaria Dora Niquén, PROMPERU debe
tener cuidado con variables que no son de su gestion como agencia de promo-
cion, como por ejemplo la pandemia, la seguridad ciudadana, la politica, el en-
torno politico que se tuvo noviembre del afio 2020, cuando hubo manifestacio-
nes, que se consideran inmanejables por PROMPERU. Los resultados tienen
concordancia con Xifra (2020), quien en su investigacién concluy6 que esta es
una crisis sin como ninguna otra, y rompe con los modelos de gestibn comuni-
cativa de las crisis. No existe una persona culpable, méas alla del tono politico
que se le quiera dar a la situacién. Pero es una grave situacién que ha creado
infinidad de crisis individuales y que ha originado una situacién econémica y so-
cial muy alarmante. A su vez los resultados concuerdan con Menchero (2020),
desde que empez0 la pandemia, los principales organismos mundiales en la ma-
teria recomendaron que no se debia reducir los viajes de turismo debido a las
consecuencias que esto tendria en la econdémico a nivel internacional. No obs-
tante, las medidas aplicadas son las mas duras que se han adoptado alguna vez
a nivel mundial, y representan la inaccesibilidad a muchisimos destinos interna-
cionales.

En la actualidad, segun mencioné la Dra. Niquén se encuentran en una
etapa de mantenimiento, por ser prioridad el manejo de la pandemia, y cuando
reinicien sus campafias mas fuertes, el pablico objetivo de PROMPERU serian
los millenials y los centennials, que son las generaciones mas jovenes, menos
temerosas de volver a viajar, sin que eso signifique que no existan otros nichos
de mercado que les interese y a quienes siguen comunicando a través de otras
herramientas, por ejemplo, al turismo de lujo, el turismo de aves, etc. Estos ha-
llazgos tienen concordancia con Meza (2020), quien en su investigacion con-
cluyo que, la crisis que ha provocado la pandemia en los ciudadanos por su ra-
pido contagio y los efectos mortales que ha provocado en el mundo, son motivos
claros para comprender que las familias con nifilos o personas de tercera edad
con solvencia econdémica no seran los que quieran asumir el riesgo de ser los
primero en viajar a otras ciudades o paises. En razén a ello, cuando termine la
crisis de la pandemia en el Perq, la reactivacion del consumo y concretamente

del sector turismo, tiene que llevarse a cabo con las personas que no son

68



consideradas poblacion de riesgo. Asimismo, los hallazgos coinciden con Pare-
des, et al (2020), quien en su investigacion refirio que el pablico interno y el ju-
venil deben ser considerados los primeros luego de la reactivacion.

Al respecto de la subcategoria Promocion de ventas, se supo a traves de
funcionaros de PROMPERU que a la fecha no lanzaron promociones, sin em-
bargo, vienen trabajando en las promociones de ventas en las siguientes etapas
con el canal comercial y el sector privado, mientras tanto el énfasis debe estar
en hacer sofar. Estos resultados muestran similitud con Paredes, et al (2020),
quienes explicaron que durante una crisis las empresas suelen tener pérdidas
por lo que la aplicacion de descuentos o la disminucién de precios, si bien se
utilizan, no suelen ser la mejor. Asimismo, los resultados coinciden con Daniela
Burini, et al. (2020), quienes refirieron que hay algunas pruebas de que una vez
qgue la emergencia ha terminado definitivamente, cuando los individuos recono-
cen que la vida es fragil, se vuelven ansiosos por participar en practicas de con-
sumo que se distancien de la idea de la muerte y que reforzarian su autoestima
percibida. Por esta razdn, tras la crisis, los hoteles y operadores turisticos debe-
rian ofrecer nuevos productos de viaje mas relacionados con la mejora de la
autoestima entre los turistas. Esta estrategia ha resultado ser mas eficaz entre
los viajeros experimentados que se centran mas en necesidades de orden supe-
rior que en las promociones y descuentos.

Respecto a la subcategoria relaciones publicas, los resultados mostraron
gue siempre han sido parte neuralgica de la estrategia de reposicionamiento de
la Marca Per, en ese sentido PROMPERU se vienen contactando con sus ofi-
cinas comerciales en el exterior y a través de aliados, periodistas, influenciado-
res, lideres de opinion en diferentes mercados, para transmitirles la informacion
respecto a lo que venia sucediendo en el Peru, para recuperar la reputacion del
Perd. Asimismo, para la Marca Perl es muy importante que ministerios u otros
organismos del Estado tengan presente los objetivos de la Marca Peru, en ese
sentido, PROMPERU maneja contacto con los distintos ministerios y embajadas
del Peru, para que tengan el concepto y lineamientos de la marca muy claros.
Estos resultados concuerdan con Jiménez, et al. (2020), quienes en su investi-
gacion mencionaron que la experiencia en el manejo de crisis o desastres en el
sector turistico mostraron que la comunicacion y las RR.PP. son basicas para

recuperar la confianza de los consumidores, estas deben complementarse con
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planes de marketing. Ademas, los resultados muestran concordancia con La Fo-
resta (2020), quien sefialé que un area se vuelve competitiva cuando puede com-
petir en el mercado al tiempo que garantiza un sostenibilidad ambiental, econé-
mica, social y cultural, basada en la organizacion en red y relaciones interterrito-
riales. Asimismo, concuerda con Castillo-Esparcia, et al. (2020), quien destaco
que primordial que la comunicacion de las instituciones se base en las relaciones
publicas ya que no se puede negar que todo escenario de crisis masiva como
una pandemia, debe ser gestionado a los publicos comprometidos, estar al tanto
de sus caracteristicas, coOmo se gestionan los flujos y quiénes son actores socia-
les mas importantes para la comunicacion de una emergencia como la actual

Por otro lado, el Sr. Guillermo Graglia menciond que cree que el uso de
influencers es una variante de relaciones publicas, el hecho de que personalida-
des como Zac Efron haga un video de Peru, arrastra un monton de gente, videos
de artistas conocidos, cuando venian al Peru actores o actrices famosos, eso
generaba un montén de ruido. Agregé que él haria mucho de eso, después de la
pandemia, traeria esos grandes iconos cobren lo que cobren, el Per debe hacer
su campafia comunicacional que envie el mensaje adecuado al segmento que
se quiere atraer. Estos hallazgos coinciden con los resultados de Jiménez, et al.
(2020), persuadir a los turistas de que un destino es seguro es una estrategia de
marketing de recuperacién frecuente, aunque hay otras estrategias de marketing
gue investigaciones anteriores han identificado como utiles en las crisis, tales
como, apelar a la solidaridad de los clientes potenciales, los testimonios de ce-
lebridades o clientes o la diversificacion de productos. Asimismo, los resultados
coinciden con Gomez (2018), en el sector turistico un influencer personifica una
piedra angular para dar a conocer los grandes activos y valores que tiene un
destino, capaz de transmitir un efecto positivo para influir en su entorno. En ese
sentido, deben tener conocimiento de las caracteristicas del lugar de interés,
para confiar en él y transmitir con confianza lo que conocié al instante en que
comparta dicho contenido en sus redes sociales, provocando emociones que
atraigan al publico, en un grado mayor a la publicidad convencional.

Respecto a la subcategoria Ferias, exposiciones turisticas y congresos,
el Sr. Rafael Tapia menciond que por el momento y mientras no se puedan hacer
reuniones, todo lo que respecta a eventos presenciales se encuentra descartado,

todos los eventos los vienen realizando por la via virtual, agreg6 que el Perd ha
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hecho el Peru Travel Market por la via virtual. Sin embargo, estos eventos han
estado dirigidos principalmente al sector de exportaciones, donde han podido
concretar negocios o incrementar el potencial de negocios, en lo que respecta al
turismo, este aln se encuentra un poco restringido. En ese sentido, el Sr. Gui-
llermo Graglia, afirm6 que este tipo de eventos deberian estar dirigidos en su
mayoria al sector corporativo, bussines to bussines, ferias a donde van empre-
sas para hacer negocios, no ferias para el consumidor final, sino para el interme-
diario que viene y te hace contratos grandes para traer gente. Estos resultados
coinciden con Seraphin (2021), los eventos planificados y en vivo, tanto perso-
nales como sociales en escala, siempre seran una caracteristica destacada de
la civilizacion, en todas las sociedades y culturas. Sin embargo, en tiempos de
pandemias u otras crisis, los eventos en vivo se veran perturbados, antes de una
vuelta escalonada a la normalidad bajo ciertas condiciones y controles estrictos.
Asimismo, los resultados coinciden con Mohanty, et al. (2020), quien en su in-
vestigacion mencionaron que los eventos se consideran parte integrante del tu-
rismo mundial y actualmente estan experimentando una gran agitacion en forma
de cancelaciones o aplazamientos gracias al reciente brote de la enfermedad del
coronavirus (COVID-19), que ha sido declarada como pandemia del siglo XX.
Sin embargo, la Arg. Zoila Cavero refirié que, si han estado llevando a
cabo webinars y capacitaciones online, ya que, si bien el 2019 fue un afo bas-
tante complicado, en materia de capacitaciones fue un afio exitoso, rompiendo
récords de asistencia, o que ayuddé a ver otro tipo de estrategias que no habian
sido exploradas antes, el hecho de que en las regiones finalmente se animen a
utilizar Zoom, Meet, Facebook Live, herramientas que antes eran totalmente juz-
gadas. Estos resultados coinciden con Seraphin (2021) quien concluy6 que los
resultados del estudio revelan que los eventos virtuales van a ganar terreno de-
bido a las restricciones de viaje causadas por la pandemia. Zoom, por ejemplo,
se descargo 2,13 millones de veces en todo el mundo el 23 de marzo de 2020.
Muchas conferencias académicas sobre turismo conferencias académicas sobre
turismo y gestién de eventos, como The INC Conference, 2020 (LinkedIn) se
imparten ahora en linea. Los resultados coinciden con Ogbeide (2020), quien
concluyo que el futuro de las reuniones y los eventos incluird muchos eventos
virtuales. Muchas reuniones que no requieren experiencia en redes se traslada-

ran a plataformas de reuniones virtuales.
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V. CONCLUSIONES

El turismo es una actividad que demanda el traslado de grandes masas
de personas a nivel mundial, considerandose en uno de los factores para la ra-
pida propagacion del virus del COVID-19 y por ello las restricciones de los paises
a los viajes internacionales, sumado al temor de las personas a exponerse al
contagio, provoco una caida sin precedentes de las estadisticas de viajes desde
el inicio de la pandemia. En ese sentido, los sectores interesados vienen ejecu-
tando estrategias para la recuperacion de este importante sector economico. Por
ello, PROMPERU como organismo técnico especializado adscrito al MINCETUR
también viene desarrollando estas estrategias adecuadas al contexto de la crisis
con la finalidad de reposicionar la Marca Peru y contribuir a la reactivacion del
turismo en el Peru.

Por lo expuesto, se llegé a la conclusion de que los atributos de reposicio-
namiento de la Marca Peru son los destinos turisticos, la cultura y gastronomia,
que fueron definidos desde la etapa prepandemia, en base a investigaciones
desarrolladas por PROMPERU, previas al lanzamiento de la marca. Estos atri-
butos en linea con los pilares de la marca, vienen siendo difundidos al publico
objetivo a través de diferentes estrategias de comunicacion, las mismas que han
sido planificadas por etapas adecuadas al contexto a esta crisis, enfocandose
primero en el publico nacional y luego el internacional. El destino mas importante
durante la etapa de reposicionamiento sera principalmente Machu Picchu
(Cuzco), por cumplir con las caracteristicas que demanda el mercado el actual
(destinos verdes y de espacios abiertos) y ser el producto estrella del pais; sin
embargo, aunque expertos concuerdan con esta idea, también consideran nece-
saria la ampliacion de la oferta turistica teniendo en cuenta la gran diversidad de
destinos con los que cuenta el Perq.

Asimismo, MINCETUR, gestion6 con el Consejo Mundial de Viajes y Tu-
rismo la homologacion de su protocolo para poder otorgar el sello Safe Travel a
diferentes destinos a nivel nacional (meta de 40 destinos certificados el 2021) y
aprobo la Estrategia Nacional para la Reactivacion del Turismo, que abarca un
conjunto de estrategias con el sector publico y privado, para la reactivacion tu-
ristica. Respecto a los elementos de la cultura peruana tomados en cuenta en la

estrategia de reposicionamiento, son el conocimiento ancestral heredado de los
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antepasados a través de las culturas prehispanicas, el manejo de la tierra, el
conocimiento de los cultivos y clima, la relacion estrecha con la naturaleza. Esto
concuerda con lo sugerido por el experto entrevistado quien agregé que el tu-
rismo comunitario es un punto fuerte en el Pert que debe ser més desarrollado,
aungue a su vez presenta problemas de infraestructura de perjudican su creci-
miento. Respecto a la gastronomia peruana, en esta etapa de reposicionamiento
la estrategia tiene como fin dar a conocer la gastronomia peruana a través de
historias, difundir las caracteristicas que adquirié de la migracién y como influen-
ciaron haciéndose parte de su identidad. Como mencionaron los expertos, se
debe mostrar la gran diversidad de insumos con los que cuenta el Peru y la gran
fusion de culturas, siendo necesario para esto la articulacién de los diferentes
actores del sector a fin de realizar un proceso de reactivacion del sector exitoso.
Otro punto a tomar en cuenta es que, mientras existan las limitaciones de aforo,
medidas de aislamiento y distanciamiento social sera dificil para PROMPERU
incorporar la gastronomia como elemento a sus campafias de promocion.

Por otro lado, respecto a las estrategias de comunicacion se pudo concluir
gue actualmente se encuentra en etapa de mantenimiento; sin embargo, las
campanas “Cuando pienses en volver’ para publico nacional y “Suefo, luego
viajo” para su mercado de interés en el extranjero, se mantienen activas a la
fecha. Ademas, cuando se reinicien sus campafias con mas fuerza el publico
objetivo seran los centennials y millenials, sin que eso signifique que no se ponga
interés en otros nichos como el turismo de lujo y de aves. En ese sentido, las
campafias de publicidad de PROMPERU se han venido difundiendo principal-
mente por sus plataformas digitales (Webs y redes sociales), poniéndose énfasis
en aquellos atributos que durante esta pandemia han tomado un nuevo valor
como los destinos verdes y la relacidon con el planeta. Al respecto el experto en-
trevistado apoya el uso de dichas plataformas, ya que Peru esta diversificando
su imagen en diferentes mercados como el asiatico.

Respecto a las promociones de ventas, durante esta etapa no se vienen
realizando, pero las préximas campafias de promocién estaran dirigidas princi-
palmente al canal comercial, considerandose una correcta estrategia ya que en
tiempos donde existe restricciones de movilidad interna, segin expertos es mejor
la estrategia de hacer sofiar. Otra estrategia sumamente importante para PROM-

PERU son las relaciones publicas, por lo que a través de sus oficinas
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comerciales permanecen en contacto con aliados, periodistas, embajadas, deci-
sores o influenciadores, lideres de opinién en diferentes mercados para transmi-
tirles la informacion respecto a lo que venia sucediendo en el Perq, para recupe-
rar la reputacion del Perd. Mientras que, los eventos como ferias, exposiciones
turisticas y congresos, no pueden ser llevadas a cabo de forma presencial en
razon a la crisis, los eventos virtuales han sido mayormente enfocados al sector
de exportaciones. Siendo una buena opcién en un futuro enfocar estos eventos

al sector bussines to bussines.
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VI. RECOMENDACIONES

Actualmente, existen antecedentes de investigaciones relacionadas a di-
ferentes tipos de crisis en la actividad turistica a lo largo de estos afios, sin em-
bargo, la crisis generada por el COVID-19, es considerada sin precedentes de-
bido al nivel de impacto que ha tenido en todos los paises del mundo y las parti-
cularidades que presenta, haciendo la labor de los encargados de la toma de
decisiones del sector muy dificil por no contar con antecedentes que les digan
cOmo actuar en esta situacion. Por lo expuesto, se recomienda que se continlien
realizando investigaciones respecto a todas las etapas de esta crisis; el desarro-
llo de investigaciones ya sea cualitativas o cuantitativas, que permitan conocer a
profundidad las estrategias adoptadas por paises o ciudades del mundo para
reposicionar su marca y el analisis de los resultados que produjeron, ello contri-
buird a una mejor toma de decisiones en futuras crisis.

Si bien es cierto, Machu Picchu siempre ha sido considerado como el pro-
ducto estrella del Per( y contintia siéndolo, seria necesario para PROMPERU el
incremento de la cartera de productos turisticos que seran comunicados, te-
niendo en cuenta que el comportamiento de consumidor, las tendencias del mer-
cado han cambiado y el Peru cuenta con una gran variedad de destinos que
podrian ser introducidos en las campafias promocionales como alternativas in-
teresantes como Kuélap, para aquellas personas que ya disfrutaron de Machu
Picchu, pero quieren conocer otros destinos igual de ricos en cultura, patrimonio
y naturaleza.

Como se ya se ha mencionado, el Pera es un pais con una gran diversidad
de recursos turisticos que, de ser aprovechados correctamente podrian conducir
a un reposicionamiento de la marca Pera mas eficaz, sin embargo, las estrate-
gias del Pera en los ultimos afios se han centrado en mostrar a Machu Picchu
como producto estrella, conduciéndolo incluso a rebasar su capacidad de carga,
en ese sentido se recomienda realizar las gestiones necesarias con las autorida-
des competentes de destinos del Peru con gran potencial turisticos que permitan
la creacion de submarcas regionales y de esta manera descentralizar la oferta
turistica peruana y captar nuevos mercados potenciales.

El turista nacional es considerado por PROMPERU como el primer obje-

tivo de las estrategias de reposicionamiento de la Marca Peru; sin embargo, son
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muy pocas las investigaciones a profundidad que se vienen realizando en el Peru
que permitan conocer el impacto que ha tenido la pandemia en el comporta-
miento del turista peruano, tomando en consideracion que el Peru ha sido uno
de los paises con mas alta tasa de mortalidad, restricciones de movilidad mas
severas y grandes perjuicios economicos, ademas de acontecimientos aislados
gue no han contribuido a la estabilidad del pais, por lo que se recomienda tomar
en cuenta la realizacion de este tipo de investigaciones, que puedan contribuir a
enriquecer la literatura en el tema y contribuir a una mejor toma de decisiones
por parte de autoridades competentes u otras partes interesadas en la recupe-
racion del sector turistico peruano.

Como se sabe, esta situacion ha perjudicado a todo tipo de empresas del
sector turismo y los beneficios de un exitoso reposicionamiento de la Marca Peru
en el menor plazo posible sera provechoso para todos los interesados, por ello
se recomienda que PROMPERU cree alianzas con empresas peruanas del sec-
tor turistico y afines, para que a través de las plataformas digitales de estas,
también se difundan contenidos relacionados a la Marca Peru, permitiendo un
incremento en la velocidad de la transmisidn de las campafas y mayor eficiencia
en el uso del presupuesto asignado.

Las redes sociales son ahora el medio digital mas usado en la estrategia
de reposicionamiento de la Marca Peru por el publico objetivo de PROMPERU
(centennials y millenials), las caracteristicas y facilidad de uso de aplicaciones
como Instagram y Tik Tok permiten la creacion de tendencias y rapida viraliza-
cién de cualquier tipo de informacién, fotos y videos, en ese sentido, el empleo
de influencers para la difusion de informacion relacionada a Marca Perq, ya sea
para incrementar la percepcién de seguridad o la difusion de destinos turisticos,
permitiria captar la atencion de las personas dispuestas a viajar en estos tiem-
pos. Existen influencers peruanos (as) de viajes en las redes sociales que cuen-
tan con buena reputacién, engagement y llegada a publico internacional, que
podrian ser parte de la estrategia comunicacion de la marca nacional para su
reposicionamiento.

Asimismo, se recomienda el uso nuevamente de embajadores de la
marca pais, peruanos que vienen destacado en diferentes ambitos ya sea de-

porte, ciencia, gastronomia, moda o cualquier otra faceta que en conjunto
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puedan aportar en la difusion de la Marca Perua a nivel internacional, gracias a la
reputacion que tienen.

Si bien ha quedado claro que el principal publico objetivo de PromPeru en
la estrategia de reposicionamiento de la Marca Peru durante esta crisis son las
personas gue tienen menor riesgo al exponerse al virus, se debe tomar en cuenta
las grandes reservas de personas de la tercera edad que, aunque en el corto
plazo aun tengan temor a viajar, con el proceso de vacunacion avanzado en los
mercados de interés del Pert como EE.UU., Europa y China, pronto puedan em-
pezar a viajar nuevamente. En ese sentido, no se debe descartar la realizacion
de investigaciones en ese segmento del mercado, para conocer sus preferen-
cias, exigencias y expectativas, teniendo en cuenta que son las personas que
mayor disponibilidad de tiempo tienen para realizar viajes.

La gastronomia se muestra como un importante atributo del Peru en el
reposicionamiento de la Marca Perl y a su vez uno de los sectores mas perjudi-
cados en razoén a las restricciones del Gobierno Nacional, haciendo de su pro-
ceso de recuperacion mas lento, por lo que se recomienda que PROMPERU
incluya en sus estrategias a trabajadores de restaurantes, huariques y otros si-
milares, en el desarrollo de capacitaciones, donde puedan conocer el rol que
desempefian en la recuperacién del sector, la importancia que tiene el cumpli-
miento de los protocolos en sus locales y mejora de procesos, para brindar una
percepcion de seguridad mayor a los comensales y hacer de la gastronomia en
el Perd una industria mas profesional y con un mismo objetivo.

Los eventos de turismo presenciales se encuentran suspendidos en razon
a las medidas adoptadas por el Gobierno Nacional para evitar la propagacion del
virus del COVID-19 y aunque organismos publicos como MINCETUR y PROM-
PERU vienen desarrollando eventos virtuales como capacitaciones, seminarios
y congresos, se recomienda tomar en cuenta que hay publico tanto nacional e
internacional interesado en vivir experiencias de turismo virtuales para conocer
muchos de los destinos, museos, sitios arqueoldgicos u otros atractivos con los
gue cuenta el Peru, no pretendiendo reemplazar el turismo convencional, sino
incrementar la curiosidad y motivar a potenciales turistas. Ademas, deben contar
con la suficiente difusion a través de los medios de comunicacion mas adecua-

dos para tener una buena acogida.
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Varios paises de la regién también vienen desarrollando estrategias para
reposicionarse en el mercado, buscando captar la mayor cantidad de turistas
potenciales para que visiten su pais y facilitando el acceso a informacion de los
atractivos que poseen a la demanda, renovando para ello sus plataformas digi-
tales haciéndolas atractivas, interactivas y de facil uso como es el caso de la
Marca Colombia, en ese sentido se recomienda a PROMPERU realizar una eva-
luacion de la plataforma web para conocer si debe ser reestructurada con el fin
de facilitar su uso a las personas interesadas y contribuir en su reposiciona-
miento.

Por otro lado, seria interesante incluir a los estudiantes de la carrera de
turismo tanto de institutos como universidades, para que puedan ser parte de las
estrategias para la reactivacion del turismo en el Per(, mediante el desarrollo de
sus practicas preprofesionales en diferentes empresas del sector, gestion de
destinos turisticos, museos u otros, haciendo de ésta, una estrategia ganar —
ganar, teniendo en cuenta que si hay algo que el Peru necesita mejor aparte de
su infraestructura, es profesionalismo y menos informalidad en el desarrollo de
la actividad turistica.

Finalmente, se recomienda a PromPeru realizar evaluaciones periédicas
de las campafas que vienen realizando, a fin de conocer si el desarrollo de la
campafa fue correcto y a su vez los resultados fueron los esperados, de esta
manera se realicen los cambios cuando sean necesarios y de acuerdo al con-

texto que estemos viviendo.
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ANEXOS

ANEXO 1: Matriz de consistencia

Titulo de lainvestigacion: Reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del CO-
VID-19.
Nombre la investigadora: Perla Beatriz Saldafia Rodriguez

PROBLEMAS

OBJETIVOS

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

DISENO DE METODO

General

General

¢Cudles son las estrategias de
reposicionamiento de la marca
Peru para la reactivacion turistica
en contexto de la pandemia del
COVID-19?

Describir las estrategias de
reposicionamiento de la
marca Pera para la reacti-
vacién turistica en con-
texto de la pandemia del
COVID-19.

Especificos

Especificos

¢, Cudles son los atributos de re-
posicionamiento de la Marca
Peru para la reactivacion turistica
en contexto de la pandemia del
COVID-19?

Conocer los atributos de
reposicionamiento de la
Marca Peru para la reacti-
vacion turistica en con-
texto de la pandemia del
COVID-19.

Atributos de la
marca pais

Destinos turisticos

Cultura

Gastronomia

Especificos

Especificos

¢,Cudles son las estrategias de
comunicacién para el reposicio-
namiento de la Marca Pera en la
reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19?

Conocer las estrategias de
comunicacion para reposi-
cionamiento de la Marca
Perl en la reactivacion tu-
ristica en contexto de la
pandemia del COVID-19.

Estrategias de co-
municacién

Publicidad

Promocion de ventas

Relaciones publicas

Ferias, exposiciones tu-
risticas y congresos

Tipo de investigacion:
Cualitativo
Descriptivo
Etnografica

Técnica de recoleccion
de datos:
Entrevistas

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 2: Matriz de categorizacion

Unidad tematica: Reposicionamiento de la Marca Peru.

miento de la
Marca Peru

oferta e imagen em-
presarial destinada
a conseguir ocupar
un lugar distinguible
en la mente del pu-
blico objetivo.

¢,Cudles son los atributos
de reposicionamiento de
la Marca Peru para la
reactivacién turistica en
contexto de la pandemia
del COVID-19?

Conocer los atributos
de reposicionamiento
de la Marca Perl para
la reactivacion turis-
tica en contexto de la
pandemia del CO-
VID-19.

Gastronomia

‘ - SuB ITEMS
UNIDAD TEMA- | DEFINICION CON- PROBLEMAS OBJETIVOS CATEGORIAS CATEGO-
TICA CEPTUAL RIAS
General General Cuestionario
1
Destinos Tu- items 1°-7°
. . risticos Cuestionario
¢,Cudles son las estrate- | Describir las estrate- 2-
gias de reposiciona- | gias de reposiciona- ftems 1°-5°
miento de la Marca Perl | miento de la Marca Cuestionario
para la reactivacion turis- | Per( para la reactiva- 1:
tica en contexto de la | cidn turistica en con- - i 0 10
pandemia del COVID- | texto de la pandemia Amgl;égspc;?sla Cultura girgsstignalr?o
19? del COVID-19. 2-
Kotler (2000), se- items 6°-10°
flala que el posicio- Cuestionario
namiento es el acto — — ,
Reposiciona- |de disefiar una Especificos Especificos 1

items 16°-22°

Cuestionario
2.

items 11°-15°

Especificos

Especificos

Estrategias de
comunicacion

Publicidad

Cuestionario
1:

items 23°-28°

Cuestionario
2:

items 13°-17°

Promocion de
ventas

Cuestionario
1:

ftems 29°-32°

Cuestionario
2:

ftems 18°-20°




¢ Cudles son las estrate-
gias de comunicacion
para el reposiciona-
miento de la Marca Peru
en la reactivacién turis-
tica en contexto de la
pandemia del COVID-
19?

Conocer las estrate-
gias de comunicacion
para reposiciona-
miento de la Marca
Pert en la reactiva-
cion turistica en con-
texto de la pandemia
del COVID-19.

Relaciones
publicas

Cuestionario
1:

items 33°-26°

Cuestionario
2:

items 21°-24°

Ferias, exposi-

ciones turisti-

cas y congre-
S0Ss

Cuestionario
1:

[tems 37°-39°
Cuestionario
2:
items 25°-26°

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 3: Instrumento de recoleccion de datos.

Cuestionario N° 1 - Para expertos de PROMPERU

ITEMS

UNIDAD TEMATICA: REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA PERU

N° \ CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA MARCA PERU
Subcategoria: Destinos turisticos

1° | ¢Los destinos eran conductores de posicionamiento de la Marca Pera antes
de la pandemia del COVID-19?

2° | ¢Qué destinos fueron elegidos como conductores de posicionamiento de la
Marca Peru antes de la Pandemia?

3° | ¢En la actualidad los destinos son considerados como conductores de repo-
sicionamiento de la Marca Pais en contexto de la pandemia del COVID-19?

4° | ¢ Cuales son los destinos considerados conductores de reposicionamiento de
la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto la crisis pandémica?

5° | ¢ Qué criterios fueron utilizados para la seleccion de los destinos turisticos
que servirdn para el reposicionamiento de la Marca Peru en contexto de la
pandemia del COVID-19?

6° | ¢Qué actividades se vienen realizando en los destinos seleccionados a fin de
facilitar el reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica
en contexto de la pandemia del COVID-19?

7° | ¢Cuales son los principales obstaculos que enfrenta la Marca Perl para
reposicionarse en el mercado en contexto de la actual crisis?

Subcategoria: Cultura

8° | ¢La cultura era considerada un atributo de posicionamiento de la Marca Peru
antes de la pandemia del COVID-19?

9° | ¢Qué elementos de la cultura peruana eran utilizados como atributos para el
posicionamiento de la Marca Pera antes de la Pandemia?

10° | ¢En la actualidad la cultura peruana es considerada como conductora de
reposicionamiento de la Marca Peru en contexto de la pandemia del COVID-
19?

11° | ¢Cudles son los elementos de la cultura peruana considerados conductores
de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en
contexto la crisis pandémica?

12° | ¢ Qué actividades se vienen realizando en relacién los elementos de la cultura
peruana seleccionados a fin de facilitar el reposicionamiento de la Marca Peru
para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-197?

13° | (Cudl es el nivel de importancia que se le otorga a la cultura en el
reposicionamiento de la marca Peru para la reactivacién turistica en contexto
de la pandemia?

14° | ¢Las nuevas preferencias de los turistas en tiempos de COVID-19 con

respecto al turismo cultural favorecen la estrategia de reposicionamiento de
la marca Peru para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia?




15°

¢, Qué organizaciones o entidades culturales asociadas a la Marca Peru se
encuentran comprometidos para participar (o vienen participando) en la
estrategia de reposicionamiento para la reactivacion turistica en el contexto
de la pandemia?

Subcategoria: Gastronomia

16°

¢ La gastronomia era considerada un atributo de posicionamiento de la Marca
Peru antes de la pandemia del COVID-19?

17°

¢, Qué platos de la gastronomia peruana eran utilizados como atributos para
el posicionamiento de la Marca Peru antes de la Pandemia?

18°

¢En la actualidad la gastronomia es considerada como conductora de
reposicionamiento de la Marca Peru en contexto de la pandemia del COVID-
197

19°

¢,Cuales son los platos de la gastronomia peruana considerados conductores
de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en
contexto la crisis pandémica?

21°

¢ Qué tipo de empresas o personalidades vienen contribuyendo a la difusion
de la gastronomia como parte de la Marca Peru para reactivar la actividad
turistica?

22°

¢La existencia en la actualidad de mdultiples plataformas como YouTube y
Netflix donde se han venido difundiendo las videos y documentales sobre la
gastronomia peruana, cémo ha favorecido a la estrategia de
reposicionamiento de la Marca Peru?

NO

CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Subcategoria: Publicidad

23°

¢, Cudles son las campafias publicitarias se han realizado a fin de contribuir al
reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica en contexto
de la pandemia del COVID-19?

24°

¢, Qué medios de comunicacién son los utilizados para la difusion de las
campanas publicitarias?

25°

¢ Cuél es el presupuesto con el que cuenta PROMPERU para el desarrollo
de sus camparias publicitarias?

26°

¢, Qué elementos toman en cuenta al momento de disefiar las campafas
publicitarias para el reposicionamiento de la Marca Peru?

27°

¢, Cual es el publico objetivo al que se dirigen en las campafas publicitarias
gue se vienen realizando?

28°

¢, Qué tipo de publicidad consideran que viene siendo la mas efectiva para el
reposicionamiento de la Marca Pera de las que han sido aplicadas hasta la
fecha?

Subcategoria: Promocion de ventas

29°

¢, Qué promociones se han realizado y/o se lanzaran al mercado con la
finalidad de contribuir al reposicionamiento de la Marca Peru?

30°

¢Qué medios son los mas usados para la difusion de las campafias
promocionales?




31°

¢, Qué criterios son tomados en cuenta previo al lanzamiento de las
promociones que son parte de la estrategia de reposicionamiento de la Marca
Peru?

32°

¢Han sido exitosas las campafias promocionales lanzadas hasta el
momento?

Subcategoria: Relaciones publicas

33°

¢, Cuadles son las principales herramientas de relaciones publicas que vienen
utilizando para conseguir una imagen positiva de la Marca Peru y contribuir
a su reposicionamiento en la actual crisis pandémica?

34°

¢Qué rol vienen desempefiando las redes sociales en la estrategia de
reposicionamiento de la Marca Peru?

35°

¢Hasta la fecha los resultados del uso de las redes sociales para el
acercamiento al mercado objetivo han sido los esperados?

36°

¢ Qué personalidades/instituciones vienen contribuyendo al
reposicionamiento de la Marca Peri como parte de las relaciones publicas?

Subcategoria: Ferias, exposiciones turisticas y congresos

37°

¢De qué manera la organizacion de ferias, exposiciones turisticas y
congresos via online contribuirian al reposicionamiento de la Marca Peru
para la reactivacion de la actividad turistica en contexto de la crisis
pandémica?

38°

¢, Se han realizado hasta la fecha este tipo de eventos en el Peru?

39°

¢, Qué nivel de acogida tuvieron los eventos mencionados en el punto 37°?

Fuente: Elaboracion propia




CUESTIONARIO N° 2 — Funcionaria de MINCETUR

N° UNIDAD TEMATICA: REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA PERU

01° | ¢Qué actividades ha realizado el MINCETUR desde el inicio de pandemia para
contribuir a la reactivacion turistica en el Pert en contexto de la pandemia del
COVID-19? Mencione

02° | ¢Qué actividades ha realizado el MINCETUR desde el inicio de pandemia para
contribuir a la reactivacion turistica en el Peru en contexto de la pandemia del
COVID-19? Mencione

03° | ¢ Cuales son los principales obstaculos que han enfrentado desde el reinicio de
la actividad turistica en el Perd?

04° | ¢Cudles son los principales obstaculos que han enfrentado desde el reinicio de
la actividad turistica en el Perd?

05° | ¢ Qué proyecciones tienen respecto al crecimiento de la actividad turistica en el

Perd en un mediano y largo plazo?

Fuente: Elaboracion propia




CUESTIONARIO N° 3 — Experto en Marketing

ITEMS

UNIDAD TEMATICA: REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA PERU

NO

CATEGORIA: ATRIBUTOS DE LA MARCA PERU

Subcategoria: Destinos turisticos

10

¢,Cuales son los atributos de la Marca Peru que deberian ser utilizados para su
reposicionamiento en el contexto de la pandemia del COVID-19?

20

¢, Cuales considera usted que seran los principales obstaculos que enfrentara la
Marca Peru para reposicionarse en el mercado en contexto de la actual crisis?

30

¢, Cudles son los destinos turisticos del Peri que deberian ser utilizados como
conductores de reposicionamiento de la Marca Pera en contexto de la pandemia
del COVID-19?

40

¢, Qué criterios deben utilizarse para la seleccion de los destinos turisticos que
seran conductores de reposicionamiento de la Marca Peru en contexto de la
pandemia del COVID-19?

50

¢, Considera usted que las actividades que se han realizado hasta la fecha a fin
de facilitar el reposicionamiento de la Marca Peru son las adecuadas?

Subcategoria: Cultura

60

¢ Qué estrategias debe llevar a cabo PROMPERU para que la cultura sea
conductora de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion turistica
en contexto de la pandemia del COVID-19?

70

¢, Qué caracteristicas de la cultura peruana considera las mas resaltantes y
ayudaran al proceso del reposicionamiento de la marca Peri?

80

¢ Cuél es la importancia de la cultura en el reposicionamiento de la marca Peru
para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia?

90

¢ Las nuevas preferencias de los turistas en tiempos de COVID-19 con respecto
al turismo cultural favorecerian la estrategia de reposicionamiento de la marca
Peru para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia?

10°

¢, Qué organizaciones o entidades culturales asociadas a la marca Peru deberian
para participar en la estrategia de reposicionamiento para la reactivacion
turistica en el contexto de la pandemia?

Subcategoria: Gastronomia

11°

¢ Qué estrategias debe llevar a cabo PROMPERU para la difusién de la
gastronomia peruana como conductora de reposicionamiento de la Marca Peru
para la reactivacion turistica en contexto de la crisis pandémica?

12°

¢, Qué rol cumplira la gastronomia peruana en el reposicionamiento de la Marca
Peru para la reactivacion turistica en contexto de la crisis pandémica?

13°

¢, Qué platos peruanos pueden considerarse claves en el desarrollo de la
estrategia de reposicionamiento de la Marca Per( para la reactivacion de la
actividad turistica?

14°

¢, Qué tipo de empresas o personalidades pueden tomarse encuentra para la
difusién de la gastronomia como parte de la Marca Pera para reactivar la
actividad turistica?




15° | ¢La existencia en la actualidad de multiples plataformas como YouTube y Netflix
donde se han venido difundiendo las videos y documentales sobre la
gastronomia peruana, se puede considerar que han favorecido a la estrategia
de reposicionamiento de la Marca Peru?

N° CATEGORIA: ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

Subcategoria: Publicidad

16° | ¢ Considera que las estrategias publicitarias que se han realizado y/o vienen
realizando por parte de PROMPERU para el reposicionamiento de la Marca Peru
son las adecuadas?

17° | ¢Qué medios de comunicacién son los mas efectivos para la difusion de las
campanas publicitarias?

18° | ¢ A qué tipo de publico objetivo deberian dirigirse las estrategias publicitarias
gue se vienen utilizando?

19° | ¢Qué tipo de publicidad puede ser la méas efectiva para el reposicionamiento de
la Marca Peru de las que han sido aplicadas hasta la fecha?

20° | ¢ Qué elementos deben tomarse en cuenta al momento de desarrollar las
campafas publicitarias para el reposicionamiento de la Marca Peri?

Subcategoria: Promocion de ventas

21° | ¢Considera que las promociones de ventas que se han realizado por parte de
PROMPERU con la finalidad de contribuir al reposicionamiento de la Marca Peru
son las mas adecuadas?

22° | ¢ Qué criterios deben ser tomados en cuenta previo al lanzamiento de las
promociones que son parte de la estrategia de reposicionamiento de la Marca
Peru?

23° | ¢ Considera que han sido exitosas las camparfias promocionales lanzadas hasta
el momento?

Subcategoria: Relaciones publicas

24° | ¢Cudles son las principales herramientas de relaciones publicas deben ser
utilizados para conseguir una imagen positiva de la Marca Peru para contribuir
a su reposicionamiento en la actual crisis pandémica?

25° | ¢Qué rol vienen desempefarian las redes sociales en la estrategia de
reposicionamiento de la Marca Peru?

26° | ¢Qué rol jugaran las redes sociales en el reposicionamiento de la Marca Pera?

27° | ¢ Qué personalidades/instituciones pueden contribuir al reposicionamiento de la
Marca Pert como parte de las relaciones publicas?

Subcategoria: Ferias, exposiciones turisticas y congresos

28° | ¢De qué manera la organizacion de ferias, exposiciones turisticas y congresos
via online contribuirian al reposicionamiento de la Marca Peru para la
reactivacion de la actividad turistica en contexto de la crisis pandémica?

29° | ¢ A qué tipo de publico deberian ser dirigidos este tipo de eventos?

Fuente: Elaboracion propia




CUESTIONARIO N° 4 - Experto en Gastronomia

NO

UNIDAD TEMATICA: REPOSICIONAMIENTO DE LA MARCA PERU

01°

¢, Cudl es el nivel de afectacion que ha tenido la pandemia a la gastronomia
peruana como parte del proceso de reposicionamiento de la Marca Peru?

02°

¢Qué estrategias debe llevar a cabo PROMPERU para la difusién de la
gastronomia peruana como conductora de reposicionamiento de la Marca Peru
para la reactivacion turistica en contexto de la crisis pandémica?

03°

¢, Considera que las estrategias que ha realizado y/o vienen realizando por parte
de PROMPERU en lo que respecta a gastronomia peruana para el
reposicionamiento de la Marca Peru son las adecuadas?

04°

¢, Qué rol cumplira la gastronomia peruana en el reposicionamiento de la Marca
Peru para la reactivacion turistica en contexto de la crisis pandémica?

05°

¢ Qué rol cumplird la el turismo culinario en el reposicionamiento de la Marca
Peru para la reactivacion turistica en contexto de la crisis pandémica?

06°

¢ Qué platos peruanos pueden considerarse claves en el desarrollo de la
estrategia de reposicionamiento de la Marca Peru para la reactivacion de la
actividad turistica?

ov7°

¢, Qué tipo de organizaciones, empresas 0 personalidades pueden tomarse
encuentra para la difusion de la gastronomia como parte de la Marca Peru para
reactivar la actividad turistica?

08°

¢La existencia en la actualidad de multiples plataformas como YouTube y Netflix
donde se han venido difundiendo las videos y documentales sobre la
gastronomia peruana, se puede considerar que han favorecido a la estrategia
de reposicionamiento de la Marca Pera?

09°

¢, Cudles son los principales obstaculos para la gastronomia peruana en el
proceso de reposicionamiento de la Marca Peru?

Fuente: Elaboracién propia




ANEXO 4: Validaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOD

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO
Y HOTELERIA TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 12 de noviembre de 2020

Apellido y nombres del experto:___Tovar Zacarias Carlos
pnie 10138218 Teléfono: 897050409

Titulo/grados: Magister en Administracion

Responsable Ul ATH - Universidad Cesar Vallejo

Cargo e institucidn en que labora:

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en cada una de las celdas.

IMACEPTABLE ACEPTAELE
ITEM 0|10 | 20|30| 40| 50| 60| 70| B0 | 90 | 100 OBSERVACIONES
£Elinstrumanio de recolaccion de datos
esla formulado con lenguaje apropiada X

1 | ¥ comprensibla?

£Elinstrumanio de recolaccidn de datos
guarda relacion con el tilulo de la x
2 | investigacion?
£El instrumento de recoleccion de daloes
facilitara el logro de los objelivos de la )(
3 | investigacion?

flas preguntas del instrumento de
recoleccion de dalos se soslienen en un bY
4 | marco tedrica?

¢las pregunlas del instrumento de
racoleccion de dalos se soslienan en

5 | anecedentes relacionados con el X
lema?

(Bl disefio del instrumenloe de
racoleccion de datos facilitard el analisis X
g | ¥ &l procesamiento de los dalos?

£El instrumento de recoleccion de daloes
7 | izna una presentacidn ordenada?

£El instrumanto guarda relacion con el
avance de la ciencia, la lecnologia y la X
8| sociedad?

Promedio de ualnracién:ﬂ

FIRMA DEL EXPERTO



Ny UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA

TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 19 de noviembre del 2020

Apellido y nombres del experto: Pozo Trigoso Lilian

DMI: 18201441 Teléfono: 949520122

Titubo/grados: Magister

Cargo e institucidn en que labora: Docentes de Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las

preguntas marcando con "x" en cada una de las celdas

INACEPTABLE ACEFTAELE

TEM
0 | 20|20 | 30|40 |50 (60| %0 | &0

a0

100

DESERVACIOMNES

1 | {El instrumento de recolecccn de datos X
estd formulada con lenguaje aproplada y
camgrensible?

2 | ¢Elinstrumento di recolection oe datos X
guarca relacn can @ thulo de la
Investigacicn?

3 | ¢El instrumento de recolection de datos X
facilitard o Iogra de los objetivos de la
Investigacidn?

Esta pregunta
debe ser la n*

1

4 | {las preguntas cel instrumenta e
recabeccion de datas s Lastenan en un
maden tedrica?

5 | {las preguntas ol (nsbrumenta  oe
recolecoion de datps e soubenen en
antecedenies relacsonadas con el tema?

6 | (El  digesa O Imbumento o
recoleccion de dstes facilitard el andlisis
v & processmienta de kg daked

7 | LEl Instrumento de recolecocn de datns ¥
tleng s presentacdn ordenada )

] LEl Instrumento guarda relacidn con o
avance de la clercla, la teonologia v s

seciedad?

Promedio de valoracian: BS

FIRMA DEL EXPERTO




UCv

UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO
Y HOTELERIA TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de noviembre de 2020

Apellido y nombres del experto: Anselmo Martin Butron Sanchez

DML 07758152 Teléfono:_994044542

TI'IJ..IIDu"gradDSZ Maestria en Docencia Universilaria

Gargn & institucion en que labora: Docente de Universidad Cesar Vallejo

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con “x” en cada una de las celdas.

[NACEFTABLE ACEFTABLE
ITEM 0] 10 | 20 | 30| 40 | 50 | G0 [ 70| 80 | G0 [ 100 OBSERVACIONES
i El instrumento de recoleccidn de datos X
e5td formulado con lenguaje apropiado ¥
1 | comprensible?
i El instrumento de recoleccidn de datos X

guards relscidn con &l fitule de Is
2| investigacian?

i El instrumento de recoleccidn de datos X
facilitara &l logro de kos obietives dala
3| investigacidn?

ilas preguntas del instumento de X
recoleccién de datos se sostienen en un
4 | marco tednico?

ilas preguntas del instrumento de X
recoleccidn de datos se sostienen en
5 | antecedentas relacionados con el tema?

£El diseflo del instrumento de recoleccion X
de dalos faclitara el andlisis y el
& | procesamiento de los datos?

i El instrumento de recoleccidn de datos X
7| tiene una presentacion ordenada?
iEl instrumento guarda relacion con el X
avance de la ciencia, la tecnologia vy
8| sociedad?

Promedio de valoracion:  80%

/
FIRMA DEL EXPERTO



ANEXO 5: Consentimiento informado

Consentimiento Informado para participantes de Investigacién

El autor: Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ, de la Universidad César Vallejo;
cuyo objetivo de estudio es: Describir las estrategias de reposicionamiento de la Marca
Peri para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia de la COVID-19.

Me presento y le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que
responder preguntas en una entrevista. Esto tomara aproximadamente 30 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabara, de modo que el
investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado. (si
corresponde) La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La
informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para ningin otro proposito
fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista seran codificadas
usando un nimero de identificacion y por lo tanto, seran anénimas. Una vez trascritas
las entrevistas, los medios que contienen las grabaciones se destruiran. Si tiene alguna
duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo Arq. Zoila Cavero Reap, con DNI N°® 40219546, Directora de Productos y
Destinos Turisticos del Viceministerio de Turismo, acepto participar voluntariamente en
esta investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo contactar a Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ cuyo teléfono es:
993213702

¢ 7 'e 1A
Sl
. M J
Arq. ZOILA CAVERO REAP 20/05/2021
Nombre del Participante Firma del Participante Fecha




Consentimiento Informado para participantes de Investigacion

El autor: Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ, de la Universidad César Vallejo;
cuyo objetivo de estudio es: Describir las estrategias de reposicionamiento de la Marca
Peri para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-19.

Me presento v le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que
responder preguntas en una entrevista. Esto tomard aproximadamente 30 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el
investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado. (si
corresponde) La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La
informacion que se recoja sera confidencial v no se usard para ningln otro propdsito
fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista seran codificadas
usando un nimero de identificacion y por lo tanto, sern anonimas. Una vez trascritas
las entrevistas, los medios que contienen las grabaciones se destruiran. Si tiene alguna
duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en ¢él. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo Guillermo Graglia, con CE N° 000544038 acepto participar voluntariamente en esta
investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo contactar a Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ cuyo teléfono es:
993213702

Guillermo Graglia O‘“-D 30/05/2021

S~
Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
(en letras de imprenta)




Consentimiento Informado para participantes de Investigaciin

El autor: Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ, de la Universidad César Vallgjo:
cuyo objetivo de estudio es: Describir las estrategias de reposicionamiento de la Marca

Pera para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-19.

Me presento v le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que
responder preguntas en una entrevista. Esto tomara aproximadamente 30 minutos de su
tiempo. Lo gque conversemos durante cstas sesiones se grabara, de modo que el
investigador pueda transeribir después las 1deas que usted haya expresado. (s
corresponde) La participacion en este estudio es estrictamente  voluntaria. La
informacion que se recoja serd confidencial ¥ no se usard para ninglin otro proposito
fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista serin codificadas
usando un nimero de identificacion y por lo tanto, serdn anonimas. Una vez trascritas
las entrevistas, los medios que contienen las grabaciones se destruirin. Si tiene alguna
duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en €l. Igualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas.

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo, Dora Nigquen Guevara, con DNI N® 10011063, acepto participar voluntariamente en
csta investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me serd entregada, y que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, pucdo contactar a Perla  Beatnz SALDANA RODRIGUEZ cuyo teléfono es:
993213702

DOBRA NIQUEN GUEVARA 11-05-2021

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
(en letras de imprenta)

Firmade dighalments per.
P = NIQUEN OUEWARA Dera
roy Diiselda FAL 20307 187442 soft
FIRMA lilotive: En sefial de
orazeas | conformidad
Focha: D1OB2021 11-24-09.0600




Firmada digitalmente por;
& 3 TAFIAMEDINA Rafael FAL
& 20307107442 sott
FIRMA Mative: Soy el autor del

DIGITAL | decuments
Fecha: 02/08/2021 18:25:38-0500

Consentimiento Informado para participantes de Investigacion

El autor: Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ, de la Universidad César Vallejo;
cuyo objetivo de estudio es: Describir las estrategias de reposicionamiento de la Marca
Peri para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-19.

Me presento y le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que
responder preguntas en una entrevista. Esto tomara aproximadamente 30 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el
investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado. (si
corresponde) La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La
informacion que se recoja sera confidencial y no se usara para ningin otro proposito
fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista seran codificadas
usando un nimero de identificacion y por lo tanto, seran anonimas. Una vez trascritas
las entrevistas, los medios que contienen las grabaciones se destruiran. Si tiene alguna
duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en é€l. [gualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudique en ninguna forma. Si alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas,

Desde ya le agradecemos su participacion.

Yo, Rafael Tapia Medina, con DNI N°® 29714305, acepto participar voluntariamente en
esta investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, v que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo contactar a Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ cuyo teléfono es:
993213702

RAFAEL TAPIA MEDINA 11-05-2021

Nombre del Participante Firma del Participante Fecha
(en letras de imprenta)



Consentimiento Informado para participantes de Investigacion

El autor: Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ, de la Universidad César Vallejo;
cuyo objetivo de estudio es: Describir las estrategias de reposicionamiento de la Marca
Perl para la reactivacion turistica en contexto de la pandemia del COVID-19.

Me presento y le solicito por favor, participar en este estudio, el cual tiene que
responder preguntas en una entrevista. Esto tomard aproximadamente 30 minutos de su
tiempo. Lo que conversemos durante estas sesiones se grabard, de modo que el
investigador pueda transcribir después las ideas que usted haya expresado. (si
corresponde) La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. La
informacion que se recoja serd confidencial ¥ no se usara para ninglin otro propodsito
fuera de los de esta investigacion. Sus respuestas a la entrevista serin codificadas
usando un nimero de identificacion y por lo tanto, serin andnimas. Una vez trascritas
las entrevistas, los medios que contienen las grabaciones se destruiran. Si tiene alguna
duda sobre este proyecto, puede hacer preguntas en cualquier momento durante su
participacion en él. lgualmente, puede retirarse del proyecto en cualquier momento sin
que eso lo perjudigue en ninguna forma. 51 alguna de las preguntas durante la entrevista
le parece incomoda, tiene usted el derecho de hacérselo saber al investigador o de no
responderlas.

Desde ya le agradezeo su participacion.

Yo Dennys Salazar Palacios, con DN N® 40202873 acepto participar voluntariamente

en esla investigacion.

Entiendo que una copia de esta ficha de consentimiento me sera entregada, v que puedo
pedir informacion sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para
esto, puedo contactar a Perla Beatriz SALDANA RODRIGUEZ cuyo teléfono es:
993213702

. . 05 de mayo del 2021
Dennys Salazar Palacios

Nombre del Participante ' Firma del Participante Fecha

{en letras de imprenta)



Anexo 6: Enlaces a videos y audios de entrevistas a participantes

N°| ENTREVISTADO ENLACE FECHA

1 Rafael Tapia https://drive.qgoogle.com/file/d/1jf2BY{SfqvoppO- enzegrodZeI
P VeRHAXF3kuJWEobPI1/view?usp=sharing 2021

. . 04 de fe-

. . | https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEppOz-

2 | Gullermo Graglia |s 6y Bmids_PkUapG8iview2usp=sharing | "o {®

3 Dennvs Salazar https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEppOz- mgsodgel
y SU6kVJIBmMId5 PkUapG8/view?usp=sharing 23621

4 Dora Niguén https://drive.gooqgle.com/file/d/1LdpGMpWbYtY- m:;lodgel
q wal7XMVpdIOx44J4crkxD/view?usp=sharing 2%21
https://drive.google.com/file/d/1S-FYb- 20 de

5 Zoila Cavero rfuk3fvCLXzqg 5H-VY ZdrVAt/view?usp=sha- | mayo del
rin 2021



https://drive.google.com/file/d/1jf2BYfSfqvoppOVeRHAXF3kuJWEobPl1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jf2BYfSfqvoppOVeRHAXF3kuJWEobPl1/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEpp0z-SU6kVJBmId5_PkUapG8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEpp0z-SU6kVJBmId5_PkUapG8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEpp0z-SU6kVJBmId5_PkUapG8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1nVMDHfXEpp0z-SU6kVJBmId5_PkUapG8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1LdpGMpWbYtYwal7XMVpdlQx44J4crkxD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1LdpGMpWbYtYwal7XMVpdlQx44J4crkxD/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1S-FYb-rfuK3fvCLXzqg_5H-VY_ZdrVAt/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1S-FYb-rfuK3fvCLXzqg_5H-VY_ZdrVAt/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1S-FYb-rfuK3fvCLXzqg_5H-VY_ZdrVAt/view?usp=sharing

Anexo 7: Captura de pantalla de entrevistas

Durante entrevista a Dora Niquén - PROMPERU

ENTREVISTA A DORA NIQUEN

Entrevista a Dora Niquén - PROMPERU



Entrevista a Guillermo Graglia — experto en Marketing

Entrevista a Dennys Salazar - Chef



