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RESUMEN
El presente trabajo de investigacion tiene como propdésito fundamental la elaboracién
y aplicacion de un Plan de Marketing Turistico para incrementar la Demanda de

Turistas en la Provincia de Chepén, 2016.

El problema de esta investigacién hace la siguiente interrogante: ¢En qué medida un
Plan de Marketing Turistico incrementara la Demanda de turistas en la Provincia de
Chepén?; cuya hipotesis nula dice que si no se aplica el plan de marketing turistico
entonces no incrementara significativamente la demanda de turistas en la provincia
de Chepén, 2016; sin embargo la hipétesis alternativa nos dice lo contrario, ya que
si se aplica el plan de marketing turistico entonces incrementara significativamente
la demanda de turistas en la provincia de Chepén, 2016; destacando como variables
de estudio: Variable independiente: Plan de Marketing Turistico; y Variable
Dependiente: la Demanda de turistas de la provincia de Chepén.

Se hizo uso de los siguientes tipos de investigacion: cuantitativa — aplicada, y el
disefio fue el pre — experimental. Es decir se recolectaron datos para analizarlos
estadisticamente, los cuales fueron aplicados a un grupo que ya se encontrada

establecido antes de iniciar este trabajo.

La poblacion de este estudio fue de 240 turistas, entre nacionales y extranjeros,
dato que se obtuvo mediante la aplicacion de una formula estadistica para
poblaciones infinitas. Como técnicas de recopilacion de datos se aplicé un
cuestionario, una guia de entrevista estructurada, un checklist y registros. Luego de
aplicar los instrumentos de recoleccion de datos se elabord el analisis situacional
apoyandose en técnicas de analisis interno y externo como el analisis PESTEC y
AMOFHIT, ademas se tomaron en cuenta los datos arrojados por la entrevista y
cuestionarios realizados, y asi se plantearon diversas estrategias que
posteriormente fueron aplicadas. Al finalizar la investigacién y luego de haber sido
aplicado el post test y haber sido comprobada la hipétesis mediante la prueba de
diferencia de medias, se obtuvieron resultados favorables logrando asi incrementar
el namero de turistas que ingresaron a Chepén con la aplicacion del plan de

marketing turistico.

Palabras claves: Plan, marketing turistico, demanda, Chepén.



ABSTRACT

The main objective of this research work is the elaboration and application of a
Tourism Marketing Plan to increase the Demand for Tourists in the Province of
Chepén, 2016.

The problem of this research asks the following question: To what extent a Tourism
Marketing Plan will increase the Demand of tourists in the Province of Chepén ?;
Whose null hypothesis says that if the tourist marketing plan is not applied then it will
not significantly increase the demand for tourists in the province of Chepén, 2016;
However the alternative hypothesis tells us otherwise, since if the tourism marketing
plan is applied then it will significantly increase the demand for tourists in the province
of Chepén, 2016; Highlighting as study variables: Independent variable: Tourism
Marketing Plan; And Dependent Variable: Demand of tourists from the province of

Chepén.

The following types of research were used: quantitative - applied, and the design was
the pre - experimental. That is, data were collected to analyze them statistically,
which were applied to a group that was already established before starting this work.
The population of this study was 240 tourists, between national and foreign, which
was obtained by applying a statistical formula for infinite populations. As data
collection techniques, a questionnaire, a structured interview guide, a checklist and
records were applied. After applying the instruments of data collection, the situational
analysis was developed, based on internal and external analysis techniques such as
the PESTEC and AMOFHIT analysis. In addition, the interviewed data and
guestionnaires were taken into account and different strategies Which were
subsequently applied. At the end of the investigation and after having been applied
the post test and having been tested the hypothesis using the test of difference of
means, favorable results were obtained, thus increasing the number of tourists who

entered Chepén with the application of the tourist marketing plan.

Keywords: plan, tourist marketing, demand, Chepén.
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INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica:

A lo largo del tiempo el turismo ha ido experimentando un
continuo crecimiento, convirtiéndose en un sector estratégico para la
economia de un pais, regiéon o ciudad, ademas de ser una fuente
importante de desarrollo cultural y social. En la actualidad, alrededor del
mundo podemos encontrar un sinfin de destinos turisticos, siendo uno
de estos principales lugares Francia, que segun informe del portal
MoveHub, recibe un promedio de 81 millones de turistas al afo. El
objetivo principal del gobierno de este pais era lograr ser el primer
destino turistico mundial, teniendo como una de sus estrategias no
desatender ningun tipo de clientela, invirtiendo en todo los tipos de
turismo (gastronémico, enolégico, aventura, ecoturismo, excursiones,
etc.), otra de las estrategias que optaron fue la de diversificar y promover
todo el territorio del pais apoyandose en las estrategias de marcas
fuertes ya existentes, mejorar la atencién en los principales aeropuertos
del pais, restablecer constantemente las principales vias de acceso a los
lugares mas visitados dentro y fuera de la ciudad capital, optar por un
mejor plan de seguridad para los turistas aumentando el niumero de
elementos en los lugares turisticos y fomentando el comercio en las
zonas de mayor afluencia logrando con esto impulsar el turismo y la

economia en este pais por cuarto afio consecutivo.

Las estrategias ya mencionadas también han sido aplicadas en
paises sudamericanos, sobre todo en aquellos que encabezan las listas
por ser los més visitados segin nos indica el indice de Competitividad
en Viajes y Turismo de 2015 hecho por el Foro Econémico Mundial,
donde encontramos a Brasil, quien se benefici6 con las grandes
inversiones realizadas para la Copa Mundial de la FIFA 2014, asi como
de su biodiversidad que lo sitla como uno de los paises con mayores
recursos naturales al igual que México, el cual tiene la ventaja de poseer
no solo riqueza cultural sino también natural lo que lo convierte en un

pais sumamente atractivo a pesar de la ola delincuencial que lo aqueja
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constantemente, para lo cual el gobierno tiene como tarea principal
reforzar y mejorar la seguridad para no impulsar al exterior una mala
imagen del pais como se vino haciendo afios atras, ademas de no dejar
de invertir en la mejora de sus lugares mas atractivos, diversificar su
oferta y profesionalizar al sector. A parte de estos paises encontramos
también a Panama y Costa Rica ocupando el 3° y 4° puesto
respectivamente como lideres latinoamericanos en viajes y turismo,
guienes estan por encima de Perd, el cual ocupa el puesto nueve, sin
embargo segun la revista Forbes la firma de tarjetas de crédito,
MasterCard realizo el informe “indice Anual de Ciudades Globales de
Destino”, donde la ciudad de Lima ocupa el primer lugar como el destino
de Latinoamérica con el mayor numero de visitas internacionales
alcanzando los 4.2 millones de visitantes, duplicando el niumero de
arribos internacionales con la ciudad de México; a pesar de que la
ciudad capital del Peru esta considerada como una de las mas visitadas
existen aun muchas limitaciones alrededor del pais para poder
promocionarlo por completo e impulsar un turismo de calidad y
posicionarlo como uno de los principales destinos para los turistas. Las
deficiencias que se presentan son por ejemplo la falta de vias de acceso
adecuadas a ciertos lugares al interior del pais, la deficiencia en el
transporte publico, el total descuido de zonas turisticas por parte de las
autoridades; tal es el caso de Ayacucho donde se encuentran lugares
turisticos como Pikimachay — Huanta - Luricocha, Wari — Quinua, y
Vischongo — Vilcashuaman, los cuales se encuentran en abandono a
pesar de seguir siendo visitados por turistas; y por altimo la inseguridad,
aunque en menor proporcion comparado con otros paises de
Latinoamérica, continua siendo un problema latente para lo cual el

gobierno sigue trabajando en ello.

Problemas como estos suelen presentarse también en distintas
provincias del pais que aun se encuentran en vias de impulsar y
promocionar el desarrollo del turismo, por ejemplo es el caso de Chepén
“La Perla del Norte”, ubicada al norte del pais, en el departamento de La

Libertad, costado de la Panamericana norte a unos 130 km de la ciudad

13



1.2

de Trujillo, la cual posee diversos e importantes centros turisticos como
el complejo arqueolégico San José de Moro, el cual fue un antiguo
cementerio Mochica y en la actualidad funciona un pequefio museo; aqui
también se encuentra la fortaleza de Coslachec, la playa Chérrepe, la
Hacienda Lurifico donde encontramos la antigua fabrica de alcohol,
jabon y cafa de azucar, la ex casa Hacienda de Talambo y por altimo el
Via Crucis, considerado el segundo mas grande de América y tercero en
el mundo; todos estos centros turisticos ya mencionados no estan
siendo promocionados por las principales autoridades de la provincia y
tampoco por los ciudadanos, quienes deberian cuidar y valorar dicho
patrimonio, en la actualidad las invasiones por parte de los pobladores e
incluso personas ajenas a estas zonas arqueoldgicas, es un problema
gue aqueja desde hace varios afnos, por ejemplo es el caso de Lurifico, y
aun no se le da solucién, aparte de ello la inseguridad que también se
hace presente, para lo cual el gobierno provincial de Chepén esta
empezando a trabajar en planes para reforzar la seguridad en la ciudad,
sobre todo en los lugares de mayor realce para esta, lo cual permitira
mejorar la imagen de estos lugares turisticos; en lo referente a
infraestructura el gobierno de Chepén tiene proyectado la construccion
de un mirador, con la finalidad de realzar la celebracion del via crucis,
asi como de hacer una exhausta seleccién de hoteles, restaurantes y
centros nocturnos, para mejorar el servicio brindado al turista; con estas
acciones a implementar y con el apoyo de la poblacion se lograra
difundir, incrementar y mejorar la oferta en la provincia de Chepén y por
ende la demanda turistica; logrando asi ser reconocida por su gran

variedad turistica.
Trabajos Previos:

121 Mundiales: Para la siguiente investigacion se llevd a cabo la
recoleccion de trabajos que aporten a este estudio a nivel mundial, los

cuales son:

Herrera (2014) en su tesis “Propuesta de un plan de Marketing Turistico
para fortalecerla declaratoria del centro histérico de Zaruma como

Patrimonio Cultural de la Humanidad” en la Escuela Profesional de
14



Administracién Hotelera y Turistica de la Facultad de Administracion de
Empresas de la Universidad Tecnolégica de Israel de la ciudad de Quito,

Ecuador. Se concluyé que:

Elaborar un plan de promocion turistica es muy importante para la
mejor presentaciéon del centro histérico de Zaruma al turista tanto
nacional como extranjero, optimizando asi la imagen y promoviendo un

turismo de conservacion y cultura.

Basandonos en este estudio realizado por Herrera (2014) sobre
proponer un plan de Marketing Turistico que fortalezca la declaratoria
del centro histérico de Zaruma como patrimonio cultural aporta con este
trabajo en la importancia de elaborar un buen plan de promocion
turistica mediante el desarrollo por ejemplo de una marca y un slogan
para Chepén que permita que lo reconozcan rapidamente, ademas de
folletos informativos donde se destaquen los principales centros

turisticos y actividades que el turista pueda realizar en su visita.

Alulima (2012) en su tesis “Plan de Marketing Turistico de las Artesanias
de la Asociacion Manos Laboriosas de mi Tierra de la Parroquia
Catacocha del Cantén Paltas de la Provincia de Loja” en la escuela
profesional de Administracion Turistica del Area Juridica, Social y
Administrativa dela Universidad Nacional de Loja en la ciudad de Loja,

Ecuador. Se concluyé que:

Hacen falta proyectos que faciliten el desarrollo y rescate de las
artesanias tradicionales ya que estas también estan consideradas como

atractivos culturales y ademas generan ingresos al sector.

Basandonos en el estudio de Alulima (2012) acerca del Plan de
Marketing Turistico de la Asociacion Manos Laboriosas de mi Tierra
ayudara en investigar cuales son los proyectos que viene gestionado el
gobierno provincial de Chepén para promover el turismo o caso
contrario poder proponer y aplicar un proyecto que incluya todo tipo de
turismo, ya que lo que se busca es satisfacer al turista y como

consecuencia incrementar el niUmero de visitas a la ciudad.

Fernandez (2013) en su tesis “Disefio de un Plan de Marketing para
15



fomentar el Turismo en la Laguna de Yambo Canton Salcedo, Provincia
de Cotopaxi para el Periodo 2012 — 2015%n la escuela Académico
Profesional de Ingenieria Comercial en la unidad Académica de Ciencias
Administrativas y Humanisticas de la Universidad Técnica de Cotopaxi,

en la ciudad de Latacunga, Ecuador. Se concluyo que:

Realizar el andlisis situacional de la Laguna Yambo ayudara a una
mejor identificacion de los obstaculos y oportunidades que se presenten,
solo se de esta manera se podra hacer uso de la informacién correcta

para la buena toma de decisiones que beneficien al sector Yambo.

Basandonos en el estudio de Fernandez (2013) acerca del disefio
de un Plan de Marketing que fomente el turismo en la Laguna Yambo
servirA para saber como realizar un buen analisis situacional, por
ejemplo el analisis interno de la oferta turistica, recursos humanos y
financiamiento para poder conocer las fortalezas y debilidades; por otro
lado esta el analisis del ambiente externo donde se analiza el factor
econémico, socio cultural, competencia, etc. para identificar
oportunidades y amenazas y que de esta manera la toma de decisiones
al momento de elegir las estrategias a implementar sea menos

complicado y més acertado.

122. Nacionales: Para la siguiente investigacion se llevd a cabo la
recoleccion de trabajos que aporten a este estudio a nivel nacional, los

cuales son:

Alvarez (2014) en su tesis “Propuesta de un Plan de Marketing para
Fomentar el Turismo en la provincia de Bagua, region Amazonas. Afio
2014” en la Escuela Académico Profesional de Administracion de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo de

la ciudad de Chiclayo, Peru. Se concluyé que:

La poblacion considera que para fomentar los lugares turisticos
mas resaltantes de la ciudad es muy importante el apoyo de las

autoridades publicas.

La investigacion realizada por Alvarez (2014) donde propone

realizar un Plan de Marketing que fomente el turismo en la provincia de
16



Bagua resalta la importancia de la participacion por parte de las
principales autoridades, por ejemplo con la implementacion de proyectos
para remodelaciones y mantenimiento de los centros turisticos o
proyectos donde se implementen normas de cuidado para estos lugares,
aparte del apoyo ya sea econémico o promocional; es por ello que al
contar con el apoyo de las autoridades se lograra desarrollar el turismo,
haciendo conocido sus centros turisticos y por consiguiente se

incrementaria la economia en esta provincia.

Montalvo (2014) en su tesis “Propuesta de Plan de Marketing para
incrementar la demanda de pacientes de la empresa Ecografias 3D —
4D S.A.C de la ciudad de Chiclayo durante el periodo de 2012 a Marzo
del 2013”en la Escuela Académico Profesional de Administracion de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo de

la ciudad de Chiclayo, Peru. Se concluy6 que:

La empresa Ecografias 3D — 4D S.A.C carece de un
departamento de marketing lo que resulta en la falta del disefio de un
plan de trabajo donde se apliquen estrategias que le permita hacer

frente a la disminucion de pacientes.

Basandonos en la investigacion de Montalvo (2014) sobre la
propuesta de un Plan de marketing que incremente la demanda de
pacientes aporta a esta investigacion la importancia de aplicar
estrategias de marketing para poder entregar calidad en el servicio y en
este caso como provincia lo que se busca es brindar calidad pero en la
visita, es por ello que lo que se quiere es impulsar y promocionar el
turismo en Chepén mediante estrategias de marketing, por ejemplo una
estrategia dirigida al precio (paquetes turisticos), para que de esta

manera se incremente la cantidad de turistas.

Pacheco y Gonzales (2013) en su tesis “Propuesta de Plan de Mercadeo
en cultivos Hidroponicos para el Incremento de la Demanda de
Estudiantes en el CETPRO Industrial y Artesanal Modelo | de Chiclayo.
Setiembre 2012 - febrero 2013” en la Escuela Profesional de

Administracion de la Facultad de Ciencias Empresariales de la

17



Universidad César Vallejo de la ciudad de Chiclayo, Peru. Concluyeron
que:

Cuando se compar6 la oferta del CETPRO con los de su
competencia no se encontré6 que estas capaciten en carreras técnicas
agrarias y menos en cultivos hidropénicos cuyos costos no son muy

altos.

En la investigacién realizada por Pacheco y Gonzales (2011)
donde proponen un Plan de Mercadeo en cultivos Hidroponicos para
incrementar la Demandase realza la importancia de comparar lo que
ofrece Chepén en cuanto a lugares turisticos y centros de diversion con
los de su competencia, para que de esta manera se sepa que es lo que
estos lugares no ofrecen y que se pueda implementar dentro del plan de

marketing.

123 Locales: Para la siguiente investigacion se llevé a cabo la
recoleccion de trabajos que aporten a este estudio a nivel local, los

cuales son:

Rodriguez y Durand (2014) en su tesis “Propuesta Estratégica de
Marketing Promocional para incrementar la Demanda de Pacientes en el
centro Médico de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Parroquia San
Lorenzo Trujillo LTDA. 104 — 2014” en la Escuela Profesional de
Administracion de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la
Universidad Privada Antenor Orrego en la ciudad de Trujillo, Peru.

Concluyeron que:

El Marketing Promocional ofrecido por la competencia en cuanto
a la calidad del servicio que brindan es superado con lo que ofrece el

Centro Médico de la Cooperativa Parroquia San Lorenzo.

Basandonos en el estudio realizado por Rodriguez y Durand
(2014) donde proponen Estrategias de Marketing Promocional para
incrementar la Demanda de pacientes se puede destacar la importancia
de buscar ofrecer un servicio de calidad que se diferencie de la
competencia. Chepén, tiene muchos competidores que en cuanto a

oferta y servicio turistico de calidad lo superan, es por ello que hay que
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enfocarse en las estrategias promocionales tales como paquetes de dos
por uno o haciendo uso del merchandising, solo de esta manera se
podra destacar de la competencia y por consiguiente lograr incrementar

la visita de turistas.

Pérez, (2014) en su tesis “Propuesta de Plan de Marketing para
incrementar el Posicionamiento de la Universidad Catdlica de Trujillo
Benedicto XVI 2013 en la provincia de Trujillo”, en la Escuela
Profesional de Administracion de la Facultad de Ciencias Economicas
de la Universidad Nacional de Trujillo, en la ciudad de Trujillo, Perd. Se

concluyo que:

Lo que constituye y ayuda al buen posicionamiento de la
Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI es difundir los atributos
por medio del merchandising y la publicidad por medio de la television,

radio, internet, prensar escrita, etc. para poder reforzar la marca.

Basandose en el trabajo realizado por Pérez (2014) acerca de
una propuesta de Plan de Marketing para incrementar el
Posicionamiento de la Universidad Catolica de Trujillo Benedicto XVI 'y
de acuerdo a lo que concluyé aportard a la investigacion la importancia
de difundir los atributos de los lugares mas atractivos de Chepén,
mediante el uso de la publicidad, ya sea mediante folletos donde se
informe acerca de los lugares turisticos y las actividades que alli se
pueden realizar o mediante el uso de las redes sociales, ademas del

merchandising.

Bazén, (2013) en su tesis “Plan de Marketing para Incrementar la
participacion de mercado del taller de Panaderia del proyecto Amigo en
la ciudad de Huamachuco” en la Escuela Profesional de Administracion
de la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad Nacional de

Truijillo, en la ciudad de Trujillo, Perd. Se concluyé que.

Los factores que mas influyen en los clientes externos al
momento de realizar una compra en la Panaderia Proyecto Amigo son el
precio y la calidad, mientras que para los clientes internos lo mas

importante es el servicio brindado al cliente; teniendo en cuenta que
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1.3

estos factores influird en el incremento de las ventas.

Basandose en el estudio realizado por Bazan (2013) acerca de un
Plan de Marketing para incrementar la participaciéon de mercado resalta
la importancia de analizar y organizar los factores mediante el analisis
FODA estratégico, donde se analizan fortalezas, debilidades con
oportunidades y fortalezas, debilidades con amenazas para saber qué
es lo que mas prefieren los turistas(clientes externos) y que es lo que
mas prefieren las autoridades y duefios de diversos servicios turisticos
(clientes internos) al momento de una visita, basandose en esto se

pueden armar diversas estrategia para cada tipo de cliente.
Teorias relacionadas al Tema:

Variable Independiente:

131 Plan de Marketing:

Toda empresa a lo largo de su desarrollo se establece metas que
en base a objetivos propuestos para un determinado periodo resultaran
en mejoras para esta; es por ello que cada cierto tiempo se debe de
realizar una planeacion donde se analice y estudie el entorno, ademas de
la competencia, y en base a ello buscar los medios de accion para
cumplir lo establecido, tal y como lo dice Westwood (2013) quien afirma

que:

The term marketing planning is used to describe the methods of
applying marketing resources to achieve marketing objectives.
(-..)-The resources and the objectives wil vary from company to
company and will also change with time. Marketing planning is
used to segment markets, identify market position, forecast
market size, and to plan vable market share within each market

segment. (p.7).

La aplicacion de este plan cada cierto tiempo direcciona y crea un
camino a seguir para la empresa, ya que estele servira de guia para que

de esa manera aporte a los objetivos y metas generales de la empresa.
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1.3.1.1. Ventajas de un Plan de Marketing:

La creacion de un plan de marketing dentro de la
organizacién aparte que ayuda a la consecucién de los objetivos
generales y especificos del plan a aplicar, tiene otras ventajas, las
cuales se deben tener en cuenta al momento de realizar un plan,

tal y como lo afirma Sainz (2014), las cuales son:

a) Asegura la toma de decisiones comerciales y de

marketing.

b) Obliga a plasmar un programa de acciones coherentes
con el rumbo marcado para la actividad comercial y de

marketing.

c) Faculta la ejecucion de las acciones comerciales y de

marketing.

d) Al haber fijado objetivos y metas comerciales y de
marketing concretas, la empresa cuenta con los elementos
necesarios para llevar a cabo el debido seguimiento de su
actividad comercial, y para medir el progreso de la

organizacién en el campo comercial y de marketing. (p.79).
132 Planeacion de Marketing:

Lo que se busca hacer para que una empresa logre el éxito y se
establezca objetivos direccionados a cumplir metas, es tomar en cuenta
gue servicio o producto de esta se quiere destacar y enfocarnos en ello
para que en conjunto se logre lo pactado. Segun Hoffman et al. (2006)
afirma. “A diferencia de la planeacion estratégica, tiene un horizonte mas
corto (habitualmente un afo) y es realizada en el nivel del marketing, o lo
gue podriamos llamar el nivel de los productos o las lineas de producto
de la organizacion”(p.40).Cuando el plan de marketing se empieza a
aplicar lo que se busca es saber hacia dénde y cémo es que iran
enfocadas las estrategias, porque como ya se conoceran los objetivos en
base a estos se buscara lograr el éxito del plan en un plazo de vigencia

no mayor a un afo.
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1.3.2.1. Planeacién Tactica:

Dentro de la planeacion del marketing existe un tipo de
planeacion que ayuda a determinar y especificar mejor que
actividad realizar y la duracion de cada una de estas. Hoffman et al.
(2006) afirma que:

Es otro nivel de la planeacion que se da en el nivel de
marketing. La planeacion tactica implica especificar los
detalles que atafien a las actividades que realizara la
organizaciéon en un periodo dado. Es una descripcion
detallada de las actividades que realizara la empresa a corto
plazo, segun lo estipulado en los planes estratégicos y los de

marketing. (p.41)

Al detallar mejor las actividades en este nivel de planeacion
ayuda a tener un mejor control de todo lo programado para el plan,
ya que se conocera como, con qué medios, en que momento y
donde se aplicara cada actividad para el cumplimiento de los

objetivos establecidos anteriormente en el plan de marketing.
133 El plan de Marketing Tradicional:

Para poder iniciar con el desarrollo de un buen plan de marketing
se debe seguir una serie de pasos que ayudaran a la mejor organizacion,
ejecucion y control del plan a aplicar. Segun Hoffman et al. (2006) afirma.
“‘Un plan de marketing detallado es fundamental para crear y coordinar
actividades apropiadas. Esta conformado por siete componentes

basicos”(p.54).

Andisis de". | Anaisis" | Especification . | Fomulacion de Preparacion de Establecimento

Resumen " ; imi

cecup | ASHUEN | FODA | delosoblios ) s estidegas de | PSS EAUAN ) G prICEOMEL
del (SWOT) /| de marketing. marketing Y presupuestos de control
mercado

Figura 00: Componentes basicos del plan de Marketing.
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1.3.4.1. Resumen Ejecutivo:

Para dar inicio al plan de marketing se deben considerar
sucesos pasados de planes ya realizados y aplicados o
simplemente tener en cuenta los objetivos generales de toda la
organizacién y en base a ello redactar el resumen que contiene los
resultados y las acciones que se tomaran para la ejecucion del

plan. Asi lo afirma Hoffman et al. (2006):

El resumen ejecutivo es una sinopsis del plan de marketing
completo. ElI resumen ejecutivo en general incluye una
recapitulacién del desempefio que registro el producto en los
doce meses anteriores, los objetivos de plan, una lista de las
actividades planeadas y los recursos necesarios para

sustentar el plan. (p.54)

Es necesaria la ejecucion de este resumen para mantener
informada a la organizacion acerca de las actividades y acciones
gue se llevaron a cabo para la implementacion del plan que resulta
en el logro de los objetivos trazados y como consecuencia el éxito

de la empresa.
1.3.4.2. Evaluacioén de la situacion del mercado:

Estudiar y analizar el mercado en cuanto al macro y micro
ambiente es uno de los principales indicadores dentro del plan a
realizar, ya que con este se sabrd que tiene u ofrece la
competencia e incluso se podra saber que hay en el entorno de la
empresa, que le favorece o no en cuanto a lo legal, politico,
social/econémico, etc., para una buena implementacién y acciones
de logro para los objetivos que se tracen. Segun Hoffman et al.
(2006) indica que:

La evaluacion de la situacion del mercado también aborda el
efecto de las fuerzas del entorno en relacion con las
actividades de marketing de la marca, incluidos los
competidores (actuales y potenciales), los avances

tecnologicos, las condiciones econdémicas, las fuerzas
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naturales, los cambios politicos y legales y las tendencias
socioculturales. (p.55)

Una vez analizado el mercado se conocera que posicion
ocupa la empresa ante sus principales competidores, y que tan
vulnerable seria respecto al ingreso de competidores nuevos y que

tan bien se adapta a los cambios del macro entorno.
1.3.4.3. Analisis FODA (SWOT):

En la elaboracién de un plan, el analisis FODA sirve para
analizar la evaluacién interna, conocer en qué falla la empresa, qué
es lo que no esta bien y cuales son las principales ventajas que
tiene y pueden ser aprovechadas para beneficio propio, ademas de
apoyarse en los resultados de la evaluacion de la situacion de
mercado para poder identificar por ejemplo qué es lo que hay en
este y le puede servir para mejorar o0 que es lo que existe y puede
significar una amenaza para que pueda llegar al final del plan de
marketing, que es la meta. Hoffman et al. (2006) afirma. “Podemos
organizar la informacién obtenida de la evaluacion de la situacion
del mercado mediante un analisis conocido como FODA” (p.56).Las
fortalezas y debilidades representan la evaluacién interna de las
capacidades actuales de la empresa. Por otra parte, las
oportunidades y las amenazas son evaluaciones externas del

entorno del marketing de la empresa.

Después de haber analizado el mercado e identificado las
capacidades mas resaltantes de la empresa y los riesgos que esta
tiene frente a la competencia se podra saber qué es lo que
necesita, en que fallay que es lo que tiene que hacer para poder

mejorar.
1.3.4.4. Especificacion de los objetivos de marketing:

Cuando la organizaciéon ya ha identificado que tiene que
mejorar y que es lo quiere lograr para su plan de marketing se traza
objetivos, los cuales deben estar muy bien definidos, en un tiempo

determinado no mayor a un afio, ademas de esto ser puntuales,
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claros y precisos al detallar lo que se quiere lograr y por ultimo estar
totalmente enfocados en las mejorias y realce del servicio o
producto para lograr el éxito del plan puesto en marcha. Hoffman et
al. (2006) dice. “Al igual que los objetivos establecidos para el plan
estratégico, los del plan de marketing deben estar bien planteados
y ser especificos, mensurables, alcanzables, relevantes y definidos
en el tiempo® (p. 58). El establecer objetivos con esas
caracteristicas ayuda al mejor planteamiento de acciones (plan
operativo) y al desarrollo del plan de marketing, ya que estos son la
guia principal para identificar estrategias que se deben seguir para

poder lograr cada objetivo trazado.
1.3.4.5. Formulacioén de las estrategias de marketing:

La identificacion y de las estrategias de marketing resultan
del andlisis del macro y micro ambiente, ademas de la identificacién
de las debilidades y amenazas de la organizacion, ya que
basandose en estos resultados se buscaran estrategias que
fortalezcan debilidades, disminuyan amenazas y coloque a la
empresa y al producto o servicio que ofrece en una mejor posicion

en cuanto a la competencia. Hoffman et al. (2006) diceque:

Cuando se formulan las estrategias de marketing se detalla
como se lograran los objetivos de marketing. En un plano
general, se debe formular la estrategia de marketing
tomando en cuenta que es una derivacién logica de la
evaluacion de la situacién del mercado, organizada segun el
analisis FODA. (p.58)

Aplicar estrategias de marketing es una parte muy
importante dentro del desarrollo del plan, debido a que estas son
las que representan el impulso de la planeacion, es en esta parte
cuando se espera que la aplicacion de las estrategias logre lo
establecido en los objetivos y todas las metas plasmadas dentro de

lo que se ha planeado.
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Estrategias FO Estrategias FA

Estrategias que utilizan las fortalezas | Estrategias que utilizan las fortalezas

F | dela organizacion para aprovechar las | de la organizacion para compensar las
oportunidades que existen en el amenazas que existen en el mercado.
mercado.
Estrategias DO Estrategias DA
Estrategias que compensan las Estrategias que compensan las
D. debilidades de |a organizacion y le debilidades de |a organizacion y

permiten aprovechar las oportunidades | contrarrestan las amenazas que existen

que existen en el mercado. en el mercado.

Figura 01: Formulacién de las estrategias de marketing.
1.3.4.6. Preparacion de programas de accion y presupuestos:

Esta es la parte donde se pone en marcha el plan operativo,
el cual forma parte del plan de marketing, en el cual se establece
de manera especifica que es lo que se hara, quien lo hara, de qué
manera, donde se realizara y cuanto es que costara. Este plan
detalla las actividades que se llevaran a cabo durante toda la
planeacion de marketing. Hoffman et al. (2006) afirma. “Esta
seccion detalla todos los programas disefiados para producir una
accion especifica, asi como el presupuesto necesario para sufragar
las actividades de marketing creadas para lograr los objetivos de la
organizaciéon” (p.59). Establecer el plan operativo también aporta al
logro de la planeacién de marketing, ya que este nos estipula
costos y tiempos, los cuales deben ser cumplidos para la buena
consecucion de cada una de las actividades a realizar dentro de la

planeacion.
1.3.4.7. Desarrollo de procedimientos de control:

Una vez definidas las estrategias y los planes de accion que
se desarrollaran para poder cumplir los objetivos establecidos, es
importante crear procedimientos de control donde estos supervisen
de manera constante el proceso de la puesta en marcha del plan

por si es que se desea realizar algun cambio en el transcurso de la
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planeacion de marketing. Segun Hoffman et al. (2006), dice que:

Detalla como se mediran, de manera permanente los
resultados del plan. Por ejemplo, la gerencia podria solicitar
una actualizacion mensual o trimestral de las ventas,
podremos modificar al plan de marketing a medio camino,
con la esperanza de aumentar la productividad de las ventas.
Una practica de negocio saludable es establecer
procedimientos de control. Los autores del plan de marketing
deben vigilar su avance a lo largo del periodo establecido.
¢La aplicacion del plan de marketing se cifie al planeamiento
programado? ¢ Las fuerzas del entorno estan actuando como
se previ6? ¢Han aparecido nuevas oportunidades o
amenazas? Después de todo, los procedimientos de control
mantienen el plan de marketing dentro de su curso y

permiten hacerle ajustes cuando se necesita. (p.60).
2.3.1. Marketing Turistico:

Dentro del marketing se encuentra una parte la cual esta enfocada
a la difusién y promocién de los lugares turisticos que se ubiquen dentro
de un area geografica en especifico mediante estrategias enfocadas
principalmente a atraer mas visitantes a estos lugares. Segun Devashish
Das Gupta (2011) dice. “Marketing of tourism missimply applying the
appropriate marketing concept and planning a strategy to attract a visitor
to a destination, whetheritis a resort, a city, a regionor a country.”(p.174).
La finalidad de este tipo de marketing no es solo dar a conocer el
producto o lugar turistico mediante la promocion y/o publicidad sino

también lograr incrementar el nimero de turistas que visiten el destino.
2.3.2. Producto turistico:

Hablar de producto turistico no es solo referirse especificamente
al lugar visitado, sino a todo lo que conlleva ir a uno de estos destinos,
es decir el producto turistico estaria conformado no solo por el lugar
también se considera el servicio de guia, movilidad, hospedaje, comida

tipica, etc. Segun Serra (2002) define. “El producto turistico total esta
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compuesto, pues por los distintos servicios especificos suministrados por
organizaciones individuales” (p.23). Antes llevar a cabo un buen plan de
marketing turistico lo primero que se debe hacer es definir muy bien cual
es el destino (producto) que se quiere promocionar y aparte de ello
reconocer cuales son los servicios que complementan a este, pues ya se
sabe que producto turistico es todo lo que complemente al lugar visitado,
para que de esta manera se logre tener un producto muy bien definido y

asi poder difundirlo.
2.3.3. Instrumentos del Marketing Turistico:

Dentro del marketing turistico existen dos dimensiones, las cuales
son esenciales para el logro y éxito del plan que se quiera llevar a cabo,
debido a que una de estas dimensiones (marketing estratégico) es la que
orienta al planteamiento de objetivos y estrategias las cuales buscan el
logro de estos y por consiguiente sobresalir frente al competidor, todo
esto se organiza mediante la aplicacibn de la segunda dimension
(marketing operativo) donde la importancia radica en disefiar y poner en
marcha las actividades que se realizaran para aplicar las estrategias ya

planteadas anteriormente. Segun Ojeda y Marmol (2012) clasifica que:
La gestion del marketing presenta dos dimensiones:

e El marketing estratégico: esta enfocado a la orientaciéon de la
empresa a mantener o aumentar sus ventajas competitivas; lo cual
se hace a través de los objetivos y estrategias orientada al

mercado.

e El marketing operativo o marketing mix: esta orientado al
disefio y ejecucion de todas las acciones concretas que la empresa
debe llevar a cabo para la consecucion de las estrategias

previamente planteadas. (p.9)

La aplicacion del marketing mix como un instrumento dentro del
plan de marketing ayuda a que se definan mejor las estrategias, ya que
se conocera que es lo que ofrece, a cuanto, donde y como, ademas de
tener claro cuéles son los objetivos a lograr; tomando en cuenta todo ello

se lograra tener una mejor planificacion y control de las actividades a
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desarrollar y asi poder aplicar una plan direccionado al éxito.
Variable Dependiente
3.1. Demanda:

Hablar de demanda es hablar de las posibles ventas, es decir la
cantidad y tipo de personas que compraran cierto producto o servicio
para un periodo de tiempo definido y en una temporada de tiempo
especifico, ya que todos los productos y/o servicios que se ofrecen
dentro de un mercado son dirigidos a diferentes grupos de personas que
demandaran comprar porque este cumple con sus gustos y preferencias
y ademas el precio establecido estd acorde al mercado. Rivera y De
Garcillan (2012) definen. “Estimaciéon razonada de las posibilidades
cuantitativas de ventas de un producto o de un servicio para un periodo

determinado y para una clientela definida’(p.120).
3.3.1. Tipos de Demanda Turistica:

Para poder clasificar los tipos de demanda encontramos al total de
personas que cuentan con las caracteristicas para poder adquirir el
producto o servicio, pero aun no se han decidido a hacerlo, es decir esto
abarca todo el segmento de mercado al que esta dirigido el sector, y
estan también los que si pueden y adquieren el producto. Segun el

Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (Mincetur) define:

eDemanda turistica potencial: grupo de personas que tienen
todas las caracteristicas necesarias para consumir 0 comprar un
servicio o producto turistico, pero aun no lo han consumido o

comprado.

eDemanda turistica actual o real: son todos los que consumen o
compran un servicio o producto turistico.

Estos dos tipos de demanda turistica, estan constituidos por todos
los visitantes que deseen y puedan hacer uso de todas las actividades
gue conlleva el realizar turismo por la razén que fuera.

3.3.2 Prevision de la demanda:
Lo que busca es proporcionar estimaciones de las ventas actuales
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1.4

y futuras dentro de una empresa para un periodo determinado de tiempo,
con la finalidad de que estas sean utilizadas al momento de la toma de
decisiones y planificacion. Segun Dvoskin (2004) afirma.’(...) Desarrolla
instrumentos que permitan estimar la demanda futura aun con distintos
grados de precisién” (p.95). Aplicado a este trabajo el tipo de previsidon
de demanda mas adecuado es el Subjetivo, el cual se basa en

estimaciones dadas.
Enfoques Conceptuales:

1. Demandante: persona (cliente) que logra llegar a un acuerdo con el

oferente para adquirir un bien o un servicio dentro de un mercado.

2. Destino turistico: espacio geografico que cuenta con caracteristicas
gue atraen a turistas por lo que ofrece y por la puesta de valor que le da

a los atractivos disponibles.

3. Difusion: acciéon de propagar o divulgar informacion acerca de
actitudes, costumbres, modas, etc.

4. Marketing: ciencia que estudia la realizacion de intercambios o
transacciones de productos y/o servicios que tiene valor para la persona

que lo adquiere.

5. Mercado: lugar donde se reunen ofertantes (ofrecen productos y
servicios) y demandantes (tienen la necesidad de adquirir un producto o

servicio).

6. Necesidad: es el estado de carencia que hace que la persona sienta

que le hace falta “algo”, resultando en la creacién de un deseo.

7. Plan: es la intencidon que se tiene para llevar a cabo un proyecto, el

cual se elabora antes de ser puesto en marcha.

8. Promocidn: técnica que se encuentra entre la publicidad y las fuerzas
de ventas, debido a que tiene objetivos a muy corto plazo para el cliente
o para el distribuidor; la promocién complementa a la publicidad, ya que

presenta al producto con incentivos que lo hacen mas atractivo.

9. Turismo: engloba el conjunto de actividades que realiza una persona
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1.5

1.6

1.7

durante su viaje y estancia en algun lugar por menos de un afio con

fines recreativos u otros.

10. Turista: persona que se traslada de un lugar a otro (pais o region)

con la finalidad de conocer y pasar una temporada alli.
Formulacién del Problema:

¢En qué medida la aplicacion de un Plan de Marketing Turistico

incrementara la demanda de turistas en la provincia de Chepén?
Justificacion del Estudio:

La provincia de Chepén esta ubicada en la zona norte del pais, en el
departamento de La Libertad, la cual cuenta con diversos lugares y
centros turisticos donde se entrelaza la historia con la naturaleza tales
COMO Sus casonas, centros nocturnos tematicos, fabricas artesanales de
la época colonial, hermosas playas, bosques naturales, turismo vivencial
como es el via crucis y diversidad de centros culturales los cuales no
han contado con la promocion adecuada como para ser reconocidos por

los visitantes que llegan a la ciudad.

La investigacion a realizar busca el promover un turismo de calidad
mediante la promocion adecuada de los lugares mas resaltantes de la
provincia, concientizando a la poblacion a ofrecer mejores ofertas
turisticas, poniendo a disposicion de los visitantes hoteles acordes con
sus exigencias, tanto de turistas nacionales como de extranjeros;
desarrollando en conjunto con los empresarios, poblacién y gobierno
local capacidades que permitan una mejor atencion y por consiguiente

la satisfaccién del turista por el servicio brindado.

Es por ello que esta investigacion se propone aplicar un Plan de
Marketing Turistico en la provincia de Chepén con el fin de incrementar
la demanda de turistas reales y potenciales en esta provincia, ya sean
nacionales o extranjeros lo que generard un beneficio econémico y

social para toda la poblacion chepenana.
Hipotesis:

El plan de Marketing Turistico incrementa la demanda de turistas en la
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1.8

provincia de Chepén, 2016.
1.7.1. Hipoétesis Estadistica:

Ho: Si no se aplica un plan de marketing turistico entonces no
incrementara significativamente la demanda de turistas en la provincia
de Chepén, 2016.

H1: Si se aplica un plan de marketing turistico entonces incrementara
significativamente la demanda de turistas en la provincia de Chepén,
2016.

Objetivos:
1.8.1. Objetivo General:

Aplicar un Plan de Marketing Turistico que permita incrementar la

Demanda de turistas en la provincia de Chepén.
1.8.2. Objetivos Especificos:
1.- Analizar y comprender el mercado y las necesidades del cliente.

2.- Disefiar el plan de marketing turistico para incrementar la demanda

de turistas en la provincia de Chepén.

3.- Validar el plan de marketing turistico.

Il. METODO:

2.1 Tipo y Disefio de Investigacion:

2.1.1. Tipo de Investigacion:
2.1.1.1. Cuantitativo:

La investigacion de tipo cuantitativo se basa en recolectar
informacion con el objetivo de que esta sea procesada de manera
ordenada a través del analisis estadistico (tablas y gréaficos), y que
con los resultados obtenidos se pueda realizar un estudio
generalizable y probar la hip6tesis planteada. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) dicen. “Usa la recoleccion de datos
para probar hipoétesis, con base en la medicion numérica y el

analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y
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probar teorias” (p.4). Este trabajo es de tipo cuantitativo ya que
mediante la aplicacion de encuestas, guias de entrevista, registros
y listas de chequeo se recolectara informacién para tener una idea
mas general, por ejemplo acerca de la situacion actual del sector
turismo en la provincia de Chepén, datos que seran brindados por
los representantes del sector en la provincia, o por ejemplo acerca
de que es lo que busca el turista, que conoce y que no; toda esta
informacion recolectada serd analizada estadisticamente mediante
cuadros y graficos lo que resultara en la aplicacion de un plan de

marketing y por consiguiente poder probar las hipotesis planteadas.
2.1.1.2. Aplicada:

En este tipo de investigacion lo que se busca es utilizar o
aplicar los conocimientos que se han adquirido a lo largo de todo el
proceso de estudio, por ejemplo a través de la recoleccion de
datos, ya que una vez obtenida la informacion, esta se procesa, se
analiza y luego se pone en préactica para buscar el logro de los
objetivos planteados. Vargas (como se citdé en Murillo 2008) dice

que:

La investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion
practica o empirica’, que se caracteriza porque busca la aplicacion
o utilizacion de los conocimientos adquiridos, a la vez que se
adquieren otros, después de implementar y sistematizar la practica

basada en investigacion. (p.159)

Este estudio es de investigacién aplicada, porque lo que
busca es utilizar todos los conocimientos y la informacion que se
esta recolectado con la finalidad de aplicar un plan de marketing
qgue lo que busca es incrementar la demanda de turistas en la

provincia de Chepén.
2.1.2. Disefo de Investigacion:
2.1.2.1. Pre - experimental:

El disefio pre — experimental consiste en que a un solo
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grupo, sobre el cual no se tiene control porque ya se encuentra pre-
formado, se expone al tratamiento de la variable independiente,
mediante la aplicacién de un posty pre test que mediran la variable
independiente. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
afirman. “Disefio de un solo grupo cuyo grado de control es minimo.
Generalmente es util como un primer acercamiento al problema de
investigacion en la realidad” (p.137). Este estudio es de disefio pre

— experimental debido a que se esta dirigido a un grupo que antes
de realizarse esta investigacion ya se encontraba formado y sobre
el cual no se tiene mucho control, en este caso los turistas, tanto
nacionales e internacionales, a los cuales se les aplicara el pre test
(O1) para medir la variable dependiente(demanda), asi se medira la
demanda actual, luego se realizara la aplicacion de la variable
independiente, en este caso el plan de marketing turistico (X) y por
altimo nuevamente la aplicacién de un post test para volver a medir

la variable dependiente (O2) y conocer su estado actual.

Post
Test

Aplicacion

Figura 02: Diagrama del disefio Pre — experimental.
2.2 Variables:
eVariable Independiente: Plan de Marketing Turistico.

eVariable dependiente: Demanda.
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2.3 Operacionalizacion de las Variables:

Variables Dimensiones Indicadores Iiﬂsggilggg Instrumento Item
1.1. Evalua la 1, 2,3y
situacion del macro Nominal Checklist 4 & 1,2,
1. Analisis de la Y micro entorno. 3y 4
situacion del 1.3. Identifica
mercado. fortalezas, .
. . Guia de
oportunidades, Nominal Entrevista 1y 2
P debilidades y
| amenazas.
a 2.1. Establece .
n . . Guia de
metas comerciales Ordinal Entrevist 3
2. Metas y semestrales. evista
d Objetivos. 2.2. Plantea Guia de
e objetivos a corto y Ordinal Ent ist 3
largo plazo. ntrevista
M 3.1. Establece
a acciones Guia de
r comerciales para Nominal Entrevista & 4 & 1
k 3. Acci establecer alianzas Cuestionario
e ) CC'_oneS estrategicas.
t comerciales y 3 5. Establece
i de marketing. T .
acciones de Guia de
n marketing para Nominal Entrevista & |5,6y7&2
g difundir los centros Cuestionario
turisticos.
T 4.1. Asigna montos
u .
para la mejora, .
. . Guia de
r 4. Presupuesto. restauracion y Razoén . 8y9
i . . Entrevista
difusion de los
s centros turisticos.
_t 5.1. Comercializa
! los productos y Nominal Cuestionario 7y8
c servicios turisticos.
o 5.2. Propone
5. Productos y | politicas de mejora Guia de 10y 11&9
Servicios en cuanto a Nominal Entrevista & y 10
turisticos. infraestructura y vias Cuestionario
de acceso.
5.3. Cuenta con
servicios turisticos Nominal Cuestionario 11y 12
de calidad.
1.1. Numero de
D 1. Demanda de . . . .
e . turistas nacionales Razoén Registros
turistas. X .
m e internacionales.
a
n fes
d 2. Prondstico 2.1. Demanda alta, ordi | R ist
a de la demanda. media y baja. rdina egistros
a4 D
.= ™

2.4.

Poblacién y Muestra:

2.4.1. Poblacion:

En el proceso de un proyecto de investigacion lo que se busca

identificar es el nimero de elementos o individuos a estudiar, los cuales

al ser agrupados forman lo que se denomina como poblacién, en la cual

se encuentran diversas caracteristicas o propiedades, ademas de que

esta se puede clasificar por ser una poblacion finita cuando la cantidad

de elementos a estudiar se conoce de manera exacta o infinita cuando

esta cantidad es desconocida. Segun Icart, Fuentelsaz y Pulp6n (2006)

definen que:
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Es el conjunto que tienen ciertas caracteristicas o propiedades
gue son las que se desea estudiar. Cuando se conoce el nimero
de individuos que la componen, se habla de poblacion finita y

cuando no se conoce su namero se habla de poblacién infinita.
(p.55)

El tamafio de la poblacion esta determinado por la investigacion y
el area donde se desea realizar, en este caso al ser aplicada al sector
turismo, se tendra como elementos de estudio a todos los turistas tanto
nacionales e internacionales que ingresen a la provincia de Chepén a lo
largo de todo el afio, y al ser esta una cantidad desconocida puesto que
no se conoce el numero exacto de turistas, se determina que la

poblacion es infinita.
2.4.2. Muestra:

Una vez que se ha identificado la poblacién, el siguiente paso es
determinar el subconjunto de esta, al cual se le denomina como
muestra, que viene a ser la cantidad de elementos que se utilizara en la
investigacion. Segun Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2006) dicen. “La
muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran, es un
subconjunto de la poblaciéon” (p.56). La muestra se determina a través
de férmulas estadisticas, en este caso la muestra para la poblacion de
esta investigacion se determinara a través de la formula estadistica para

poblaciones infinitas, donde:

M = Muestra representativa

No= Z%a+ 2 (p.q)

e?

p = Probabilidad de éxito

q = Probabilidad de fracaso
M= (1.96)° = 2 (0.65) x (0.35)

Z%a = Percentil calculado

e’ = Error admisible 0.05

M= 38416 x 0.32

0.05
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2.4.3. Muestreo:

En este proyecto de investigacion se utilizara la técnica del
muestreo ya que se seleccionara una muestra de elementos de una
poblacién en especifico, en este caso la muestra sera seleccionada de
una poblacién infinita, la cual estd conformada por todos los turistas que
lleguen a Chepén; una vez obtenida la muestra, esta servira para poder
llevar a cabo el estudio. Segun Icart, Fuentelsaz y Pulpdn (2006) afirman.
“‘El muestreo es el procedimiento mediante el cual se obtiene una
muestra de la poblacion” (p.58). Para seleccionar la muestra existen
diversos tipos de muestreo independientemente del tipo de poblacion del

cual proceda la muestra.
2.4.3.1. Muestreo Probabilistico:

Cuando ya se ha determinado la muestra, el siguiente paso
es aplicar la técnica del muestreo, en este caso se aplicara
mediante la técnica del muestreo probabilistico, en donde los
elementos para la muestra se seleccionaran de manera aleatoria,
es decir que cada individuo de la poblacion tiene la probabilidad de
poder ser seleccionado. Segun Pintado (2006) afirma. “La seleccion
de la muestra se realiza a través de un proceso al azar aleatorio,
por lo que cada elemento de la poblacién tiene una probabilidad
conocida de ser elegido” (p.187). Antes de poder llevar a cabo la
seleccion de los elementos de la muestra a través de la técnica del
muestreo, se toma en cuenta que caracteristicas tienen los

individuos para elegirlos y que puedan participar en este estudio.
2.4.3.3.1. Muestreo Estratificado:

Los elementos para este estudio se seleccionan a
través del muestreo probabilistico, que consiste en elegir
elementos al azar, pero para poder lograr esto se debe utilizar
informacion que ayude a la identificacion de ciertas
caracteristicas con las que cuenta cada individuo que
pertenece a una poblacion en especifico; a estas
caracteristicas se le denomina variables de estratificacion, las

cuales vienen a serlas variables que se identificaran y
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ayudardn a mejorar el proceso de seleccion de la muestra y
dividiran a la poblacibn por estratos (caracteristicas
homogéneas).Segun Vivanco (2005) afirma. “Es un
procedimiento muestral que se caracteriza por la utilizacion de
informacion auxiliar para mejorar la eficiencia en la seleccién
de elementos y mejorar la precision de las estimaciones”
(p.28). Las variables de estratificacion que se tomaran en
cuenta al momento de seleccionar la muestra seran las
diferentes nacionalidades de los turistas que lleguen a la
provincia de Chepén y que seran parte de la poblacion a

estudiar.
2.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
2.5.1. Técnicas:
2.5.1.1. Encuesta:

Como técnica de recoleccién de datos, la encuesta sirve para
poder reunir datos acerca de una variable de estudio en especifico,
dicha técnica se puede aplicar a una muestra representativa del
trabajo de investigacion o a toda poblacion, segun sea el caso.
Valariano (2010) dice. “Se utiliza para conocer caracteristicas de
un conjunto o grupo de personas en una determinada situacién”
(p.219). Para este proyecto de investigacion se utilizara la técnica
de la encuesta que busca recolectar informacion acerca de la
variable independiente, plan de marketing turistico; esta técnica se
realizara a través de preguntas dicotomicas y politébmicas, las
cuales estaran dirigidas a la muestra representativa de la

poblacién, que en este caso es de 240 turistas.
2.5.1.2. Entrevista:

Otro medio de recoleccion de datos es la entrevista, la cual es una
técnica en la que a través del diadlogo, ya sea de manera personal
o por teléfono se da entre dos 0 mas personas para que de esta
manera se recolecte la informacion necesaria para algun tema en

especifico; donde una de las personas cumplira el papel de
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entrevistador, quien serd el que formule las preguntas, y el
entrevistado (0s), quien las respondera. Janesick (como se cito en
Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014) define. “Una reunion para
conversar e intercambiar informacién entre una persona (el
entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (p.
403). Dentro de este estudio de investigacion se aplicara la
entrevista personal, donde las interrogantes seran formuladas por
la autora y absueltas por una representante de la municipalidad
provincial de Chepén, quien brindara informacion referente a la

variable independiente.
2.5.1.2. Observacion:

Para la recoleccion de sucesos o fendmenos de una variable que
se desee estudiar, la observacion es la técnica mas adecuada, ya
gue viene a ser la accién de percibir lo que sucede en el entorno a
observar, esto se realiza a través de los sentidos y también se
puede apoyar de instrumentos 0 equipos para registrar todo lo que
sucede durante el proceso de observar. Hernandez, Zapata y
Mendoza (2013) afirma. “Consiste en el registro sistematico, valido
y confiable de comportamientos y situaciones observables, a
través de un conjunto de categorias y sub categorias” (p.148). En
este estudio se aplicara la observacion como técnica para
recolectar informacion acerca de ambas variables, dentro de la
variable independiente se utilizara una serie de categorias y sub
categorias que seran observadas en el entorno de trabajo; y para
la variable dependiente se har4 uso de datos secundarios, los
cuales tendran que ser solicitados a la instituciéon que corresponda,

en este caso la municipalidad provincial de Chepén.
2.5.2. Instrumentos:
2.5.2.1. Cuestionario:

La recoleccion de datos es uno de los principales pasos
para poder llevar a cabo una investigacion, es en esta parte donde

se aplican instrumentos que sirven para poder obtener informacién
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de la poblacion o muestra seleccionada, segun sea el caso, por
ejemplo uno de ellos es el cuestionario, donde se formulan
preguntas abiertas o cerradas de acuerdo a las variables que se
deseen medir, la cantidad de preguntas es de acuerdo al criterio de
investigador y a la cantidad de informacion que desee obtener,
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) dicen. “Consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”
(p. 217). Para llevar a cabo este estudio se planteard un
cuestionario que esta conformado por doce preguntas cerradas,
las cuales estan estructuradas de tal manera que lo que se busca
es obtener informacion referente a cuanto conoce el turista acerca
de la provincia de Chepén, que es lo que busca cuando va a un

centro turistico y/o hace uso del servicio de hoteles y restaurantes.
2.5.2.2. Guia de Entrevista:

Otro instrumento de recoleccion de datos es la guia de
entrevista, la cual sirve para obtener informacién un poco mas
detallada cuando la brinda una sola persona, quien puede ser un
individuo que ocupe algun cargo en especial y pueda brindar
informacion especifica y mas completa acerca de la variable que
se desea analizar; esta entrevista se desarrollara de tal manera
gue una persona preparada en el tema (entrevistador) tendra un
numero de preguntas, las cuales estaran estructuradas de tal
manera que le serviran de guia al entrevistar de principio a fin,
dichas interrogantes se le haran al entrevistado y este tendra que
responder de manera objetiva. Ortiz (2010) define. “Documento en
forma de esquema que permite al encuestador conducir con éxito
el inicio de la entrevista” (p.70).En esta investigacion la guia de
entrevista sera dirigida a la sub gerente de turismo de la
municipalidad provincial de Chepén, dicha entrevista consiste de
doce preguntas abiertas, distribuidas de tal manera que se
obtendr& informacién mas especifica en cuanto al presupuesto que
se asigna al sector turismo en la provincia y que proyectos se

gestionan con este, ademas de qué medidas se estan tomando
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para difundir el turismo y qué planes tiene proyectados a futuro
para mejoras de este sector en la provincia.

2.5.2.3. Checklist:

Como un instrumento para recolectar y comprobar datos, el
checklist o lista de comprobacion, es una herramienta ordenada y
sencilla en estructura, pero de mucha ayuda para la realizacién o
comprobacion de una serie de actividades que cumplan con los
requisitos dispuestos en una lista, para que la persona que lleve a
cabo este proceso no olvide nada. Gonzales y Jimeno (2012)
afirman. “Son formatos creados para realizar actividades
repetitivas, controlar el cumplimiento de una lista de requisitos o
recolectar datos ordenadamente y de forma sistematica”. Dentro
de esta investigacion se hard uso del checklist para poder
recolectar datos acerca de la variable independiente,
especificamente acerca de la situacion del mercado, donde a
través de una lista ordenada y estructurada por temas y subtemas
se analizara la situacién del macro y micro entorno, siendo este el
primer paso para poder llevar a cabo el plan de marketing turistico
que pretende incrementar el nimero de turistas que arriben a esta

provincia.
2.5.2.4. Registros:

Como instrumento de recoleccion de datos, los registros son
una gran fuente para obtener informacioén, la cual se puede solicitar
a los participantes del estudio, y asi, de esta manera conocer
cudles serian los antecedentes, ya que estos serviran para poder
entender el problema central del estudio. Segun Ortiz (2010)
define. “Conjunto de elementos de informacion relacionados entre
si, que se tratan como una unidad, y cuya principal caracteristica
es un orden sistematico” (p.183).En esta investigacion se utilizaran
los registros como instrumento de recoleccion de datos, para poder
obtener informacion acerca de los turistas nacionales e

internacionales que visiten la provincia, para lo cual se pedira el

41



registro del libro de visitas de los ultimos cinco afios y asi poder
hacer un prondstico acerca de la demanda actual y potencial, toda
esta informacion se solicitara al despacho la sub gerencia de

turismo de la municipalidad provincial de Chepén.
2.6 Validez y Confiabilidad:
2.6.1. Validez:

La validez verifica la presentaciéon del contenido y que los
indicadores estén acorde a las preguntas planteadas, ademas ve que
tanta capacidad tiene el instrumento para que pueda medir la variable
gue se desea medir. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
dicen. “Grado en el que un instrumento en verdad mide la variable que
se busca medir’ (p.278). Para esta investigacién se validaran cuatro
diferentes tipos de instrumentos, los cuales son: un cuestionario, una
entrevista personal, registro y un checklist, los cuales seran validados
mediante el juicio de expertos, donde un docente metoddlogo, un
estadistico y un experto en la materia, en este caso marketing, validaran
los instrumentos verificando el contraste de los indicadores con las

preguntas planteadas en los instrumentos ya mencionados.
2.6.2. Confiabilidad:

La confiabilidad viene a ser la probabilidad en la que un
instrumento dentro de una investigacion determina la precision de los
resultados obtenidos en la recoleccion de datos. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista. (2010) define. “Grado en el que un instrumento
produce resultados consistentes y coherentes.” (p.277). Para esta
investigacion se determinard la confiabilidad de tres instrumentos de
recoleccion de datos, los que se estdn aplicando para obtener
informacion acerca de las dos variables en estudio; para la guia de
entrevista, el checklisty los registros se realizara un reporte en donde se
detallen los datos que se obtuvieron, cual es la importancia de estos y

en que aportara al estudio en desarrollo.
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2.7 Métodos de Analisis de datos:

Los datos que se recolecten en este estudio para que sean
presentados primero se codificaran y tabularan, luego a través del uso de
un programa informatico se elaboraran tablas y graficos estadisticos que
reflejaran los resultados de los instrumentos a aplicar; se realizara dos
tipos de analisis, el cuantitativo, para mostrar los porcentajes del
cuestionario que se aplicara a turistas que lleguen a la provincia de
Chepén y también para hacer la prevision de la demanda con los datos
gue se obtendran por medio de los registros, mientras que con el analisis
cualitativo se daran conclusiones a los datos que se recolectaran por
medio de los otros instrumentos a aplicar como la entrevista y el
checklist. Asimismo para para poder contrastar las hipotesis se realizara
la prueba de hipétesis por diferencia de medias.

2.8 Aspectos Eticos:

La autora se compromete a respetar la informaciéon suministrada
por parte de las autoridades que representan al sector turismo y al
gobierno provincial de Chepén, ya que esta solo sera recolectada para
uso exclusivo del proyecto de investigacion, ademas de proteger la

identidad de los individuos que participen en este estudio.
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Il. RESULTADOS:

1.- Analizar y comprender el mercado y las necesidades del cliente.

Pre Test
Tabla 09
Factores que se toman en cuenta al momento de elegir un lugar para visitar.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Condiciones de las vias de acceso 56 23
Difusion de los centros Turisticos 31 13
Recomendacién de visitantes 41 17
Disponibilidad de medios de 50 21
transporte
Costos 62 26
Total 240 100

Listado de los principales factores que los turistas consideran como importantes
para poder decidir qué lugar turistico visitar.

m CONDICIONES DE LAS VIAS DE ACCESO

H DIFUSION DE LOS CENTROS TURISTICOS

= RECOMENDACION DE VISITANTES

= DISPONIBILIDAD DE MEDIOS DE TRANSPORTE
m COSTOS

Figura 09: Clasificacion en porcentajes de los factores mas y menos importantes a
tomar en cuenta para decidir qué lugar visitar segun los turistas encuestados.

Se observa que en la figura 09 los costos son el factor mas importante que una
persona toma en cuenta al momento de querer visitar un lugar turistico (26%),
seguido de las condiciones de las vias de acceso (23%), la disponibilidad de medios
de transporte (21%), la recomendacion de visitantes (17%) y por ultimo el factor que
menos consideran para elegir un lugar y poder visitar es la difusion del mismo
(13%). Este andlisis nos permite ver la importancia que se le debe dar tanto a las
vias de acceso, como a la difusion de los centros turisticos por parte de las
autoridades del gobierno provincial de Chepén, invirtiendo recursos en ambos

aspectos.
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Tabla 15

Calificacién del servicio ofrecido en su ultima visita a Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
BUENO 61 25
REGULAR 152 63
MALO 27 11
Total 240 100

De acuerdo a la ultima visita que los turistas hicieron a Chepén, clasificaran la
calidad del servicio que recibieron.

q m BUENO
= REGULAR

EMALO

Figura 15: Clasificacibn como buena, mala y regular divida en porcentajes de
acuerdo a lo dicho por los turistas encuestados luego de su visita a Chepén.

Del total de personas encuestadas y conforme a la figura 15, un 63% de turistas han

considerado como REGULAR su ultima visita a la provincia de Chepén, mientras
que el 26% la considera BUENA y solo el 11% la ha definido como MALA. La

promocién y difusion de los centros y servicios turisticos influye mucho en como las

personas pueden calificar su visita a algun lugar, a pesar de que la gran mayoria de

encuestados han calificado como regular su visita a Chepén, aun asi hay muchos

trabajos que se vienen realizando en cuanto a promocién, difusion y proyectos de

mejora para los lugares turisticos lo cual puede revertir la percepcion de las

personas en cuanto a su visita.
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Post Test
Tabla 09

Factores que se toman en cuenta al momento de elegir un lugar para visitar.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Condiciones de las vias de acceso 55 23
Difusién de los centros Turisticos 53 22

Recomendacioén de visitantes 41 17

Disponibilidad de medios de 49 20
transporte

Costos 42 18

Total 240 100

Listado de los principales factores que los turistas consideran como importantes
para poder decidir qué lugar turistico visitar.

B CONDICIONES DE LAS VIAS DE ACCESO H DIFUSION DE LOS CENTROS TURISTICOS
m RECOMENDACION DE VISITANTES H DISPONIBILIDAD DE MEDIOS DE TRANSPORTE
B COSTOS

Figura 09: Clasificacibn en porcentajes luego de haber aplicado el plan de
marketing turistico de los factores mas y menos importantes que ahora toman en

cuenta los turistas al momento de decidir qué lugar visitar.

Se observa que en la figura 09 las condiciones de las vias de acceso es el factor
mas importante que una persona toma en cuenta al momento de querer visitar un
lugar (23%), seguido de difusion de los centros turisticos (22%), la disponibilidad de
medios de transporte (20%), los costos (18%) y por ultimo la recomendacion de
visitantes (17%). Este analisis nos permite ver la importancia que se le esta dando a
la difusion de los centros turisticos, y no solo por parte de las autoridades sino
también por los turistas, al igual que las condiciones de las vias de acceso, factor

importante sobre el cual se debe seguir invirtiendo recursos.
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Tabla 15
Calificacion del servicio ofrecido en su Ultima visita a Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
BUENO 125 52
REGULAR 94 39
MALO 21 9
Total 240 100

De acuerdo a la dltima visita que los turistas hicieron a Chepén, clasificaran la
calidad del servicio que recibieron.

% ®BUENO
® REGULAR

EMALO

Figura 15: Clasificacibn como buena, mala y regular divida en porcentajes después
de haber sido aplicado el plan de marketing de acuerdo a la opinion de los turistas
encuestados luego de su visita a Chepén.

Del total de personas encuestadas y conforme a la figura 15, un 52% de turistas han
considerado como BUENA su Ultima visita a la provincia de Chepén, mientras que el
39% la consideran REGULAR y solo el 9% la ha definido como MALA. Las
actividades que se puedan realizar para el turismo influye mucho en como las
personas pueden calificar su visita a algun lugar. A pesar de que aun hay personas
gue han calificado como regular o en un menor porcentaje como mala su visita a
Chepén, la gran mayoria la ha calificado como buena, y esto se debe al trabajo que
ha realizado el gobierno local en el desarrollo de las actividades dentro de la
semana turistica, ademas de las estrategias que ha aplicado este trabajo de
investigacion en pro del buen desarrollo de la actividad turistica de la provincia de

Chepén y el incremento de los turistas satisfechos al visitarla.

47



3. Validar el Plan de Marketing Turistico.

PRE TEST POST TEST

179 295
192 315
206 337
222 360
239 385
257 411
Promedio 215,8 350,5
Varianza 858,2 1892,7
Formulacién:
Ho: Y1 - 2= 0
Ha: p1 - p2<0
Region Critica:
e - T,
.-';-f ™
. . a-1 S
—Fn Trm—

'|
- 6.29 t (0.05, 10)
RRH: -1.18  pAH:

X1 — X2) — (U1 — 12)

g | 1
2.4 , 1
\/Sp(nl + nz)

Donde:
(i, — 1)52 + G —1)82

Sp = (ny —1) + (n, — 1)

.S‘g Es la varianza combinada

El estadistico de prueba t sigue una distribucién t con n, +n, —2
Grados de libertad para un nivel de significancia a dado.
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Tabla t-Student

Grados de

libertad 0.25 0.1 0.05 0.025 0.01 0.005
1 1.0000 3.0777 6.3137 12.7062 31.8210 63.6559
2 0.8165 1.8856 2.9200 4.3027 6.9645 9.9250
3 0.7649 1.6377 2.3534 3.1824 4.5407 5.8408
4 0.7407 1.5332 2.1318 2.7765 3.7469 4.6041
5 0.7267 1.4759 2.0150 2.5706 3.3649 4.0321
6 0.7176 1.4398 1.9432 2.4469 3.1427 3.7074
7 0.7111 1.4149 1.8946 2.3646 2.9979 3.4995
8 0.7064 1.3968 1.8595 2.3060 2.8965 3.3554
9 0.7027 1.3830 1.8331 2.2622 2.8214 3.2498
10 0.6998 1.3722 1.8125 2.2281 2.7638 3.1693

(o —o)ooo,o+ (0—o0)oooo, o

o4+ 0-—0

oooo + oooo, g

oo

ooooo, 0

oo

0"0 = oooo, o

o (ooo,o0 — ooo, o) — (o)

Joooo oo (2+ 7)
a =]

— 0Ooono

oo, oo

0= —0O,00

A un nivel significancia del 5% se concluye que existe evidencia suficiente para decir
que hay diferencia significativa entre la demanda promedio del grupo antes de
aplicar las estrategias y la demanda promedio después de haber aplicado el plan;
esta diferencia es negativa lo que quiere decir que después de haber aplicado el
plan se ha incrementado la demanda de turistas asumiéndose entonces que el plan

de estrategias de marketing funciona para incrementar la demanda de turistas.
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DISCUSION:

El objetivo general de esta tesis es aplicar un Plan de Marketing
Turistico que permita incrementar la demanda de turistas en la Provincia
de Chepén, dentro de la cual se aprecia la poca promocion y difusién
para los lugares turisticos, ademas de la poca presencia de servicios
turisticos completos y de calidad que se puedan ofrecer a las personas

gue llegan a visitar esta ciudad.

Debido a ello se establecié como primer objetivo especifico analizar el
mercado y las necesidades de los clientes, en este caso turistas, donde
la mayoria de visitantes son mujeres y la edad promedio de visita oscila
entre los 18 a 25 afios, seguido de los de 36 a 50, es decir jévenes y
adultos, los cuales en su mayoria tienen como lugar de procedencia el
mismo Chepén y alrededores, por lo tanto se aprecia que en esta
provincia se desarrolla el turismo interno, el cual consiste en todas las
actividades realizadas por una persona residente del pais o ciudad

donde se encuentre el lugar a visitar.

Entrando un poco mas al tema del analisis del mercado y de las
necesidades de los clientes se aprecia que en un porcentaje
significativamente mayor los turistas se encuentran conformes con la
oferta comercial que tiene Chepén para ofrecer, y esto se debe a todas
las actividades que la Sub gerencia de Turismo de la MPCH en conjunto
con el comité organizador han ido desarrollando dentro del marco de la
57° Semana Turistica con la finalidad de fomentar una mayor actividad

turistica en la provincia.

Debido a esto es muy importante el interés y apoyo de las autoridades
locales, tal y como lo hizo Alvarez en su propuesta de un Plan de
Marketing para Fomentar el Turismo en la provincia de Bagua, regién
Amazonas, donde concluyo que para fomentar los lugares turisticos mas
resaltantes de la ciudad es muy importante el apoyo de las autoridades
locales, por ejemplo implementando diversas estrategias enfocadas a
desarrollar la infraestructura de los distintos lugares turisticos o

estrategias que tengan como finalidad desarrollar la identificacion
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cultural, tal y como ahora se viene haciendo en Chepén, ya que el
gobierno local no solo esta organizando actividades que puedan difundir
el turismo o la identidad cultural, sino también ha tomado en cuenta el
utilizar los principales medios de comunicacion para poder difundir toda
la informacién acerca de los servicios que se ofertan dentro de la

provincia.

El medio que méas destaca entre todos son las redes sociales, siendo las
mas usadas Facebook y YouTube, donde a través del fan page de la
municipalidad, sub gerencia de turismo, semana turistica de Chepény el
creado en base a una estrategia por esta investigacion ha generado
mayor impacto entre todos los turistas con un 30%, seguido de un 23%
con las paginas de internet, por medio de los portales web, la radio con
un 18%, cabe decir que este medio es muy utilizado por la poblacion de
Chepén pero lo que hace falta es el uso de este para la difusién del
turismo en la provincia y no solo noticias locales, la difusion de la
municipalidad con un 17% y por ultimo la publicidad impresa con un
12%, que a pesar de tener un porcentaje bajo ha logrado incrementar su
uso para dar a conocer especialmente las actividades a desarrollarse en

la semana turistica de la provincia.

Dentro de esta investigacion en el trabajo realizado por Pérez, en su
Propuesta de un Plan de Marketing para incrementar el Posicionamiento
de la Universidad Catodlica de Trujillo Benedicto XVI se concluyo y se le
dio mayor importancia a la difusion de los principales atributos del
producto o en este caso de todos los servicios turisticos por medio de la
publicidad en radio o television, medio usado dentro de la provincia,
internet, por medio de los fan page o prensa escrita para que se pueda
reforzar la marca y que de esta manera los lugares turisticos sean cada
dia mas conocidos y asi muchas mas personas que llegan a visitar
Chepén puedan conocer todos sus centros turisticos historicos,
culturales y naturales, siendo los mas resaltantes el tercer via crucis mas
alto del mundo, dos de las principales haciendas donde se desarrollaron
episodios durante la época republicana en nuestro pais, un complejo

perteneciente a la cultura mochica donde se hall6 la tumba de la
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sacerdotisa de moro y la playa de Chérrepe.

Para poder visitar todos estos lugares hay factores que las personas
toman en cuenta al momento de decidir qué lugar visitar, el factor
considerado como el mas importante son las condiciones de las vias de
acceso con un 23% seguido de un 22% con la difusion de los centros
turisticos, factor considerado también como importante ya que a través
de la promocion y difusion es que los servicios y centros turisticos se
hacen mas conocidos y ayudan a que las personas tomen una mejor
decision al momento de decidir; incluido dentro de los servicios esta la
disponibilidad de medios de transporte con un 20%, los costos con un
18% y por ultimo aunque con un menor porcentaje de solo el 17% la
recomendacion de visitantes. El conjunto de todos estos factores puede
resultar en la satisfaccion del turista, es por ello que dentro de la
provincia con un 65% las personas se encuentran muy satisfechas con la

oferta y promocion mientras que el 35% restante no lo esta.

Sin embargo, en cuanto a la infraestructura que presentan los centros y
servicios turisticos de la provincia, de los doscientos cuarenta turistas
encuestados el 50% dijo sentirse satisfecho mientras que el otro 50%
dijo que no, esto se debe a que dentro de Chepén no se han llevado a
cabo los proyectos de mejora y restauracion para sus centros turisticos,
al contrario estos proyectos solo se encuentran en gestion para que
puedan ser llevados a cabo en un futuro, por el contrario en cuanto a la
infraestructura de los hoteles y restaurantes solo el 41% dijo que no
contra un 59% que dijo si sentirse satisfecho, es probable que esto sea
posible porque a pesar de no ser muchos los restaurantes u hoteles
existentes dentro de la provincia, a lo largo del tiempo han ido
apareciendo nuevos y estos han ido dandole mayor importancia a
cumplir con toda la normatividad para que puedan hacerse conocidos y
asi ser catalogados como turisticos.

El cumplir con todos estos requisitos se puede dividir en factores que los
turistas toman en cuenta para elegir su hospedaje o lugar donde iran a
comer, el que ocupa el primer lugar con un 43% es la seguridad del

lugar, seguido de la atencion brindada con un 17%, le sigue la
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infraestructura del lugar y las tarifas justas con un 16% y 15%
respectivamente, y por ultimo el facil acceso con tan solo un 9%; el
cumplimiento de estos factores es muy importante porque puede
influenciar de manera positiva en la cantidad de personas que lleguen a

visitar o hacer uso de los servicios que estos brinden.

Bazan afirma en su Plan de Marketing para Incrementar la participacion
de mercado del taller de Panaderia del proyecto Amigo, donde concluye
y afirma que factores como el precio y la calidad son factores que el
cliente externo toma mas en cuenta al realizar su compra, mientras que
para el cliente interno el servicio brindado es lo mas importante, factores

gue influyen en el incremento de las ventas.

Los resultados encontrados en la tesis coinciden con esta investigacion
ya que el precio, la calidad y el servicio brindado son elementos o
factores que influyen directamente al momento de hacer una compra o
en este caso hacer uso de algun servicio turistico, pero cabe resaltar que
de acuerdo a los resultados de la investigacion y en comparacion con la
investigacion de Bazan, donde los clientes externos e internos tienen en
consideracion distintos factores, en esta investigacion tanto turistas
nacionales como extranjeros, ambos en conjunto consideran a todos los
factores como importantes para poder decidir hacer uso de algun servicio
y/o visitar algun lugar turistico en especifico, sitomamos en cuenta estos
factores se puede decir que contribuyen de manera directa con el
incremento de la demanda tal y como lo demostré Bazan. En este trabajo
se corroboro la confiabilidad de sus resultados, es por ello que luego de
haber desarrollado y validado el plan de marketing tal y como se ha
establecido en los objetivos se puede apreciar un incremento muy
significativo de las personas que ahora después de su visita a Chepén la
han catalogado como buena con un 52% que representa a mas de la
mitad de turistas encuestados, contra un 39% que aun la catalogan como

regular y solo un 9% como mala.

Este cambio de opinion respecto a Chepén se ha debido a las
actividades del gobierno local, sub gerencia de turismo comité

organizador y a todas las estrategias desarrolladas y aplicadas por este
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trabajo de investigacion en pro del turismo en la provincia a través de la
mejor difusion y promocion de todos los centros y servicios turisticos con
los que cuenta para que de esta manera sean cada vez mas las

personas que llegan a visitar Chepén.

CONCLUSIONES:

Una vez analizado y comprendido el mercado del sector turismo en la
provincia de Chepén se identifico en una primera etapa que los costos
estaban considerados con un 26% como el principal factor a tomar en
cuenta al momento de elegir un lugar a visitar y la difusion de los centros
turisticos era el factor menos considerado, con tan solo un 13%; sin
embargo, una vez aplicado el plan de marketing se obtuvo como
resultados que ahora los factores de mayor importancia para el turista
son las condiciones de las vias de acceso y la difusion de los centros

turisticos, con un 23% y 22% respectivamente.

Al disefiar el plan de marketing turistico se realiz6 el analisis de los
factores externos (PESTEC) e internos (AMOFHIT) del sector turismo,
con la finalidad de generar estrategias a través de la realizacion de la
matriz FODA, previo a ello fue necesario sensibilizar y comprometer a la
poblacién con su patrimonio, para que de esta manera se pueda cumplir
con el objetivo del plan, lograr promocionar a la provincia de Chepén
como principal destino turistico del norte del pais, lo que permitiria
incrementar la demanda de turistas, ya que de acuerdo al libro de visitas
brindado por la MPCH los meses de mayor afluencia de turistas son
enero, marzo/abril y noviembre, donde hasta la primera mitad del afio
2016 el ingreso promedio de turistas fue de 215.8, cifra que se busca
incrementar a través de la implementacion de diversas estrategias

propuestas dentro del plan.

Una vez aplicado el post-test y habiendo comparado los resultados a
través de la prueba de hipdtesis para muestras apareadas, se logro

corroborar que la aplicacion del Plan de Marketing Turistico obtuvo
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resultados favorables, ya que se comprobd que existe diferencia
significativa entre el ingreso promedio de turistas antes (215,8) y
después de haber aplicado el plan, logrando asi obtener un promedio de
350,5 turistas, lo que pudo confirmar la hipétesis donde se afirma que la
aplicacion del plan de marketing incrementara significativamente la

demanda de los turistas en esta provincia,

VI. RECOMENDACIONES:

1. Después de haber realizado y aplicado este trabajo de investigacién se
recomienda a las principales autoridades que representan el sector
turismo dentro de la provincia de Chepén renovar de manera anual el
plan de marketing con la finalidad de evaluar el constante cambio de la
situacion de mercado y las nuevas necesidades de los clientes, en este

caso de los turistas.

2. Con la finalidad de concientizar a toda la poblaciéon acerca del gran
patrimonio historico y cultural con el que cuenta Chepén, se recomienda
a la municipalidad de esta provincia continuar con la realizacion de
charlas de concientizacion dirigidas a los empresarios y a la poblacién
de cada distrito de Chepén, y realizarlas por lo menos una o dos veces
de manera anual, esto seria lo mas recomendable para que los
pobladores cuiden y conserven lo que es suyo, y asi poder impartirlo a
sus familiares, incluso a las personas que llegarian a visitar cualquier
centro turistico dentro de la provincia, de la misma forma los
empresarios procurarian mejorar continuamente para poder brindar un

servicio de calidad.

3. Para mejorar e incrementar la comodidad y por consiguiente la
satisfaccion de los turistas al momento de visitar Chepén, en primer
lugar se recomienda a la municipalidad gestionar y poner en marcha
proyectos que mejoren la infraestructura turistica, como por ejemplo vias
de acceso, restauracion, mantenimiento y sefializacion de los diferentes
lugares turisticos; asimismo promover la creacion de mas hoteles y

restaurantes turisticos, ya que los que existen dentro de la provincia son
55



pocos, y de esta manera poder acoger al turista, brindarle un mejor

servicio y una mejor experiencia en su estadia por Chepén.
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VIII. ANEXOS

Anexo 01: Matriz de Consistencia

FORMULACION OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION
DEL
PROBLEMA
GENERAL Ho: Si no se aplicaun -Analisis de la
. . . Los elementos de
. En qué medida . plan de marketing situacion del '
¢ Aplicar un Plan de i estudio son todos
la aplicacion de _ o turistico entonces no mercado. _
Marketing Turistico , los turistas
un Plan de _ incrementara _
Marketin que permita significativamente la -Metas y (nacionales e
9 incrementar la . VARIABLE - internacionales)
Turistico _ demanda de turistas INDEPENDIENTE Objetivos. _
Demanda de turistas o gue ingresen a la
incrementard la o en la provincia de . o
en la provincia de Chepén, 2016. Plan de Marketing _Acciones provincia de

demanda de
turistas en la
provincia de

Chepén?

Chepén.

ESPECIFICOS

1. Andlisis y
comprension del
mercado y de las
necesidades del

cliente.

H1: Si se aplicaun
plan de marketing
turistico entonces
incrementara
significativamente la
demanda de turistas
en la provincia de
Chepén, 2016.

Turistico.

comerciales y de

marketing.
-Presupuesto.
-Productos y

Servicios

turisticos.

Chepén alo largo
de todo el afio.
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2. Disefar el plan de
marketing turistico
para incrementar la

demanda de turistas

en la provincia de

Chepén.

3. Validar el plan de
marketing turistico.

MUESTRA

La muestra es de
240 turistas, la
cual se defini6 a
través de una
formula estadistica
para poblaciones
infinitas.

VARIABLE
DEPENDIENTE

Demanda.

-Demanda de

turistas.

-Prondstico de
la demanda.

DISENO DE
INVESTIGACION

Pre - Experimental

METODOS DE
ANALISIS DE
DATOS

Tablas y graficos
estadisticos.

Prueba de
diferencia de
medias una
muestra.
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Anexo 02: Formatos de Validacién de Instrumentos

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJIO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

1. INFORMACION DEL EXPERTO:

d.1
12
1.3
14
1.5
1.6
17
18
19

Nombre y Apellido
Profesion

Grado académico

Titulo Profesional
Institucién donde trabaja
Cargo que desempefia
Teléfono

Correo Electrénico

Nombre del Investigador

: Q@(\\{ Mcheel Bodalec Compes

; -IY\3 onex S

M RA

T goniere At Todosdaar Ale workscas

oeN

T
QS 22740 4
’\"Of\\(,tpw’é‘%(@(. C‘a{\/\()og‘ @SMB‘ .COM

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1.

Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacién:

Instrumento

Suficiente

Medianamente Insuficiente (1) Observaciones

suficiente (2)

Cuestionario

Gufa de Entrevista

Checklist

Registros

KIX|X]X|®
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TABI;A DE VALORACION DEL EXPERTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

1. INFORMACION DEL EXPERTO:

1.2
1.2
18
1.4

15
7
1.8
1.9

Nombre y Apellido
Profesion

Grado académico

Titulo Profesional
institucion donde trabaja
aigy Yue utseiiperia
Teléfono

Correo Electrénico

Nombre del Investigador

: 3 oo Torarer Torvedes ddpeg

: Estedistice

: HQ(:S"'}{ o

Licoudinda en Estedistion

s Unuensided Ceson L‘QUQ{Q

e t\ W‘v;:vki‘i“)\\"\'&lu\\i(_i

: # Igeiso0s

© Noane pavedes lspex@,\‘ﬁj“"“cg L

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente (1) Observaciones
{3) suficiente (2)
C\.JQ%‘(‘\’G"\QY?Q
e
E\’ﬁv'e\ﬁfg\o\ &
Checklsst 5
Instrumento 4 I o
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

1. INFORMACION DEL EXPERTO:

1.1
1.2
13
14
1.5
1.6
1.7
1.8
1.9

Nombre y Apellido
Profesion

Grado académico

Titulo Profesional
Institucion donde trabaja
Cargo que desempefia
Teléfono

Correo Electrénico

Nombre del Investigador

: KﬂH’l&rcl ne Cgrlgg‘}ol _CG’YﬂQjG
. Docate Hefoéélogu
; Hc\g‘?*s‘ﬁ'r
: Leousdoda 0w Fdueosion
Unitverstdd Cesan \/olle‘jo
" v Dacle Hefods logpe
: C“'Nq‘%(‘l}ﬁ
3 Kgﬂg —c€hdail.com

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:
instrumento suficiente | —Medianaﬁrhv_ehfé> N Insuficiente (1) Observaciones
{3} suficiente (2)
Coestlonario >
E mbrenista i
- A
Checrlist s
Instrumento 4
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Anexo 03: Cuestionario

' ucv

T TETY ]
oo e Wma g gl

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENMCIAS EMPRE SARIALE S
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
CUESTIONARIO

Intreduccion:

Buenos dias (tardas),

Soy estudiante del IX ciclo de la camers de Administracion v me encusntro
realizando un cuestionario con la finalidad de recolectar datos que servirdn pars la
elsboracion del proyecto de tesis titulado: "Plan de Marketing Turistico para
incrementarla Demanda deturistas enla provinda de Chepan, 20157, Para ko cusl
zolicito su paricipacon al desamollar cada pregunta plantesds de maners objetiva
¥ WETEZ.

Objetivo:

Aplicarun Plande Marketing Turnstico gue pemiita incrementar la demanda de
turistas en la Provincia de Chepan.

Instrucciocnes:

LKilicé lapiz o lapicers de tints color azul o negra para completar el cuestionario.
Margue con clandad la espuesta elegida con una cruz (+) o un aspa (=)
FRecuerde que solo & marca una opcion.

De antemano: jMuchas Gracias por su colaboracion!

|. Datos del encuestado:

1. Genero:

Fermenino
Masculino

2. Edad:
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3. Lugar de Crigen:

Il. Datos de la Investigacion:

1. Al visitar los centros turisticos de la provincia de Chepen, ;la oferta
comercial gue encuentra esta acorde a sus reguerimientos?
[ 15l [ I HO

2. ;Porgue medio usted se entera de los servicios turisticos gue oferta la
provincia de Chepén?

{ )} Paginasdeintemet [ ) Fedes sociales [ J Publicidad immpressa
[} Difusion de la Municipalidad [ ) Radio

3. ;Que redes sociake s utiliza con mayor frecuencia para informarse de los
lugares turisticos gue desea visitar?

[ ) Facebook | JTwiter { jJYouTube { ) Instagram | ) Porsles Web

4. De los siguientes centros turisticos de la provincia de Chepén, ;Cual ha
sido el gue le generoc mayor agrado en su visita?

Wia Trucis

Exiias=a Hacenda Talamboo
Ex Hacendsa Luntfico
Laomplejp San Jose de Moro
Flaya de CThemepe

5. De los siguientes centros turisticos de la provincia de Chepen, ;Cuales no
conocce y le gustaria conocer?

Complejp Argueologico Coslachec
Fetroglfos de San Simon

Huaca Coton

Lueva de San lldetonso
Husacs las Estacas
Husace Hada
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&) USY

R el el

&. Al elegir un lugar turistico para visitar, ;Cual de los siguientes factores
toma en cuenta?

[ ) Condicionesde las vias de aocceso | ) Difusion de los centros tursticos
[ )} Recomendsacion de visitantes [ ) Disponibiidad de medios de transporte
[ ¥ Costos

7. :5e siente satisfecho con la oferta de centros turisticos enla provincia de
Chepen?
=1 L

&. ; 5e siente conforme conla promocion de la provincia de Chepén como
desting turistico del norte del pais?

{ »sl [ }NO

8_5e siente satisfecho con la infraestructura gque ofrecen los centros
turisticos de la provincia de Chepén.
[ 135l [ MO

10. ;Esta conforme con la infraestructura gue le brindan los hoteles v
restaurantes turisticos de la provincia de Chepen?

I R-=1 [ JHNO
11. ZOue factores toma en cuenta al momento de elegir un hotel o
restaurante?
[} Atencion brindadsa [ JSegundad del lugar [ ¥ Infreestructura
{ ) Facil acoceso [ 3 Tarfas justas

12 En la dlfima wvisita gque tuvo a un centro turistico de la provincia de
Chepeén, ;como calificaria el servicio ofrecido?

{ ) BUENO { ) MALC
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Anexo 04: Guia de Entrevista

iRk el

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRE SARIALE S
ESCUELA ACADEMICO PROFE SIONAL DE ADMINISTRACION

ENTREVISTA DIRIGIDA A LA SUB GERENTA DE TURISMO DE LA

MUMNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CHEPENM

Dhjetivo:

Aplicarun Plan de Marketing Turistico que pemita incrementar la demanda de
turistas en la Provincia de Chepen.

Datos de la Entrevistado (a):

Mombre y Apelidos:

Il. Estructura de Entrevista:

. ¢ldentifica las cportunidades y amenazas del sector turistico en la
Provincia de Chepén?

. ¢Toma encuenta los puntos fuertes y debiles del sector turistico?

. iEstablecemetas comerciales semestrales gue le permitan medir el
logro de sus objetivos®

. £5e ha establecido alianzas estratégicas con la comunidad,
empresaros y autoridade s de la provincia de Chepén paramejora de
la oferta turistica?

. ¢Cuenta con un plan de marketing para la mejora del sector turisfico
en la provincia de Chepeén?

. iGue estrategias se estan fomando en cuenta para difundir los
centros turisticos

2. ;i Cuanto dinero asigna el gobierno central para la mejora de la oferta

turistica en la provincia de Chepen?

8. :El gobierno local tiene una partida presupuestal asignada a la

mejora de la oferta turistica en la provincia de Chepen?

10 ;:Tiene identificado cuanto en ingresos se ha recauvdado, en los

11

ultimos anos por la visita de turistas a la provincia de Chepén?

.:En gue proyectos que beneficien el sector turistico de la provincia

de Chepén se ha invertido dinero recientermente ?

12.; Que proyectos a futuro se tienen preparados para la mejora de la

infraestructura y calidad de servicio en el sector turismo de la
provincia?
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Anexo 05: Checklist

S

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFE SIONAL DE ADMINISTRACION

LISTA DE CHEQUEO PARA EVALUAR Y ANALIZAR LA SITUACION DEL
MACRO Y MICRO ENTORNO DEL SECTORTURISMO EN LA PROVINCIA DE
CHEPEN

Obijetivo:

Aplicarun Plan de Marketing Turistico que permits incrementar ls demands de
turistas en Ia Provincia de Chepen.

O S B O = L N S L o R S N S R GRS BT T s &

ANALTSIS O MICRO ENTORRNO
Te realiza trabajos p-;o el cwoado y femodelacion de ia

Infraestructura de 1os Centros turlsticos en la provincia de Chep én
cuenia CON NUeVOSs Proyectos para mejora de 10s centros
turisticos
Los hoteles CUeNtan Con CIASIICACION POr esirelias.
Tos restauranies cuenian con clasificacion por tenedores

2. VIAS DE ATTESO!
LO8 contros Hrisbeos CLANIAN CON 1A% VIAS 08 ACCer0 adecuAdAs

[0S Contros IWMISHCOS eStAN deiOamente SenaliZados POra Su TAcH
utscacion

W‘
atencion NnaJsda por Ia comuns a los stas o3 In

adecuada

Te Drindan Charin de CApACIIacIOn en alencion al cliente, & Ia

comunidad empresarial que estd on contacio directo con los

turistas

4 DIFUSION:
Exisien pollicas pof parie de Ias aUtordades Dara 1A dfusion de

108 contros turisticos de la provincia de Chepén

3 ondades wilizan las redes 30 oS para is GifusiOoN Oe fos
centros Wurisbcos de la provincia de Chepén.

[TGenta con Operadores de Servicios ILnsbcos Que ofrescan

paquetes.
ANALTSIS DELC MATRO ENTORNG
. POLITICO:
Lanzamiento porf parte dol QOBIerno de cCAmMPAanas Que Incentive of
turismo dentro de pais
[ Creacion de ofgANISMOSs AUIONOMOS DAIA 1A MejOra 4e Ia oferia

turistica en ol &u‘)

B
[ Crecimiento deo Ia econamianacional por INEresos deo acbvidades
relacionadas al turismo

Thcremento de Ia PEA en o pals

3. SOTIAL:

Aumento de Ia |denticad poOr pare de Ia PODIACION PATA ef l I
CONIUMO do saeviCios ¥y producios nacionales

4. TECNOLOGICO:

ADANcIOn de ApICacioNes MOvIes QUEe ProMOGOoNAN 105 PTING paes ] l l
destinos turisticos del pals
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Anexo 06: Tablas y Gréaficos Pre Test

Tabla 01

Genero de los turistas encuestados.

Género Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 129 54
Masculino 111 46

Total 240 100

Cantidad de turistas de género femenino y masculino.

B FEMENINO
m MASCULINO

Figura 01: Porcentaje de la cantidad de turistas tanto de género femenino y
masculino que llegaron a Chepén durante el proceso de investigacion.

Segun la Figura 01, se puede apreciar que del total de turistas encuestados, en su
mayoria con un 54% son de género femenino y el46% restante son de género
masculino, con esto se puede decir que son mas las mujeres quienes en las ultimas
fechas han visitado Chepén, ya sean madres de familia y/o mujeres solteras

jévenes-adultas.

69



Tabla 02

Edad promedio de los turistas encuestados.

Edad Frecuencia Porcentaje (%)
18 -25 70 29
26 - 35 62 26
36 -50 58 24
51-65 50 21

Total 240 100

Edad de turistas nacionales y extranjeros encuestados durante la investigacion.

H18-25
H26-35
H36-50
H51-65

Figura 02: Porcentajes de las edades promedio en mayor y menor proporcion de los
turistas que visitaron Chepén.

Acorde con la Figura 02, los rangos de edad encontrados en la poblacion
encuestada son de: el 29% presenta edades entre los 18 a 25 afios de edad, el 26%
presenta edades entre los 26 a 35 afos de edad, el 24% presenta edades entre los
36 a 50 anos de edad y el 21% presenta edades entre los 51 a 65 afos de edad.
Resultando asi que la edad promedio de la mayor cantidad de turistas que han
visitado Chepén oscilan entre los 18 a 25 afios de edad, es decir adultos jovenes
gue normalmente llegan en grupos de amigos o pareja, y esto se puede tomar como
punto de referencia para enfocarse principalmente en este grupo y por medio de una
estrategia en especifico atraer a mas turistas jovenes — adultos, quienes son los que

mas visitan esta ciudad.
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Tabla 03

Lugar de origen de los turistas encuestados.

Lugar de Origen Frecuencia Porcentaje (%)
Chepén 118 49
Pacanga 12 5

Pueblo Nuevo 5 2
Trujillo 16 7
Chiclayo 10 4
Lima 7 3
Cajamarca 33 14
Guadalupe 17 7
Pacasmayo 12 5
Otros 10 4
Total 240 100

Diversos lugares de procedencia de los turistas que llegaron a Chepén.

5% 4%

M Chepén

M Pacanga

m Pueblo Nuevo
M Trujillo

M Chiclayo
Hlima
 Cajamarca

M Guadalupe

& Pacasmayo
2% m Otros

Figura 03: Lugares de origen de los turistas encuestados, ordenados de acuerdo al
porcentaje que cada uno tiene.

Como podemos apreciar del total de encuestados, el 49% tienen como lugar de
origen la provincia de Chepén, mientras que el 51% restante se reparte entre los
diferentes distritos mas cercanos a Chepén como Guadalupe, Pacanga y Pueblo
Nuevo, ademas de ciudades como Trujillo, Chiclayo, Lima, Cajamarca, Pacasmayo,
entre otras. Con esto se puede definir y decir que dentro de la provincia de Chepén
se desarrolla el turismo interior, el cual se compone por el turismo interno y el

turismo receptor.
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Tabla 04

Oferta comercial acorde a los requerimientos de los turistas.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 125 52
No 115 48
Total 240 100

Que tan de acuerdo se encuentra la oferta comercial de Chepén de acuerdo a los
requerimientos de los turistas.

Figura 04: Respuesta de si los requerimientos de los turistas estan acordes a la
oferta comercial que Chepén ofrece, esto reflejado en porcentajes.

De acuerdo a la figura 04, podemos concluir que el 52% del total de encuestados Si

estan conforme con la oferta comercial que brinda la provincia de Chepén a sus

turistas, mientras que el 48% NO esta conforme con esta oferta comercial, esto se

debe al hecho de que el gobierno local representado por la Sub Gerencia de

Turismo viene desarrollando diversas actividades para fomentar el turismo en

Chepén, dando mayor realce en las fechas donde hay mayor afluencia de personas;

por lo tanto lo que se propone en esta investigacion es mejorar ain mas la oferta

turistica de Chepén, resaltando todos los atractivos con los que cuenta a través de

estrategias enfocadas a mejorar principalmente la oferta.
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Tabla 05

Medios de comunicacion principales para enterarse de los servicios turisticos de
Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Paginas de Internet 64 27
Redes Sociales 70 29
Publicidad Impresa 25 10
Difusiéon de la Municipalidad 41 17
Radio 40 17
Total 240 100

Listado de los principales medios de comunicacion que el turista hace uso para
conocer acerca de los servicios turisticos en Chepén.

H PAGINAS DE INTERNET m REDES SOCIALES
& PUBLICIDAD IMPRESA B DIFUSION DE LA MUNICIPALIDAD
H RADIO

Figura 05: Principales medios de comunicacion ordenados de acuerdo al mayor y
menor porcentaje que obtuvieron

En la figura 05 se puede determinar que el 29% del total de los turistas encuestados
se enteraron de los servicios turisticos de la provincia de Chepén por medio de las
redes sociales, el 27% se enterdé por medio de las paginas de internet, el 17% lo
hizo a través de la difusion de la municipalidad y radios locales, y el 10% se enterd
por medio de la publicidad impresa. Con esto se puede decir que la falta de difusion
por medios del gobierno local, a pesar de que existe, es aln muy poca como para
gue la mayoria de turistas se informen acerca de los lugares que esta tiene para
visitar, ademas de que hay medios mucho mas rapidos y efectivos como para
enterarse de algun lugar en especial, y es en ellos donde mayor énfasis se debe
dar.
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Tabla 06
Redes sociales de mayor uso para poder informarse acerca de lugares turisticos

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
FACEBOOK 171 71
TWITTER 7 3
YOUTUBE 19 8
INSTAGRAM 3 1
PORTALES WEB 40 17
Total 240 100

Principales redes sociales que los turistas consideraron al momento de ser
encuestados.

B FACEBOOK B TWITTER EYOUTUBE MINSTAGRAM M PORTALES WEB

Figura 06: Redes sociales clasificadas de mayor a menor de acuerdo al porcentaje
obtenido después de haber aplicado el cuestionario a los turistas.

La red social que se utiliza con mas frecuencia para buscar informacion acerca de
lugares turisticos es Facebook con un 71%, seguido de los Portales web con un
17%, YouTube con 8%, Twitter con un 3% e Instagram con tan solo
1%respectivamente, como podemos apreciar la red social de mayor aceptacion por
los encuestados es Facebook este medio es utlizado actualmente por la
municipalidad provincial de Chepén y se le debe tomar mayor importancia para
difundir la informacion turistica de la regién, es por ello que se buscara una
estrategia para difundir ain mas esta pagina o de lo contrario crear una nueva con
toda la informacién necesaria para difundir todos los lugares (culturales, naturales,

de recreacion y/o diversion, etc.).
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Tabla 07

Centro turistico de Chepén que causo mas impacto en los turistas al momento de su

visita.
Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Via Crucis 154 49

Ex Casa Hacienda de Talambo 25 8

Ex Hacienda Lurifico 22 7
Complejo San José de Moro 49 16
Playa de Chérrepe 52 17

Ninguno (No conoce) 10 3
Total 100

Se consideran dentro del listado los principales y mas representativos lugares

turisticos de Chepén.

3%

H VIA CRUCIS H EX CASA HACIENDA DE TALAMBO
H EX HACIENDA LURIFICO B COMPLEJO SAN JOSE DE MORO
B PLAYA DE CHERREPE B NINGUNO (NO CONOCE)

Figura 07: Diversos centros turisticos de Chepén que causan mas agrado en los
turistas estan divididos en porcentajes de acuerdo a la importancia dada por los
visitantes.

El Via Crucis de Chepén es por excelencia el lugar mas visitado y el que genera
mayor agrado para todas las personas que llegan a visitarlo, tal y como se puede
observar en la figura 07, donde este tiene el 49%, seguido de la playa de Chérrepe
con un 17%, el Complejo San José de Moro con un 17%, la ex Casa Hacienda de
Talambo y la ex Hacienda Lurifico con un 8% y 7% respectivamente, ademas de un
3% que dijo aun no conocer ninguno de estos lugares. Con esto se puede tomar una
referencia para poder difundirlos a través de estrategias y asi hacerlos aun mas
conocidos.
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Tabla 08

Que lugares no conoce y le gustaria visitar al turista.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Complejo Argueolégico Coslachec 117 24
Petroglifos de San Simon 89 18
Huaca Coton 66 14
Cueva de San Idelfonso 80 17
Huaca Las Estacas 61 13
Huaca Rajada 68 14
Total 100

Listado de otros lugares turisticos que posee Chepén y se busca sean mas
visitados.

B COMPLEJO ARQUEOLOGICO COSLACHEC ® PETROGLIFOS DE SAN SIMON
B HUACA COTON B CUEVA DE SAN IDELFONSO
B HUACA LAS ESTACAS B HUACA RAJADA

Figura 08: La importancia que le dan los turistas a los lugares menos visitados de

Chepén reflejada en porcentajes es similar, es decir existe casi el mismo interés por

parte de todos los visitantes para conocer estos lugares.

De los doscientos cuarenta turistas encuestados se les pregunto qué lugares ain no

conocen y les gustaria conocer de la provincia de Chepén, a lo cual respondieron en

su mayoria con un 24% que les gustaria visitar el Complejo Arqueolbgico

Coslachec, seguido de los Petroglifos de San Simén con un 18%, la Cueva de San

Idelfonso con un 17%, Huaca Coton y Huaca Rajada con un 14% y por ultimo Huaca

de las estacas con un 13% respectivamente, esto nos hace ver que si existe interés

por parte de los turistas en conocer los centros turisticos mencionados lo cual

influird de manera positiva a la presente investigacion.
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Tabla 10

Satisfaccion de los turistas respecto a la oferta de centros turisticos en Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 141 59
No 99 41
Total 240 100

Que tan satisfecho se siente el visitante con todos los centros turisticos con los que

cuenta Chepén para ofrecer.

Sl

B NO

Figura 10: El porcentaje que se obtuvo después de haber sido aplicado el
cuestionario afirma que gran mayoria de turistas estan satisfechos con la oferta de

lugares turisticos.

Se puede confirmar en la figura 08 que el 59% de los turistas que visitan Chepén
estan conformes con la oferta turistica de la provincia, mientras que el 41% se
encuentra disconforme, y esto se debe a que a pesar de que se viene trabajando en
la difusion de los principales centros y servicios turisticos, no se esta realizando con
el mismo énfasis en todos, ya que no todos cumplen con los requisitos para poder
ser ofertados, haciendo con esto que solo algunos de los lugares resalten y sean
atractivos para los turistas que llegan a Chepén, es por ello que lo que este proyecto
busca es difundir a la provincia, con todo lo que esta ofrece, lograr que todo o la
mayoria de sus lugares y servicios cumplan con lo necesario para que la oferta que

se proyecte cumpla con las expectativas de estos.
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Tabla 11

La promocidn de la provincia de Chepén como destino turistico del norte del pais.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 140 58
No 100 42
Total 240 100

Que tan conforme se encuentra el turista con la promocion de Chepén como destino
turistico.

H S|
H NO

Figura 11: Por mayoria los turistas consideran que Chepén ha iniciado un buen
camino en cuanto a la promocion turistica, o que quiere decir que estos se

encuentran conformes.

La promocion de Chepén como destino turistico esta aceptada por el 58% de los
encuestados quienes respondieron que Sl, mientras que el 42% representa a todos
los turistas que dijeron NO encontrarse conforme con la promocién realizada. Esto
es posible que se deba a que Chepén se encuentra dentro de las mini rutas del
portal y tu que planes, el cual es visitado constantemente por gran cantidad de
personas de distintos lugares, por lo tanto esto es una gran ventana para poder
promocionar los destinos turisticos de Chepén y que se hagan conocidos; es por
ello que se buscara dar realce a mas lugares de esta provincia dentro de este portal

0 Se creara uno nuevo para que mas de estos sitios se puedan hacer conocidos.
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Tabla 12

La infraestructura de los centros turisticos que ofrece Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 117 49
No 123 51
Total 240 100

Que tan satisfecho se encuentra el turista respecto a la infraestructura con la que
cuentan los principales lugares turisticos en Chepén.

mSl

mNO

Figura 12: La diferencia respecto a que tan satisfecho o no se encuentra el turista
en cuanto a la infraestructura turistica de Chepén es minima, lo que significa que

alun se necesita poner vital importancia en este aspecto.

Con un total del 51% en la figura 10 los turistas encuestados respondieron que NO
se encuentran satisfechos con la infraestructura de los lugares turisticos de Chepén,
al ser esta muy deficiente, mientras que el 49% dijo que Sl se sentia satisfecha.
Esto se debe a que muchos de los lugares con los que cuenta Chepén no cuentan
la infraestructura adecuada debido a que hace falta sobretodo trabajos de
restauraciéon y mantenimiento, ademas de que no todos estan aptos para ser
visitados, pero a pesar de que en la actualidad ain no hay muchas mejoras, lo que
si hay es la gestion de dos proyectos muy importantes que impulsaran
enormemente el turismo en esta provincia y por consiguiente la satisfaccion de los

turistas al momento de su visita.
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Tabla 13

Infraestructura que brindan los hoteles y restaurantes turisticos en la provincia de
Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 136 57
No 104 43
Total 240 100

Los visitantes responden que tan satisfechos se encuentran con la infraestructura de

los hoteles y restaurantes en Chepén después de su visita.
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Figura 13: De acuerdo al cuestionario que se les realizo a los turistas, en una
mayoria notoria, estos coinciden en que la infraestructura de hoteles y restaurantes

es buena, aunque esta podria mejorar.

Respecto a la infraestructura de hoteles y restaurantes en la figura 11 el 57% de los
encuestados dijeron Sl sentirse conformes con la infraestructura de los lugares que
han visitado, mientras que el 43% dijo NO estar conforme. Esto se puede deber a
qgue dentro de la provincia son pocos los hoteles y restaurantes turisticos que
existen, ademas de que los que cumplen con todos los requisitos en cuanto a
infraestructura son aiin menos del total de los que existen, a pesar de ello se viene
trabajando en hacer que mas hoteles y restaurantes logren la categoria de turisticos
al cumplir todos los requisitos que se necesitan a través de capacitaciones

constantes las cuales buscan la excelencia en calidad de servicio y ambiente.
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Tabla 14

Factores a tomar en cuenta al momento de elegir un hotel o restaurante.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Atencion brindada 54 22
Seguridad del lugar 110 46

Infraestructura 16 7

Facil acceso 18 7

Tarifas justas 42 18
Total 240 100

Que factores son los que el turista considera como los mas importantes para poder
elegir el hotel o restaurante que deseen visitar.

7%

7%

B ATENCION BRINDADA B SEGURIDAD DEL LUGAR
W INFRAESTRUCTURA B FACIL ACCESO
H TARIFAS JUSTAS

Figura 14: Después de lo encuestado en un porcentaje mayor la seguridad del lugar
predomina como el factor principal, ya que sin esta los lugares (tanto hoteles como
restaurantes), no podrian ser visitados debido a la inseguridad que existiria.

Lo méas importante que una persona considera al momento de elegir un hotel o
restaurante a donde ir cuando sale de viaje es la seguridad del lugar (46%), seguido
de la atencién brindada (22%), tarifas justas (18%), ademas del facil acceso e
infraestructura (7%). Es importante considerar en el presente analisis la importancia
de brindar seguridad al turista que visita los centros turisticos en la provincia de
Chepén, permitiendo que este pueda disfrutar de manera libre y segura todos los
atractivos de estos centros, es por ello que la sub gerencia de turismo viene
trabajando en conjunto con la subgerencia de seguridad ciudadana del gobierno
local de Chepén para mejorar no solo la inseguridad ciudadana sino otros

problemas que también obstaculizan el buen desarrollo del turismo.
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Anexo 07: Reporte de Entrevista

El dia 15 de Abril del presente a horas 9:00 am se llevd a cabo la entrevista dirigida
a la Sub Gerente de Turismo Verioska Cisneros Camacho de la Municipalidad
Provincial de Chepén, con el Unico fin de recolectar informacion necesaria para el
desarrollo del proyecto de tesis titulado: “Plan de Marketing Turistico para
incrementar la Demanda de Turistas en la Provincia de Chepén, 2016”. La

informacién que se obtuvo luego de realizada la entrevista es la siguiente:

1. ¢ldentifica las oportunidades y amenazas del sector turistico en la

Provincia de Chepén?

La principal oportunidad que posee el sector turistico en Chepén, es la
privilegiada ubicacion estratégica que posee la ciudad, debido a que es un
punto medio entre dos de las principales ciudades del norte del pais Chiclayo y
Trujillo; adicional a ello como amenaza latente estda considerada la
delincuencia, comercio informal, trafico de unidades menores y falta de

sensibilizacion de los pobladores con su patrimonio.

2. ¢ Toma en cuenta los puntos fuertes y débiles del sector turistico?

Si, se toman en cuenta, es por ello que en la actualidad se esta trabajando en
conjunto con el area de servicio publicos de la municipalidad para poder en
primera instancia mejorar el trafico y delincuencia de Chepén, ademas de
sensibilizar a la poblacion a través de la elaboracion del plan estratégico de

turismo de la provincia.

3. ¢Establece metas comerciales semestrales que le permitan medir el

logro de sus objetivos?

Especificamente metas comerciales no, pero lo que si se viene desarrollando

para lograr brindar una mejor calidad de servicio (hoteles y restaurantes) que
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se podria considerar como un objetivo, es el desarrollo de tres jornadas de
capacitacion in situ a lo largo de todo el afio para hoteles y restaurantes, hasta
la fecha se ha realizado una sola capacitacion, quedan dos fechas que se

realizaran en los meses proximos.

4. ;Se ha establecido alianzas estratégicas con la comunidad,
empresarios y autoridades de la provincia de Chepén para mejora de la

oferta turistica?

Si, se han establecido alianzas estratégicas, justo el mes pasado se hizo la
juramentacion del COMPROTUR (Compromiso de Promocién Turistica) que
compromete a hoteles, restaurantes, juguerias, grupos de danza,
municipalidades distritales y centros poblados como Talambo, Lurifico y San
José de Moro a apoyar con la difusién y promocion de Chepén como destino

turistico de calidad.

5. ¢Cuenta con un plan de marketing para la mejora del sector turistico

en la provincia de Chepén?

No, aun no contamos con uno.

6. ¢Qué estrategias se estan tomando en cuenta para difundir los centros

turisticos?

A través de PromPeru, por ejemplo ahora Chepén ya se encuentra dentro de
las mini rutas, y se esta gestionando que pueda aparecer en los calendarios

mensuales.

Otra estrategia es también la elaboracién de las guias turisticas oficiales 2016,
las cuales aun se vienen elaborando y estaran listas para el publico el proximo

mes, al igual que los cuadernillos interactivos para niflos del nivel primaria.

7. ¢Mediante qué medios se comercializan los lugares y servicios

turisticos que ofrece la provincia?
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Se comercializan de manera independiente, cada hotel o restaurante siendo el
caso realizan ellos mismo su publicidad, aunque algunos de estos se
promocionaran también dentro de las guias turisticas que se vienen

elaborando.
8. ¢Cuéanto dinero asigna el gobierno central para la mejora de la oferta

turistica en la provincia de Chepén?

No pasa de los S/. 30,000, un monto muy reducido, cuya mayoria se gasta en

los primeros meses del afio.

9. ¢El gobierno local tiene una partida presupuestal asignada a la mejora

de la oferta turistica en la provincia de Chepén?

Si la hay, pero es muy limitada.

10. ¢Tiene identificado cuanto en ingresos se ha recaudado, en los

altimos afos por la visita de turistas a la provincia de Chepén?

No, no tenemos un estimado.

11. ¢En qué proyectos que beneficien el sector turistico de la provincia
de Chepén se hainvertido dinero recientemente?

En el proyecto que mas se ha invertido fue en el complejo de San José de
Moro, en el gobierno anterior, desconozco el monto invertido, pero fue una

cantidad considerable.

12. ;Qué proyectos a futuro se tienen preparados para la mejora de la

infraestructura y calidad de servicio en el sector turismo de la provincia?

Se tienen preparados cuatro proyectos, de los cuales solo dos ya estan

confirmados y los otros dos aun estan en agenda; los proyectos concretados
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son la mejora integral del Via Crucis, al cual se le implementara de servicios
basicos, sefializacion y mantenimiento, el otro proyecto es en San José de
Moro al cual también se le implementara de servicios basicos, ademas de la
implementacion total del museo de sitio. Los proyectos agendados son la
puesta en valor y restauracion total del complejo Lurifico y de la Casona
Talambo.

Anexo 08: Reporte de Registros

Reporte de Registros

De acuerdo al proceso de recoleccion de datos para el desarrollo del
trabajo de investigacion denominado “Plan de Marketing Turistico para
Incrementar la Demanda de Turistas en la Provincia de Chepén, 2016”, se
solicitaron los registros del libro de visitas de los dltimos cinco afio mediante
oficio N°002-2016/MCBA dirigido a la Sub Gerencia de Turismo de la
Municipalidad Provincial de Chepén con fecha 14 de Abril del presente; la
respuesta fue inmediata, haciendo de conocimiento que en este libro solo se
encontraban los registros de los ultimos dos afios, los cuales me fueron
entregados en fotocopias, donde se aprecian el registro de los visitantes, con
fecha y lugar de procedencia, ademas de comentarios y/o sugerencias tanto de
turistas locales, nacionales como de algunos extranjeros en el periodo 2015 -
2016.

1. ¢Quién lo elaboro?
El libro de visitas de turistas fue creado y elaborado por la Sub Gerencia de
Turismo de la Municipalidad Provincial de Chepén, dicho despacho lleva el
registro y control del libro.

2. ¢Con que finalidad se elabor6?

Este libro fue elaborado con la finalidad de registrar las visitas de todas las

personas que lleguen a Chepén por motivo de hacer actividad turistica.

3. ¢Qué uso tienen?
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El uso que tiene el libro es el de conocer la variacion en cantidad de los
turistas que llegaron a Chepén de un afio a otro y también conocer el lugar de
procedencia de cada uno de estos, ademas de tomar en cuenta los
comentarios y/o sugerencias para mejora del servicio turistico que ofrece

Chepén.

4. ¢Cudl es laimportancia que tiene para la investigacion?

El tener el registro de libro de visitas servira a esta investigacion para poder
realizar la prevision de la demanda y de esta manera identificar cuél es la

demanda potencial y real de turistas.

Anexo 09: Reporte de Checklist
Reporte de Checklist

El dia 16 de Abril a partir de las 9:00 am se llevo a cabo la lista de chequeo, con la
finalidad de analizar la situacion del micro y macro entorno del sector turismo en la

provincia de Chepén; y lo que se pudo obtener fue lo siguiente:

MICROENTORNQ: para llevar a cabo este analisis se recorrio los lugares turisticos

de la ciudad de Chepén y sus distritos.

v’ Infraestructura: en este item se pudo comprobar que existen trabajos para
el cuidado y remodelacién, en especial para el Via Crucis en fechas festivas, y

otros estan en proceso de ser desarrollados.

En cuanto a proyectos nuevos hay dos grandes proyectos para el Via Crucis y

para el complejo de San José de Moro.

En cuanto a la clasificacion por estrellas de los hoteles, realmente son pocos
los que cuentan con esta y cumplen con todos los requerimientos para que
puedan ser establecimientos totalmente formales y brinden un servicio de

calidad.
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En cuanto a los restaurantes, estos no cuentan con la clasificacién por
tenedores, pero lo que si hay son restaurantes turisticos, en especial uno que
esta cumpliendo con todos los requerimientos para proyectarse a ser el primer

restaurante de calidad en la provincia de Chepén.

v Vias de Acceso: en cuanto a vias de acceso adecuadas adn no se puede
decir que los centros turisticos de Chepén tienen vias de acceso adecuadas,
ya que por ejemplo hace falta pistas para un mejor acceso, gradas mas

adecuadas y caminos de asfalto.

En cuanto a la socializacién no todos cuentan con esta, solo el Via Crucis y

San José de Moro, aun deficientes.

v Calidad de Servicio: en cuanto a la atencién que se brinda, muchos de los
visitantes se encuentran satisfechos con los servicios que se les brinda en
Chepén, todo esto queda plasmado a través de comentarios en el libro de

visitas, aunque todo esto puede seguir mejorando.

En el item de capacitaciones, se realizan tres capacitaciones in situ al afio
dirigidas a hoteles y restaurantes, para que estos brinden un servicio de
calidad y cumplan con todos los requerimientos y sean establecimientos de

renombre para Chepén y sus visitantes.

v Difusién: en cuanto a la difusién por parte de las autoridades se puede
decir que se han establecido alianzas estratégicas a través del Compromiso de
Promocion Turistica (COMPROTUR) donde se han comprometido a las
diferentes municipalidades distritales, centros poblados, hoteles, restaurantes,
juguerias, grupos de danza, etc. para difundir a Chepén como centros

turistico.

En cuanto a la difusion por redes sociales se realiza a través del fan page de la

municipalidad donde suben fotos de los lugares turisticos de la provinciay se
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coloca informacion acerca de todas las actividades que viene desarrollando la
Subgerencia de Turismo.

En cuanto a operadores turisticos alin no hay ninguno que brinde este servicio,

pero si se encuentra en desarrollo uno de estos.

MACROENTORNQ: para realizar este analisis se hizo uso de datos

secundarios.

v Politico: através de MINCETUR y PromPeru se desarrollan camparfias para
incentivar tanto el turismo interno como el receptivo, por ejemplo la campafia
que se viene desarrollando este afno 2016 es la denominada “Maletas del

Peru”.

En cuanto a la creacion de organismos auténomos existe el Comité Consultivo
de Turismo, la Camara Nacional de Turismo y la Direccion Nacional de

Turismo.

v' Econdmico: en cuanto al crecimiento econémico para el afio 2015 se logré

S/.23,5 miles de millones, con un aporte de 3.9% respecto al PBI.

En cuanto a la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) para este afio 2015 se
generd aproximadamente 1.3 millones de empleos directos e indirectos lo que

representa el 7.4% de la PEA nacional.

v/ Social: en cuanto a la identidad y orgullo nacional este se incrementa a
través de campafias que realiza Mincetur y PromPer( dirigidas al publico
nacional con el unico fin de incrementar el orgullo de haber nacido en este
pais, tal es el caso de la campafia que se lanz6 para fiestas patrias del afio

2015, la cual se denominé “Mas Peruano que ...”

v' Tecnolégico: la innovacion tecnoldgica de PromPer( para este afo es la

App movil denominada “Peru Travel”, la cual se creé con la finalidad de formar
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parte de una estrategia integral de promocién del turismo tanto interno como

receptivo.

Anexo 10: PLAN DE MARKETING TURISTICO

3. Disenar el plan de marketing turistico para incrementar la demanda de

turistas en la provincia de Chepén.

Plan de Marketing Turistico para incrementar la demanda de turistas en la
Provincia de Chepén, 2016
5.1.Resumen Ejecutivo:

El Peru es un pais reconocido a nivel mundial por su gran diversidad
natural y cultural, asimismo su valioso patrimonio arqueoldgico, donde se
aprecia el paso de las civilizaciones mas antiguas del planeta, ademas de
poseer una de las siete maravillas del mundo. A lo largo de todo el
territorio peruano se halla un sinfin de lugares turisticos, tales como los
gue se encuentran en la provincia de Chepén, la cual se ubica en la zona
norte del pais, en el valle Jequetepeque, zona arrocera por excelencia, la
cual alberga diversos centros turisticos naturales y culturales, como
centros histéricos donde se desarrollaron culturas como la Wari y
Mochica, sin embargo todos estos lugares no han tenido, ni tienen la
promocién y difusion suficiente como para que esta provincia sea
reconocida como un principal destino turistico del norte del pais, por tal
motivo lo que se desea es cambiar esto por una mayor actividad turistica
la cual se considere como una principal herramienta para el desarrollo
econémico, social y cultural de Chepén, ya que esta dotado de lugares
dignos de ser presentados, impulsados hacia una actividad turistica, y

difusion de las expresiones naturales y culturales.

Si se planifica adecuadamente el desarrollo de todos los recursos
generara riqueza cultural, econémica y permitira que los habitantes de

Chepén accedan a una mejor calidad de vida.

Luego de haber mencionado todo el potencial turistico, natural y cultural
que posee la provincia de Chepén, se puede determinar que la presente

propone una correcta y bien estructurada promocion de varios de los
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productos turisticos de Chepén, para de que de esta forma se contribuya

al desarrollo, social, econémico y cultural de la misma.

5.2.Andlisis de la situacién del mercado:

5.2.1. Anélisis del macro entorno:

5.2.1.1. Factor Politico:

1. Dentro del marco legal existe una ley que respalda la actividad

turistica dentro del pais, esta es la Ley N° 29408, denominada Ley

General de Turismo, donde:

Art. 2. Objetivo: Promover, incentivar y regular el desarrollo

sostenible de la actividad turistica.

Art. 3. Principios de la actividad turistica:

a)

d)

Desarrollo Sostenible: procura la recuperaciéon, conservacion
e integracion del patrimonio, cultural, natural y social; y el uso
responsable de los recursos turisticos, mejorando la calidad de
vida de las poblaciones locales y fortaleciendo su desarrollo

social, cultural, ambiental y econémico.

Inclusion: promueve la incorporacion econdémica, social,
politica y cultural de los grupos sociales excluidos vy

vulnerables, y de las personas con discapacidad.

No discriminacion: el turismo debe constituir un medio de
desarrollo individual y colectivo, respetando la igualdad de

género, diversidad cultural y grupos vulnerables.
Fomento de la inversién privada: el estado fomenta y

promueve la inversion privada en turismo que contribuya a la

generacion de empleo, mejora en la calidad de vida de la
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f)

g)

)

poblacién y transformacién de recursos turisticos en productos
turisticos sostenibles.

Descentralizacion: el desarrollo del turismo es responsabilidad
e involucra la participaciéon e integracion de los gobiernos
regionales, municipalidad y poblaciones Ilocales, para el
beneficio directo de la poblacion.

Calidad: el estado en coordinacion con los distintos actores de
la actividad turistica, debe promover e incentivar la calidad
turistica, asi como acciones y mecanismos que permitan la

proteccion de sus derechos.

Competitividad: el desarrollo del turismo debe realizarse
promoviendo condiciones favorables para la iniciativa privada,
incluyendo la inversidon nacional y extranjera, de manera que

posibilite la existencia de una oferta turistica competitiva.

Comercio justo en el turismo: busca promover una
distribucion equitativa de los beneficios econdmicos obtenidos

en favor de la poblacion del destino turistico donde se generan.

Cultura turistica: el estado promueve la participacion y
compromiso de la poblacion en general y de los actores
involucrados en la actividad turistica en la generacion de
condiciones que permitan el desarrollo del turismo, fomentado

su conocimiento, fortalecimiento y desarrollo sostenible.

Identidad: el desarrollo del turismo contribuye a fortalecer el
proceso de identidad e integracion nacional, promoviendo en
especial la identificacion, rescate y promocién del patrimonio
inmaterial con participacion y beneficio de las poblaciones

locales.
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k) Conservacion: el desarrollo de la actividad turistica no debe
afectar ni destruir las culturas vivas ni los recursos naturales,

debiendo promover la conservacion de estos.

Art. 4. Competencia del organismo rector: Le corresponde al
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo aprobar y actualizar el
Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR), asi como
coordinar y orientar a los gobiernos regionales y locales en materia
de turismo, fomentando el desarrollo del turismo social y la
implantacion de estrategias para la facilitacion turistica, inversion y

promocion del turismo interno y receptivo, entre otras.

Art. 7. Comité Consultivo de Turismo: es un oOrgano de
coordinacién con el sector privado en el ambito del Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo.

El gobierno a través del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) y PromPeru lanzan campafias que incentivan el
turismo en nuestro pais, por ejemplo encontramos campafas
como la denominada: “Peru imperio de tesoros escondidos”,
lanzada en el afio 2015 que tuvo como objetivo principal cautivar y
atraer mas turistas extranjeros al pais, o la campafa que fue
lanzada en fiestas patrias del mismo afio, la cual se denomind
“Mas peruano que..” la cual estuvo dirigida al publico nacional con
el objetivo de incrementar el orgullo de haber nacido en este pais,
para este afio 2016 MINCETUR Y PromPeru lanzaron la campafia
tactica denominada “Maletas del Peru”, la cual se ejecutara a lo
largo de todo el afio y se utilizard en un lugar muy particular, como
lo es la cinta donde se reciben los equipajes en los aeropuertos,
alli mientras las demas personas esperan por su equipaje podran
observar y disfrutar de una coleccion de maletas decoradas con
destinos turisticos como Lima, Machu Picchu, el Lago Titicaca y la
Reserva Nacional Pacaya Samiria, lugares que invitaran a los

turistas de todo el mundo a que visiten el Perd. Estas maletas
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fueron entregadas a 23 embajadores, los cuales forman parte de
esta camparfa y ellos seran los encargados de llevar el mensaje en
cada una de las cintas de los distintos aeropuertos internacionales

alrededor del mundo.
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Figura 03: Campanfas Mincetur y PromPeru
Fuente: MINCETUR

5.2.12. Factor Econdmico:

3. En el Perd, el turismo es una industria de 10,000 millones de
ddlares al afio, de ese total, el 70 % proviene del turismo interno.
Segun el Plan Estratégico Nacional de Turismo 2012 -
2025(PENTUR), en el afio 2011 se registré la llegada de 2,6
millones de turistas internacionales que generaron 2,814 millones
de ingresos de divisas por turismo receptivo y en el 2015 se logro
un total de 3,5 millones de turistas internacionales, lo que significa
un incremento de 7.5% respecto al 2014. Respecto al ingreso de
divisas por turismo receptivo se refleja una tendencia positiva entre
el 2011 y 2015 con excepcion del 2014 que registro un ligero
decrecimiento del 0.4% con respecto al afio anterior. En el 2015 se
logré un incremento de 4.151 millones de divisas, equivalente a un
incremento del 6.2% respecto al 2014. Se proyecta que para el

2016 el ingreso de divisas alcance 4.424 millones por lo que para
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el periodo 2011 -2016 se lograria un incremento acumulado de
57.2%

INGRESO DE DIVISAS POR TURISMO RECEPTIVO
Anos 2009 - 2015

!"!!
2014

Figura : Ingreso Divisas
Fuente: PENTUR 2012 - 2025

4. En el Perq, para el afio 2014 se recibio 3,21 millones de turistas. A
nivel de turismo interno, el movimiento de dinero por vacaciones,
recreacién y ocio generé S/. 2,2 mil millones de nuevos soles.
Segun el Plan Estratégico Nacional de Turismo (PENTUR) para el
afio 2015 el PBI turistico logro los S/.23,5 miles de millones, con
un aporte de 3.9% respecto al PBI, para el 2021 se proyecta un
aporte al PBI de 4.24%.

PORCENTAIJE
de aporte al PBI
15%
4.01
3.84

7 5 E

2012 2013 2016 2021
Figura 05: Porcentaje de aporte al PBI

Fuente: PENTUR 2012 - 2021
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5. El gasto per céapita del turismo receptor peruano para el afio 2015
se mantuvo constante con respecto al del aiio 2014 con un gasto
de US$1.282.

Penl: Gasto promedio percapita ded turismio receptor
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Figura 06: Gasto per capita del turismo receptor.
Fuente: Observatorio turistico del Peru.
6. El gasto per capita del turismo emisor peruano se mantuvo
constante durante el afo2015, ascendié a US$ 980,00.
Perl: Gasto percapita del turismo emisor en dolares corrientes
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Figura 07: Gasto per céapita del turismo emisor.

Fuente: Observatorio turistico del Peru.

5.2.1.3. Factor Social:

7. Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo para el afio
2014 el sector turismo generé mas de un millon de empleos, y
segun lo establecido en el Plan Estratégico Nacional de Turismo
(PENTUR) en el afio 2015 se gener0 aproximadamente de 1.3

millones de empleos directos e indirectos lo que representa el
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7.4% de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) nacional, y
para el 2021 se proyecta un incremento del 18%.

F 1 millon 300 mil empleos

Figura 08: Numero de empleos generados
Fuente: PENTUR 2012 - 2025

5.2.14. Factor Tecnoldgico:

6. Una de las innovaciones tecnoldgicas que ha lanzado la Comisién de
Promocién para la Exportacion y el Turismo (PROMPERU) para este
nuevo afno es la App mévil denominada “Peru Travel”, la cual se cred
con la finalidad de formar parte de una estrategia integral de
promocion del turismo tanto interno como receptivo. Esta App es
totalmente gratuita y ofrece informacion turistica en tres idiomas
(espafiol, inglés y portugués) acerca de todos los departamentos del
Peru, resaltando los principales circuitos de todas las regiones del
pais con detalles sobre qué hacer y a donde ir segun los intereses de
cada viajero. Ademas, ofrecerd servicios adicionales como el
conversor de moneda, llamadas a niumeros de emergencia y un mini

diccionario de frases coloquiales con sus respectivas locuciones.

Iniciar sesién
-,

Registro




8.2.1.5.

Figura 09: App Peru Travel
Fuente: Diario La Republica

Factor Ambiental:

El desarrollo de un turismo sostenible implica un adecuado equilibrio
de aspectos ambientales, econdmicos y sociales; es decir el turismo
busca el desarrollo economico de una comunidad sin afectar sus
valores sociales o su ambiente, evitando por ejemplo casos de
depredacion de especies, inadecuado manejo de residuos solidos o
la trata y explotacién sexual de nifios, nifias y adolescentes en el
ambito del turismo, ademas de conservar el entorno natural en el que

se encuentran los atractivos turisticos.

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo ejerce sus atribuciones
ambientales a través de la Direccion Nacional de Turismo, la cual
encargada de velar por la sostenibilidad socio ambiental del turismo
viene elaborando unos manuales de buenas practicas ambientales
del sector turismo (hospedajes, agencias de viaje y guias de turismo),
con el objetivo de apoyar e insertar en la actividad turistica, la
conciencia y responsabilidad de un turismo sostenible como parte de
los planes de desarrollo de los prestadores de servicios turisticos y de
los gobiernos regionales.

El Viceministerio de Turismo promueve la propuesta de Politica
Ambiental del sector turismo para el sector turistico nacional, en un
esfuerzo por lograr la concertacion de todos los intereses para el

logro de la vision comun de desarrollo sostenible del Peru.

8.2.2. Anélisis del micro entorno:

5.2.2.1. AMOFHIT:

Analisis Interno AMOFHIT

1. Administracion y Gerencia (A)
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Segun D"Alessio (2008), la gerencia es la encargada de manejar los
aspectos operacionales y estratégicos, asi como de definir el rumbo y

las estrategias de la organizacion.

El sector turismo en Chepén, representado por la Sub Gerencia de
Turismo, ha establecido alianzas estratégicas con diversas empresas
de la provincia que brindan productos y/o servicios, la cuales en
conjunto forman el COMPROTUR (Compromiso de Promocién
Turistica), el cual tiene como finalidad el trabajo en conjunto para

poder brindarle al turista la mejor atencidn y experiencia en su visita.

El turismo en Chepén aun no cuenta con un Plan estratégico, debido
a que este aun se encuentra en proceso de desarrollo, es por ello que
el crecimiento del sector en la provincia se ha visto limitado en los
altimos afios, recientemente en la actual gestion se le esta dando
mayor importancia lo que estd permitiendo el crecimiento de este

sector.

La sub gerencia de turismo dentro de la Municipalidad Provincial de
Chepén, quienes representan al sector, solo cuenta con un equipo de
dos personas, mas los practicantes que tienen a su cargo, los cuales

desarrollan tareas de promocion turistica.

2. Marketing y Ventas (M)

El sector, representado por la Sub gerencia de turismo, no cuenta con
un plan de marketing, motivo por el cual el desarrollo del sector es
lento; a pesar de que se viene trabajando en promocionarlo esto ha
limitado que Chepén se haga conocido como destino turistico y por
ende atraiga turistas nacionales y extranjeros, la baja diversificacion
de sus servicios en el sector genera que no pueda responder a la

demanda del mercado.

Aplicaremos el analisis de las 4Ps del mercado: Producto, Precio,

Plazay Promocion.
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Producto.

La provincia de Chepén brinda una oferta turistica limitada debido a la
falta de difusion y promocion de los principales centros turisticos,
ademas de que no existen guias o paquetes turisticos que brinden un

servicio de turismo completo, a pesar de que existe gran potencial.
Precio.

El precio promedio que un turista gasta para conocer los diferentes
lugares turisticos, hacer uso de hotel, servicios de restaurant y

centros nocturnos por dos dias y dos noches es de S/. 200.00.
Plaza.

Este sector se desarrolla en todo el territorio de la provincia de

Chepén.
Promocion.

El turismo en Chepén no cuenta con un plan de marketing; no existe
una partida asignada a la sub gerencia de turismo dentro del
presupuesto para la promocion del sector, actualmente solo se
promociona a través del fan page de la municipalidad en la red social

Facebook https://www.facebook.com/MPChepen/?fref=ts.

3. Operaciones, logistica e infraestructura (O)

Chepén, provincia y todos los lugares turisticos con los que cuenta,
incluidos restaurantes, centros nocturnos y hoteles aun no cumplen
con lo necesario en cuanto a infraestructura, ya que esta es muy
deficiente, sin embargo solo un restaurant estd a punto de cumplir

todos los requisitos para poder ser denominado como turistico.

4. Finanzas y contabilidad (F)

Las finanzas del sector turismo, representado por la sub gerencia
dependen directamente del monto que le asigne la municipalidad
provincial de Chepén, quien depende también del monto designado

por el gobierno central dentro del presupuesto fiscal de cada afo,
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5.

6.

donde el monto que va a la sub gerencia de turismo no es el

suficiente para poder sostener el desarrollo de este sector.

Recursos humanos (H)

El personal que brinda los servicios turisticos en Chepén en cuanto a
restaurantes y hoteles no todos estan totalmente capacitados para el
servicio que brindan y en algunos casos el trato no es el mas adecuado,
en cuanto a centros nocturnos de diversion el personal se encuentra
mejor capacitado para brindar un buen trato, pero aun asi en algunos
lugares el personal no se abastece por completo para atender a todas las
personas que acuden a estos sitios. Respecto al trato que brindan las
personas que estan encargadas del sector y de los lugares turisticos,
este es un trato mas atento y amable; dentro de la municipalidad en la
sub gerencia de turismo, las personas que laboran alli en pro del
desarrollo turistico de la provincia le brindan al turista un trato amable,
servicial, ademas de toda la informacidn necesaria para que su visita a
Chepén sea la mejor; por ultimo las personas encargadas de velar por el
cuidado de los lugares turisticos al momento de las visitas estas también
brindan un trato amable, tratando en todo momento de brindarle a las
personas que llegan la mejor experiencia y que su visita sea totalmente

de su agrado.

Sistemas de informacién y comunicaciones ()

La provincia de Chepén cuenta con sistemas de informacion adecuados
para poder difundir los centros y servicios turisticos de la provincia,
cuenta con acceso a operadores de telecomunicaciones como Movistar,
Claro; Entel, Bitel; ademas que al ser una provincia netamente comercial

cuenta con medios tecnolégicos acordes con el desarrollo del pais.

7. Tecnologia e investigacién y desarrollo (T)

La sub gerencia de turismo imparte tres capacitaciones in situ a lo largo
de todo el aflo a los hoteles para que brinden un servicio de calidad y
cumplan con todos los requisitos para ser catalogados como hoteles

turisticos.
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5.2.3. Las cinco fuerzas de Porter:

Participantes
MNuevos:
Ciudades o

regionss con
NUEVIS

destinos por
CONOCET.

Competidores de
la Indu=stria: Laz
ciudades con las
que limita, las
cuales son
principales
destinos turisticos.

Compradores:
Turistas
nacionales y
locales que
adqguieren los
productos/senici
05 que ofrece
Chepén.

Alserun sector
grande no
cuenta con
productos
sustitutos.

Figura 10: Cinco fuerzas de Porter del turismo en Chepén
Fuente: Elaboracion propia
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6.3.

Anadlisis FODA:

MATRIZ
FODA

Fortalez
as

Debilidad
es

F1. Zona altamente comercial.

F2. Presencia de micro y pequefias
empresas. F3. Zona estratégica.

F4. Posee el tercer via crucis mas alto del
mundo. F5. Posee centros turisticos
culturales y naturales. F6. El
establecimiento del COMPROTUR.

F7. Promocién a traves del fan page en Facebook de la MPCH.
F8.Acceso a operadores

telefénicos. F9. Capacitaciones

in situ a hoteles.

D1. Falta de compromiso e identidad por parte de los
pobladores. D2. Oferta turistica limitada.

D3. Falta de mantenimiento y sefializacién de los
centros turisticos. D4. Falta de empresas que presten
servicios turisticos.

D5. No cuenta con un Plan

Estratégico. D6. No cuenta con un

Plan de Marketing. D7. Falta de

guias y/o paquetes turisticos.

D8. No hay una partida asignada a la promocion y
difusion turistica. D9. Infraestructura deficiente.

D10. Falta profesionalizar al sector.

Oportunidad
es

FO

DO

o

[

Ingreso de empresas grandes.

o

N

. Proyectos de inversién por parte de la municipalidad

03. Ley general de Turismo.

04. Campafias de MINCETUR y PROMPERU.

(¢}

o

Incremento del ingreso de turistas en un 7,5% (2015).

06. Incremento del ingreso de divisas en un

6,2% (2015) O7. El PBI para el 2015 tuvo un

aporte del 3,9%

08. Incremento de la PEA (1,3 millones de empleos directos e indirectos).

09. Creacién de Apps turisticas.

Realizar una charla de concientizacion dirigida a los
empresarios relacionados al sector turismo, para mejorar la
atencion al cliente. (O1,F2,F5)

Coordinar con los medios de comunicacién de la provincia de
Chepén la otorgacién de auspicios para la difusién radial y
televisiva de los principales centros turisticos de la provincia de
Chepén. (04, F8)

Generar trafico en las redes sociales, mediante la creacién y
difusién de una fanpage en Facebook y un canal oficial en
YouTube. (O5,F8)

Realizar una propuesta econdémica a los empresarios
relacionados al sector turismo en la provincia de Chepén para la
creacion de un portal web y aplicativo movil. ( 09, F6,F7)

Realizar en coordinacién con la Sub Gerencia de turismo y las
comunidades cercanas de la municipalidad de Chepén la
realizacion de un pasacalle que permita difundir los centros
turisticos de la provincia de Chepén (01,02,04,F3,F9)

Realizar un curso taller "Formalizacién de una Mype" para incentivar la
formalizacién de los pequefios negocios informales de la provincia de
Chepén. (07,08, D2)

Creacién de paquetes turisticos detallados, los cuales indiquen
itinerarios, descripcién de centros turisticos y precios a convenir con
el fin de plantear opciones de viaje a los turistas nacionales y
extranjeros. (03, D2)

Coordinar con la Municipalidad de Chepén la realizacién de un
conversatorio para generar el compromiso de los probladores sobre la
importancia del buen trato que se le debe dar al turista nacional y
extranjero. (02, D1)

Elaborar un brochure informativo dirigido a la poblaciéon de Chepén,
dandoles a conocer las principales maneras de co6mo hacer negocio en
base al turismo de la localidad. (03,05,08,D2,D4)

Amenazas

FA

DA

Al. Inseguridad ciudadana.

A2.Trafico abundante de mototaxis.

A3.Comercio Informal

A4. Desastres naturales.

Realizar un padrén de los comerciantes informales de la ciudad
de Chepén, solicitdndoles su correo electrénico para crear un
grupo de Facebook, donde se les pueda enviar informacién
referente a los beneficios de la

formalizacién. (A3,F1,F2)

Lanzar una campaifia via redes sociales de la manera en como
un poblador debe reaccionar ante un acto delictivo en su ciudad.
(ALF7)

Coordinar con los medios de comunicacién radial el brindar
informacion referente ala importancia de la afiliacién y creacion
de asociaciones formalizadas de transporte publico, dirigido a
los mototaxistas de la ciudad.

(A2, F6)

Realizar una campafia boca a boca con los directivos de las
asociaciones de mototaxistas, paraincentivar el buen trato al turista en
el servicio de transporte publico de Chepén. (A2, D2)

Coordinar con los principales centros educativos de la ciudad, la
creacion por parte de sus estudiantes de letreros informativos con los
nombres y princpales caracteristicas de los centros turisticos de
Chepén, ademéas de concientizar sobre

que hacer en un desastre natural. (A3, D3)
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7.3. Objetivos de Marketing:

Objetivos Estratégicos \

Objetivos Operativos

Productos Turisticos

Brindarle al visitante rutas turisticas, con el
anico fin de que a través de estas se
conozcan todos los sitios turisticos que
pueden ser visitados en la provincia de
Chepén y en que fechas a lo largo de todo
el afo.

Desarrollar y mejorar la oferta de sitios
turisticos de acuerdo a las expectativas de los
visitantes locales, nacionales y extranjeros.

Difundir a través de publicidad impresa
informacion detallada acerca de los lugares
turisticos, para que de esta manera el visitante
acceda de manera mas facil a esta

informacion.
Econdmico
Garantizar un mejor nivel de vida para los | Incentivar las capacitaciones constantes
pobladores de Chepén y sus distritos a | (hoteles, restaurantes, empresas de

través de
econdmicos.

la generacion de ingresos

transporte, centros nocturnos y operadores
turisticos).

Ensefiarle al poblador la manera de generar
negocio por medio del turismo en la provincia.

Sociocultural

Sensibilizar y comprometer a la poblacion
Chepenana con su patrimonio para que esta
la proteja y se sienta orgullosa del lugar
donde viven.

Realizar campafias de concientizacion en
coordinacién con la municipalidad provincial de
Chepén que incentiven el cuidado y buen uso
del patrimonio de la provincia.

Utilizar medios visuales para generar la
identificacién de la poblacion con la provincia
de Chepén en especial con sus centros
turisticos.

Marketing

Promocionar a la Provincia de Chepén
como principal destino turistico, cumpliendo
asi con todas las necesidades de los
visitantes a través de paquetes turisticos
exclusivos que cumplan con todas sus
expectativas.

Incrementar la afluencia de turistas a la
Provincia de Chepén.

Crear estrategias innovadoras para todos los
servicios que ofrece Chepén.

Implementar mecanismos de publicidad donde
se dé a conocer de manera adecuada todos
los lugares turisticos de Chepén.

Coordinar con el gobierno provincial.

Satisfacer las necesidades del turista.

Lograr diferenciarse entre sus competidores.

103




8.3.Estrategias de Marketing:

831 Estrategias FO (Fortalezas y Oportunidades):

Realizar una charla de concientizacién dirigida a los empresarios
relacionados al sector turismo, para mejorar la atencién al cliente.
(01, F2, F5).

Coordinar con los medios de comunicacién de la provincia de
Chepén, la otorgacion de auspicios para la difusion radial y
televisiva de los principales centros turisticos de la provincia de
Chepén. (04, F8).

Generar trafico en las redes sociales, mediante la creacion y
difusion de una fan page en Facebook y un canal oficial en
YouTube. (O5, F8).

Realizar una propuesta econémica a los empresarios relacionados
al sector turismo en la provincia de Chepén, para la creacién de un

portal web y aplicativo mévil. (09, F6, F7).

Realizar en coordinacién con la sub-gerencia de turismo y las
comunidades cercanas de la municipalidad de Chepén la
realizacion de un pasacalle que permita difundir los centros
turisticos de la provincia de Chepén (01, 02, O4, F3, F9).

832 Estrategias FA (Fortalezas y Amenazas):

Realizar un padron de los comerciantes informales de la ciudad de
Chepén, solicitdndoles su correo electrénico para crear un grupo
de Facebook, donde se les pueda enviar informacion referente a

los beneficios de la formalizacion. (A3, F1, F2).
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e Lanzar una campafa via redes sociales de la manera de como un
poblador debe reaccionar ante un acto delictivo en su ciudad (Al,
F7).

e Coordinar con los medios de comunicacion radial el brindar
informacion referente a la importancia de la afiliacion y creacion de
asociaciones formalizadas de transporte publico, dirigido a los

mototaxistas de la ciudad. (A2, F6).

833. Estrategias DO (Debilidades y Oportunidades):

e Realizar un curso taller "Formalizacibn de una Mype" para
incentivar la formalizacién de los pequefios negocios informales de
la provincia de Chepén. (07, 08, D2).

e Creacién de paquetes turisticos detallados, los cuales indiquen
itinerarios, descripcion de centros turisticos y precios a convenir
con el fin de plantear opciones de viaje a los turistas nacionales y
extranjeros. (O3, D2).

e Coordinar con la Municipalidad de Chepén la realizacion de un
conversatorio para generar el compromiso de los pobladores sobre
la importancia del buen trato que se le debe dar al turista nacional
y extranjero. (02, D1).

e Elaborar un brochure informativo dirigido a la poblacion de
Chepén, dandoles a conocer las principales maneras de como
hacer negocio en base al turismo de la localidad. (03, O5, 08, D2,
D4).
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834. Estrategias DA (Debilidades y Amenazas):

e Realizar una campafia boca a boca con los directivos de las
asociaciones de mototaxistas, para incentivar el buen trato al

turista en el servicio de transporte publico de Chepén. (A2, D2).

e Coordinar con los principales centros educativos de la ciudad, la
creacion por parte de sus estudiantes de letreros informativos con
los nombres y principales caracteristicas de los centros turisticos
de Chepén, ademas de concientizar sobre qué hacer en un
desastre natural. (A3, D3).

8.4.Programas de accidn y presupuesto:

841 Cronograma:

. Mese
Estrategias Recurso S
may- | jun- |jul- |ago- |sep- | oct-
16 16 16 |16 16 16
Charla de concientizacion dirigida a los empresarios relacionados al Material y
sector turismo. Humano.
Coordinar con los medios de comunicacion la otorgacién de auspicios para la Material y
difusion radial y televisiva de los principales centros turisticos de Humano
la provincia.
Generar trafico en las redes sociales, mediante la creacion y difusion de una Material y
fan page en Facebook y un canal oficial en YouTube. Humano.
Realizar una propuesta economica a los empresarios relacionados al Material
sector turismo en la provincia para la creacién de un portal '
web y aplicativo movil.
Realizar en coordinacién con la sub-gerencia de turismo y las Material y
comunidades cercanas la realizacién de un pasacalle que permita difundir los Humano
centros turisticos de la provincia de Chepén.

Realizar un padron de los comerciantes informales de la ciudad de chepén
para crear un grupo de Facbook, donde se les pueda enviar informacién Humano.
referente a los beneficios de la

formalizacion.

Lanzar una campafia via redes sociales de la manera de como un poblador

debe reaccionar Material y

. . Humano.

ante un acto delictivo en su ciudad.
Coordinar con los medios de comunicacion radial el brindar informacién
referente a la importancia de la afiliacion y creacion de asociaciones Material y
formalizadas de transporte publico, dirigido a los mototaxistas de la Humano.
ciudad.
Realizar un curso taller "Formali_zaci_Qn de una Mype" para incentivar la Humano
formalizacion de los :
pequefios negocios informales de la provincia de Chepén.
Creacion de paquetes turistico_s Qetallados con el fin de plantear opciones de Material
viaje a los turistas )
nacionales y extranjeros.
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Coordinar con la MPCH la realizacion de un conversatorio para generar el

compromiso de los

concientizar sobre que hacer en un desastre natural.

Material y
. . . Humano.
probladores sobre la importancia del buen trato que se le debe dar al turista.
Elaborar un brochure informativo dirigido a la poblacion de Chepén, dandoles Material
a conocer los :
principales maneras de como hacer negocio en base al turismo de la
localidad.
Realizar una campafia boca a boca con los directivos de las asociaciones de Humano
mototaxistas, para ’
incentivar el buen trato al turista en el servicio de transporte publico de
Chepén.
Coordinar con los principales centros educativos de la ciudad, la creacion
por parte de sus estudiantes de letreros informativos con los nombres y Material y
princpales caracteristicas de los centros turisticos de chepén, ademas de Humano.
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84.2. Presupuesto:

PRESUPUESTO (EN NUEVOS SOLES)

ESTRATEGIAS CONCEPTO DEL GASTO
M.O C. MATERIAL TOTAL
FO
Estrategia 1 Charla de Concientizacion. S/. 100,00 S/. 75,00 S/. 175,00
Estrategia 2 Difusion radial y televisiva local. S/. 600,00 S/. 600,00
Estrategia 3 Fanpage en Facebook y canal de YouTube S/. 120,00 S/. 120,00
Estrategia 4 Propuesta econémica. S/. 40,00 S/. 40,00
Estrategia 5 Pasacalle. S/. 0,00 S/. 0,00
FA
Estrategia 1 Realizar un padrén de comerciantes informales S/. 120,00 S/. 120,00
Estrategia 2 Disefio grafico para camparfia contra actos delictivos. S/. 60,00 S/. 60,00
Difusion radial para brindar informacion sobre la
Estrategia 3 importancia de la afiliacion y creacion de asociaciones S/. 300,00 S/. 300,00
para el transporte publico.
DO
Estrategia 1 Curso taller "Formalizacion de una Mype" S/, 100,00 S/, 70,00 S/. 170,00
Estrategia 2 Disefio grafico de paquetes Turisticos. S/. 80,00 S/. 80,00
Estrategia 3 Conversatorio con pobladores. S/. 60,00 S/. 60,00
Estrategia 4 Brochure informativo. S/. 80,00 S/. 80,00
DA
Estrategia 1 Incentivar el buen trato al turista. S/. 30,00 S/. 30,00
Estrategia 2 Creacién de letreros informativos. S/. 100,00 S/. 100,00
TOTAL DEL PRESUPUESTO S/. 1.935,00

8.5. Desarrollo de procedimientos de control:

Se realizara un control mensual del libro de registro de visitantes con la
finalidad de llevar a cabo un control del incremento de turistas y asi poder

tomar acciones inmediatas ante el decremento de la misma.

Las estrategias aplicadas tendran un seguimiento continuo para ver qué
tanto impacto tiene en los grupos a los que fueron dirigidas, esto se
realizara un mes después de la fecha en la que se implementaron; es
importante resaltar que el seguimiento solo se realizard a las estrategias

en donde este sea necesario para poder ver su progreso.
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Anexo 11: Charla de Concientizacion a los Empresarios.
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Anexo 13: FanPage y Canal en YouTube

Chepén: Historica & Cultural s Me gusta esta pagina
Publicidad - @

Visita esta pagina y animate a conocer un poco mas acerca de todas las
riquezas naturales, histéricas y culturales de Chepén, bendita Perla del
Norte.

e -

Chepén: Historica & Cultural

Como llegar

il Me gusta W Comentar # Compartir

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda -

Bendito Perlo del Norte
Chepén:
Historica &
Cultural

@Chepen historiaycultura
I Inicio

Publicaciones

ik Tegustav X\ Siguiendo v Mensaje v Mas v + Agregar un boton

# Estado [8] Fotovideo [ Oferta, Evento + =54 Guia de turismo

Videos
Fotos

Informacion

Escribe algo %
o Q Busca publicaciones en esta pagina

Me gusta
Administrar pestafias

33 Me gusta +33 esta semana
| £z ——— | Esta semana Ver todo Mary Cabrera Livaque y 29 amigos mas
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&

C | & https://www.youtube.com/channe

You ™

Inicio

Mi canal

e Q>

Tendencias

Suscripciones

» @

Historial

© Ver mas tarde

SUSCRIPCIONES

%]
]
a
°

Explorar canales

w8
Q Subir %

CfEUIZTLS

Buscar

0 suscriptores = Gestor de videos

Aiiadir cabecera del canal

Chepén Histérica y Cultural.

Visita nuestro canal y entérate un poco mas acerca de todo lo que Chepén tiene para ofrecerte!

Videos subidos Solo ti puedes verla
6n no aparecera en tu canal. Para afiadir contenido, sube un video

No has subido ningin video publico por o que esta

Youlllli] 29 iciomaEspaiiol ~ Ubicacién del contenido: Perd ~ Modo restringido:No ~ X Historial © Ayda

Informacién  Prensa  Derechos de autor Creadores Publicidad Desarrolladores  +YouTube

Términos  Privacidad  Politicay seguridad  Enviar sugerencias  Prueba algo nuevol

[/ www.youtu be.com/

Buscar

-

Analytics Gestor de videos

S d m 0 ®

Chepén y sus atractivos turisticos
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Anexo 14: Creacién de letreros informativos por parte de los estudiantes del

nivel primario del colegio N° 81560
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Anexo 15: Pasacalle




Anexo 16: Propuesta Econdmica

SITIO WEB

APP

PROPUESTA

Para el Desarrollo de un Nuevo Sitio Web y App Turistica

para el Sector Turismo en la Provincia de Chepén.

DIRIGIDO A:

Los Empresarios relacionados al Sector Turismo en la

Provincia de Chepén

REALIZADO POR:

Becerra Azafnero, Maryori Crissty

Chepén, Peru

2016
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1. ANTECEDENTES:

Chepén, quien se ubica al noroeste del departamento de La Libertad y a 132 Km al
norte de Trujillo, es una provincia con mucho potencial turistico que adn no esta siendo
explotado como se deberia, ya que cuenta con diversos centros turisticos historicos,
naturales y culturales que no tienen la promocién y difusion adecuada como para que
se hagan mas conocidos y asi se incremente el nimero de visitantes de manera

considerable.

Los lugares mas resaltantes de Chepén son:

El Via Crucis.

La ex casa Hacienda Talambo.

La ex casa Hacienda Lurifico.

El complejo arqueoldgico San José de Moro.
El complejo arqueoldgico Coslachec.
Chérrepe.

Otros.

YV V V V V V V

Es importante destacar y mencionar el desarrollo del turismo en Chepén y como es que
ha ido tomando vital importancia para el crecimiento econémico, social y cultural de una
ciudad, region o pais, es por ello que dentro de la Municipalidad Provincial de Chepén
se encuentra la Sub Gerencia de Turismo, area independiente y autbnoma que viene
trabajando en pro del turismo en la provincia con la Unica finalidad de convertir a

Chepén en un gran potencial turistico.
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2. SITUACION ACTUAL:

Actualmente la Sub Gerencia de Turismo es la encargada de la promocién y difusion
del turismo dentro de la provincia, la cual viene desarrollando una serie de actividades
qgue promuevan el turismo, ademas de gestionar proyectos de restauracion y
mantenimiento para mejorar la infraestructura de algunos de los centros turisticos con
los que cuenta Chepén, ademas de velar por el buen trato al turista, es por ello que
dicta capacitaciones in situ a hoteles y verifica que los restaurantes cumplan los
requisitos necesarios para ser categorizados como turisticos, todo esto con la finalidad
de que la experiencia del turista y el servicio brindado en su estadia por Chepén sea la

mejor.

3. DEFINICION DEL PROBLEMA:

» Poca Publicidad: el sector turismo en Chepén hace poco es que ha tomado
mayor importancia, sobre todo en este nuevo gobierno, es por ello que no
esta tan posicionado y por consiguiente la promocién que se realiza aun no

es la suficiente.

» Sitio Web: no existe un sitio web que este enfocado a proporcionar
informacion sobre Chepén provincia y sus distritos, mucho menos

informacion turistica y paquetes de viaje.

> App: dentro de la provincia de Chepén existe cobertura de distintos
operadores moviles, aun asi no existe algin tipo de App que brinde

informacion turistica de Chepén de manera interactiva.

4. SOLUCION:

Se realizara una nueva Pagina Web y App Turistica, las cuales tendran como objetivos

lo siguiente:

» La pagina web al igual que la aplicacion movil tendra gran contenido sobre
Chepén, por ejemplo, ubicacion, clima, maneras de llegar, historia de creacion,
distritos que lo conforman, costumbres y fechas festivas, ademas de amplia
informacion sobre todos los lugares turisticos con los que cuenta, su historia y
ubicacion.

115



» Difundir a Chepén como una provincia con gran potencial turistico para que asi
se haga conocida no solo a nivel nacional, sino también a nivel internacional.

> Incluir informacion en audio, video, animacion, fotos, etc.
» Incentivar la visita a la pagina y la descarga de la App.

5. ALCANCE:

Se pretender mejorar y expandir la imagen de Chepén como uno de los destinos

turisticos mas resaltantes del norte del pais.

Con la creacion de la Pagina Web y de la App se espera llegar a todos los rincones del

pais por medio de links en redes sociales, las cuales son sitios de visitas masivas,

6. PRESUPUESTO:
Para la creacion del Sitio Web se averigud y se encontr6 a la empresa JBSoft Per(, ubicada
en la ciudad de Lima, distrito de San Isidro, dedicada a la elaboracion y disefios de paginas

web asi como también de Apps para IOS y Android.

El costo del desarrollo del Sitio Web y de la App para Android es el siguiente:

Tipo Costo
Sitio Web S/. 699.00
App para Android S/. 11,000.00
Total S/. 11,699.00

7. BENEFICIOS:

El disefio del Sitio Web y App pretende ser de gran utilidad sobre todo para el turista.
Mediante el uso de este Sitio Web y de la App la persona podra conocer a detalle acerca de
todos los lugares turisticos y servicios que ofrece Chepén, por este medio se podra conocer
la historia de cada lugar y la ubicaciéon de hoteles, restaurantes, etc. asi como solicitar
informacion y compartir su experiencia al momento de visitar Chepén en las redes sociales

mas usadas.
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Por ultimo la creacién del Sitio Web y de la App espera proyectar una imagen moderna y
tecnoldgica para la persona que la visite.

8. ANEXOS:
Anexo 1: Sitio Web Wanderer

wn"nEnEn ABOUT | |SERVICES | | GALLERY | | TEAM | |CONTACT

Achieve nirvana and inner peace

ABOUT US

All the Lorem Ipsum generators on the Internet tend to repeat predefined chunks as necessary, making this the first true generator on the

Internet. It uses a dictionary of over 200 Latin words, combined with a handful of model sentence structures, to generate Lorem Ipsum

Consequuntur Consequatur Consectetur Commodium

WE ARE AN AWESOME AGENCY

B

World Tour Exotic Locations Easy Travelling Beach Resorts
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SERVICES

Expeditions Rafting Camping Safari Trekking

Lorem Ipsum is simply dummy text of the printing and typesetting industry. Lorem Ipsum has
been the industry's standard dummy text ever since the 1500s, when an unknown printer took a
galley of type and scrambled it to make a type specimen book. It has survived not only five

centuries, but also the leap into electronic typesetting, remaining es:

ally unchanged. It was
popularised in the 19605

vith the release of Letraset sheets containing Lorem Ipsum passages
and more recently with desktop publishing software like Aldus PageMaker including versions of

Lorem Ipsum

GALLERY

CONTACT

Send Message
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Anexo 17: Afiche ¢Qué hacer ante un asalto?

REGLAS BASICAS .2

DE COMPORTAMIENTO # ’

ANTE UN ASALTO .

Amigo turista trate de recordar siempre los siguientes
consejos por si le toca vivir la mala experiencia de un asalto.

} Mantener la calma, realice movimiento lentos, no grite y no deje que
los que estan con usted lo hagan.

} Si hay nifios con usted, trate de calmarlos, digales que todo pasara
pronto.

} Escuche con atencion lo que demanda el delincuente. Durante el
asalto acate 6rdenes, guarde silencio, escuche al ladrén y no lo mire
a los ojos.

} No discuta ni pelee con el delincuente. El delincuente se encuentra

tan o mas nervioso que sus victimas, incluso existe una gran
posibilidad de que se encuentre bajo los efectos de alguna droga, lo
cual implica que nuestra reaccion, aunque no agresiva, pueda ser
interpretada como tal y decida causarnos dario.

} Entregue sus pertenencias. Muestre sus manos en todo momento,
coopere con el delincuente y tranquilicelo, prevéngalo de manera
precisa de cada uno de sus movimientos.

Denuncie. Durante el asalto, de manera discreta, fijese muy bien en
} los delincuentes, para que al acudir a denunciar aporte informacion
valiosa para su captura. Aspectos tales como lunares, cicatrices y
tatuajes, asi como hebillas, zapatos o aretes constituyen piezas
clave para la policia. Asimismo, si para huir utilizan algun vehiculo,
memorice y anote sus caracteristicas y placa de circulacion.

jAcuda a denunciar, recuerde que, pese a todo,
sin denuncia no hay delito que perseguir!
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Anexo 18: Brochure informativo y paquetes turisticos

I (Qué Visitar?

Chepén de aventura y diversion.
03 Dias / 2 Noches

1°DIA.-VIACRUCIS Y PACANGA

Llegada ala ciudad de Chepén, recepcién en el
Terminal de Bus, traslado al Hotel elegido,
descanso.

10:30 hrs. Concentracion en la plaza principal.
Se partira hacia el Jiron Manco Capac y se
iniciara la caminata en direccién a la
plataforma principal donde se encuentra la
imagen de Jesus orando en la piedra, alli se
podra tomar un descanso para luego iniciar el
ascenso al cerro. Asimismo estando ya en la
cima del cerro se podra conocer el Complejo
Arqueologico Coslachec, ciudadela de piedra,
constituida por areas de vivienda, zonas
residenciales, de almacenamiento y area
ceremonial, el cual fue declarado patrimonio
cultural de la nacion.

13:00 hrs.
Almuerzo.
Restaurant Los Patos Grill.
15:00 hrs. Salida a Pacanga, distrito de la
provincia de Chepén, aqui se iniciara el
recorrido en la Plaza de Armas pacanguina
cuya alegoria a las garzas, ave caracteristica
de lazona, embellece el entorno.

16:00 hrs. Visita a Huaca de las Estacas.
Construida a la margen derecha del camino
real de los Incas, su nombre se debe a que en
la tltima plataforma tenia una serie de estacas
que segun la tradicion habria servido como
elemento de castigo a quienes infringian las
leyes, también hay quienes afirman que era
para proteger a las vigias ya que le servia de
mirador porque de su parte mas alta se divisa
perfectamente el inmenso manto verde del
Valle Jequetepeque. Cronolégi t
corresponde al desarrollo de la cultura
Lambayeque, luego Chimu e Inca.

17:00 hrs. Retorno a Chepén. Parada en la
Avenida Gonzales Caceda cuadra 09 para
degustar mazamorra morada, arroz con leche
o el famoso arroz zambito que se vende todos
los dias a esta altura de la avenida en la ciudad.
17:30 hrs. Retorno al alojamiento. Descanso.
20:00 hrs. Cena. Café Plaza.

21:00 hrs. Retorno al hospedaije.

Chepén de aventura y diversion.
03 Dias / 2 Noches

2°DIA.-PUEBLO NUEVO Y CHERREPE

7:00 hrs. Desayuno Tipico. Mercado La
Parada.

8:00 hrs. Partida a Pueblo Nuevo, distrito de la
provincia de Chepén, donde iniciaremos el
recorrido conociendo su plaza principal, iglesia
y palacio municipal.

09:00 hrs. Partida a Chérrepe, balneario
principal de este distrito, camino a esta playa
haremos dos paradas, la primera sera para
conocer la cueva de
San lldefonso,

hermoso lugar de fe y

aventura en la

cuspide del Cerro del

mismo nombre que la cueva, donde se
encontré al patrén del distrito. Siguiendo
nuestro camino se hard una parada para
apreciar a “El indio dormido” ubicado en un
cerro a 15 min de llegar a la playa, donde se
podra observar el rostro de un indio
descansando.

10:00 hrs. Llegada
Chérrepe. Mafana libre.
13:30 hrs. Retorno a Pueblo Nuevo.
14:30 hrs. Almuerzo. Picanteria en Pueblo
Nuevo.
16:00 hrs. Retorno a Chepén y traslado a
hospedaje.
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17: 00 hrs. Tarde libre y noche libre.
3°DIA.-SAN SIMON Y CATAMARAN

8:00 hrs. Desayuno. D'fruta.
9:30 hrs. Partida a Huabal, donde el punto de
parada sera el centro poblado de San Simén,
aqui conoceremos el cementerio litico de San
Simén, complejo de arte rupestre, que
demuestra la presencia del hombre desde
hace aproximadamente 10 mil afios.

11:30 hrs. Camino al recreo Ecoturistico
Catamaran, donde encontraremos un criadero
de camarones y peces ornamentales, ademas
se podra
pasear en
bote.
Almuerzo.

15:00 hrs. Retorno a
Chepén, descanso,
y a hora indicada
recojo en direccion al
terminal de bus.

Recepcion y traslado terminal de bus — hotel —
terminal de bus.

(01) Noche de alojamiento en Chepén, en
hotel elegido.

Traslados en Chepén, sus distritos y San
Simén privado, solo para grupo de turistas

(02) Desayunos.

(03) Aimuerzos.

(01) Cenas.

Excursiones detalladas en el programa.
Atencion permanente.

Chepén. bendita perla del norte, ciudad de
clima calido y hospitalario, zona arrocera por
excelencia quien en la antigiedad estuvo
comprendida en las culturas Chavin, Moche,
Wariy Chimu, ademas de haber sido escenario
de diversos conflictos en la época republicana
de nuestro pais, es debido a ello el gran legado
que ahora comprenden todos los centros
turisticos e histéricos de esta ciudad

Ubicacion:
La provincia de Chepén esta situada al
noroeste del departamento de La Libertad y a
132 Km al norte de Trujillo. La capital de la
provincia es la ciudad del mismo nombre,
ubicada al lado de la carretera Panamericana
Norte.

Clima:

De Octubre a Marzo:
Soleado (Hasta 33°)

De Abril a Setiembre: Seco,
tropical (Hasta 15°)

¢Cémo llegar?
Desde Trujillo

Taxis y autos particulares.
Por la panamericana norte pasando los
distritos de Chocope, Paijan, San Pedro de
Lloc, Pacasmayo y Guadalupe,
aproximadamente 2 horas de viaje.

Transporte publico.

Tomar los buses de las empresas de transporte
Emtrafesa y América Express que son las que
van hasta Chepén.

L& Penlas det Norte
A



Festividade: Semana Turistica: cOué Visitar? _

Fiesta Patronalen Honora San Sebastian

La celebracion se realiza en el mes de

El mes de enero es si de en
Chepén, ya que se celebra la fiesta en honor a
San Sebastian, patron de la ciudad, donde
miles de chepenanos participan de su feria
patronal.

La parroquia en conjunto con el comité de feria
se organiza
para todas las ¥
actividades que
se desarrollan
en el marco de
la feria en honor
al patron de la
ciudad para
que todas las
personas que
lleguen tengan un
abanico de
oportunidades por
disfrutar.

De esta fiesta participan
en gran nimero de chepenanos residentes en
diversas partes del Pert y el mundo que llegan
por ese motivo.

Semana Santa:

Via Crucis de Chepén

En esta fecha es donde miles de fieles
celebran el acontecimiento mas grande del
pueblo catdlico, donde el peregrinaje por este
via crucis consta de un ascenso de
aproximadamente 600 metros de pendiente
hacia la cima del cerro de Chepén, existen 777
escalones y 14 estaciones que agrupan 22
estatuas en tamano natural, las cuales

representan los episodios de la ruta del
calvario de Jesus, y culminan en la cima del
cerro con unaimagen de 11 metros de altura.

con motivo del aniversario de la
elevacnén de Chepén a la categoria de ciudad.
Dentro de este evento, se presentan diversas
danzas folcloricas y se escenifican algunas
actividades culturales de Chepén.

En la semana turistica también se realizan
actividades comerciales, culturales y
deportivas, como el festival regional de
danzas, veladas artisticas y conciertos al aire
libre, asi como el tradicional Gran Corso del

¢Dénde Comer? N

Los platos tipicos mas resaltantes de Chepén
son: el cabrito guisado con frejoles, el pato a la
moda de Chepén, arroz a la chacra, pato
guisado, frito, chicharrones, chanfainita,
sudado de lifes y ceviche de camarones. En la
ciudad encontramos una variedad de
restaurantes como son los siguientes:

-Los Patos. Calle Pacasmayo 158.

‘Los Patos Campestre. Panamericana Norte
Km 712.

-Los Patos Grill. Panamericana Norte Km 715
San José de Moro.

-Xquisito. Calle Lima 212.

-Costa Mar. Panamericana Norte Km 340.
-Bufalo. Calle Chiclayo 343.

-El Sol y sus Sabores. Avenida 28 de Julio.

I (Dénde Dormir? I

‘Hostal Hogar. Pasaje El Maestro 155 Centro Civico.

-Hostal el Sol. Calle Lima 419.

-Gran Hostal el Faraon. Calle Progreso 243.

-Gran Hotel Dorado. Av. Ezequiel Gonzales Caceda 628.
-Hotel Casa Blanca. Residencial "San Sebastian" Mz | lote 28.
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Chepén, histérico y cultural
02 Dias/ 01 Noche

1°DIA - CITY TOUR Y VISITA A SAN JOSE
DEMORO

Llegada a la ciudad de Chepén, recepcion en el
Terminal de Bus, traslado al Hotel elegido,
descanso.

11:30 hrs. City Tour peatonal (1 hrs y medla)

Chepén, histérico y cultural
02 Dias/ 01 Noche

2°DIA.-LURIFICOY TALAMBO

7:00 hrs. Desayuno. Pimentel.

8:30 hrs. Visita a la ex casa hacienda Lurifico, la
cual fue por unos dias sede del Cuartel General
del libertador Simén Bolivar en el recorrido que
realiz6 de Lambayeque a Trujlllo Dentro de la

Plaza de Armas, Palacio M p
San Sebastian y Plaza Dos de Mayo.
13:00 hrs. Almuerzo Tipico. Restaurant
Campestre Los Patos.

15:00 hrs. Visita al Comple|o el Algarrobal de
Moro. Muest

que tienenuna edad promedio de 100 aﬂos En
este bosque también existe una fauna tipica de
laregion.

16:00hrs. Excursion al Complejo Arqueolégico
San José de Moro, conoceremos uno de los
complejos mas antiguos de la cultura mochica,
el cual forma parte del destino turistico
denominado Ruta Moche. Este complejo esta
compuesto por varias estructuras
arquitectonicas de adobe. Los hallazgos mas
importantes en el lugar son los restos
arqueoldgicos de la tumba de la Sacerdotisa
de San José de
Moro.

17:30 hrs. Visita
a los artesanos
de San José de

Moro, donde se
podra apreciar como
se trabaja la arcilla
para la realizacion
de diversas
artesanias.

18:00 hrs. Retorno a Chepén y traslado al
alojamiento. Descanso.

20:00 hrs. Cena. Xquisito.

22:00 hrs. Retorno a hotel.

ex se visitara la Unica ex fabrica de
alcohol que hubo en el Pert de ese entonces,
demas donde funci on las

fabricas de jabon, azucar y aceite, trabajados
por esclavos chinos, de cuya existencia queda
como evidencia los
galpones.

10:00 hrs. Visita a la
ex casa Hacienda
Talambo, la cual fue
por muchos afios
residencia de los
hacendados y en ella
se recibi6 importantes £
visitas de la politica
del pais. Dentro de la ex hacienda se visitara el
pequefio museo que funciona alli mismo y
cuenta con 250 piezas arqueoldgicas. (Culturas
Chima y Chavin), ademas de conocer el ingenio
de Talambo en el ex molino de arroz.

11:30 hrs. Visitaalaiglesia de Talambo,

12:00 hrs. Retorno a Chepén, traslado a
hospedaje.

13:00 hrs. Almuerzo tipico en horno de barro.
Ingenio Talambo.

14:30 hrs. Retorno al hotel, descanso, y a hora
indicada recojo en direccion al terminal de bus.

Recepcion y traslado terminal de bus — hotel -
terminal de bus

(01)Noche de alojamiento en Chepén, en hotel
elegido.

Traslado en Chepén privado, solo para grupo
de turistas.

(01)Desayuno.

(02)Almuerzos.

(01)Cena

Excursiones detalladas en el programa.
Atencién permanente




Anexo 19: Tablas y Gréficos Post Test
Tabla 01

Género de todos los turistas encuestados.

Género Frecuencia Porcentaje (%)
Femenino 123 51
Masculino 117 49

Total 240 100

Se determina cuantos turistas que fueron encuestados durante el desarrollo de esta

investigacion son de género femenino o masculino.

B FEMENINO
B MASCULINO

Figura 01: Se determind que las turistas de género femenino presentan una minima

mayoria frente a los turistas de género masculino.

Segun la Figura 01, se puede apreciar que del total de turistas encuestados, la
mayoria (51%) son de género femenino, aunque con una diferencia no muy mayor
el 49% restante son de género masculino, con esto afirmamos que las mujeres son
guienes mas han visitado Chepén en los ultimos meses, ya sean madres de familia

y/o mujeres solteras jovenes-adultas.
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Tabla 02

Edad promedio de los turistas encuestados.

Edad Frecuencia Porcentaje (%)
18-25 67 28
26 -35 65 27
36 -50 57 24
51-65 51 21

Total 240 100

Se conoce el rango de edades de los turistas encuestados durante el proceso de

investigacion.

m18-25
H26-35
m36-50
H51-65

Figura 02: Dentro del rango promedio de edades de los turistas que visitaron
Chepén, los que oscilan entre los 18 y 25 afios son los que mas llegan a visitar esta

ciudad.

Acorde con la Figura 02, los rangos de edad encontrados en la poblacién
encuestada son de: el 28% con un rango de edad entre los 18 a 25 afios, el 27%
edades entre los 26 a 35 afos, el 24% presenta edades entre los 36 a 50 afios y el
21% presenta edades entre los 51 a 65 afios de edad. Resultando asi que la edad
promedio de la mayor cantidad de turistas que visitaron Chepén oscila entre los 18 a
25 afios de edad, es decir adultos jévenes que normalmente llegan en grupos de
amigos o pareja, sin embargo no con mucha diferencia las personas con edades
entre los 36 a 50 también son las que mas han llegado a visitar esta provincia,

guienes normalmente llegan en grupos grandes o pequefios pero de familia.
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Tabla 03

Lugar de Origen de los turistas encuestados.

Lugar de Origen Frecuencia Porcentaje (%)
Chepén 110 46
Pacanga 13 5

Pueblo Nuevo 10 4
Trujillo 11 5
Chiclayo 8 3
Lima 22 9
Cajamarca 23 10
Guadalupe 20 8
Pacasmayo 7 3
Argentina 2 1
Colombia 2 1
Ecuador 3 1
Bolivia 2 1
Otros 7 2
Total 240 100

Durante la investigacion se conocio el lugar de procedencia de cada turista

encuestado, con la finalidad de saber de qué lugar del pais visitan mas Chepén.

1%

1% 1%/;%

m Chepén

W Pacanga

M Pueblo Nuevo
H Trujillo

® Chiclayo
HLlima

B Cajamarca
B Guadalupe
I Pacasmayo
M Argentina
= Colombia
m Ecuador

i Bolivia

i Otros

Figura 03: Con una gran mayoria el principal lugar de procedencia es el mismo
Chepén, lo que significa que se desarrolla el turismo interno.

Como se aprecia, del total de encuestados, el 46% tiene como lugar de origen a
Chepén, mientras que el 50% restante se reparte entre los diferentes distritos mas
cercanos a Chepén como Guadalupe, Pacanga y Pueblo Nuevo, ademas de
ciudades como Trujillo, Chiclayo, Lima, Cajamarca, Pacasmayo, entre otras;
mientras que el ultimo 4% esta compuesto por personas que provienen de paises

extranjeros.
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Tabla 04

La oferta comercial que ofrece Chepén esta acorde a los requerimientos del turista.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 133 55
No 107 45
Total 240 100

El turista evalué que tan acorde encontré la oferta comercial que ofrece Chepén

respecto a sus requerimientos.

mSl

HNO

Figura 04: Aunque con un porcentaje no muy elevado, existe mayoria por parte de
los turistas que fueron encuestados luego de haber sido aplicado el plan, quienes
dijeron que sus requerimientos ahora si se encuentran acordes con la oferta

comercial en Chepén.

De acuerdo a la figura 04, se puede afirmar que el 55% del total de encuestados
estan conformes con la oferta comercial que brinda la provincia de Chepén a sus
turistas, mientras que el 45% NO esta conforme con esta oferta comercial; esto se
debe al hecho de que el gobierno local, en conjunto con la Sub Gerencia de Turismo
y el comité organizador de la semana turistica programé el desarrollo de diversas
actividades para fomentar el turismo en Chepén y asi dar mayor realce a esta fecha
donde hay mayor afluencia de personas de diversos lugares del pais e incluso del

extranjero.
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Tabla 05

A través de qué medios Chepén oferta sus servicios turisticos.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Paginas de Internet 55 23
Redes Sociales 73 30
Publicidad Impresa 28 12
Difusion de la Municipalidad 40 17
Radio 44 18
Total 240 100

Que medio fue el mas usado para que los turistas se enteren de los servicios
turisticos que ofrece Chepén.

B PAGINAS DE INTERNET B REDES SOCIALES
E PUBLICIDAD IMPRESA H DIFUSION DE LA MUNICIPALIDAD
m RADIO

Figura 05: Una vez aplicado el plan de marketing se aprecia en los resultados que
las redes sociales predominan por mayoria como el medio mas usado para conocer
acerca de los servicios de Chepén, es por ello que esta investigacion se agencio en

la creacion de un fan page para el turismo de Chepén.

En la figura 05 se puede determinar que el 30% del total de los turistas encuestados
se enteraron de los servicios turisticos de la provincia de Chepén por medio de las
redes sociales, el 23% lo hizo por medio de las paginas de internet, el 17% a traves
de la difusion de la municipalidad, el 18% por medio de radios locales, y el 12% se
enterd por medio de la publicidad impresa. Con esto se puede decir que la difusién
por medio del gobierno local, a pesar de tener ain un porcentaje bajo ha logrado
incrementar un poco mas, al igual que la difusion por medio de radios locales y
publicidad impresa; medios principales por los cuales se difundieron todas las

actividades a realizar en el marco de la 57° semana turistica de Chepén.
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Tabla 06

Cual es la red social mas usada para informarse acerca de los lugares a visitar.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
FACEBOOK 173 72
TWITTER 3 1
YOUTUBE 21 9
INSTAGRAM 1 0
PORTALES WEB 42 18
Total 240 100

En el cuestionario se le presento al turista una lista con las redes sociales que se
usan con mas frecuencia o son las mas famosas.

B FACEBOOK ®TWITTER ®YOUTUBE ®INSTAGRAM  ®PORTALES WEB

Figura 06: A través de la creacién de un fan page para Chepén en la red social
Facebook, esta lidero la lista como la mas usada para conocer y/o acerca del lugar
turistico a visitar.

La red social que se utiliza con mas frecuencia para buscar informacion acerca de
lugares turisticos es Facebook con un 72%, seguido de los Portales web con un
18%, Youtube con 9% y Twitter con un 1% respectivamente, como se puede
apreciar la red social de mayor aceptacion por los turistas encuestados es
Facebook, el cual es actualmente utilizado por la municipalidad provincial de
Chepén, y ya no solo a través del fan page de la misma municipalidad sino también
a través del fan page de la semana turistica donde de manera constante informaban
acerca de las actividades a realizar, subian fotos y videos logrando asi un mayor
alcance de informacién turistica y de actividades diversas para los turistas que
llegaron a visitar Chepén en esas fechas, ademas de otros fan page que se han ido

creando para mayor satisfaccion del turista.
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Tabla 07

Cual de los centros turisticos en Chepén ha causado mas impacto en la Gltima visita

gue el turista tuvo en esta.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)

Via Crucis 180 44

Ex Casa Hacienda de Talambo 43 11
Ex Hacienda Lurifico 30 7
Complejo San José de Moro 65 16
Playa de Chérrepe 72 18
Ninguno (No conoce) 18 4

Total 100

Se listo a los centros turisticos y culturales mas representativos dentro de la
provincia de Chepén.

4%

H VIA CRUCIS B EX CASA HACIENDA DE TALAMBO
W EX HACIENDA LURIFICO B COMPLEJO SAN JOSE DE MORO
B PLAYA DE CHERREPE B NINGUNO (NO CONOCE)

Figura 07: Después de haber sido aplicado el plan de marketing; se aprecia un
incremento en cada uno de los lugares turisticos considerados dentro de la lista
para saber cual de estos ha causado mayor impacto en la uUltima visita del turista,
pero a pesar del incremento notorio, el Via Crucis de Chepén sigue siendo el lugar

gue género y sigue generando impacto en los visitantes.

El Via Crucis de Chepén es por excelencia el lugar mas visitado y el que genera
mayor agrado para todas las personas que llegan a visitarlo, tal y como se puede
observar en la figura 07, donde este tiene el 44%, seguido de la playa de Chérrepe
con un 18%, el Complejo San José de Moro con un 16%, la ex Casa Hacienda de
Talambo y la ex Hacienda Lurifico con un 11% y 7% respectivamente, ademas de
un 4% que dijo aun no conocer ninguno de estos lugares. Con este incremento se
puede tomar una referencia para seguir difundiendo el turismo en la provincia ya

que las estrategias realizadas estan teniendo un impacto positivo.
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Tabla 08

De todos los lugares turisticos que hay en Chepén, cudl de ellos conoce el turista o

cuales les gustaria conocer.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Complejo Arqueoldégico Coslachec 133 24
Petroglifos de San Simon 102 19
Huaca Coton 79 15
Cueva de San Idelfonso 88 16
Huaca Las Estacas 73 13
Huaca Rajada 70 13
Total 100

Se listan los centros turisticos que se encuentran en Chepén, mas no son tan
conocidos y muchos menos han sido difundidos como tales.

= COMPLEJO ARQUEOLOGICO COSLACHEC ® PETROGLIFOS DE SAN SIMON
= HUACA COTON m CUEVA DE SAN IDELFONSO
W HUACA LAS ESTACAS B HUACA RAJADA

Figura 08: La aplicacion del plan de marketing trajo consigo la posibilidad de dar a
conocer otros centros turisticos con los que también cuenta Chepén, los cuales no
estaban siendo difundidos, es por ello que se le presento y explico al turista la
existencia de estos, los cuales eligieron de todos cual era el de su mayor interés

para poder visitar.

De los doscientos cuarenta turistas encuestados se les pregunto qué lugares aun no
conocen y les gustaria conocer de la provincia de Chepén, a lo cual respondieron en
su mayoria con un 24% que les gustaria visitar el Complejo Arqueoldgico
Coslachec, seguido de los Petroglifos de San Simén con un 19%, la Cueva de San
Idelfonso con un 16%, Huaca Coton y Huaca Rajada con un 15% y 13%
respectivamente, por ultimo Huaca de las estacas con un 13% respectivamente,
esto nos hace ver que al existir mayor afluencia de turistas el interés por conocer los

diferentes centros turisticas incrementa de manera positiva.
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Tabla 10

Que tan conforme se encuentra el turista con la oferta de centros turisticos en la

provincia de Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 157 65
No 83 35
Total 240 100

El turista durante el cuestionario tuvo la opcion de responder como se siente ahora,
después de las estrategias aplicadas durante el plan, respecto a la oferta turistica de

Chepén.

m Sl
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Figura 10: EIl incremento notorio de la conformidad de los turistas con la oferta
turistica de Chepén, se debe a todas las estrategias aplicadas durante el plan de
marketing enfocadas a mejorar la calidad de servicio, las cuales tuvieron fueron de
gran impacto para el visitante.

Se puede confirmar en la figura 08 que el 65% de los turistas que visitan Chepén
estan conformes con la oferta turistica de la provincia, mientras que solo el 35% se
encuentra disconforme, y esto se debe a que en el transcurso de estos Ultimos tres
meses se han venido aplicando las estrategias propias del plan de marketing de
este trabajo de investigacion, aparte del trabajo que viene realizando el gobierno
local, todo esto en conjunto ha permitido que los lugares turisticos y servicios que se
ofrecen dentro de la provincia tengan mayor realce ante el turista nacional, local y

extranjero.
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Tabla 11

Que tan conforme tiene al turista la promocion de la provincia de Chepén como

destino turistico del norte del pais.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 155 65
No 85 35
Total 240 100

Luego de que el turista fuera testigo de todas las estrategias aplicadas por plan de
marketing con la finalidad de mejorar la promocion turistica en Chepén, tuvo la

opcion de responder si se encontraba conforme o no.

H S|
H NO

Figura 11: La conformidad de los turistas con la nueva promocion turistica de
Chepén tuvo un incremento notorio en comparacion al cuestionario realizado
durante el pre test, esto debido a que los visitantes pudieron ser participes de las
actividades realizadas por la municipalidad de Chepén y por este trabajo de

investigacion en pro de una mejor promocion turistica para la provincia.

La promocion de Chepén como destino turistico esta aceptada por el 65% de los
encuestados quienes respondieron que Sl, mientras que en un menor porcentaje
solo el 35% representa a los turistas que dijeron NO encontrarse conforme con la
promocion realizada. Esto es posible que se deba a que en Chepén en los ultimos
meses se ha venido organizado actividades para realzar el turismo dentro del marco
de su semana turistica, semana donde llegan personas de distintos lugares del pais
y fuera de este también, ademas de que este trabajo de investigacion a través de
diversas estrategias ha buscado realzar mas lugares de esta provincia y mejorar la
actividad turistica.
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Tabla 12

La infraestructura que ofrecen los centros turisticos de Chepén que tan satisfecho

tiene al turista.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 121 50
No 119 50
Total 240 100

El turista que visito Chepén conocié el tipo de infraestructura con la que cuenta los
centros turisticos.

HSI HNO

Figura 12: Los resultados respecto a que tan conforme se encuentra el turista con
la infraestructura turistica en Chepén, esta dividida en partes iguales, ya que
durante el desarrollo de esta investigacion se le dio a conocer al turista los
proyectos que estan programados o0 aun por aprobacion por parte del gobierno de la

provincia en pro de la infraestructura turistica.

Con un total del 50% en la figura 10 los turistas respondieron que NO se encuentran
satisfechos con la infraestructura de los lugares turisticos de Chepén, al ser esta
muy deficiente, mientras que el otro 50% dijo que Sl se sentia satisfecha. Esto se
debe a que muchos de los lugares con los que cuenta Chepén no cuentan con la
infraestructura adecuada debido a que hacen falta trabajos de restauracion y
mantenimiento, ademas de que no todos estan aptos para ser visitados, aun asi se
esta realizando a través de estrategias la concientizacion a la poblacion para que
protejan el patrimonio con el que cuenta Chepén y no deterioren mas la
infraestructura, ademas de que en la actualidad se encuentran en gestion de dos
proyectos muy importantes que impulsaran enormemente el turismo en esta
provincia y por consiguiente la satisfaccion de los turistas en cuanto a
infraestructura.
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Tabla 13

Que tan conforme esta el turista con la infraestructura que brindan los hoteles y

restaurantes de la provincia de Chepén.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Si 142 59
No 98 41
Total 240 100

Al llegar el turista a visitar Chepén, tiene que hacer uso tanto de hoteles como de
restaurantes, y por defecto este va a buscar el que cuente con una mejor

infraestructura.

H NO

Figura 13: Hay una mayoria notoria por parte de los turistas respecto a la
conformidad que sienten respecto a la infraestructura de los restaurantes y hoteles

gue visitaron durante su visita.

Respecto a la infraestructura de hoteles y restaurantes en la figura 11 el 59% de los
encuestados dijeron Sl sentirse conformes con la infraestructura de los lugares que
han visitado, mientras que el 41% dijo NO estar conforme. Esto debe a que dentro
de la provincia aun son pocos los hoteles y restaurantes turisticos que cumplen con
todos los requisitos en cuanto a infraestructura, a pesar de ello se vienen
aperturando nuevos restaurantes y hoteles, los cuales buscan ser mejores que los
ya existentes, tratando de cumplir con los requisitos suficientes para lograr la

excelencia en calidad de servicio y ambiente.

133



Tabla 14

Factores mas importantes que el turista considera al elegir un hotel o restaurante.

Alternativa Frecuencia Porcentaje (%)
Atencién brindada 41 17
Seguridad del lugar 103 43

Infraestructura 37 16

Facil acceso 22 9

Tarifas justas 37 15
Total 240 100

El turista al momento de decidir donde ir a comer u hospedarse, toma en cuenta
ciertos factores que consideran importantes, es por ello que durante la aplicacion del
post test se le presento una lista de opciones para que respondan los de su
preferencia.

HATENCION BRINDADA M SEGURIDAD DEL LUGAR  INFRAESTRUCTURA

B FACIL ACCESO B TARIFAS JUSTAS

Figura 14: Para el turista sigue predominando la seguridad como principal factor
para decidir entre visitar un restaurante u hospedarse en cierto hotel, ya que a
través de la aplicacion del plan se le dio a conocer al turista la ubicacién exacta de

los principales hoteles, restaurantes y demas servicios en Chepén.

Lo méas importante que el turista considera al elegir un hotel o restaurante cuando
sale de viaje es la seguridad del lugar (43%), seguido de la atencion brindada
(17%), infraestructura (16%), ademas de las tarifas justas y de facil acceso (15% y
9%). Es importante considerar que brindarle seguridad al turista que visita la
provincia de Chepén es un factor muy importante que se toma en cuenta, ya que
con esto se permite que este pueda disfrutar de manera libre y segura todos los
atractivos de esta provincia, es por ello que a través de una estrategia se viene
informando al turista la manera en cdmo puede reaccionar ante situaciones de
inseguridad, ademas de indicarle los numeros telefonicos a los que puede acudir en
casos de emergencia.
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