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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo determinar los beneficios
del programa Viajes Culturales como estrategias de marketing en la ciudad sagrada
de Caral - Barranca, 2020. Para lograr dicho objetivo el tipo de investigacion que
se empled fue Basica, enfoque cualitativo, de nivel descriptivo con disefio
fenomenoldgico basado en identificar los beneficios que se estan obteniendo del
programa Viajes Culturales, la técnica utilizada para la recopilacién de informacion
fue la entrevista a profundidad y el instrumento fue la guia de entrevista, que fue
aplicado a cinco personas responsables del programa. Los resultados obtenidos
del programa, ofrecen un producto cultural y la difusion del patrimonio y herencia
cultural, ademas que fortalece la ensefianza educativa. Se llego a la conclusion que
los beneficios del programa Viajes Culturales, mediante las estrategias de
marketing ha sido muy productivos e importante para los visitantes, la comunidad y
el mismo sitio Arqueologico donde ha permitido crear cultura, conciencia y dar a
conocer la importancia de la Civilizacion Caral, asimismo dichas estrategias han
permitido mejorar el andlisis interno del programa y del entorno en el que se
encuentra, generando aumento de la demanda turistica y trabajo e ingresos de

divisas para la comunidad.

Palabras claves: Estrategias de marketing, programa cultural, viajes culturales,

producto cultural
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Abstract

The present research work aims to determine the benefits of the Cultural Travel
program as marketing strategies in the sacred city of Caral - Barranca, 2020. To
achieve this objective, the type of research used was Basic, qualitative approach,
descriptive level With a phenomenological design based on identifying the benefits
that are being obtained from the Cultural Tours program, the technique used to
collect information was the in-depth interview and the instrument was the interview
guide, which was applied to five people responsible for the program. The results
obtained from the program offer a cultural product and the dissemination of heritage
and cultural heritage, in addition to strengthening educational teaching. It was
concluded that the benefits of the Cultural Travel program, through marketing
strategies, has been very productive and important for visitors, the community and
the Archaeological site itself, where it has allowed to create culture, awareness and
publicize the importance of the Civilizacién Caral, likewise, these strategies have
made it possible to improve the internal analysis of the program and the environment
in which it is located, generating an increase in tourism demand and work and

foreign exchange income for the community.

Keywords: Marketing strategies, cultural program, cultural trips, cultural product
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. INTRODUCCION

El turismo es una de las principales industrias globales, que simboliza la
décima parte del PBlI y del empleo en el mundo. Siendo una industria
sostenidamente. De esta manera Mechtild (2018), difunde una plataforma web
llamada “viajes del patrimonio mundial” para promover el turismo en la Unién
Europea, y asi influir al publico a indagar mas all4 de los principales centros
turisticos, a permanecer mas tiempo y apreciar mas de cada region que tiene para
brindar. Donde se espera que este programa desempefie un papel importante en
la persuasion de los visitantes chinos, América del norte y otros mercados turisticos
a viajar de una forma mas profunda y diferente, y a manejar la plataforma para

inspirar y planear sus viajes.

Por otro lado en México, Ershova (2019), lanza estrategias de imagen y
programas para impulsar el turismo en Yucatan, principalmente en la zona
arqueoldgica de Chicheén Itza, que es icono mundial. Es asi que el programa que
se lanzo fue de un programa de Internet llamado Mayapedia, a través de este
programa se dara a conocer su cultura. Asimismo las autoridades de Machu Picchu
y Chichén Itz4. Mis y Baca (2019), indicaron que intercambiaran estrategias y
alianzas de hermandad enfocadas al turismo externo. Tal es asi, que las
actividades que se desarrollaran son de cultura, proteccion del medio ambiente,
salud, seguridad publica. Que mejoren la calidad de vida de sus comunidades. De
la misma forma proyectan impulsar la realizacién de eventos, seminarios, ferias y

exposiciones entre ambas ciudades para atraer visitantes.

La Zona Arqueoldgica Caral (2018), es la Unidad Ejecutora del Ministerio de
Cultura, que ha expuesto un programa de conservacion, investigacion y puesta en
valor del patrimonio arqueoldgico con un planteamiento sostenible, integral e
interdisciplinario. Por esta razon se viene elaborando simultdneamente en el
analisis cientifico de 11 sitios arqueoldgicos, en la conservacion y restauracion de
los monumentos, en la publicidad de la investigacion historica a través de museos
comunitarios, circuitos turisticos, centros de interpretacion, publicaciones

académicas e ilustradas para un publico mas general.



Shady (2014), A partir del afio 2012, se dio inicio a planes del programa
integral, impulsados por la ZAC, de estudio en el campo agrario de Supe, que son
realizados por el Gobierno Regional de Lima. Donde también se vienen dando
talleres de agricultura, el cultivo del algodén de colores naturales y la manufactura,
con soporte econdémico de la empresa privada San Fernando, que se ha ofrecido
incluso en cooperar con la conservacion del area monumental Era de Pando y en
ayudar a los habitantes del centro urbano de Lima, los bienes econémicos para la

cimentacién de un albergue turistico comunitario.

Un afio después se dieron a conocer los viajes educativos cuyo programa, es
llamado "Viajes Culturales" que esté dedicado a difundir como un destino turistico
a la ciudad sagrada de Caral y demas sitios arqueoldgicos contemporaneos como
Chupicigarro, Miraya, Lurihuasi, Aspero, Caral y Vichama. Los viajes turisticos y
educativos de la ciudad de Caral estan dirigidos a instituciones particulares y
estatales interesadas en que sus alumnos aprendan la historia de una manera
distinta y placentera, estos viajes se fundaron con la intencion de difundir nuestro
patrimonio cultural, promoviendo el turismo interno y contribuyendo con la mejora

de las sociedades aledafias a los sitios arqueologicos que preservamos.

Actualmente la Ciudad Sagrada de Caral, ha aumentado el arribo de visitantes
en los ultimos afos por su gran valor que posee, siendo una civilizacion mas antigua
de América que fue declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad. De este modo
la ciudad sagrada de Caral posee un gran potencial, teniendo como atractivo su
naturaleza arqueoldgica. Con la informacion antes descrita se plantea el siguiente
problema general ¢ Cuales son los beneficios del programa viajes culturales como

estrategias de marketing en la ciudad sagrada de Caral - Barranca, 2020?

Esta investigacion se basa en una justificacion practica siendo una aportacion
para la administracién del complejo arqueoldgico en la determinacion del programa
vigjes culturales donde se identifico el impacto que generan las estrategias de
marketing, en el cual ayuda a promover el destino turistico, y asi atraer mas
demanda. De esta forma el programa facilita todo tipo de informacién de interés a

los turistas.



Segun Fernandez (2019), menciona que las estrategias de marketing es una
gestion moderna. Con el objetivo de aumentar el nimero significativo de turistas y
excursionistas, de este modo aprovecha a la difusién de la cultural y lograr un

posicionamiento en el mercado turistico.

Este estudio tiene una justificacion social que contribuye principalmente con
los entes gestores de la zona arqueolégica Caral. De esta manera afecte
indirectamente a la poblacion mas cercana, creando una cultura turistica y
asumiendo nuevos roles. De este modo les proporcione beneficios derivados de
esta actividad y asi el turismo sea el motor de una economia emergente en la

localidad.

Segun Cabrejos y Cubas (2015), indican que promover un destino turistico,
manifiesta un positivismo en la poblacion porque genera cambios en su localidad,
divisas de nuevos empleos y un desarrollo sostenible. De esta manera lograr la

difusion de su cultura.

Sobre el origen de la realidad problematica presentada, se propuso el
problema general y los problemas especificos de la investigacion. El problema
general de la investigacion es. ¢ Cuales son los beneficios del programa Viajes
Culturales como estrategias de marketing en la Ciudad Sagrada de Caral -

Barranca, 20207?
Los problemas especificos de la investigacion son los siguientes:

PE1. ¢Cual es el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de producto en la Ciudad Sagrada de Caral-Barranca,
20207

PE2. ¢ Cual es el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de precio en la Ciudad Sagrada de Caral-Barranca,
20207

PE3. ¢ Cual es el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de plaza en la Ciudad Sagrada de Caral-Barranca,
20207



PE4. ¢Cudl es el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de promocién en la Ciudad Sagrada de Caral-
Barranca, 20207?

El objetivo general es. Determinar los beneficios del programa Viajes
Culturales como estrategias de marketing en la Ciudad Sagrada de Caral -
Barranca, 2020

OEL. Analizar el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de producto en la Ciudad Sagrada de Caral-
Barranca, 2020

OE2. Analizar el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de precio en la Ciudad Sagrada de Caral-Barranca,
2020

OE3. Analizar el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de plaza en la Ciudad Sagrada de Caral-Barranca,
2020

OE4. Analizar el beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales
respecto a la estrategia de promocion en la Ciudad Sagrada de Caral-
Barranca, 2020



Il. MARCO TEORICO

Para comprender de mejor manera, a continuacién, se hace menciéon de
algunos trabajos previos internacionales, nacionales y locales referentes a la

investigacion.

Segun Freire, et al. (2019), en su articulo fue proponer marketing turistico
para la promocion de la cascada Salto de Oro como atractivo natural de la parroquia
Jerusalén en el cantén Pedro Carbo, en Ecuador. La metodologia fue de enfoque
mixto de caracter exploratorio. Concluy6 que la cascada es un sitio natural extrafio
para la mayor parte de ecuatorianos y de los Guayesenses, y mas aun para los
extranjeros, ademas no cuenta con una sefalizacién, seguridad y guias turisticos,
como también la pagina web oficial del lugar donde promueven el encanto natural
del destino. Asimismo se recomendd ejecutar una labor de sefalizacion de
seguridad, direccionamiento y de fomentacion turistica, en suma que el proyecto de
promocion lo ejecute el Ministerio de Turismo en la Feria Internacional de Turismo

en Ecuador.

Asimismo Alcantara (2018), en su tesis de estudio, analizo las estrategias de
marketing que utiliza el MALI y MAC para lograr convocar publico durante el 2016-
2017. La metodologia que utilizo fue de enfoque cualitativo, de caracter descriptivo
gue busca mostrar un fendmeno actual y medir el impacto del visitante de muesos.
Concluy6 que las estrategias de marketing que utiliza el museo MALI y MAC.
Ambos museos han experimentado con estrategias comunicacionales relacionadas
a la tecnologia y a la realidad aumentada, entre otras aplicaciones. Se recomendo
seguir con la linea de investigacion en relacion y las estrategias de comunicacion y

marketing.

Con respecto a Enriqgue (2018), en su tesis de estudio, fue Conocer y
comprender cuales son los beneficios de implementar el marketing mix en la
exportaciéon de Chirimoya fresca en el mercado de los Estados Unidos. La
metodologia que utilizé fue de disefio exploratorio de tipo cualitativo, la de técnica
de recoleccion de datos fue la entrevista a profundidad a expertos en comercio

exterior y marketing. Concluyd, poner en marcha estrategias de marketing mix para



la produccion y comercializacion de chirimoya fresca, lo cual representa un proceso
de adaptacion continuo para ser mas competitivos en el mercado local e

internacional.

Para Martinez (2018), en su articulo de investigaciéon, fue determinar la
funcion comercial de las webs turisticas oficiales de los destinos espafioles. La
metodologia se baso6 en una revision bibliografica y exploratorio sobre marketing e
Internet en el sector turistico y sobre la funcion productiva de los sitios webs.
Concluyé que el estudio propone una serie de medidas que las organizaciones de
marketing de destino deben adoptar con el fin de corregir estas deficiencias y

mejorar la funcion comercial de sus sitios webs.

Por otra parte, Conde, et al. (2018), en su articulo de investigacion fue formular
estrategias de marketing turistico para la parroquia Punin perteneciente al canton
Riobamba, provincia de Chimborazo. La metodologia que empleo, fue de estudio
mixto. Se concluyo que de acuerdo a los resultados que consiguio en el estudio de
mercado, la parroquia Punin no se encuentra posicionada en la mente de las
personas como un lugar turistico ni historico, puesto que posee una carencia de

planificacion a la promocion y publicidad.

Segun Becerra (2018), en su tesis de estudio, fue Determinar las estrategias
de promocién que se utilizara para difundir la cultura a través del area Arqueoldgica
de la Huaca Mangomarca en el distrito de San Juan de Lurigancho. La metodologia
que se utiliz6 fue de tipo Sustantiva y Descriptiva-Explicativa, la técnica de
recoleccion de datos fue la encuesta, fichaje bibliografico, opinion de expertos.
Concluy6 que Las estrategias de promocion y difusion que se utilizaran a favor del
centro arqueoldgico como recurso turistico deben utilizar las redes sociales, mejorar
la publicidad, complementar a los circuitos de Lima, guiados gratuitos a los jovenes
estudiantes de colegios y universidades. Se recomienda seleccionar un conjunto
de medios que incluya medios de comunicacion de masas, correo directo, ferias de

muestras, vallas publicitarias, publicidad especializada.

Para Fransi, et al. (2018), En su articulo de investigacion, fue analizar si los
sitios web de las estaciones de esqui estan desarrollando una estrategia de

marketing efectiva y si se han adoptado al comercio electronico y a las



necesidades de la sociedad contemporanea. La metodologia que se utilizé fue en
base al andlisis de contenido web y a 52 estaciones de esqui en Espafia y 173
Francia. Concluyo que las estaciones de esqui en Espafia y Francia estan
relativamente avanzadas en su desarrollo y uso de Internet, por lo tanto podemos
afirmar que los resorts estan haciendo la mayoria de las oportunidades que ofrece
Internet como una herramienta viable para la promocién de montafias, recomendoé
gue los gerentes presten mas atencidon a los sitios web, ya que esto mejoraré la
actitud del consumidor. Una buena presencia en linea tendra un impacto positivo

en la imagen de la organizacion

Satya, et al. (2018), en su articulo, fue analizar el Dafo del turismo y crear un
modelo de marketing turistico, para atraer turistas locales y extranjeras y asi
desarrollar el modelo en ambas zonas de Bandung y Soppeng. La metodologia que
se utilizo fue de enfoque cualitativo descriptivo y la recoleccion de datos fue a través
del método FGD. Concluyé que a partir de la estrategia existente se pueden apoyar
mutuamente, haciendo actividades de promocion, presentar a cada turista la
atraccion del area de cada ciudad, formar pequefios segmentos en ambas ciudades

y hacer una politica que lo haga mas facil entre las dos ciudades.

Almeida (2018), en su articulo, fue analizar el marketing de destinos y el
desarrollo de estrategias de comunicacion para aumentar la competitividad de los
destinos turisticos. EI método que utilizo fue la encuesta, lo cual fueron turistas
europeos de diferentes paises mayores de 16 afios. Concluyé que deberia haber
un cambio de vision en el disefio de estrategias de fidelizacidén para los destinos, lo
cual propone poner mas énfasis en los medios digitales y estrategias de marca que

ayudaran la ventaja competitiva.

Azizah (2017), en su articulo, fue determinar estrategias de marketing y
programas para mejorar la calidad del turismo y aumentar el nUmero de turistas
en la zona de Kediri. La metodologia que utilizé fue de enfoque mixto de caracter
descriptivo, la recoleccién de datos fue el cuestionario, entrevista de campo y
observacion. Concluyé que la estrategia agresiva de manteniendo representa
varios componentes para desarrollar el destino turistico en la zona, como optimizar
los centros comerciales que incorporan la sabiduria local y el patrimonio de Kediri,

Lanzar varios programas de turismo, optimizar el personal de relaciones publicas



para promover el destino y maximizar el punto de venta del destino atreves de una

estrategia de marketing relevante.

Asimismo Benavides y Traverso (2018), en su tesis de estudio, fue proponer
estrategias de marketing para el incremento de la demanda turistica en el complejo
arqueoldgico Ventarron del distrito de Pomalca. La metodologia que utilizo fue de
tipo descriptiva y proyectiva, el instrumento de recoleccién de datos fue la entrevista
y la encuesta. Concluyd que se ejecutd una propuesta de estrategias orientadas a
los cuatro pilares del Marketing Mix, con la intencion de incrementar la visita de
turistas nacionales e internacionales. Se recomend¢ incentivar en las personas la
conciencia turistica e historica para que de esta manera se empiecen a interesar

por la visita a estos Sitios Culturales.

Segun Vega (2015), en su articulo de investigacion, fue proyectar estrategias
de marketing que favorezcan un posterior desarrollo de este producto turistico. La
metodologia que se empled en la investigacion fue de observacidon y entrevista. El
resultado de la investigacion fue, que el hotel Melia las Antillas ha poseido en los
afos finales un cambio dafino en su direccion comercializadora y la afectacion de
llegada de turistas. Ademas es muy interesante proyectar estrategias de marketing
gue contribuyan a consolidar una postura dentro del mercado hotelero y reducir los
efectos negativos de una factible pérdida de visitantes. Concluy6 que no se utilizan
de manera sistematica las estrategias de marketing como instrumento de soporte

en la dosis de decisiones.

Es importante mencionar que, para comprender mejor este trabajo de

investigacion, se desarrollara el marco tedrico con conceptos claves.

De esta manera Martinez, Ruiz y Escriva (2014), menciona que el marketing
comenzo6 a emplearse en EE.UU a principios del siglo XX, cuando la universidad
de Michigan dispuso en marcha un cursillo llamado “La Industria distributiva y
reguladora en EE.UU”, en este boletin empled primeramente la palabra marketing.
A fines de la década del 70, el marketing se acorta a los trueques comerciales que
poseen un lugar en el mercado. En ese tiempo el profesor McCarthy fomento la
idea de las 4p, donde fundamenta las cuatro zonas de actuacién del marketing, que

se dominan como marketing mix (comunicacién, precio, producto y plaza). A



comienzos del afio 70, el marketing comienza a darse también en organismos sin
beneficio alguno, fundamentandose en el modelo de reciprocidad de valores en
ambas partes. En seguida, a mediados del afio ochenta se adiciona una definicion
de marketing, no solo en el beneficio de la empresa, sino también de la sociedad.

Asimismo el mismo autor, menciona que el marketing como filosofia implica
poseer una visién de marketing en todas las determinaciones que toma la empresa
con el propdsito de complacer las necesidades y dar valor a los consumidores, por

ende el marketing es una forma de entender el intercambio.

Segun Halbert (como se cité en Lukosius y Hyman, 2018), “el marketing se
deriva de observaciones técnicas y conceptos tomados de las ciencias sociales y

dominios comerciales relacionados”. (p.4).

Para definir mejor el marketing Riggs (2015), define que, el marketing
describe actividades comerciales relacionadas con la compray venta. En el sentido
mas limitado, es un conjunto de practicas especificas destinadas a aumentar la

venta de bienes o servicios ofrecidos por una o0 mas empresas.

En este sentido el marketing es una actividad que organiza un grupo de
procedimientos o técnicas para procrear o transmitir ofertas asi llegar al publico,
empresas 0 agentes. La mayor parte de las personas piensa que el marketing es
solo una simple tarea de ventas y difusion, pero hoy en dia no es solo eso, sino
gue trabaja bajo el diminuto argumento de satisfacer las necesidades del

consumidor

American Marketing Association (AMA) (como se citd en Hunt, en el 2015),
menciond que el marketing es el cumplimiento de actividades comerciales que rige

el flujo de bienes y servicios del creador al consumidor o beneficiario.

Asimismo Dvozkin (2004), menciona que es un proceso y una estrategia
donde adquieren una importancia en las investigaciones de los nuevos mercados,
y ciertos instrumentos de analisis que ayudan a detectar segmentos de mercados

y a conocer su comportamiento del consumidor.

Por otro lado Kotler, et al. (2011), Nos dicen que el marketing discierne las

necesidades del usuario, elabora productos y servicios que faciliten una valoracién



excelente para el cliente, precios fijos, distribucion y comunicacién de dichos

productos y servicios de manera eficiente, para ello nos dice que “Marketing es

ciencia y el arte de comprender, nutrir e incrementar clientes rentables”

De esta manera se debe analizar la comprension de la oferta de mercado y

las necesidades del consumidor.

L X4

%

2
°o*

2
°o*

Necesidades: son el nivel basico que una persona necesita, como carencia
de bienes basicos. Que incluye necesidades fisicas basicas de alimentacion,
seguridad, vestimenta y necesidades sociales de pertenencia, aprecio,
esparcimiento y desenfreno. Y también necesidades de expresion personal
y necesidades individuales de conocimiento.

Deseo: manera que acogen las necesidades humanas al ser constituidas por
la cultura y caracter individual. Los deseos son los modelos en las que las
personas comunican sus exigencias.

Demandas: las personas tienen deseos poco ilimitados. Escogen los
productos que crean mayor agrado en funcién de la utilidad con la que
cuentan, cuando los deseos se asocian a una autoridad adquisitiva, se
transforman en demanda.

Mercado: es un conjunto formado con consumidores o compradores
potenciales dispuestos a complacer las necesidades y deseos a través de
un intercambio de valor.

Producto: bien tangible, servicio o plan que posee una valoracién y que
satisface la necesidad de un consumidor.

Bien: elemento fisico y tangible que se puede mirar y palpar con el fin de
satisfacer al consumidor.

Servicio: son esfuerzos humanos que satisfacen las necesidades de los
consumidores, estos son intangibles y perecederos.

Idea: al igual que un servicio es intangible ya que viene hacer un concepto u
opinion.

Experiencia: De cada experiencia que obtienen las empresas siempre

buscan crear nuevos productos es decir crear nuevas marcas.

Por otro lado hablaremos del marketing turistico
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Segun Ballina (2017), menciona que “el marketing turistico tiene que
comenzar por comprender al turista, su conducta de compra, en primer lugar y de

su viaje” (p.32).

El marketing turistico esta encargado de dirigir la distribucion de productos o
servicios de las empresas del sector turistico y de sus organismos. Para ello
primero se hace un andlisis de las necesidades y deseos del usuario turistico.
Incluso este tipo de marketing también logra incrementar la demanda turistica que

es mediante la promocién y la publicidad

Ojeda y Marmol (2016), explica que es dar a conocer las particularidades de
los mercados y los ambientes que circulan a las empresas, organismos del area
turistica, estrategias y obras de marketing a aplicar para el beneficio, el disefio,
creacion, distribucion y comunicacion de productos y servicios turisticos, de tal
forma que agraden al turista, mejor que sus oponentes y asi alcanzar objetivos de

rendimiento.

Por otro lado, tenemos el vocablo estrategia de marketing, que estan
fundamentadas en las acciones que se llevan a cabo con la finalidad de cumplir con
los objetivos de marketing y logren obtener una buena participacion en el mercado

y los servicios o productos se den a conocer.

La estrategia de marketing representa el marco en el que se basan las
actividades de venta de la empresa. Esto también incluye el andlisis de situacion,
gue a su vez permitira la focalizacion de diferentes mercados. Entonces viene el
disefio de la mezcla del marketing para llegar a esos mercados de la manera mas
eficiente posible (Viardot, 2004, p. 64.)

Ferrell y Hartline (2012), definen que la estrategia de marketing es un proyecto
parala modalidad en que una institucion empleara sus fortalezas y habilidades para
nivelarlas a los deseos, necesidades y exigencias de la plaza. Una estrategia de
marketing se puede armar de uno o mas proyectos de marketing; cada proyecto
consta de dos componentes: un mercado (meta) y una mezcla de marketing,
dominadas como las cuatro P (producto, precio, plaza y promocién). Para realizar

una estrategia de marketing, una compafiia debe elegir la mezcla exacta de
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mercados, metas y combinaciones de marketing con el fin de descubrir ventajas

competitivas diferentes sobre tus rivales.

Asimismo Kotler y Armstrong (2008), determinan que la estrategia de
marketing es la I6gica de marketing con que la organizacion preserva realizar ese
valor para el consumidor y obtener relaciones redituales. La organizacion determina
a cuales consumidores considerard y como lo creara, reconoce asi el mercado total,
luego lo distribuye en segmentos mas pequefios, opta por los mas promisorios y se

consolida en ofrecer y complacer a los consumidores de esos segmentos.

Las empresas que disefian mezclas de marketing, conformadas por factores
gue son las cuatro P. Es asi que encuentran mejores estrategias y mezcla de
marketing, las empresas realizan analisis, planeacion, y control de marketing. Con
estas tareas las empresas observan y se adaptan a las fortalezas del entorno del

marketing.

Por otro lado tenemos el marketing mix que representa un elemento del
marketing interrelacionado, mixto y organizado y por lo tanto las empresas pueden
efectivamente lograr los objetivos de marketing, asi como complacer las

necesidades y disposicion de los usuarios. (Briandana y Mihardja, 2020).

Segun Cengiz y Yayla (como se cito en Khan, 2014) sefala que el Marketing
Mix es una expresion utilizada para identificar la combinacion de tacticas utilizadas
por una organizacion para alcanzar sus objetivos mediante la distribucion efectiva

de sus productos o servicios a un conjunto de clientes en especifico.

Por otro lado Ramani y Srinivasan (2019), menciona que el marketing mix
desempenia el papel clave en las empresas, porgue contribuye en el conocimiento

del mercado interno y externo

Martinez, Ruiz y Escriva (2014) definen que es un grupo de instrumentos que
se debe acoplar a la direccion de marketing para obtener los objetivos previstos y

se estipulara en 4 componentes.

El producto consiste en aplicar una innovacion como mejora de producto y
calidad con respecto a los servicios que brinda con el fin de mejorar las

instalaciones y hacer un buen circuito. Asimismo Arellano (2018), menciona que al
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disefiar un producto, es importante dirigir primero la atencién al mercado y al

segmento de consumidores a los que va dirigido el servicio.

Segun Truell (2014), explica que es cualquier combinacién de bienes y
servicios ofrecidos para complacer las necesidades y deseos de los clientes. Quiere
decir que es un producto tangible o intangible que se puede ofrecer por compra o
uso por parte de los consumidores. Por otro lado, Martinez, Ruiz y Escriva (2014),
define que es un servicio, bien o idea que ofrece en el mercado y que simboliza el
medio para satisfacer los deseos y necesidades del cliente. Cada producto esta
sometido a un ciclo de vida que incorpora 4 fases por las que pasa un producto que

se lanza al mercado, introduccion, crecimiento, madurez y declive.

% Cartera de productos: conjunto de productos ofrecidos por la misma
empresa. Marca, modelo y envase: acompafan al producto y son portada de

frente al consumidor.

2
°o*

Diferenciacion: cualidades y caracteristicas que lo hacen diferente a los
demas por su imagen de marca y atributos que rednen las ventajas que

posibilitan su posicionamiento.

2
°o*

Modificacion o eliminacién de productos: productos obsoletos que no pueden
venderse en los mercados 0 que no se estén desempefiando de acuerdo a

lo imprevisible.

X4

L)

Desarrollo de nuevos productos: desarrollo de un producto que aplica
procesos en marketing y el cual hace que una empresa plantee participar en

determinados nichos y que se acondicione a la demanda del cliente.

El precio propone un liderazgo de costos ya que puede manejarse a traves
de entidades publicas o privadas. Las estrategias pueden obtenerse mediante

convenios con otras entidades.

Asimismo, Truell (2014), nos define que el precio es el intercambio de valor
gue ocurre entre compradores y vendedores para un producto o servicio. Los
factores y objetivos relacionados con el precio incluyen lineamientos legales y

regulatorios.
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Marusi¢ (2019), Menciona que el precio es la suma de dinero que el cliente
esta presto a gastar para un determinado producto o intercambiar el valor
apropiado. Es importante establecer las estrategias de precio.

% Precios de penetracion: son precios inferiores a los de sus competidores y
gue se utiliza para conquistar el nuevo mercado. Si la empresa esta entrando
al mercado como un retador, entonces el precio minorista mas bajo se
establece por debajo del lider del mercado ya que esta es la forma lo hara
mas posible para que el consumidor esté dispuesto a probar el producto.

% Precios Premium: fijacién de precio de un producto o servicio por encima del
precio estandar en el mercado. Esto puede hacer especular a los clientes
gue tu producto tiene algo exclusivo y de mayor valor que los de tu
competencia. Pero puede crear un efecto del consumo en el sentido de que
se induce la necesidad de poseer algo que la mayoria de los consumidores

promedio no pueden pagar.

2
°o*

Preservar la cuota de mercado: la empresa debe preservar la cuota de
mercado existente, Eso también significa establecer objetivos claros sobre
el producto y cémo capturar la cuota de mercado esto implica que si el
producto serd vendido a precios de descuento de vez en cuando o
exclusivamente a precio regular. Una estrategia de precios bien definida es
la base para producto exitoso ya que también es la herramienta adicional
para el consumidor, quién es motivado por el precio.

% Fijacion de precios: para fijar los precios se tiene que tener en cuenta lo

<,

siguiente. Un numero aceptable de compradores tiene una alta demanda
actual, los precios unitarios crean una pequefia masa y no son tan grandes
gue cancelar, la ventaja de recaudar lo que soportara el trafico, el primer
precio no atrae mas rivales al mercado y el alto precio inicial comunica la

figura de un producto mejor.

La plaza propone como mejora la distribucion y las alianzas estratégicas con
las agencias minoristas y mayorista de turismo, hoteles, institutos y otros medios
con el fin de poder hacer un acercamiento del publico objetivo que queremos captar

y a su vez los negocios cercanos seran beneficiados por la afluencia de turistas.
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Segun Adjusting the Marketing Mix (2013), define que la plaza es la ubicacion
donde se vende o compra los productos, la plaza también indica donde se puede
comprar un producto. Por otro lado, Martinez, Ruiz y Escriva (2014) Hace referencia
a la posicion del producto, donde la consumicion tenga un lugar, se hace referido a
todas las determinaciones que estén enlazadas con el traslado del producto desde

el &rea de produccion hasta la zona de consumo.

% Canal de distribucién: conjunto de medios que emplea la empresa, para
hacer llegar el producto o servicio a un cliente final.
% Merchandising: conjunto de actividades que se llevan a cabo en el punto de

venta para alentar la compra y aumentar la rentabilidad.

2
°o*

Logistica: conjunto de medios y métodos que permitiran, como se realizara
el transporte, quienes seran los intermediadores, cuanto persistira el

traslado, etc.

2
°o*

Distribucion fisica: término empleado para especificar las actividades y

puntos de ventas en los que se brindara el producto.

Y por ultimo la promocion, tiene como mision comunicar de manera precisa y
convencer al consumidor que adquiera el producto y asi mismo el consumidor crea

en la imagen del producto o demanda turistica.

Segun Armstrong (2006), define que la promocion es un componente clave
del marketing mix, su objetivo es presentar productos y servicios de manera
atractiva para los clientes y animarlos a comprar. Por otro lado Fernandez (2015),
menciona que la promocién es la comunicacion de forma persuasiva dirigida al
publico o segmentos con el fin de incitar al uso de los servicios. La promocién

cuenta con 5 herramientas.

% Publicidad: consiste en toda comunicacion interpersonal con un anuncio
directo que procura que el cliente emplee, a pequefio plazo, un servicio o
producto.

% Relaciones publicas: abarca las gestiones de la promocién que tienen como
fin progresar, confortar, cambiar la figura de una unidad de la comunicacion,

producto o marca.
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L X4

L)

L)

L X4

Fuerza de ventas: es una comunicacion de forma directa y personal y
positivamente en el escenario de los servicios de informacion. Es de gran
inclinacion, y una de las herramientas de bajos costos.

Promocion de ventas: es conjunto de tareas que tiene como objetivo
promover o alentar la demanda de un servicio o producto de comunicacion
a pequeiio plazo

Marketing directo: es aquella informacion que tiene un anuncio exacto y

particular dirigido a uno o mas segmentos de usuarios.
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1. METODO

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion que se empled, es Basica, Segun Lozano (2012), la
investigacion basica, se entabla principalmente hacia los objetivos especificos y
préacticos; sus resultados son validos para un solo nimero de productos, métodos,
operaciones o sistemas, y el conocimiento o la informacion que se deriven de ellos,
con frecuencia legalizado o conservado como un secreto. Asimismo, la
investigacion se desarrollé en base al enfoque cualitativo, Herndndez, Fernandez y
Baptista (2016), dice que esté enfoque “describe, comprende, interpreta los
fendmenos a través de las apreciaciones y conceptos producidos por los hébitos

de los participantes”. (p.11).

El presente estudio, es de nivel descriptivo, porque se investigo, cuales son
los beneficios que ha obtenido el programa Viajes Culturales como estrategias de
marketing aplicando en la Ciudad Sagrada de Caral. Bernal (2010), “la investigacion
descriptiva, se define por su naturaleza, cualidades de la condicién o fenémeno del
objeto de estudio, tiene también la amplitud para poder escoger sus propias

descripciones detalladas, categorias o clase de objeto”. (p.113).

El disefio de estudio fue fenomenoldgico porque se identifico los beneficios
gue se estan obteniendo del programa viajes culturales como estrategias de
marketing en la Ciudad Sagrada de Caral, mediante las experiencias de las
personas que pertenecen a la area administrativa, asimismo Hernandez,
Fernandez y Baptista (2016), indica que su “Deseo principal de este disefio es
indagar, explicar y entender las costumbres de las personas con respecto a un

fendmeno y revelar los elementos en comun de tales vivencias”. (p.494).
3.2 Categorias, Subcategoria. (Ver anexo 1)
En la presente investigacion tenemos como categoria:

Estrategia precio
Estrategia plaza

Estrategia producto

O O O o

Estrategia promocién
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La subcategorias:

e e e e e A O A A A N

Cartera de productos
Diferenciacién

Modificacién o eliminacion de productos
Desarrollo de nuevos productos
Precios de penetracion

Precios Premium

Preservar la cuota de mercado
Fijacion de precios

Canal de distribucion
Merchandising

Distribucion fisica

Logistica

Relaciones Publicas

Publicidad

Promocién de ventas

Fuerza de ventas

Marketing directo

3.3. Escenario de estudio

El escenario de estudio, se ubicé en la provincia de Barranca, de forma mas

especifica en el Valle de Supe, a 182 Kilémetros al norte de Lima, siendo la ciudad

mas antigua de Ameérica, Caral fue la capital de la civilizacion Caral, que atribuye

una antigiedad mas de 5000 afios, que abarca 66 hectareas, cuenta con edificios

publicos piramidales, plazas circulares hundidas y un centro de interpretacion. Es

patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO.

3.4. Participantes

La presente investigacidon estuvo conformada por los responsables del

programa viajes culturales

< Promotora turistica de la Zona Arqueoldgica Caral

< Guia oficial del programa de Viajes Culturales caral
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4 Guia del programa de Viajes Culturales Caral, y coordinadora de la
exposicion itinerante de Caral en Bellavista 2019
% Web méster de la Zona Arqueoldgica Caral

<% Arquedlogo de la sede Caral

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En la presente investigacion, se utiliz6 como técnica la entrevista a
profundidad. Con la finalidad de obtener una informacion concreta del tema de
estudio. El instrumento que se utilizé para la recopilacion de datos, es la guia de
entrevista. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016) mencionan que los
instrumentos, son la recoleccién de las pruebas que ayuden al manejo de la
indagacién para el avance de investigacion.

3.6. Procedimientos

La presente investigacion surgio con el fin de conocer los beneficios que ha
traido el programa Viajes Culturales como estrategia de marketing en la Ciudad
Sagrada de Caral ubicada en el valle de Supe, Barranca. Puesto que para describir
esta investigacion se tenia previo conocimiento del lugar, posterior a ello, se indago
en fuentes secundarias como tesis, libros, pagina web de la Zona Arqueolodgica de
Caral, entre otros. Asi también se realizo el trabajo Online y de telefonia, el cual se
entrevistd a las personas que trabajan en el lugar, de esta manera ayudaron en el
trabajo de la investigacion y asi finalmente fue procesado y se respondio al

problema planteado.
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3.7. Rigor cientifico

4 Consistencia légica

El trabajo fue validado por 3 expertos en el tema (turismo, cultura y marketing

turistico).los cuales nos dieron un promedio de valoracion, el cual el instrumento

tiene una consistencia légica

Tabla 1: validacion de expertos

Apellidos y nombres del

experto

Institucion de

procedencia

Promedio de valoracion

Pozo Trigoso, Lilian

Universidad Cesar

_ 100/100
Consuelo Vallejo
_ Universidad Cesar
Janampa Gémez, Guissela _ 90/100
Vallejo
_ Universidad Cesar
Hernandez Cabrejos, Grethel 100/100

Vallejo

Fuente: Elaboracion propia.

% Credibilidad

La investigacion fue revisado de manera frecuente con la técnica de enfoque

cualitativa llamado “el amigo seleccionado” donde fue analizado el instrumento y

nos dieron algunas sugerencias.

La compafiera y alumna de la casa de estudios analiz6 el instrumento de estudio

desde su punto de vista y nos confirmoé que estaba bien determinado.

< Confiabilidad

Todas las entrevistas fueron grabadas y almacenadas en su integridad por los

entrevistadores, asimismo se ha copiado exactamente toda la entrevista.
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% Transferibilidad

El instrumento fue analizado de forma absoluta por un experto en el tema de
marketing. Los cuales nos ayudaron a verificar si el instrumento esta bien

realizado.

3.8. Método de analisis de informacién

La informacion de este trabajo de investigacion fue procesada a partir de las
entrevistas, donde se plasmaron en una matriz de analisis de contenido. Esto
estuvo dirigido para los trabajadores de la parte administrativa de la ZAC,
generando resultados que nos ayudaron a conocer los beneficios que han traido
los viajes culturales como estrategia de marketing en la Ciudad Sagrada de Caral,

Barranca.

3.9. Aspectos éticos

La investigacion fue realizada de manera responsable, no ocasionando y ni
involucrando con problemas el objeto de estudio, respetando el uso de normas APA
y el derecho de autores asi como el incégnito de los entrevistados en caso lo

Prefieran.

El desarrollo ético de la investigacion relata que todo tipo de indagacion
elaborada tiene la obligacién ética de revelar las fuentes e informar el producto de
todo el transcurso de la investigacion. Se tiene que publicar el desenlace total de

los principio de inversion. (Helsinki 1964, citado por Manzini, J. 2000).
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacién, se muestran los resultados de la investigacién en base a la
informacion obtenida. Este estudio tuvo como finalidad determinar los beneficios
del programa Viajes Culturales como estrategia de marketing en la Ciudad Sagrada
de Caral - Barranca, 2020.

Siendo asi, dentro de esta indagacion se podra encontrar los resultados de cada
categoria y subcategorias, que estan orientadas a resolver de manera especifica la
problematica, a continuacién, se presenta cada una de las categorias en forma

sistematica.

Unidad tematica: Estrategia de marketing
Categoria 1. PRODUCTO

Con respecto al producto, esto viene hacer un bien o servicio que se ofrece
y se vende a los consumidores, dentro de las estrategias de marketing este
producto cuenta con muchas caracteristicas para poder brindar satisfaccion al
consumidor. Por ello, esta investigacion tiene como soporte a la Zona Arqueoldgica
Caral que tiene a cargo el programa de Viajes Culturales quien en la actualidad se
encuentra trabajando con estrategias de marketing y gestionando los proyectos en

Caral.

Subcategorias

< Cartera de productos

Esta subcategoria contiene las declaraciones de los entrevistados acerca de la
cartera de productos que ofrecen y los beneficios que ha traido las actividades
realizadas por el programa Viajes Culturales. Ellos mencionaron que ofrecen un
producto cultural y los beneficios que ha traido es la difusién del patrimonio y
herencia cultural a ello se le suma la transmisién de valores de la ciudad sagrada
de Caral, asimismo el fortalecimiento de la ensefianza educativa de una manera

dinamica y vivencial con los estudiantes, y el trabajo con la comunidad.

(E2) “resalta que crea cultura, conciencia y da a conocer la importancia de la

Civilizacion Caral, hemos llegado a nifios de diferentes colegios de distintas
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clases sociales y también complementa la ensefianza que llevan a las aulas’.
La (E3) “Trabajamos mucho con el pueblo de Caral, Aspero y Vichama y la
difusion de la Cultura”. La (E5). “Ha sido beneficioso porque nos ha permitido

transmitir los valores de la Civilizacion Caral (....)"
< Diferenciacion

En esta subcategoria incluye las declaraciones de los entrevistados acerca de
la diferenciacién que tiene de su competencia con programas similares. Lo cual
mencionan que se diferencia por brindar un servicio cultural, tours muy
interpretativos vivenciales, donde el personal que labora esta capacitado y tiene la
prioridad en brindar informacion de las ultimas investigaciones, ademas de recibir

el respaldo del Ministerio de Cultura.

(E1), “Ofrecemos servicio cultural, tours interpretativo y muy especifico. Los
visitantes se llevan un concepto claro sobre Caral como patrimonio de la
humanidad” (E2), “Nos hemos enfocado mucho en brindar cultura, riquezas
culturales (...) adicional a ello se brinda trato directo con los orientadores que
son de la zona”. (E4),” (...) ademas nuestro personal brinda informacion de

las dltimas investigaciones’.
< Modificacion o eliminacion de productos

En esta subcategoria contiene las declaraciones de los entrevistados acerca de
la modificacion o eliminacion de productos para obtener mejor beneficio. En primer
instante cambiaron el nombre del programa ha Viajes Culturales para obtener
mayor demanda de publico, porque el antiguo nhombre que era viajes educativos,
se relacionaba que solo era para estudiantes, asimismo se modificaron los precios,
se extendieron los horarios de visita, difusion de la publicidad, mejor servicio hacia
el publico, aumentos de los talleres. Lo cual permitié un aumento de demanda en

la Zona Arqueoldgica de Caral.

(E1) “(...) se llamaba viajes educativos y ahora se llama Viajes culturales.
Se modifico también itinerarios. En cuanto al beneficio, se llevan una mejor
experiencia y entienden mas sobre la cultura Caral’. La (E2) “menciona que
hubo modificacion de horarios y precios, se extendieron las visitas y se

hicieron mas didacticas”. La (E3) “menciona que modificaron el nombre y
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horarios de los tours para aumentar la demanda”. La (E4) “(...) difusion de

publicidad, servicios, precios. Para que sea mas atractiva para el visitante”.
<% Desarrollo de nuevos productos

En esta subcategoria contiene las declaraciones de los entrevistados acerca del
desarrollo de nuevos productos para obtener mas beneficios econdmicos o
aumento de la demanda, en su mayoria mencionaron que vienen trabajando en la
restructuracién de la experiencia del programa y analizando nuevos segmentos
potenciales de mercado, ademas de ello hacen propuestas de Viajes Culturales a
colegios para realizaciones de promocion escolar hacia Caral basandose en la
evidencia cultural de Caral. Lo cual genera una gran demanda y beneficios para el

pueblo de Caral, Aspero y Vichama.

(E1) “menciona que vienen trabajando en la restructuracion de toda la
experiencia del programa, basandonos en el analisis y estudios de mercado
de nuevos segmentos”. La (E2) “dice que realizaron un proyecto con un
colegio de Cieneguilla, centrandonos en la cultura e importancia de cuidar al
patrimonio”, la (E3) “menciona que se viene trabajando con colegios y las

reestructuraciones de las experiencias que se dan con los visitantes”.

Categoria 2. PRECIO

Con respecto al precio, esto viene hacer la expresion de valor que tiene un
producto o servicio, presentado en términos monetarios u otros componentes de
utilidad, que el consumidor debe pagar al proveedor para lograr el conjunto de
beneficio, ademas la fijacion de los precios de una compafia se reflejaran siempre
en realidad del mercado. Con esta estrategia ha permitido que la ZAC venda los
boletos del programa Viajes Culturales, casi por debajo de una agencia de viaje

gue te pueda ofrecer.

Subcategorias

< Precio de penetracion

Esta subcategoria incluye las respuestas de los entrevistados, que si al
momento de lanzar el programa en qué se basaron para fijar los precios y que

beneficios obtuvieron, mencionaron que basicamente se enfocaron en la
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programacién y estructuracion del gasto, precios de la competencia donde les
permitié crear precios convencionales y que no perjudique el ingreso econémico a
la Zona Arqueoldgica de Caral. El beneficio que ha obtenido es que obtuvieron gran
afluencia de visitantes, algo que las agencias del mercado no logran obtener.

(E1) “(...) veiamos los demés gastos que involucraban dentro del programa’,
la (E2) “se basan en los precios convencionales como en las demas
agencias, y a lo largo del tiempo variaron”. La (E3) “los precios estan acorde
con el mercado, el beneficio que nos ha traido es un aumento de visitantes”.

La (E4). “En la situacién actual del mercado, precios de la competencia (...)".
% Precio Premium

Esta subcategoria incluye las respuestas de los entrevistados, acerca de cual
es el producto mas caro del programa Viajes Culturales y que beneficios ha traido,
mencionaron que no existen productos caros, pero si hay diferencia en los paquetes
gue ofrecen, como los de dos dias y una noche que se realiza en afio nuevo y en
el aniversario de la Zona Arqueoldgica de Caral, este programa ofrece alimentacion,
ademas el precio es estandar a comparacion de la competencia, pero los precios
varian para nifios, adultos e instituciones, el beneficio que ha traido es que el
programa tiene paquetes exclusivos, que ninguna otra agencia lo ofrece, ademas
el participante se identifica con el patrimonio, crea convivencia con los pobladores.

Asimismo generd ingresos para la comunidad.

(E1) “(...) si hay diferenciacion en los productos de 2 dias y una noche’. La (E2)
“el precio es estandar, varia para las instituciones y nifios”. La (E3) “dice que el
precio mas caro es de 2 dias y una noche. El beneficio es que otras agencias
no lo tienen”. La (E4) “(...) ademas de identificarse con el patrimonio cultural,
convivencia con los pobladores”. La (E5) “(...) que se realiza para afio nuevo y
aniversario de Caral. Beneficios obtenidos ha sido siempre la llegada de muchos

turistas, genera divisas a los pobladores del pueblo de Caral”.
<% Preservar la cuota del mercado

Esta subcategoria incluye las respuestas de los entrevistados, acerca de qué si
el precio actual del mercado esta acorde al precio del programa Viajes Culturales,

mencionaron que el precio si esta acorde y también esta por debajo de las agencias
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de viajes, esto se da asi porque el programa da un valor agregado, que es un
servicio muy completo y satisfactorio para los visitantes. Por otro lado también se
viene evaluando poner precios mas accesibles al alcance del viajero pero con otros

tipos de servicio.

(E1) “a tarifa es bastante competitiva, contamos con el valor agregado, que
nuestro programa ofrece un paquete todo incluido”. La (E2) “el precio de los
viajes es un poco elevado porque brindamos un servicio completo”. La (E3) “los
precios estan por debajo de las agencias del mercado, nosotros brindamos
servicio completo”. La (E4) “(...), lo cual estamos evaluando poner precios mas
accesibles al alcance de los bolsillos de las personas pero con otro tipo de

servicio y asi todas las personas puedan visitar Caral’.
< Fijacion de precios

Esta subcategoria incluye las respuestas de los entrevistados, acerca de qué
beneficios han traido los precios establecidos y promociones en cuanto al
programa, mencionaron que si ha sido beneficioso porque han obtenido un publico
potencial volviéndolo un turismo receptivo, los precios no fueron aceptados de
buena manera por el turista nacional en cambio con el turista extranjero aumenté
su demanday el precio fue muy asequible para ellos, y en cuanto a las promociones
si tuvieron bastante aceptacion y el beneficio que trajo fue abrir nuevos talleres, la

asistencia y acogida en los diferentes eventos que realizan.

(E1) “comento que obtuvieron un publico potencial (...)”. La (E2) %(...) las
promociones tuvieron bastante aceptacion”. La (E3) “fueron muy aceptables
por el turista extranjero, mientras que la demanda del turista nacional bajo”’.
La (E4) “(...) abrir nuevos talleres, adicionar nuevas experiencias dinamicas”.

La (E5) “Por tener precios asequibles y acondicionados
Categoria 3. Plaza

Con respecto a la plaza o distribucion, se refiere a los medios de
comercializacion o canales apropiados por los cuales el consumidor podra tener
acceso a los bienes que se ofrecen. Esto incluye: Puntos de venta o de atencion,
canales de distribucién y todo aquello con lo que la compafia garantice que el

cliente pueda tener posesion del producto y servicio. Esta estrategia ha permitido
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gue el programa de Viajes Culturales ha llegado al publico en general y muchas
instituciones de diferentes lugares.

Subcategorias
< Canal de distribucidn

Esta subcategoria contiene las manifestaciones de los entrevistados, acerca de
gue tan beneficioso es tener la pagina web como canal de distribucion del programa
Viajes Culturales y si existen otros canales, mencionaron que si ha sido beneficioso
tener la pagina web porque a los turistas les da mucha seguridad al adquirir el tours,
por lo que es una web oficial de la misma Zona Arqueoldgica Caral y ayuda a
planificar con anticipacion su viaje al turista. También cuentan con otros canales de
distribucion como son las redes sociales (Instagram, Facebook y twitter), esto
permite que los eventos lleguen a todas las personas, por lo mismo que la mayoria

hace uso de estas Apps.

(E1) “menciona que si cuentan con una pagina web, para la difusion del
programa. Si existen otros canales que son; las redes sociales, lo cual se utiliza
para eventos de gran magnitud”. La (E2) “la pagina web da seguridad a los
pasajeros y si contamos con otros canales, como las redes sociales, Instagram,
Facebook y twitter”. La (E3) “la pagina web es muy creativa para el publico (...)".
La (E4) “(...) ayuda que el viajero planifique su viaje con anticipacion, y si existen
otros canales como las redes sociales porque es importante estar en todos los

sitios web para captar mas publico’.
<% Merchandising

Esta subcategoria contiene las manifestaciones de los entrevistados, acerca de
gue tan beneficioso ha sido ofrecer el programa Viajes Culturales, en las diversas
ferias que participan, mencionaron que las ferias han sido muy beneficiosas porque
les ha permitido ofrecer su servicio cultural y que ha generado bastante interaccion
y aceptacioén con el publico, a ello se le suma la atraccién de la demanda, personas
con gran interés en conocer la cultura, historia y geografia del pais, esto también

ha hecho que la gente conozca gran parte de la Zona Sagrada de Caral.
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(E1) “genera interaccion con el publico y atrae demanda”. La (E2) “menciona
gue llegan a personas que estan interesadas en conocer la cultura, historia y
geografia de nuestro pais”. La (E3) “menciona que las ferias han sido un boom,
porgue mucha gente no sabia que Caral tiene un programa”. La (E4) “(...)
ofrecer nuestro servicio cultural”. La (E5) “(...) crean sinergia con la

interpretacion que les brindamos en ese momento”.
< Distribucion fisica

Esta subcategoria contiene las manifestaciones de los entrevistados, de que si
a parte de la pagina web, existe otro punto de venta de los productos, mencionaron
gue si existen otros puntos fisicos de venta, que son los sitios arqueoldgicos de
Caral, Aspero y Vichama, en la oficina de las Lomas de la Molina vieja como
también en los museos itinerantes y exposiciones cada vez que los invitan para ser
participes de estos eventos, ademas a ello también se podria tener un punto de

venta en el Centro de Lima para que sea mas accesible para el turista.

(E2) “Si, en los museos itinerantes, exposiciones y los sitios arqueoldgico (...)"
La (E4) “En la oficina que se encuentra en las lomas de la Molina vieja, pero
seria mejor tener un punto de venta en el centro de lima que es mas accesible
para los turistas”. La (E5) “(...) se pueden adquirir en el mismo Sitio arqueoldgico

de Caral, Aspero y Vichama’.
< Logistica

Esta subcategoria contiene las manifestaciones de los entrevistados acerca de
gue si cuentan con una unidad de transporte o contratan buses para el programa
Viajes Culturales, y cual es su beneficio, mencionaron que si cuentan con unidades
de transporte institucional y solo contratan buses cuando realizan tours a colegios
con mayor capacidad. En cuanto al beneficio que ha traido, es concretar muchos
tours y que el pasajero viaje con tranquilidad y seguridad, esto hace que el
programa de viajes culturales genere confianza con el pasajero y sea recomendado

por sus amigos, familiares y otros.

(E1) “menciona que cuentan con unidades de transporte (...)". La (E2) “si
contamos con el bus caralino para los fines de semana, es beneficioso para

los visitantes porque viajan con tranquilidad”. La (E5) “nuestro beneficio ha
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sido concretar muchos tours por ser de la misma institucion ya que esto

genera gran seguridad para el participante’.
Categoria: 4. Promocién

Con respecto a la promocion, es un recurso y parte del marketing que
permite promover ventas y reconocimiento de la marca. Esto permite conectarse a
muchos mercados para lograr el objetivo. Esta estrategia de promocion ha
permitido que la Zona Arqueolégica de Caral lleve el programa de viajes culturales

a muchas instituciones, colegios y empresas.
Subcategoria
% Relaciones publicas

Respecto a esta subcategoria que contiene las declaraciones de los
entrevistados, acerca de que estrategias de relaciones publicas han establecido
para difundir el programa Viajes Culturales y que beneficio han obtenido,
mencionaron que la estrategia ha sido la difusion del programa de Viajes Culturales
a traves de los diferentes eventos culturales, cientificos y turisticos, ademas la
institucion de Iperu da informacion y asistencia turistica del programa, a ello
también se suman las municipalidades, empresas turisticas, colegios, medios
televisivos y el beneficio ha sido que PromPeru apoye bastante en la publicidad y

aparezcan en su calendario de festividades.

(E1) “menciona que la estrategia de relaciones publicas son los eventos
culturales, cientificos y turisticos en diversas ferias. Nuestro beneficio es que
PromPeru nos apoye”. La (E2) “mencionan que Ipert del centro de Lima y el
aeropuerto, y algunas municipalidades. El beneficio es la confianza que
brindamos”. La (E3) “menciona que los hoteles, restaurantes y otras agencias.
El beneficio es que nos recomiendan a mas visitantes”. La (E5) “(...) Son las de
promocién, esto nos ha llevado a llegar a muchisimos colegios y empresas,

también mediante entrevistas de television”.
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% Publicidad

Respecto a esta subcategoria que contiene las declaraciones de los
entrevistados, acerca de qué medios de publicidad utilizan para promocionar el
programa Viajes Culturales y cual ha sido ese beneficio al momento de utilizarlos,
mencionaron que los medios de publicidad son los audiovisuales como la pagina
web oficial de la ZAC, redes sociales (Facebook, Instagram y Twitter), emails,
prensa escrita y radio. Y por otro lado también en los eventos, ferias y colegios e
instituciones. El beneficio ha sido que han podido interactuar con las personas que
asisten, las felicitaciones y buenas vibras de gran aceptacion por medio de
mensajes que les hacen llegar a través de las redes, esto ha generado que la Zona
Sagrada de Caral se vuelva muy conocida.

(E1) “menciona que utilizan medios audiovisuales y el beneficio ha sido tener
bastante acogida’. La (E2) “son los medios audiovisuales como la pagina web,
redes sociales y radio. La (E3) “menciona que son los colegios, instituciones,
(...) y folletos, el beneficio ha sido, es que se ha vuelto conocido Caral’”. La (E4)
“(...) también a través de email”. La (E5) “son las redes sociales, pagina web

oficial, ferias y otros”.
< Promocién de ventas

Respecto a esta subcategoria que contiene las declaraciones de los
entrevistados, acerca de que si utilizan alguna estrategia de promocion para atraer
demanda turistica y que beneficio obtendrian, mencionaron que la estrategia de
promociéon que utilizan es la innovacion productos en base a la interpretacion de
Caral, asimismo el primer domingo de cada mes el ingreso es libre, las ferias, la
pagina web oficial y las redes sociales, canales de radio, invitaciones a colegios se
suman a esta estrategia y en cuanto al beneficio que han obtenido fue que el publico
se engancho con este tipo de promocion y esto generé una demanda potencial con

el programa de Viajes Culturales.

(E1) “menciona que una de las estrategias es que siempre estamos innovando
y generamos productos en base a la interpretacion del lugar”. La (E2) “menciona
gue una de las promociones es que el ministerio de Cultura sacé el primer

domingo de cada mes las entradas a los museos Yy sitios arqueoldgicos son
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gratis”. La (E3) “menciona que las ferias, pagina web y redes sociales, el
beneficio es que el publico se engancha con el programa”. La (E4) “Difundimos
mediante canales de radio, redes sociales e invitaciones a los colegios. El

beneficio que ha sido atraer turistas y que la poblacion conozca Caral’.

< Fuerza de ventas

Respecto a esta subcategoria que contiene las declaraciones de los
entrevistados, acerca de cudles son los elementos de venta que intervienen en las
actividades del programa Viajes Culturales para la ZAC y que beneficios ha traido
en la demanda del programa, mencionaron que los elementos que intervienen en
las ventas son los correos, apps Yy los sitios arqueoldgicos, el beneficio ha sido fijar
y concretar muchas ventas, recomendaciones de los mismos turistas, amigos y
familiares, generar mucha seguridad y garantia, poseer una gran demanda de

visitantes.

(E1) “menciona que los elementos de venta son el correo corporativo de la
institucion, el WhatsApp, el teléfono fijo, la plataforma web”. La (E2) “Los
elementos que hemos podido ofrecer son la seguridad, comodidad, experiencia,
interaccion con los orientadores locales y arquedlogos”. La (E3) “menciona que
los elementos de venta se encuentran en los mismo sitios arqueoldgicos como
Caral, Aspero y Vichama”. La (E5) “Los elementos de venta que siempre hemos
venido trabajando son los correos y pagina web porque ofrecen, seguridad y

garantia para adquirir el boleto”.
< Marketing directo

Respecto a esta subcategoria que contiene las declaraciones de los
entrevistados, acerca de que tan beneficioso ha sido visitar los colegios para la
promocién del programa Viajes Culturales, mencionaron que el beneficio ha sido
gue en coordinacion con la UGEL, las instituciones educativas hagan referencia
dentro de su curricula las visitas del programa a Caral, a través de ello ha crecido
como institucion y seguir apostando y dando valor a la cultura de Caral. En la
actualidad se vienen desarrollando clases escolares que contribuyen a la educacion

virtual con los programas de “Caral en la Escuela”.

31



(E2) “menciona que es de gran interés para que los estudiantes aprendan
ma&s y no solo se queden con lo que los profesores les ensefien sino también
dentro del sitio arqueologico”. La (E1) “resalta que aprenderan mas a través
de los talleres de pesca, ceramica, exploracion, excavacion y conservacion”.
La (E3) “menciona que no solo los colegios sino también se unen las
comunidades, adultos mayores, comedores para conocer el programa”. La
(E4) “Ha sido muy gratificante y enriquecedor porque a través de muchos
nifios y jovenes hemos ido creciendo como institucion”. La (E5) (...
beneficioso y enriguecedor como para seguir apostando y dando valor a

nuestra cultura”.

Esta discusion se basa en los resultados alcanzados y la contrastacién con
el marco tedrico. Asimismo los resultados obtenidos se dieron durante las
entrevistas a profundidad, a las personas que laboran en el desarrollo del programa

Viajes Culturales de la Zona Arqueoldgica Caral.

UNIDAD TEMATICA N° 01. ESTRATEGIA DE MARKETING
Producto.

Con respecto a esta categoria se puede considerar que el programa de
Viajes Culturales ha obtenido bastante aceptacion, por parte de instituciones
educativas, gremios de turismo y publico en general, por lo mismo que este
programa brinda cultura, trasmision de valores, fortalecimiento de la ensefianza
educativa de una forma mas dinamica y vivencial. De esta manera lo hace diferente
de sus competidores por el servicio que ofrece, ademas de contar con personal
altamente capacitado, de igual manera se viene trabajando en la reestructuracion
de las experiencias del programa y analizando nuevos segmentos de mercado.
Asimismo, este programa es Unico porgue no se ejecuta en otros sitios
arqueoldgicos a nivel nacional, por otro lado la Zona Arqueoldgica Caral
corresponde a la unidad ejecutora 003 del Ministerio de Cultura que es responsable
del programa viajes culturales, y estd encargada de preservar el patrimonio
arqueoldgico de la ciudad sagrada de Caral y brinda beneficios a los pobladores

locales.
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Estos resultados guardan relaciéon con lo que sostiene, Cornejo citado por
Becerra (2018), quien manifiesta que nuestra cultura andina constituye un simbolo
de identidad cultural local, regional y nacional. Su presencia simboliza un potencial
turistico y econdmico de primer orden para el desarrollo sociocultural, estableciendo
el principal eje de la oferta turistica. Es un simbolo que coopera al fortalecimiento
de laidentidad cultural, siembra una semilla en la humanidad actual por el respeto,
admiracién y valoracion del pasado, dandole un sentido de pertenencia.

Dentro de todo ello, la cultura también aporta al desarrollo turistico y
econémico asimismo, el programa viajes culturales, aprovecha los elementos
culturales que posee la zona arqueolégica de Caral, lo cual se esta desarrollando
un producto cultural que apoya al desarrollo turistico, que deja beneficios a la
comunidad, donde indirectamente fortalece la conciencia turistica del visitante

sobre el cuidado del patrimonio.

Precio

Con respecto a esta categoria se pudo considerar que el programa Viajes
Culturales, se enfoco en fijar los precios en la programacion, estructuracion de los
gastos y precios acorde al mercado .Por otro lado los precios establecidos no
tuvieron buena aceptacion por parte de los turistas nacionales, mientras tanto para
los turistas extranjeros si estuvo muy asequible, esto también ha generado mayor
demanda de turismo receptivo, lo cual ha tenido buenos beneficios para la ciudad
Sagrada de Caral, y previamente para los pobladores de las diferentes
comunidades, asimismo incorporaron un valor agregado al servicio que son talleres

vivenciales en la ciudad sagrada de Caral, para los nifios que deseen participar.

Estos resultados guardan relacién con lo que sostiene Enrique (2018),
donde manifiesta que la fijacion de precios se debe considerar las variables;
estructura de costos y gastos, analisis de mercado objetivo, estacionalidad y
acuerdos comerciales. De igual manera con lo que sostiene Hitt, Ireland, Hoskisson
citado por Arellano (2017), manifiesta que la elaboracién de los producto con la mas

alta calidad, proporciona un servicio superior a los clientes, ademas de lograr

33



menores costos que la competencia, asimismo el disefio del producto que tenga un

mejor rendimiento que las marcas de la competencia

Dentro de todo ello, se considera que el precio es un principal constructor
para la elaboracion de un producto o actividad a desarrollar ya que es
imprescindible mantener un precio competitivo en el mercado para que el cliente lo

elija siempre.

Plaza

Con respecto a esta categoria se pudo considerar que el programa Viajes
Culturales tiene como canal de distribucion la pagina web oficial del programa
dando confianza y seguridad a las personas que deseen participar del programa
cultural. Asimismo las ferias han sido un punto clave para llegar a las instituciones
y publico en general que no conoce la Ciudad Sagrada de Caral y el programa
Viajes Culturales, a ello también se le suman los sitios arqueolégicos de Caral,
Aspero y Vichama que son otro punto clave para comprar souvenir y conocer estos
tres sitios que conforman y son parte del patrimonio de la Civilizacion Caral.
Mencionado todo ellos, ha generado la seguridad del consumidor y beneficio para

la Zona Sagrada de Caral.

Esto concuerda con lo que sostiene Law, Qi y Buhalis citado por Martinez en
el (2018) Las webs son clave para el desarrollo del sector turistico pues constituyen
la forma principal de consumo de informacion turistica. De igual manera Azizah en
el (2017) manifiesta que para el desarrollo turistico son importante las instalaciones,
ademas las tiendas de souvenirs son componentes claves en el proceso de

desarrollo de destinos turisticos.

Dentro de todo ello, las paginas webs son medios que ayuda a decidir la
compra de productos y planificacion de sus viajes. A ello se suma lo que comparte
de su experiencia vivida en los comentarios descritos en la pagina web del atractivo
visitado. Ademas los puntos de venta fisicos son instalaciones que también

contribuyen al beneficio del desarrollo del programa.
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Promocién

Con respecto a esta categoria se pudo considerar que la difusion del
programa viajes culturales se promociona a través de la pagina web oficial, redes
sociales y diferentes eventos culturales, donde también participa la oficina de Iperu
brindando informacién del programa a los turistas, por otro lado las ventas del
programa se concretan a través de correos electrénicos, aplicaciones y asimismo
en el sitio arqueoldgico, lo cual ha generado beneficios para la Zona Arqueoldgica,
generando interaccion con las personas, y gran aceptacion por medio de las redes

sociales.

Esto concuerda con lo que sostiene Alcantara (2018), manifiesta que los
medios de comunicacién tradicionales internet, folleteria, afiches y boletines
propios en los ultimos afios aportaron mucho en la convocatoria de publico, ademas
de la publicidad en Facebook, y la invitacion a influencers y medios de
comunicacion alternativos para la cobertura. Asimismo las redes sociales sellan un
rumbo importante entre lo que puede estar gustandole a la gente y lo que no. De
igual manera, Benavides y Traverso (2016), en su tesis menciona que la
participacion en ferias, exposiciones culturales, y acuerdos con empresarios

privados del pais ayudan a promover el turismo a nivel internacional.

Dentro de todo ello, los medios audiovisuales y eventos culturales aportan
mucho en la atraccion de demanda y al desarrollo turistico. Asimismo los turistas
despiertan el interés de participar al enterarse por estos medios, de las actividades

gue vienen realizando.
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V. CONCLUSIONES

Los beneficios del programa Viajes Culturales como estrategias de
marketing en la Ciudad Sagrada de Caral -Barranca, 2020. Se identific6 qué el
programa ha sido muy beneficioso e importante para los visitantes, la comunidad
y el mismo sitio, donde ha permitido crear cultura, conciencia y dar a conocer la
importancia de la Civilizacion Caral, asimismo las estrategias de marketing como
producto, precio, plaza y promocion dentro del programa han permitido mejorar el
analisis interno del programa y del entorno en el que se encuentra, generando

trabajo e ingresos de divisas para la comunidad.

El beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales respecto a la
estrategia de producto, se enfocan en los elementos culturales y la transmision de
valores de la Civilizacion Caral. Asimismo esta estrategia ha generado ingresos a

la comunidad y la aceptacion e interaccion con el publico.

El beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales respecto a la
estrategia de precio, fue que la demanda del turista internacional aumento
generando una gran aceptacion, a diferencia del turista nacional su demanda bajo
por la tarifa elevada que tiene el programa. A pesar de ello sus precios son

competitivos frente a la competencia por lo que brinda un servicio completo.

El beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales respecto a la
estrategia de plaza, es qué el visitante tiene la seguridad y confianza de adquirir el
tours por ser la pagina web oficial del sitio, ademas el programa esta respaldado
por el Ministerio de Cultura. Asimismo en las diferentes ferias que participan ha

generado aumento de visitantes en la zona.

El beneficio que ha obtenido el programa Viajes Culturales respecto a la
promocién, es que han llegado a instituciones educativas y publico en general
mediante la difusion de las redes sociales, correos, eventos culturales y el apoyo
de PromPeru lo cual ha permitido darle un valor agregado referenciandolo en el
calendario turistico nacional, y ademas ha beneficiado a la comunidad y la Zona

arqueoldgica de Caral por el aumento de la llegada de turistas.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que la Zona Arqueoldgica Caral, siga con esa misma idea, gestion
y compromiso con el programa Viajes Culturales, ya que esta dando beneficio para
la comunidad como es el desarrollo, importancia y conocimiento que merecen los
pobladores que viven cerca del sitio, asimismo incentivan a muchas escuelas para
gue los nifios pongan interés en el Patrimonio del valor percibido de la Civilizacion

Caral.

Se recomienda que el equipo del programa Viajes Culturales desarrolle nuevos
productos, como talleres educativos que incentiven a los nifios y que les dé el valor
agregado de la ensefianza educativa, de esta manera se ira fortaleciendo el

desarrollo y compromiso de la comunidad y los visitantes.

Se recomienda realizar estrategias diferenciadas de precios mas alcanzables para
el turista nacional y contar con un respaldo financiero con el objetivo de acomodar
el desempefio en cuanto a las ventas y a la participacion del mercado. Se
recomienda investigar la versatilidad de precios al mercado nacional ya que al
parecer no se ha estudiado lo suficiente y asi mantener un mayor flujo de turistas

nacionales.

Se recomienda que la pagina web oficial de la Zona Arqueoldgica Caral tenga un
disefio mas creativo y atractivo para que de una manera mas rapida los turistas
encuentren el acceso a comprar el tours. Ademas se sugiere que el fanpage de la
Zona Arqueoldgica Caral cree botones de enlace y lleve al usuario directamente a
la compra via whatsapp, también gestionar para la apertura de una nueva oficina

en el Centro de Lima para brindar informacion del sitio y la compra de los tours.

Se recomienda crear mas programas de esa envergadura, con un valor agregado,
lo cual siga fomentando en diferentes eventos culturales, redes sociales siendo un
medio donde se tiene una comunicacion en tiempo real, de esta manera llegue a
centros educativos y publico en general que deseen conocer sobre la Civilizacion

Caral
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ANEXOS

ANEXO N°1: MATRIZ DE CATEGORIZACION

UNIDAD TEMATICA

CATEGORIAS

SUBCATEGORIAS

Estrategia de
marketing

Producto

Cartera de productos

Diferenciacion

Modificacion o
eliminacion de
productos

Desarrollo de nuevos
productos

Precio

Precios de penetracion

Precios Premium

Preservar la cuota de
mercado

Fijacion de precios

Plaza

Canal de distribucion

Merchandising

Distribucion fisica

Logistica

Promocion

Relaciones Publicas

Publicidad

Promocion de ventas

Fuerza de ventas

Marketing directo




ANEXO N° 02: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
GUIA DE ENTREVISTA
INSTRUCCIONES

El presente instrumento tiene la finalidad de conocer el beneficio del programa
viajes culturales como estrategia de marketing en la Ciudad Sagrada de Caral -
Barranca, 2020. La informacion recolectada sera de caracter reservado, y cada
resultado sera verificado por los entrevistados.

DIRIGIDO A : Responsables del programa viajes culturales
Nombre del entrevistado:

EDAD: OCUPACION:

UNIDAD TEMATICA: ESTRATEGIAS DE MARKETING
CATEGORIAS N° SUBCATEGORIAS

Cartera de Productos

¢, Qué beneficios ha traido las actividades

realizadas por el programa viajes culturales?

Diferenciacioén

¢, Qué diferencia tiene el programa viajes
2 culturales en comparacion con otros

programas similares de la competencia?

Producto Modificacion o eliminacién de productos

¢, Desde la creacion del programa viajes
culturales, a la fecha han tenido que
modificar algunos componentes de este

programa para tener mas beneficio?

Desarrollo de nuevos productos

4 ¢, Hay algun proyecto o iniciativa para

incorporar dentro del programa otros




productos, y asi obtener mas beneficios

econdémicos o aumento en la demanda?

Precio

Precio de penetracion

¢ Al momento de lanzar el programa en que
se basaron para fijar los precios y que

beneficios obtuvieron?

Precios Premium

¢ Cudl es el producto mas caro del programa
viajes culturales y que beneficios ha traido?

Preservar la cuota del mercado

¢ El precio actual del mercado esta acorde al

precio del programa viajes culturales?

Fijacion de precios

¢, Qué beneficios han traido los precios
establecidos y promociones en cuanto al

programa?

Plaza

Canal de distribucioén

¢, Qué tan beneficioso es tener la pagina web
como canal de distribucion del programa

viajes culturales, existen otros canales?

Merchandising

10

¢, Qué tan beneficioso ha sido ofrecer el
programa viajes culturales en las diversas

ferias que participan?

Distribucion fisica

11

¢ A parte de la pagina web, existe otro punto de

venta de los productos?

Logistica

12

¢,Cuentan con una unidad de transporte o
contratan buses para el programa viajes

culturales, y cudl es su beneficio?




Promocion

Relaciones publicas

13

¢, Qué estrategias de relaciones publicas han
establecido para difundir el programa viajes
culturales y que beneficio han obtenido?

Publicidad

14

¢ Qué medios de publicidad utilizan para
promocionar el programa viajes culturales y
cual ha sido ese beneficio al momento de

utilizarlos?

Promociéon de ventas

15

¢ Utilizan alguna estrategia de promocion para
atraer demanda turistica y que beneficio

obtendrian?

Fuerza de ventas

16

¢, Cuales son los elementos de venta que
intervienen en las actividades del programa
viajes culturales para la ZAC y que beneficios

ha traido en la demanda del programa?

Marketing directo

17

¢, Qué tan beneficioso ha sido visitar los
colegios para la promocion del programa viajes

culturales?




ANEXO N° 3: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Uma, 19 De prvo de 2020
Apecitcdos y Nombres dol experio: POZO TRIGOSO LN
DNt 181983606

Tituto/ Grado. LICENCIADA EN TURISMO! MAESTRA EN DIRECCOION Y
CONSLATORIA TURISTICA

Cargo e nsttucion en que elabora: COCOORDINADORA DE ESCUELA UCY

Mediante la tabla de evaliaoon de experios, usted tiene a facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con una “X" en cada una de s coldas
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Validacion del instrumento

Tabla de Evaluacion de Expertos

Lirma, 20 de junio de 2020
Apellido y nombres del experto: HERNANDEZ CABREIOS CAROLYN GRETHEL
DNI: 26504385

Tituto/grados: UC. TURISMO ¥ NEGQCIOS / MGTR. ADMINISTRACION DE NEGICIOS - MBA

Cargo e Institucidn en que labora: DOCENTE DE LA ESCUELA PRO
HOTELERIA = UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y

Mediante fa tabla de evaluacién de expe
con "X an cada una de las celdas.
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N®

FACULTAD DE CIEMCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIOMAL DE ADMIMISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 23 de junio de 2020

Apeliidos y Nombres del experio: JANAMPA GOMEZ GLADY GUISSELA

DMI: 44318936
Titulo! Grado: MAGISTER

Cargo a institlucion en gue elabora: DOCENTE UCY

Mediante la tabla de evaluacion de experios, usbed tiene la facultad de evaluar cada
una de las pregunias marcando con una “X" en cada una de las celdas
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ANEXO N° 4 ANALISIS DE ENTREVISTAS
UNIDAD TEMATICA: ESTRATEGIA DE MARKETING

CATEGORIA: PRODUCTO

items N° 01

¢, Qué beneficios ha traido las actividades realizadas por el programa viajes

culturales?

E1. Difusién del patrimonio y herencia cultural. El programa tiene un enfoque

cultural.

E2. Crea cultura, conciencia y da a conocer la importancia de la civilizacion Caral,
hemos llegado a nifios de diferentes colegios de distintas clases sociales y

también complementa la ensefianza que llevan a las aulas.

E3. Trabajamos mucho con el pueblo de Caral, Aspero y Vichama. Difusién de la
Cultura y hemos llegado a diferentes colegios para dar a conocer la cultura de Caral

E4. Difusion del patrimonio, beneficioso porque la gente se acerca mas a los sitios

arqueologicos y es el Unico sitio que cuenta con este tipo de programa

E5. Ha sido beneficioso porque nos ha permitido transmitir los valores de la
Civilizaciéon Caral, dirigidos a todos los ciudadanos, Asimismo ofrece una

experiencia distinta y original a todos nuestros los participantes.

Interpretacion:

Segun las respuestas de los entrevistados mencionaron, el beneficio que ha traido
las actividades realizadas por el programa viajes culturales. Es el fortalecimiento de
la ensefanza educativa de una forma mas dinamica y vivencial con los estudiantes,
difusion del patrimonio y herencia cultural, ademas de transmitir los valores de la
Civilizacién Caral, lo cual vienen trabajando con las comunidades mas cercanas.
Asimismo se puede apreciar las siguientes citas de la (E2) “resalta que crea cultura,
conciencia y da a conocer la importancia de la civilizacién Caral, hemos llegado a

nifios de diferentes colegios de distintas clases sociales y también complementa la



ensefianza que llevan a las aulas”. La (E3) “trabajamos mucho con el pueblo de
Caral, Aspero y Vichama y la difusion de la Cultura”. La (E5). “Ha sido beneficioso
porque nos ha permitido transmitir los valores de la Civilizacion Caral (....)".

items N° 02

¢, Qué diferencia tiene el programa viajes culturales en comparacion con otros

programas similares de la competencia?

E1l. Ofrecemos servicio cultural, tours interpretativo y muy especifico. Los
visitantes se llevan un concepto claro sobre Caral como patrimonio de la

humanidad

E2. Nos hemos enfocado mucho en brindar cultura, riquezas -culturales
abarcandonos en todas las edades, adicional a ello se brinda trato directo con los

orientadores que son de la zona.

E3. Brindamos servicios mas completos y dinamicos

E4. La seguridad que brindamos al turista, estamos orientados a la difusién del
patrimonio y el aspecto cultural, ademas nuestro personal brinda informacion de

las dltimas investigaciones.

E5. El programa de viajes culturales procura siempre un desarrollo turistico
integral y sostenible, es decir, que los viajes educativos se realicen de manera
con responsabilidad social para fomentar una dinamica sostenible y que

promueva mejores condiciones de vida para los pobladores de la localidad.

Interpretacion:

Segun respuestas de los entrevistados, ellos se diferencian de la competencia por
brindar un servicio cultural, ademas el Ministerio de Cultura les respalda en el
programa, y todo el personal que labora tiene prioridad al acceso a la zona

arqueolégica y brinda informacion de las udltimas investigaciones, ademas el



programa procura siempre un desarrollo turistico integral y sostenible. Los tours
gue ofrecen son interpretativos y vivenciales porque trabajan con orientadores de
las mismas comunidades, para que el turista se lleve un concepto muy claro de lo
gue es la civilizacion Caral. Citamos la siguientes citas textuales de la (E1)
“Ofrecemos servicio cultural, tours interpretativo y muy especifico. Los visitantes se
llevan un concepto claro sobre Caral como patrimonio de la humanidad, en la
siguiente respuesta”. La (E2) “Nos hemos enfocado mucho en brindar cultura,
riquezas culturales (...) adicional a ello se brinda trato directo con los orientadores
que son de la zona”. La (E5). “El programa de viajes culturales procura siempre un

desarrollo turistico integral y sostenible. (...)".

[tems N° 03

¢,Desde la creacién del programa viajes culturales, a la fecha han tenido que
modificar algunos componentes de este programa para tener mas beneficio?

E1l. Se cambi6 el nombre porque generaba confusién, hasta el 2017 se llamaba
viajes educativos y ahora se llama “Viajes culturales”. Se modifico también
itinerarios. En cuanto al beneficio, se llevan una mejor experiencia y entienden
mas sobre la cultura Caral

E2. Modificacién de horarios y precios, se extendieron las visitas y se hicieron

mas didacticas.

E3. Modificacién del nombre y horarios de los tours para aumentar la demanda

E4.se ha modificado y actualizar a las nuevas tendencias en el tema de publico,
difusion de publicidad, servicios, precios. Para que sea mas atractiva para el

visitante.

E5 Si hemos realizado varias modificaciones, como el nombre del programa, se
hicieron talleres artesanales, con todo esto se vio reflejado la llegada de muchos

turistas a la zona.




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, si hubo modificaciones, con el
término del nombre del programa, se llamaba Viajes Educativos y muchos lo
relacionaban que solo era para estudiantes y no para un publico en general, por
este problema de confusiéon tuvo que cambiarse en el afio 2017 con el nombre de
Viajes Culturales. Por otro lado también se modificaron los precios, se extendieron
los horarios, difusién de publicidad, servicios y se aumento los tallares artesanales,
todo esto permiti6é obtener el beneficio de aumentar la demanda. Asimismo tenemos
las citas textuales de La (E1) “(...) se llamaba viajes educativos y ahora se llama
Viajes culturales. Se modificd también itinerarios. En cuanto al beneficio, se llevan
una mejor experiencia y entienden mas sobre la cultura Caral”. La (E2) “menciona
gue hubo modificacion de horarios y precios, se extendieron las visitas y se hicieron
mas didacticas”. La (E3) “menciona que modificaron el nombre y horarios de los
tours para aumentar la demanda”. La (E4) “(...) difusidén de publicidad, servicios,

precios. Para que sea mas atractiva para el visitante”.



items N° 04

¢, Hay algun proyecto o iniciativa para incorporar dentro del programa otros
productos, y asi obtener mas beneficios econémicos o aumento en la

demanda?

E1. Venimos trabajando en la restructuracion de toda la experiencia del
programa, basandonos en el analisis y estudios de mercado de nuevos

segmentos.

E2. Se realizé un proyecto con un colegio de Cieneguilla, centrdndonos en la

cultura e importancia de cuidar al patrimonio

E3. Se viene trabajando con colegios y las reestructuraciones de las

experiencias que se dan con los visitantes

E4. De momento no tenemos algo determinado planificado

E5. Muchos proyectos que poco se van a ir oficializando, los productos son
esfuerzo de la misma comunidad, bastante demanda por lo que nos dedicamos
principalmente en difundir la civilizacion Caral como destino cultural.

Interpretacion:

Segun las respuestas de los entrevistados. Si, se viene trabajando en la
restructuracion de la experiencia del programa y analizando nuevos segmentos
potenciales de mercado, ademas de ello hacen propuestas de viajes culturales a
colegios para realizaciones de promocion escolar hacia Caral basandose en el
patrimonio y herencia cultural de la importancia en Caral. Esto generara una gran
demanda y beneficios para el pueblo de Caral, Aspero y Vichama. Asimismo se
cité. La (E1) “menciona que vienen trabajando en la restructuracion de toda la

experiencia del programa, basandonos en el andlisis y estudios de mercado de



nuevos segmentos”. La (E2) “realizaron un proyecto con un colegio de Cieneguilla,
centrandonos en la cultura e importancia de cuidar al patrimonio”, la (E3) “menciona
gue se viene trabajando con colegios y las reestructuraciones de las experiencias

que se dan con los visitantes”.

CATEGORIA: PRECIO

items N° 05

¢ Al momento de lanzar el programa en que se basaron para fijar los precios y

gue beneficios obtuvieron?

E1l. Nos enfocamos en el sistema operativo del mismo y no veiamos los demas

gastos que involucraban dentro del programa

E2. Se basan en los precios convencionales como en las demas agencias, y a lo

largo del tiempo variaron.

E3. Los precios estan acorde con el mercado, el beneficio que nos ha traido es

un aumento de visitantes

E4. En la situacién actual del mercado, precios de la competencia y en los

servicios que ibamos a ofrecer

E5 Nos basamos en lo que un visitante pueda gastar, ademas en los precios a
base segun el mercado, los beneficios que obtuvimos es que la gran parte del
segmento que visita Caral, les da seguridad al adquirir el boleto. Es ahi donde se

nota el gran trabajo que estamos realizando.

Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, basicamente se enfocaron en la
programacién y estructuracion del gasto, precios de la competencia donde les
permitid crear precios convencionales y que no perjudique el ingreso econémico a
la Zona Arqueoldgica Caral. El beneficio que ha obtenido es que obtuvieron gran

afluencia de visitantes, algo que las agencias del mercado no logran obtener.



Asimismo se citd. La (E1) “(...) veiamos los demas gastos que involucraban dentro
del programa”, la (E2) “se basan en los precios convencionales como en las demas
agencias, y a lo largo del tiempo variaron”. La (E3) “los precios estan acorde con el
mercado, el beneficio que nos ha traido es un aumento de visitantes”. La (E4). “En

la situacion actual del mercado, precios de la competencia (...)".

items N° 06

¢,Cual es el producto mas caro del programa viajes culturales y que beneficios
ha traido?

E1. No hay producto caro pero si hay diferenciacién en los productos de 2 dias

y una noche.

E2. El precio es estandar, varia para las instituciones y nifios

E3. El precio mas caro es de 2 dias y una noche. El beneficio es que otras

agencias no lo tienen.

E4. El producto de 2 dias y el beneficio es que el participante viva la
experiencia de conocer, evidencia cultural y ademas de identificarse con el
patrimonio cultural, convivencia con los pobladores.

E5. No tenemos productos caros y que no estén al alcance del visitante,
Trabajamos con dos tipos de tours uno que se realiza los fines de semana que
viene hacer un full day y el otro es, dos dias y una noche que se realiza para afio
nuevo y aniversario de Caral. Beneficios obtenidos ha sido siempre la llegada de
muchos turistas, genera divisas a los pobladores del pueblo de Caral y apoyo de

muchas instituciones.

Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, no existen productos caros, pero
si hay diferencia en los paquetes que ofrecen, como los de dos dias y una noche

gue se realiza en afio nuevo y en el aniversario de la Zona Arqueoldgica Caral, este



programa ofrece alimentacion, ademas el precio es estandar a comparacion de la
competencia, pero los precios varian para nifios, adultos e instituciones, el beneficio
gue ha traido es que el programa tiene paquetes exclusivos, que ninguna otra
agencia lo ofrece, ademas el participante se identifica con el patrimonio, crea
convivencia con los pobladores. Asimismo hubo aumento en la demanda y generé
divisas para la comunidad. De este modo se cit6, La (E1) “(...) si hay diferenciacion
en los productos de 2 dias y una noche”. La (E2) “el precio es estandar, varia para
las instituciones y nifios”. La (E3) “dice que el precio mas caro es de 2 dias y una
noche. El beneficio es que otras agencias no lo tienen”. La (E4) “(...) ademas de
identificarse con el patrimonio cultural, convivencia con los pobladores”. La (E5)
“(...) que se realiza para afio nuevo y aniversario de Caral. Beneficios obtenidos ha
sido siempre la llegada de muchos turistas, genera divisas a los pobladores del

pueblo de Caral’.

ftems N° 07

¢ El precio actual del mercado esta acorde al precio del programa viajes

culturales?

E1. Nuestra tarifa es bastante competitiva, contamos con el valor agregado, que

nuestro programa ofrece un paquete todo incluido

E2. El precio de los viajes es un poco elevado porque brindamos un servicio

completo.

E3. Los precios estan por debajo de las agencias del mercado, nosotros

brindamos servicio completo.

E4. Precio actual del mercado esta un poco mas, nosotros estamos cobrando
un poco menos, lo cual estamos evaluando poner precios mas accesibles al
alcance de los bolsillos de las personas pero con otro tipo de servicio y asi

todas las personas puedan visitar Caral.

E5. Si esta de acuerdo al mercado y es bastante competitiva




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, el precio si est4 acorde y también
esta por debajo de las agencias de viajes, esto se da asi porque el programa da un
valor agregado, que es un servicio muy completo y satisfactorio para los visitantes.
Por otro lado también se viene evaluando poner precios mas accesibles al alcance
del viajero pero con otros tipos de servicio. De esta forma se cit6. La (E1) “la tarifa
es bastante competitiva, contamos con el valor agregado, que nuestro programa
ofrece un paquete todo incluido”. La (E2) “el precio de los viajes es un poco elevado
porque brindamos un servicio completo”. La (E3) “los precios estan por debajo de
las agencias del mercado, nosotros brindamos servicio completo”. La (E4) “(...), lo
cual estamos evaluando poner precios mas accesibles al alcance de los bolsillos
de las personas pero con otro tipo de servicio y asi todas las personas puedan

visitar Caral”.



items N° 08

¢, Qué beneficios han traido los precios establecidos y promociones en cuanto al

programa?

E1. Obtuvimos un publico potencial volviendose un turismo receptivo, cuando la
tarifa era de 150 soles, lo cual hizo que reestructuremos los segmentos con el
objetivo que nuestro publico sea un turismo nacional. En cuanto a promociones

tenemos bastante asistencia en diferentes eventos.

E2. Los precios no fueron tomados de buena manera por los turistas nacionales.
Los turistas extranjeros si lo tomaron acorde. Mientras que las promociones

tuvieron bastante aceptacion.

E3. Fueron muy aceptables por el turista extranjero, mientras que la demanda del

turista nacional bajo.

E4. La mejora de los servicios, y abrir nuevos talleres, adicionar nuevas

experiencias dinamicas.

E5. Por tener precios asequibles y acondicionados para los visitantes nos ha

traido gran interés e interaccion por parte de nuestros visitantes. Ha sido bastante

aceptable por el publico en general.

Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, si ha sido beneficioso porque han
obtenido un publico potencial volviéndolo un turismo receptivo, los precios no fueron
aceptados de buena manera por el turista nacional en cambio con el turista
extranjero aumento su demanda y el precio fue muy asequible para ellos, y en
cuanto a las promociones si tuvieron bastante aceptacion y el beneficio que trajo
fue abrir nuevos tallares, la asistencia y acogida en los diferentes eventos que
realizan. De esta manera se cit6. La (E1) “comento que obtuvieron un publico
potencial (...)". La (E2) %(...) las promociones tuvieron bastante aceptacion”. La (E3)
“fueron muy aceptables por el turista extranjero, mientras que la demanda del turista



nacional bajo”. La (E4) “(...) abrir nuevos talleres, adicionar nuevas experiencias
dinamicas”. La (E5) “Por tener precios asequibles y acondicionados para los

visitantes (...)".

CATEGORIA: PLAZA

items N° 09

¢, Qué tan beneficioso es tener la pagina web como canal de distribucion del

programa viajes culturales, existen otros canales?

E1. Contamos con una pagina web, para la difusion del programa. Si existen otros
canales que son; Facebook e Instagram, lo cual se utiliza para eventos de gran

magnitud.

E2. La pagina web da seguridad a los pasajeros y si contamos con otros canales,

como las redes sociales, Instagram, Facebook y twitter

E3. La pagina web es muy creativa para el publico. Si contamos con otras

canales, que es, el Facebook

E4. Por qué accede todo el mundo, es el medio donde las personas se contactan
y ademas ayuda que el viajero planifique su viaje con anticipacion, y si existen
otros canales como las redes sociales porque es importante estar en todos los

sitios web para captar mas publico.

E5. Beneficioso porque da seguridad al participante que quiere conocer Caral, ya

gue es una pagina oficial de la misma ZAC. Si existen otros canales, como redes

sociales, radio y las Zonas Arqueoldgicas de Caral, Aspero y Vichama

Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, si ha sido beneficioso tener la
pagina web porque a los turistas les da mucha seguridad al adquirir el tours, por lo
gue es una web oficial de la misma Zona Arqueoldgica de Caral y ayuda a planificar

con anticipacion su viaje al turista. Y si cuentan con otros canales de distribucion



como son las redes sociales (Instagram, Facebook y twitter), esto permite que los
eventos lleguen a todas las personas, por lo mismo que la mayoria hace uso de
estas Apps. Asimismo se cité. La (E1) “menciona que si cuentan con una pagina
web, para la difusion del programa. Si existen otros canales que son; las redes
sociales, lo cual se utiliza para eventos de gran magnitud”. La (E2) “la pagina web
da seguridad a los pasajeros y si contamos con otros canales, como las redes
sociales, Instagram, Facebook vy twitter”. La (E3) “la pagina web es muy creativa
para el publico (...)". La (E4) “(...) ayuda que el viajero planifique su viaje con
anticipacion, y si existen otros canales como las redes sociales porque es

importante estar en todos los sitios web para captar mas publico”.

items N° 10

¢, Qué tan beneficioso ha sido ofrecer el programa viajes culturales en las

diversas ferias que participan?

E1l. Nos genera interaccion con el publico y atraemos demanda

E2. Llegamos a personas que estan interesadas en conocer la cultura, historia 'y

geografia de nuestro pais.

E3. Las ferias han sido un boom, porque mucha gente no sabia que Caral tiene

un programa

E4. Beneficioso para traer publico directo y ofrecer nuestro servicio cultural.

E5. Ha sido muy dinamico y original porque ahi se enteran recién que existe un
programa y otros crean sinergia con la interpretacion que les brindamos en ese

momento.




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, las ferias han sido muy
beneficiosas porque han podido ofrecer su servicio cultural y donde ha generado
bastante interaccion y aceptacion con el publico, a ello se le suma la atraccién de
la demanda, personas con gran interés en conocer la cultura, historia y geografia
del pais, esto también ha hecho que la gente conozca gran parte de la Zona
Sagrada de Caral. De esta manera de cit6é. La (E1) “genera interaccion con el
publico y atrae demanda”. La (E2) “menciona que llegan a personas que estan
interesadas en conocer la cultura, historia y geografia de nuestro pais”. La (E3)
“‘menciona que las ferias han sido un boom, porque mucha gente no sabia que
Caral tiene un programa”. La (E4) “(...) ofrecer nuestro servicio cultural’. La (E5)

“(...) crean sinergia con la interpretacién que les brindamos en ese momento”.

ftems N° 11

¢ A parte de la pagina web, existe otro punto de venta de los productos?

E1. Si, en cada sitio Arqueolégico (Caral, Aspero y Vichama)

E2. Si, en los museos itinerantes, exposiciones y los sitios arqueolégico de Caral,

Aspero y Vichama

E3. Si, y en los sitios arqueoldgicos de Caral, Aspero y Vichama

E4. En la oficina que se encuentra en las lomas de la Molina vieja, pero seria mejor

tener un punto de venta en el centro de lima que es mas accesible para los turistas.

E5. Como otro punto de venta para adquirir el boleto y conocer Caral no, pero si para
vender la artesania, llaveros y otros souvenirs se pueden adquirir en el mismo Sitio

arqueoldgico de Caral, Aspero y Vichama.




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, si existen otros puntos fisicos de
venta, que son los sitios arqueoldgicos de Caral, Aspero y Vichama, en la oficina
de las Lomas de la Molina vieja como también en los museos itinerantes y
exposiciones cada vez que los invitan para ser participes de estos eventos, ademas
a ello también se podria tener un punto de venta en el Centro de Lima para que sea
mas accesible para el turista. De esta manera de citd. La (E2) “Si, en los museos
itinerantes, exposiciones y los sitios arqueoldgico (...)". La (E4) “En la oficina que
se encuentra en las lomas de la Molina vieja, pero seria mejor tener un punto de
venta en el centro de lima que es mas accesible para los turistas”. La (E5) “(...) se

pueden adquirir en el mismo Sitio arqueoldgico de Caral, Aspero y Vichama”.

ftems N° 12

¢, Cuentan con una unidad de transporte o contratan buses para el programa

viajes culturales, y cual es su beneficio?

E1. Contamos con unidades de transporte institucionales y se contrata buses solo

cuando hacemos viajes con colegios

E2. Si contamos con el bus caralino para los fines de semana, es beneficioso
para los visitantes porque viajan con tranquilidad y confianza ya que este bus

pertenece a la institucién

E3. Si contamos con unidades de la institucion y hacemos prestacion de servicio
de transporte cuando hacemos tours a los colegios. El beneficio es que se ahorra

tiempo y no quedamos mal con el visitante.

E4. Si contamos con una unidad de transporte que es bus turistico, y el beneficio

es que lo tenemos a nuestra disposicidon

E5. Si contamos con unidades institucionales de la misma ZAC y nuestro
beneficio ha sido concretar muchos tours por ser de la misma institucion ya que

esto genera gran seguridad para el participante.




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, si cuentan con unidades de
transporte institucional y solo contratan buses cuando realizan tours a colegios con
mayor capacidad. En cuanto al beneficio que ha traido, es concretar muchos tours
y que el pasajero viaje con tranquilidad y seguridad, esto hace que el programa de
vigjes culturales genere confianza con el pasajero y sea recomendado por sus
amigos, familiares y otros. Asimismo se cit6. La (E1) “menciona que cuentan con
unidades de transporte (...)". La (E2) “si contamos con el bus caralino para los fines
de semana, es beneficioso para los visitantes porque viajan con tranquilidad”. La
(E5) “nuestro beneficio ha sido concretar muchos tours por ser de la misma

institucién ya que esto genera gran seguridad para el participante”.

CATEGORIA: PROMOCION

tems N° 13

¢, Qué estrategias de relaciones publicas han establecido para difundir el programa

viajes culturales y que beneficio han obtenido?

El. Los eventos culturales, cientificos y turisticos en diversas ferias. Nuestro beneficio

es que PromPerl nos apoya bastante y aparecemos en su calendario de festividades

E2. Iperu del centro de Lima y el aeropuerto, y algunas municipalidades. El beneficio

es la confianza que brindamos a través de estas relaciones publicas

E3. Hoteles, restaurantes y otras agencias. El beneficio es que nos recomiendan a

mas visitantes y nos dan a conocer por otros medios.

E4. En las relaciones publicas se estd haciendo buen trabajo, por qué se esta
trabajando con otras instituciones y en eventos que hemos participado lo cual es muy
beneficioso para la institucion.

E5. Las estrategias que siempre hemos establecido son las de promocion, esto nos
ha llevado a llegar a muchisimos colegios y empresas, también mediante entrevistas
de television y radio ha generado una difusion muy valiosa acerca de los grandes

trabajos y descubrimientos que se van dando.




Interpretacion:

En cuanto a las respuestas de los entrevistados, la estrategia ha sido la difusion del
programa de viajes culturales a través de los diferentes eventos culturales,
cientificos y turisticos, ademas la institucion de Iperu da informacion y asistencia
turistica del programa, a ello también se suman las municipalidades, empresas
turisticas, colegios, medios televisivos y el beneficio ha sido que PromPeru apoye
bastante en la publicidad y aparezcan en su calendario de festividades. Asimismo
se cité. La (E1) “menciona que la estrategia de relaciones publicas son los eventos
culturales, cientificos y turisticos en diversas ferias. Nuestro beneficio es que
Promperud nos apoye”. La (E2) “mencionan que Iperu del centro de Lima y el
aeropuerto, y algunas municipalidades. El beneficio es la confianza que brindamos”.
La (E3) “menciona que los hoteles, restaurantes y otras agencias. El beneficio es
que nos recomiendan a mas visitantes”. La (E5) “(...) Son las de promocidn, esto
nos ha llevado a llegar a muchisimos colegios y empresas, también mediante

entrevistas de television”.

items N° 14

¢, Qué medios de publicidad utilizan para promocionar el programa viajes culturales
y cual ha sido ese beneficio al momento de utilizarlos?

E1l. Utilizamos medios audiovisuales como la pagina web, eventos, redes sociales

y prensa escrita. El beneficio ha sido tener bastante acogida.

E2. Medios audiovisuales como la pagina web, redes sociales y radio.

E3. Los colegios, instituciones, redes sociales y folletos, el beneficio ha sido, es que

se ha vuelto conocido Caral.

E4. La publicidad digital a través de las redes sociales y también a través de email.

E5. Los medios de publicidad, son las redes sociales, pagina web oficial, ferias y
otros. El beneficio ha sido y es siempre, que por ser medios oficiales nuestros

participantes se sienten seguros al adquirir el boleto.




En cuanto a las respuestas de los entrevistados, los medios de publicidad son los
audiovisuales como la pagina web oficial de la ZAC, redes sociales (Facebook,
Instagram y Twitter), emails, prensa escrita y radio. Y por otro lado también en los
eventos, ferias y colegios e instituciones. El beneficio ha sido que han podido
interactuar con las personas que asisten, las felicitaciones y buenas vibras de gran
aceptacion por medio de mensajes que les hacen llegar a través de las redes, esto
ha generado que la Zona Sagrada de Caral se vuelva muy conocida. Asimismo se
citd. La (E1) “menciona que utilizan medios audiovisuales y el beneficio ha sido
tener bastante acogida”. La (E2) “son los medios audiovisuales como la pagina web,
redes sociales y radio y la entrevistada (E3) “menciona que son los colegios,
instituciones, (...) y folletos, el beneficio ha sido, es que se ha vuelto conocido
Caral”. La (E4) (...) también a través de email”. La (E5) “son las redes sociales,

pagina web oficial, ferias y otros”.



items N° 15

¢ Utilizan alguna estrategia de promocién para atraer demanda turistica y que
beneficio obtendrian?

El. Una de las estrategias es que siempre estamos innovando y generamos

productos en base a la interpretacion del lugar.

E2. Una de las promociones es que el ministerio de Cultura sacé el primer domingo

de cada mes las entradas a los museos y sitios arqueoldgicos son gratis

E3. Las ferias, pagina web y redes sociales, el beneficio es que el publico se engancha

con el programa

E4. Difundimos mediante canales de radio, redes sociales e invitaciones a los colegios.

El beneficio que ha sido atraer turistas y que la poblacién conozca Caral.

E5. Estrategia asi como de que adquieres 5 boletos y el sexto no paga, no, porque
nuestros precios son muy comodos. Antes de la pandemia si se ha visto muy
beneficiado el programa por la llegada de muchos visitantes y como institucién siempre

nos estamos retando con nuevos cambios y otorgamos un plus dentro del tours

Interpretacion:

Segun las respuestas de los entrevistados, la estrategia de promocion que utilizan
es la innovacion productos en base a la interpretacién de Caral, asimismo el primer
domingo de cada mes el ingreso es libre, las ferias, la pagina web oficial y las redes
sociales, canales de radio, invitaciones a colegios se suman a esta estrategia y en
cuanto al beneficio que han obtenido fue que el publico se enganché con este tipo
de promocién y esto generd una demanda potencial con el programa de viajes
culturales. De esta forma se citd. La (E1) “menciona que una de las estrategias es
gue siempre estamos innovando y generamos productos en base a la interpretacion

del lugar”. La (E2) “menciona que una de las promociones es que el ministerio de



Cultura saco el primer domingo de cada mes las entradas a los museos y sitios
arqueologicos son gratis”. La (E3) “menciona que las ferias, pagina web y redes
sociales, el beneficio es que el publico se engancha con el programa”. La (E4)
“Difundimos mediante canales de radio, redes sociales e invitaciones a los colegios.

El beneficio que ha sido atraer turistas y que la poblacién conozca Caral’.

items N° 16

¢,Cuales son los elementos de venta que intervienen en las actividades del
programa viajes culturales para la ZAC y que beneficios ha traido en la demanda
del programa?

El. Son el correo, whatsApp, teléfono fijo y la plataforma web que dentro hay un
enlace para la compra directa. El beneficio ha sido fijar muchas ventas a través de

reservas.

E2. Los elementos que hemos podido ofrecer son la seguridad, comodidad,
experiencia, interaccion con los orientadores locales y arquedlogos. El beneficio de
la demanda ha sido por mayores recomendaciones de los mismos turistas, amigos

y familiares.

E3. Las ferias y puntos de venta que se encuentra en el mismo sitio arqueoldgico.

El beneficio ha sido concretar y poseer mas visitantes

E4. Las redes sociales, las Zonas arqueoldgicas, el beneficio ha sido que la misma
poblacién de Caral genere ingresos con los productos que ellos mismos ofrecen y

para la ZAC aumento de visitantes

E5. Los elementos de venta que siempre hemos venido trabajando son los correos
y pagina web porque ofrecen, seguridad y garantia para adquirir el boleto. De esta

forma nos ha beneficiado.




Interpretacion:

Segun las respuestas de los entrevistados, los elementos que intervienen en las
ventas son los correos, apps Y los sitios arqueoldgicos, el beneficio ha sido fijar y
concretar muchas ventas, recomendaciones de los mismos turistas, amigos y
familiares, generar mucha seguridad y garantia, poseer una gran demanda de
visitantes. De esta manera se cit6. La (E1) “menciona que los elementos de venta
son el correo corporativo de la institucion, el whatsApp, el teléfono fijo, la plataforma
web”. La (E2) “Los elementos que hemos podido ofrecer son la seguridad,
comodidad, experiencia, interaccion con los orientadores locales y arquedlogos”.
La (E3) “menciona que los elementos de venta se encuentran en los mismo sitios
arqueoldgicos como Caral, Aspero y Vichama”. La (E5) “Los elementos de venta
gue siempre hemos venido trabajando son los correos y pagina web porque

ofrecen, seguridad y garantia para adquirir el boleto”.



ftems N° 17

¢, Qué tan beneficioso ha sido visitar los colegios para la promocién del programa

viajes culturales?

E1l. El beneficio ha sido que los colegios hagan referencia en su curricular sobre las
visitas del programa a Caral, esto ha hecho concretar viajes con muchas instituciones

lo cual incluye talleres de pesca, ceramica, excavacion, exploracion y conservacion

E2. El beneficio ha sido que a lo largo de los afios lo colegios han ido creciendo su
interés por estas visitas y tours del programa viajes culturales, puesto que los chicos
no solo aprendan lo que les ensefian en las aulas, sino también en el sitio para que

interactuemos y experimenten.

E3. El beneficio ha sido que no solo los colegios conozcan Caral con el programa sino
gue también se pasan la voz y dentro de ellos estan también, lo adultos mayores,

comedores, comunidades, instituciones

E4. Ha sido muy gratificante y enriquecedor porque a través de muchos nifios y jovenes
hemos ido creciendo como institucion, se ha reflejado aumentos de visitantes.

E5. Llegar a los colegios e informar de esta gran investigacion y trabajos que se han
venido realizando ha sido muy placentero porque muchos nifios y jévenes se han
llevado una gran ensefianza y conocimiento eso nos hace ya beneficioso y

enriquecedor como para seguir apostando y dando valor a nuestra cultura.




Interpretacion:

Segun las respuestas de los entrevistados, el beneficio ha sido que en coordinacion
con la UGEL, las instituciones educativas hagan referencia dentro de su curricula
las visitas del programa a Caral, a través de ello ha crecido como institucién vy
seguir apostando y dando valor a la cultura de Caral. En la actualidad se vienen
desarrollando clases escolares que contribuyen a la educacién virtual con los
programas de “Caral en la Escuela”. Asimismo se cit6. La (E2) “menciona que es
de gran interés para que los estudiantes aprendan mas y no solo se queden con lo
gue los profesores les ensefien sino también dentro del sitio arqueoldgico”. La (E1)
‘resalta que aprenderan mas a través de los talleres de pesca, ceramica,
exploracion, excavacidén y conservacion”. La (E3) “menciona que no solo los
colegios sino también se unen las comunidades, adultos mayores, comedores para
conocer el programa”. La (E4) “Ha sido muy gratificante y enriquecedor porque a
través de muchos nifios y jovenes hemos ido creciendo como institucion”. La (E5)
“(...) beneficioso y enriquecedor como para seguir apostando y dando valor a

nuestra cultura”.
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