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Resumen

La presente tesis tuvo como objetivo determinar s la promocién turistica
desarrollada por el Estado peruano incidi6 en el crecimiento del turismo receptivo, personas
provenientes del extranjero, durante el periodo 2012 — 2017 a través de un disefio no
experimental, cuya muestra de estudio estuvo basada en las politicas publicas
especificamente en este quinguenio, gobierno concluido, del presidente Ollanta Humala. Se
analiz6 toda lainformacion disponible en los acervos documentarios, realizando un andlisis
cualitativo — cuantitativo de las estadisticas y €l retorno de inversién expresado en € nimero

de turistas provenientes diferentes puntos del globo haciael Peru.

Los instrumentos de recoleccion de datos correspondieron con cada una de las
técnicas enfocadas al andlisis de contenido y el analisis documentario, como instrumentos
empleados, los mismos que han permitido concluir que el nimero de turistas que llegaron
de paises de laregion (Chile, Ecuador, Argentina, Colombia, Brasil y Uruguay) aumenté un
40.77% lo que significa 1'999,259 millones de turistas y en cuanto alallegada de turistas de
paises fuera de la region, la tendencia también fue creciente, aunque a un menor ritmo,
incrementandose € flujo de turistas en 33.87% lo que representa 1'436,708 millones de

turistas.

Finalmente, se recomienda evaluar € indice de Inversion Per cépita en Turismo
Receptivo (IPTR) en un periodo méas amplio, esto con €l fin de coadyuvar aladeterminacién

delainversiéon del Estado peruano en la estrategia de promocion turistica.

Palabrasclave: Turismo, Promocion Turistica, Turismo Receptivo, Producto Turistico



Abstract

The objective of this thesis was to determine whether the tourism promotion
developed by the Peruvian State had an impact on the growth of receptive tourism, from
abroad, during the period 2012 - 2017 through a non-experimental design, whose study
sample was based on the Public policies specifically in the five-year term, government
concluded, of President Ollanta Humala in order to be able to analyze the information
available in the documentary collections, through the qualitative - quantitative analysis of
the statistics and the return expressed in the number of tourists from different points the
globe to Peru.

The data collection instruments correspond to each of the techniques focused on
content analysis and documentary analysis, as instruments used, which have allowed to
conclude that the number of tourists who arrived from countries in the region (Chile,
Ecuador, Argentina, Colombia, Brazil and Uruguay) increased by 40.77% which means
1'999.259 miillion tourists and regarding the arrival of tourists from countries outside the
region, the trend was a so increasing, although at a slower rate, increasing the 33.87% tourist

flow, which represents 1'436.708 million tourists.

Finally, it is recommended to evaluate the Per Capita Investment Index in Incoming
Tourism over alonger period, thisin order to help determine the investment of the Peruvian

State in the tourism promotion strategy.

Keywords: Tourism, Tourism Promotion, Receptive Tourism, Tourism Product
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Introduccion

La presente investigacion se plantea teniendo en cuentala Ley N° 27889 que crea el
Fondo y el Impuesto Extraordinario para la Promocion y Desarrollo Turistico Nacional,
promulgada el 9 de diciembre del 2002. Se sabe que se cuenta con un presupuesto especifico
para la promocion del turismo fuera de nuestras fronteras; sin embargo, se desconoce la
incidencia que tuvo la dacion de estas politicas de promocion turistica para el turismo
receptivo. En ese sentido, decidimos investigar acerca de larepercusion que tuvieron dichas

politicas de promocion turistica en el turismo receptivo peruano en el periodo 2012 - 2017.

Teniendo en cuenta € contexto de intervencion descrito en € parrafo anterior, nos
propusimos conocer como ha evolucionado |a llegada de turistas al Pery; las condiciones
gue permitieron una mejora de la promocion turistica en el exterior y determinar s la
inversion del Estado peruano en laestrategiade promocion turisticaincidid en el crecimiento
del turismo receptivo durante el periodo de evaluacion (2012 — 2017).

La planificacion y desarrollo de la presente investigacion es importante porgque esta
orientada a determinar s lapoliticade promocion turistica desarrollada por € Estado incidio
0 no en el crecimiento del turismo receptivo, para lo cual hemos seleccionado el periodo
2012-2017 debido a que en €l afio 2012 el Congreso amplid, por 10 afios mas, el periodo de
vigencia del Fondo de Promocion del Turismo y porque en este quinquenio el Estado
autorizO durante tres afios consecutivos créditos suplementarios para la Comision de
Promocion del Pert para la Exportacion y el Turismo — PROMPERU, por 50 millones de
soles en el afo 2013, por 33 millones 700 mil en el afio 2014y 27 millones 500 mil en el
ano 2015, producto del remanente de la captacién del impuesto extraordinario de los U$15

gue grava los pasajes internacional es recaudados | os afios anteriores.

Durante e periodo en estudio diversas condiciones permitieron el crecimiento del
turismo receptivo en nuestro pais, entre las cuaes figuran la participacion en ferias
internacionales, las alianzas estratégicas con operadores y aerolineas de los principales
paises emisores de turistas, workshops, campafias de comunicacion como presstours (giras
de prensa) y fam trips (viajes de reconocimiento para operadores turisticos) entre otras
estrategias de promocién implementadas por PROMPERU , los mismos que incidieron en

lallegada de turistas extranjeros.



Xi

Con el fin de analizar €l tema, en el primer capitulo de latesis se aborda la situacion
del sector turismo en nuestro paisy las Politicas de Estado que contribuyeron ala promocion
del turismo ademés de lo que se deberia priorizar para lograr tener un mayor nimero de

arribos de turistas internacionales.

En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico con el que vamos a analizar €l
tema, asi como, los antecedentes del problemay los conceptos y definiciones transversales
gue usaremos a lo largo del trabajo. En el tercer capitulo, se presenta la metodologia de la
investigacion, la cual hemos definido que tendra un enfoque cualitativo y cuantitativo. De
igual manera, en este capitulo se definen las variables para poder medir la evolucién y el
seguimiento del incremento delallegadadeturistasinternacionalesal paisdurante el periodo
de estudio.

En € cuarto capitulo, se presentan |os datos y tablas por afos, 10s mismos que nos
permiten demostrar latesis del estudio, esdecir el incremento del turismo receptivo durante
los afios 2012-2017. Esta presentacion, recoge la division por regiones de acuerdo con la
Organizacion Mundial del Turismo -OMT y los recursos y el potencial turistico con €l que
contamos para conseguir los logros de |a politica de promocién turistica promulgada por €
Gobierno y desarrollada por PROMPERU. Por ultimo, se presentan las conclusiones y

recomendaci ones.
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Capitulo I: El Problema de Investigacion

1.1. Planteamiento del problema

El turismo es una actividad que genera crecimiento econdmico, progreso local y
promocién cultural en muchos paises, entre ellos €l PerU; pero, €l desarrollo de la actividad
turistica, debido alos procesos histdricos, culturales y coyunturales, enfrenta muchos retos,

derivados principalmente de un mercado cambiante y cada vez mas competitivo.

El Pert como todos los paises de la region, compite por incrementar el flujo de
turistas internacional es hacia nuestro pais, buscando consolidarse como un destino turistico
competitivo y sostenible, por esta razén, se realizan estrategias orientadas a diversificar la
oferta turistica para diferenciarse de los competidores més cercanos, como son Colombia,

Brasil, Chile, entre otros.

Con la promulgacion de la Ley 27889 el 9 de diciembre del 2002, se cred € Fondo
de Promocion del Turismo para financiar las actividades y proyectos destinados a la
promocion y desarrollo del turismo nacional y asimismo se implemento la recaudacion del
denominado «Impuesto Extraordinario parala Promocion y Desarrollo Turistico Nacional»
que consiste en un impuesto aplicado a los boletos aéreos internaciona es que |os grava por
un monto equivalente aUS $ 15 para ser destinados a la promocién del Pert en €l exterior
y parafinanciar proyectos de desarrollo turistico en el territorio nacional que enriquezcan la
ofertaturistica. Estapoliticadio paso al establecimiento de estrategias de promocion turistica
en el extranjero implementadas por la Comision de Promocién del Pert para la Exportacion
y € Turismo (PROMPERU) y e Plan COPESCO Nacional, una unidad ejecutora del
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo que propone y gecuta proyectos de inversion
publica para acondicionar y poner en valor |os recursos turisticos, culturales, histéricos y

naturales.

De acuerdo a ranking de competitividad de vigjes y turismo del Foro Econdémico
Mundial, el Pert cuenta con importantes fortal ezas referidas a recursos naturales, diversidad
de especies y recursos culturales para atraer turistas, sin embargo, alin no hemos logrado
posicionarnos en € exterior y no logramos ser lideres en larecepcion de turistasen laregion
a pesar de contar con innumerables destinos turisticos. En efecto, en el afio 2017 nos
ubicamos en el puesto 51 de 136 paises considerados en € ranking mundia del Foro

Econémico Mundial y el séptimo dentro de Latinoamérica (Crotti & Misrahi, 2017).
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La desarticulacion y el manegjo inadecuado de os recursos turisticos en € pais ha
Ilevado a que estos no sean puestos en valor debido a diversos factores, entre los cuales
podemos destacar € bajo presupuesto, poco apoyo del Estado, la falta de infraestructura,
problemas de inseguridad y deficiente calidad de |os servicios turisticos prestados.

Por otro lado, se tiene que, en la actualidad, el turista es cada vez mas sofisticado,
caracterizandose por buscar experienciasy no solamente destinos, es decir, € turista actua
busca algo que cambie su vida, que le dé estatus, y que contribuyaal bienestar de la sociedad
en la cual estéd inmerso el destino turistico. En efecto, @ denominado turista millennial, es
un tipo de turista que esta en permanente contacto con la tecnologia de la comunicacion e
informacion, que suele aburrirse con lo cotidiano, que valora la autenticidad, la seguridad,
gue busca experiencias distintas, por |0 que planifica sus vigjes con mucha anticipacion. De
ahi la razén por la cua la promocién del turismo en el exterior debe tener en cuenta los
requerimientos no slo de |os turistas tradicionales (que vigjan por ocio a grandes destinos

turisticos) sino también de este nuevo tipo de turista.

En la presente tesis se aborda el quingquenio del Gobierno del expresidente Ollanta
Humala, cuya gestion se desarroll6 entre los afios 2011 — 2016. De acuerdo a informe
elaborado por la Presidenciadel Consgjo de Ministros, PCM, el Presupuesto Institucional de
Apertura de funciones para € sector Turismo a 2011 fue de 304 millones de soles,
alcanzando a 2016 un crecimiento del 35.52%, haciendo un total de 412 millones de
presupuesto. Asimismo, en este periodo se adjudicaron tres de 30 proyectos, através de Pro-
Inversion, relacionados al sector turismo en las provincias de Ica, Amazonasy Cusco, siendo
en esta Ultima donde se concentrd una inversion inicial de 75 millones de délares para €
nuevo Aeropuerto Internacional de Chincheros, con la finalidad de atender la creciente

demandaturisticaen el Cusco.

Si bien es cierto, € Pert pudo incrementar la llegada de turistas durante el periodo
2012-2017, no logré obtener la cantidad que tienen otros paises de laregion como Colombia,
gue alcanzé lacifra de 6 millones 535 mil turistas en el 2017 o Chile que en ese mismo afio
obtuvo 6 millones 500 mil turistas frente al Pert que tuvo aproximadamente 4 millones de

turistas extranjeros.

Con respecto a nuevo tipo de turistas la cuestion es hacia donde enfocar la
promocion turistica para atraer al segmento de los millennials, jovenes nacidos después de
los 80, que son una generacién digital, hiperconectados, con altos valores socidesy éticosy
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gue no buscan ciudadestipicas o atractivos masivos. Se cal culaque esta poblacion representa
mas de 2 mil millones de personas en el mundo. Segun indica PROMPERU, esta generacion

permanece 11 noches y gasta aproximadamente US$ 971 en su permanenciaen el pais.

De los 3,21 millones de turistas internacionales que visitaron el Pert el afio 2014, €
29% correspondié a segmento millennials, personas que tenian entre 18 y 34 afios
provenientes de América del Sur, Europay América del Norte segun informo la Comision

de Promocién del Per( parala Exportacion y €l Turismo.

No obstante, s bien el nimero de turistas se incrementd exponencialmente a partir
del afio 2012 y el Estado reconocio la importancia del turismo para la economia nacional,
aln no se logra reconocer a esta actividad como prioritaria, y esto se expresa en que no se
estan desarrollando estrategias para atraer nuevos segmentos de turistascomo losmillennials

o incentivar el turismo de Reuniones, Incentivos, Congresos y Eventos (RICE).

De lo sefialado, se infiere que las politicas de promocién turistica del Per deben
enfocarse en explorar nuevos segmentosy diversificar laofertaturistica, paralograr al canzar

la cantidad de turistas que tienen los paises vecinos.

Finalmente, es importante indicar que el motivo por el cual no se ha extendido €l
andlisisa 2020, se debe alafalta de datos preliminares y documentacion oficia, los cuales
no se encuentran disponibles debido ala coyuntura social y sanitaria en el que se encuentra
nuestro pais.

1.2. Formulacion del Problema

1.2.1. Preguntageneral.

¢Lapoliticade promocién turisticadesarrollada por el Estado peruanoincidié

en el incremento de lallegada de turistas en el periodo 2012 — 20177?

1.2.2. Interrogantes especificas.

¢De qué manera esta politica de promocién del sector turismo permitié una

mejor promocién turisticadel Pert en € exterior?

¢Cual fue d impacto de la politica de promocion turistica en lainversion del

Estado peruano en € sector turismo en el periodo 2012-20177?
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¢Qué incidencia tuvo la politica de promocién turistica en € desarrollo de
nuevas estrategiasy proyectos destinadosamejorar la ofertaturisticadel Peru
en el periodo 2012-2017?

Justificacion del tema de investigacion

El turismo es un pilar fundamental de la economia nacional. De acuerdo con
la Ley General de Turismo, Ley 29408, el turismo es una actividad que realizan las
personas cuando viajan fueradel lugar de su residencia habitual, por un determinado
tiempoy con fines de ocio 0 negocio no relacionados con € ejercicio de unaactividad
remunerativa en € lugar de visita. Esta actividad, trae como consecuencia para €
pais no sblo el aumento de ingresos de divisas que generan |os turistas extranjeros en
nuestro pais, sino también la generacion de empleos en los distintos momentos por
los que el turista demanda un servicio, los cuales van en el periodo desde su arribo al
destino hasta su salida del mismo.

En el periodo 2012 — 2017 se dieron varias condiciones que permitieron el
crecimiento continuo del turismo receptivo en nuestro pais, una de ellas fue €l
incremento del presupuesto para la promocion turistica a través de los créditos
suplementarios otorgados por el MEF, durante tres afios consecutivos en este periodo
de estudio, lo que permitid incrementar las estrategias de promocion (publicidad,
misiones, ferias, entre otros) en los diferentes paises dentro y fuera de la region,
registrandose un crecimiento promedio anual en lallegada deturistas de 7.4% d afio.
Por ejemplo, en € afio 2015 se adcanzd un total de 3 millones 500 mil turistas
internacionales, 1o que significd un crecimiento de 7,5% respecto al 2014. En cuanto
al ingreso de divisas, en ese mismo afio selograron US$ 4.250 millones, equivalentes

aun incremento de 6.2% con relacion a 2014.

El turismo, también llamada la “industria sin chimeneas’, es una actividad
importante que contribuye al desarrollo econdmico de todos los paises, sin impactos
negativos al medio ambiente, generaintercambio comercial, contribuye ala creacion
de empleos, mejoralacalidad de vidade las comunidades y promueve el desarrollo

social, cultural y ambiental de los paises.
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1.4  Objetivos

1.4.1 Objetivogeneral.

Determinar s la promocion turistica desarrollada por el Estado
peruano incidié en el crecimiento del turismo receptivo durante el periodo
2012 — 2017.

1.4.2 Objetivos especificos.

Conocer como ha evolucionado la llegada de turistas a Pert en €
periodo 2012—-2017.

Conocer las condiciones que han permitido una mejora en la

promocion turistica del Pert hacia el exterior.

Determinar s la inversion del Estado peruano en la estrategia de
promocion turistica ha incidido en el crecimiento del turismo receptivo
durante e periodo 2012 — 2017.
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Capitulo I1: Marco Tebrico

Antecedentes del Estudio

2.1.1.

I nter nacionales.

Se ha encontrado € trabajo de Juan José Villanueva Alvaro (2017)
titulado: El turismo como motor de crecimiento econdmico sostenible: el caso
especial del turismo rural. (Tesis doctoral, Universidad de Castilla — La
Mancha). En estatesis consultada, el autor investigalaevolucion que el sector
turistico ha experimentado en los ultimos afos, como ha aportado a
crecimiento y desarrollo de distintos territorios, tanto internacionales como
nacionales y regionales, y qué efectos relacionados con € medioambiente y
los factores indicadores de |a sostenibilidad han supuesto para los territorios
observados. Algunas de las conclusiones a las que arriba el autor de latesis
consultada, son: La importancia que adquiere el turismo como actividad
impulsora del crecimiento a nivel mundial, medido en términos de PIB, no
solo le viene por la aportacion que hace de manera directa a este, sino que
ademas hay que tener en cuenta todas agquellas contribuciones hechas de
maneraindirecta e inducida, como por gemplo, que en el afio 2015 el sector
de Viges y Turismo llegd a contribuir en la generacion del PIB a nivel
mundial con un 9,8%, y, l0singresos que consiguieron |os destinos turisticos
de todo el mundo, en ese mismo afio 2015 ascendieron a 1.136.000 millones
de euros, gracias alos 1.186 millones de desplazamientos que se produjeron,

correspondiendo € 61,5% alas economias avanzadas.

Se encontro latesis de Juan Carlos Lambogglia Ortiz (2014) titulada:
Andlisis del turismo y su importancia en el crecimiento econémico en
América Latina: e caso del Ecuador. (Tesis de maestria, Facultad
Latinoamericana de Ciencias Sociales). Esta tesis tuvo como objetivo,
establecer el impacto del turismo en el crecimiento econdmico de América
Latinay del Ecuador, y los factores determinantes de |os mismos. Esta tesis
concluye en que € turismo no ha sido determinante en el crecimiento
econdmico de América Latina; sin embargo, Si para un grupo de paises que

desarrollaron politicas para impulsar €l sector, y en cuanto a Ecuador, los
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ingresos por el turismo tienen significancia estadistica en el crecimiento

econdmico.

Otra tesis consultada fue la de Luis Rodrigo Alday Alvarado (2013)
titulada: Desarrollo de una estrategia de posicionamiento y plan de
implementacion basado en |a estrategia de Turismo Receptivo de Chile 2010-
2014 para €l mercado prioritario de Brasil. (Tesis de maestria, Universidad
de Chile). En esta tesis consultada, € autor se plantea como objetivo:
desarrollar una estrategia de posicionamiento del turismo receptivo en el
mercado prioritario de Brasil, parata efecto, realiza una caracterizacion de
laindustriaturistica de Chile, como una descripcion de los atractivos y de las
organizaciones que participan en la industria, asi como un breve andlisis de
laevolucién del turismo en Chiley en el mundo. Algunas de las conclusiones
alasque llega el autor delatesis citada, fueron: De laidentificacion de los
casos exitosos (Uruguay y Pertl) se concluye que lainversion hecha por éstos
en marketing y promocion han logrado un gasto per capita de cas € doble
(US$ 5,01) del que se obtiene en Chile (US$ 3,71), y pese a trabgo de
identificacion de los mercados prioritarios, estratégicosy potencialesy de los
paises gque pertenecen a cada uno de ellos, lamentablemente no se han

generado las estrategias particul ares para cada mercado.

También se encontré la investigacion de Juan Carlos Casanova
Pinilla (2011) titulada: Desarrollo de una estrategia de posicionamiento y
plan de implementacion basado en la Estrategia de Turismo Chile 2010-2014
para € mercado prioritario de Estados Unidos. (Tesis de maestria,
Universidad de Chile). El objetivo de esta tesis fue generar planes de
posi cionamiento e implementacion del mismo parad turismo de Chile en uno
de sus mercados prioritarios, Estados Unidos. Algunas de las conclusiones a
las que llega el autor de la tesis consultada fueron: Los Experience-Seekers
son aquellos vigjeros que buscan experiencias de diversa indole y para los
cuales la oferta chilena puede ser lo suficientemente atractiva s esta es
promocionada y definida bajo esta perspectiva global, siendo concisa y
coherente con ellos, asi como con los motivadores a los cuales la estrategia
de turismo apunta en su definicion de producto. Estados Unidos es un

mercado prioritario para Chile, tanto por visitas como por € ingreso de
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divisas por concepto turistico al pais.

Asimismo, se consultdé e trabajo de Nora Cecilia Gomez Marin
(2009) titulado: Promocion Turistica a Través de los Medios Audiovisuales,
caso Medellin, Colombia. (Tesis de maestria, Universidad Internacional de
Andalucia). En edta tesis, la autora se enfoco en promocionar la ciudad de
Medellin con la findidad de incrementar el turismo y mejorar el
posicionamiento de la ciudad a nivel mundial, a través del uso de videos, la
television y las nuevas tecnologias de la informacion. Concluyendo que la
ciudad de Meddllin esta continuamente transformandose y que ha logrado el
reposicionamiento de su imagen en el turismo, no solo en términos de
seguridad, desarrollo urbanistico y educacién, sino también en o que respecta
alacalidad humanay los valores que se estan promocionando y logran atraer
diferentes tipos de turismo, como por ejemplo el de negocios.

Nacionales.

En el ambito nacional se encontr6 € trabajo desarrollado por Sandra
Barreto Noriega, Ivan Collantes Odar, Mariana Garland Ponce & Ernesto
Rodriguez Guzman (2017) titulado: Planeamiento estratégico para € sector
turismo en el Per(. (Tesis de maestria, Universidad Catdlica del Per(). En
esta investigacion referencial, los autores, aplicando el andlisis FODA,
determinan estrategias parar mejorar la gestion del sector turismo através de
cuatro grupos de interés: el Estado, la empresa privada, la poblacién y los
turistas. Algunasde las conclusionesalasque llegaron los autoresde latesis
en mencion, son: Se requiere una reestructuracion administrativa del Estado
gue incluya los ministerios, y también la creacion de centros de gobierno
(delivery units) que gestionen proyectos supra-sectoriales de manera
transversal y reporten ala PCM; esimportante manifestar y considerar que el
desarrollo del turismo depende del desarrollo de la infraestructura nacional,
en ese sentido, se debe contar con carreteras, aeropuertos, puertos, hospitales
y centros de atencion, que aseguren la movilidad, conectividad y seguridad
del turista; asi como lainfraestructura hoteleray de servicios para destacar el
atractivo del destino turistico. La seguridad es un requisito fundamental
exigido por €l turista, y que el sector debe considerar dentro de su oferta, para

asegurar la confiabilidad en los destinos turisticos.
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Otra tesis consultada fue la de Zelma Meléndez Andrade (2015)
tituladac La administracion turistica municipal y su influencia en €
desarrollo socio econdmico de la poblacion del distrito de Lares, provincia
de Calca, departamento de Cusco 2015. (Tesis de maestria, Universidad
Catdlica Sedes Sapientiae). En esta tesis se analiza cdmo mejorar la
Administracion y Gestion turistica municipal para €l desarrollo socia y
economico de sus pobladores. Algunas de las conclusiones alas que llegala
autora de la tesis en mencion, son: La administracion y gestion turistica
municipal en € distrito de Lares es deficiente ya que no existe una buena
gestion, no se toman en cuenta las necesidades de la poblacién, asi mismo
administran de manera desordenada | os recursos turisticos, |o que hace que el

desarrollo social y econémico de la poblacion sea deficiente.

Otrotrabajo consultado fue €l informe deinvestigaci én presentado por
Ana Salas Morales (2015) titulado: Efectos de la promocion turistica através
de los medios de comunicacién en la llegada de visitantes nacionales a sitios
turisticos del Pert en el Periodo 2007-2011. (Tesisde maestria, Universidad
Inca Garcilaso dela Vega). Estatesis tuvo como objetivo conocer |os efectos
gue tuvo la promocion de los sitios turisticos del Peru através de los medios
de comunicacion escritos, emisoras de radio, medios televisivos y medios
informaticos; en la llegada de visitantes nacionales a los diversos sitios
turisticos promocionados por PROMPERU. Las conclusiones a las que se
Ilegaen dichatesisreferencial, entre otrasfueron las siguientes: En el periodo
de evaluacion, la llegada de visitantes nacionales a los sitios turisticos que
reportaron haber respondido ala publicidad en los medios radiales, ascendi6
616 285 turistas nacionaes captados con una inversion estimada en US$ 2
145 289. Por otro lado, la promocion de los sitios turisticos del Pert a través
de los medios de comunicacion televisivos fue el medio donde se realizo la
mayor inversion en publicidad (US$ 16 623 897) durante el periodo de
evaluacion, vy, la llegada de visitantes nacionales a los sitios turisticos que
respondieron alapromocion através de dicho medio fue de 2 537 149 turistas
nacionales. Asimismo, lallegada de visitantes nacionales alos sitios turisticos
que respondieron alapromocién en el internet ascendio a1 332 530, con una
inversion estimada en USS$ 2 880 590.
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También se consulté la tesis de Sandra Camarena Alberca, Beatriz
Del Cadtillo Calmet, Brenda Ramirez Claudy & Carlos Zambrano Green
(2013) titulada: Una revision literaria del impacto del turismo en el
desarrollo econdmico. (Tesis de maestria, Lima, Pontificia Universidad
Catdlica del Peru). Esta investigacion consultada tuvo como objetivo,
demostrar de una forma estructurada, cada uno de los factores que permitan
establecer larelacion entre turismo y el desarrollo econémico. Algunas delas
conclusiones a las que se llegd en dicha tesis, fueron: El turismo es una
actividad econdmica que tiene influencia multisectorial debido a que su
crecimiento impacta en sectores econdmicos, sociales, politicos y medio
ambientales tales como (a) empleo, (b) hoteleria y restaurantes, (c)
ecosistema, (d) infraestructura, etc.; el turismo a lo largo de las Ultimas
décadas ha tenido una evolucién importante, donde actualmente se pueden
equiparar tipos de turismo tales como turismo de aventura, historico, cultural,
deportivo, gastronémico, médico, ecoturismo, religioso, etc.; y, el desarrollo
del turismo en paises en vias de desarrollo (como € Pertl) comienza por
establecer una visiéon holistica ddl turismo, la cual constituye claramente los
objetivos y metas a desarrollar, para poder lograr el crecimiento economico

del pais.

Asimismo, se consult6 € trabajo desarrollado por Giulio Marchena
Seikli, Geenady Tineo Romero, Omar Quifiones Caceres & Dante Velasguez
Aliaga (2013) titulado: Diagnoéstico Preliminar del Sector Turismo de
Lambayeque: Un Estudio Descriptivo, 2013. (Tesis de maestria, Pontificia
Universidad Catdlica del PerU). En estatesis tomada como referencia se tuvo
como propdésito describir los factores clave que afectan a sector turismo de
laregion Lambayeque sobre la base del Model o de Competitividad de Dwyer
y Kim (2003), quienes proponen dimensiones para justipreciar la
competitividad del sector turismo. Algunas de las conclusiones a la que
[legaron los autores de latesis en mencion, son: Sobre los atractivos naturales
y culturales, Lambayeque tiene una ventaja en sus reservas naturales a
combinar naturaleza con patrimonio cultural; sobre los recursos creados,
Lambayeque tiene una ventgja a disponer de un turismo especiaizado (por

gemplo, e avistamiento de aves) que no se puede apreciar en todas las
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regiones del Peru; sobre el manejo del destino, |as entidades relacionadas con
el sector turismo de Lambayeque no trabagjan conjuntamente y esto provoca
gue los proyectos e iniciativas definidos en los planes regionales no se
gjecuten, y sobre la percepcion que tiene el turista de Lambayeque sobre sus
atractivosturisticos es buena, sin embargo esimpactada por |os problemas de
infraestructuravial, contaminacion, e inseguridad.

2.2. Basestedricas
2.2.1. Turismo.

El turismo es una actividad humana gque puede ser concebida desde
diversas perspectivas en funciéon de los fines perseguidos y los actores
referenciales desde | os cual es se concibe dicha actividad. Dependiendo de la
concepcion de turismo, este puede ser considerado como actividad humana
con fines economicistas, actividad humana con fines culturales, actividad
generadora de empleo y base del desarrollo local, etc. Con respecto a lo
acabado de sefid ar, se tiene que:

El turismo puede ser definido desde diversas perspectivas y
disciplinas, dada la complejidad de las relaciones entre los elementos que o
forman. [ ..., en laactualidad], ain existe un debate abierto para poder |legar
a un concepto estandar del turismo que permita reflgar una definicién
universal (Sancho, 1998, p.45).

Como actividad de recreacion y esparcimiento, €l turismo se define
como aquella actividad que consiste en & desplazamiento de personas desde
sus lugares habituales de residencia hacia otras zonas distintas a dichos
lugares de residencia; en ese sentido, Burkart y Medlik (1981), citado por
Sancho (1998), define ala actividad turistica en los siguientes términos. “los
desplazamientos cortos y temporales de las personas hacia destinos que no
son su residencia habitual ni de trabgo, y con diferentes actividades

realizadas durante |a estancia en esos destinos’ (p.45).

Como actividad econdmica el turismo se concibe como una actividad
generadora de divisas y de trabajo, la consumicion turistica es una actividad

gue influye en el crecimiento econdémico de muchos paises, atal punto que se
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dan politicas especificas para el desarrollo de la actividad turistica que pasa a
conformar una especie de actividad econdmica que incide y define muchas

veces el desarrollo econémico local de muchas zonas del mundo.

En concordancia con lo acabado de sefialar, se tiene que:

El turismo es una actividad econdémica importante que se ha
perfeccionado con el paso del tiempo hasta convertirse en o que hoy es la
industria sin chimeneas. En |la sociedad postindustrial se torn6 una actividad
en la que participaban millones de personas de las diferentes naciones
ocupando un lugar destacado en |as relaciones internacionales. Sus primeras
manifestaciones se muestran a lo largo de la historia donde los hombres
desarrollaban algun tipo de vigje segiin |os medios material es disponibles, los
conocimientos adquiridos y las necesidades o convicciones que presentaban
(Lloret, Pozas & Vahuerdiz, 2007, p.3).

Y adesde un contexto institucional y rector de laactividad turistica, en
1994, la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), adoptd la siguiente
definicién de turismo: “El turismo estd conformado por |as actividades que
Ilevan a cabo las personas durante sus vigjes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo —menor-a un
ano” (Citado por Sancho, 1998, p.46).

La evolucion conceptual de la definicion de turismo dio paso a que
dicha actividad fuera definida como un fendmeno socia, cultura y
econdmico relacionado con el vigie de las personas a lugares que se
encuentran fuera de su lugar de residencia habitual ya sea por motivos
personales o de negociog/profesionales. En un contexto general, dichas
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas o excursionistas,
residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de
las cuales algunas implican un gasto turistico (Organizacion Mundial de
Turismo, 2018).
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Elementos del turismo.

De todas las definiciones que se dan de turismo, es de
destacar la preponderancia e importancia de ciertos elementos que
sirven como pardmetros referenciales de las definiciones, dichos
pardmetros que trascienden las particularidades propias de las
definiciones congtituyen los elementos de la actividad turistica

Sancho (1998: 47), destaca | os siguientes elementos del turismo:

» Hay un movimiento fisico de los turistas que, por definicion, son

quienes se desplazan fuera de su lugar de residencia.

e La estancia en € destino ha de ser durante un periodo

determinado de tiempo, no permanente.

» El turismo comprende tanto el vige hacia el destino como las

actividades realizadas durante la estancia en € destino.

e Cuadquiera que sea la razon para vigjar, €l turismo abarca los
serviciosy productos disefiados para sati sfacer |as necesidades de

|os turistas.

Tipos de turismo.

Paraestabl ecer |ostiposde turismo, previamente es necesario
establecer e parametro de tipificaciony el contexto de desarrollo de
la actividad turistica. En concordancia con los propésitos de la
presente investigacion, latipificacién que establecemos considera el
turismo que se desarrolla en el contexto nacional y que tiene en
cuenta el lugar de procedencia de los visitantes alos sitios turisticos
del pais, es decir, considerando si €l turista es nacional o extranjero.
Teniendo en cuenta la distincion de turismo considerada en e Plan
Estratégico Nacional de Turismo — PENTUR, en funcion de la
procedencia del visitante, y para efectos de delimitacion de la
presente investigacion, consideraremos los dos tipos de turismo
distinguidos por € Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(2016), los cuales son:
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- Turismo receptivo: Que englobalas actividades realizadas por un
vistante no residente en & pais de referencia. El turismo
receptivo es llevado a cabo por los Ilamados visitantes

extranjeros.

- Turismo interno: Que engloba las actividades realizadas por un
visitante residente en el pais de referencia. El turismo receptivo

interno es llevado a cabo por los [lamados visitantes nacional es.

2.2.2. Producto turistico.

El producto turistico engloba tanto los recursos, como la oferta y €l
patrimonio, pero es algo més, ya gque también agrupa a conjunto de
prestaciones materiales e inmateriales que se ofrecen con € objetivo de

satisfacer |0s deseos y |as expectativas del turista; en efecto:

[...] & producto turistico es un conjunto de elementos materiales e
intangibles diseflados en funcion a las necesidades y expectativas del
consumidor. Un aspecto importante del producto turistico es su composicion,
debidoaque, [...], existe un grado de heterogeneidad elevado que dificultala
definicion y conceptualizacion del mismo (Gonzélez, 2015, p.48).

El producto turistico integra diversos factores confluyentes en un
mismo objetivo, satisfacer las expectativas del consumidor (turista). Un
producto turistico puede ser anadizado en términos de sus componentes
basicos que lo integran, los cuaes son: los atractivos turisticos (recursos
turisticos relacionados con la naturaleza, historia o con la cultura viva del
destino); las facilidades turisticas o de infraestructura (conjunto de los
elementos fisicos, ya sean publicos o privados necesarios para el acceso a
destino y disfrute de su oferta turistica); y el acceso turistico (Ilevado a cabo

por las empresas de servicios turisticos).

Un modelo de producto turistico es € propuesto por Smith (1994),
citado por Gonzalez (2015), el cual conforma en el producto turistico cinco
elementos: e recurso turistico, el servicio, la hospitalidad, la libertad de

elecciony laimplicacion del cliente. En donde laimportanciarelativa de cada
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elemento que lo compone puede variar dependiendo del tipo de producto

especifico de que se trate, pero todos |os productos turisticos |os incorporan.

Estos elementos estan ubicados en circulos concéntricos que parten
del entorno fisico hasta el involucramiento del cliente. A medida que se pasa
de un elemento a otro se va disminuyendo el control de gestion y la
posibilidad de emplear mediciones cuantitativas sobre el proceso,
incrementdndose, a su vez, la implicacion del cliente y el grado de
intangibilidad (Gonzélez, 2015, p.51).

La capacidad que tiene un producto turistico determinado para
satisfacer las necesidades del turista radica en la correcta integracion de los
elementos gque lo componen, los cuales se hacen referencia a continuacion:
Planta fisica, la cual esta referida a las condiciones climaticas y de recursos
naturales y culturales del sitio; servicio, que esta referido a las tareas
requeridas para la satisfacciéon de necesidades del turista; hospitalidad, que
tiene que ver con laexpresién de bienvenida de losresidentes|ocales; libertad
de eleccion, que tiene que ver con la oferta diversa de opciones para que la
experienciade vige del turistacumplasusexpectativasa poder tener libertad
y amplitud de eleccion; y, participacion, referido ala responsabilidad mental
y emociona del turista para disfrutar en todo momento su vige. Los
elementos acabados de describir forman e desarrollo concéntrico que se

esguematiza a continuacion:
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Figura 1. Modelo de producto turistico de cinco elementos.
Fuente: Gonzalez (2015). Influencia del valor percibido y de la satisfaccion en la lealtad: una aplicacion al

turismo néutico, p.52.

Por otro lado ya en el contexto naciona y desde una perspectiva
sectoriadl 'y publica, e Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR) define @ producto turistico como “un conjunto de
componentes tangibles e intangibles que incluyen recursos o atractivos
turisticos, infraestructura, actividades recreativas, imagenes y valores
simbdlicos para satisfacer motivaciones y expectativas, siendo visto como
una experiencia turistica’ (Fundacion Suiza de Cooperacion para el

Desarrollo Técnico, 2014, p.10).

Asimismo, el MINCETUR considera al producto turistico como un
elemento de una secuencia de desarrollo; para tal efecto establece una
relacion secuencial y progresiva entre recurso turistico, atractivo turistico,
producto turistico y destino turistico. La relacion sefialada se presenta en el

siguiente diagrama.
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Figura 2. Secuencia de desarrollo de un producto turistico.
Fuente: Fundacién Suiza de Cooperacion para € Desarrollo Técnico (2014). Manual para la planificacion de
productos turisticos, p.10.

2.2.3. Politicasen materia deturismo.

El termino politica, en su acepcion concordante con la presente
invegtigacion, tiene que ver con @ conjunto de acciones gubernamentales que
intervienen enlos objetivosdel gobierno y negociosde Estado; en ese sentido, las
politicas congtituyen aquellas orientaciones o directrices que rigen laactuacion del
Estado en un asunto o campo determinado, por g emplo, las politicas de promocion

dd turismo.

S consderamos la actividad turigtica como la actividad sociocultura
humana de recreacion, esparcimiento y convivencia, las politicas en materia de
turismo son lasintervenciones que rediza e enterector con d fin de desarrollar y
fortalecer la actividad turigtica; pero, S consideramos la actividad turistica como
actividad econdmica y productiva, las paliticas se articulan a las politicas de

desarrollo local, regiond y neciond.

La politica turistica es un aspecto de |la politica econdmica general, con la
gue mantiene e ementos comunes, d igua que con otras politicas sectoriaes que,
también, inciden en un ambito determinado de la esfera productiva de una

economia. [...] lapaliticaturistica, como politicasectoria, se debe examinar desde
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una perspectiva de verticalidad, 1o que requiere demodtrar que es influida por las
diferentes politicas ingrumentales, que moldean finalmente la sngularidad de la
politica turigtica. La politica turistica serd epecifica, en la medida en que los
instrumentos empleados por |a politica econémica general le afecten en mayor o
menor grado respecto a otras politicas sectorides (Monfort, 2000, p.12).

La politica pdblica en turismo tiene que ver con las actuaciones e
intervenciones por parte dd Estado en € desarrollo, promocion, regulacion,
facilitacion y fiscalizacion de la actividad turigtica o también llamada «Industria

sn Chimenea».
2.2.3.1. Politicasen materia de turismo en € Peru.

En su contexto mas general deintervencion edtatd, en el Perti @
turismo es considerado como una politica de estado. En efecto, la Ley
Genera de Turismo, sefida: “ Declarase de interés naciona € turismo y
su tratamiento como politica prioritaria del Edtado para d desarrollo del
pais’ (articulo 1 delaLey N°©29408).

De los principios de la actividad turigtica establecidos en la ley
Genera de Turismo, se pueden derivar las politicas especificas que en
materia de turismo pueden edtablecerse segin € marco normativo

peruano, estas son:

- Politicas parad desarrollo sogtenible del turismo. Politicas abocadas
a condderar la recuperacion, conservacion e integracion de
patrimonio cultura, naturd, socid y € uso responsable delosrecursos

turigticos.

- Politicasdeinclusion atravésdd turismo. Politicas quetienen que ver
con laincorporacién socid, cultural, econdmicadelosgrupossociaes
no incluidosy vulnerables, asi como de las personas con di scapacidad
de cuaquier tipo que limite su desempefio y participacién activaenla
sociedad.

- Politicas no discriminatorias en la préctica dd turismo. Politicas
orientadasapromover @ respeto alaiguadad de género, ladiversidad
cultura delos grupos vulnerables.
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- Politicas de fomento de la inversion privada en turismo. Politica

orientadaafomentar y promover lainverson privada en turismo.

- Politicas de descentrdizacion dd turismo. Aquellas orientadas a
involucrar |a participacion e integracion de los gobiernos regionales,
locales y municipalidadesy la poblacién en generd.

- Politicas de calidad de los degtinos turigticos. Aquellas orientadas a
promover e incentivar la caidad de los degtinos turigticos para la

satisfaccion de los turistas.

- Politicas de compstitividad de la oferta turistica. Aquellas orientadas
a promover condiciones favorables para la iniciativa privada,

incluyendo lainverson naciond y extranjera.

- Politicas de comercio justo en € turismo. Aquelas enfocadas a
promover una distribucién igualitaria de los beneficios econdmicos
logrados en favor de la poblacion del destino turistico donde se

generan.

- Politicas de cultura turigica. Aqudlas orientadas a promover la
participacion y compromiso de la poblacion en generd y de los

actoresinvolucrados en laactividad turistica

- Politicas de identidad e integracion basadas en € turismo. Aquellas
orientadas contribuir con d fortdecimiento de la identidad e
integracion naciond, promoviendo en especid la identificacion,

rescate y promocion del patrimonio inmaterid.

- Politicas de conservacion del patrimonio natural. Aquellas orientadas
a la conservacion de los recursos naturdes, asi como € rescate y

revaloracion de la cultura ancedtral.

Plan Estratégico Nacional de Turismo— PENTUR

El Plan Estratégico Nacional de Turismo— PENTUR, esuna
herramienta de vison del sector turismo peruano, elaborado de
manera conjunta por los principaes actores del ambito publico y
privado que permite reconocer |oslineamientosy estrategias a seguir
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para € desarrollo de la actividad turistica en € Per(. EIl PENTUR
tiene un soporte fundamental en siete indicadores generales y 34
indi cadores especificos que permitirdn monitorear € desempefio del

sector turismo.

Con respecto a PENTUR, e Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo (2016) destaca que por tratarse de un instrumento
de planeamiento de largo plazo y gestion del sector turismo, y por
ser de interés nacional, su proceso de elaboracion es liderado por €l
sector turismo, pero con la participacion activa de las siguientes

instituciones:

a) Gobiernos locales: Su representacion sera canalizada mediante
los gobiernos regionales o la Municipalidad Metropolitana de

Lima.

b) Sector privado: A través de las camaras de turismo y de los
gremioslegal mente constituidos que representen alos prestadores

de servicios turisticos de cada region.

¢) Sociedad civil: Mediante representante de lasociedad civil u otras
organizaciones o entidades vinculadas ala actividad turistica que
el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR)

considere pertinente convocar.

2.2.4. Promocion turistica.

En formageneral se definelapromoci 6n como un elemento i ntegrador
en el proceso de las comunicaciones integradas del marketing, es decir, la
promocion integra lo que se ofrece para consumir y las actividades que
comunican losatributos del producto capaces de persuadir alos consumidores
para su adquisicion. La definicion acabada de sefialar circunscrita al sector

turismo constituye la promocion turistica.

Mediante la promocion turistica se ofrece al consumidor (turista) un

producto turistico cuyos componentes en términos de la oferta, son:
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- La oferta primordial, que considera aguellos aspectos del producto
turistico que tiene que ver con el atractivo turistico que puede ser natural

o cultural.
- Laoferta complementaria, que considera aquellos aspectos del producto
Turistico rel acionados con:

* La infraestructura. Conformada por € conjunto de instalaciones que
constituyen la base material y organizacional para el desarrollo del
turismo; por ejemplo, servicios basicos, sistema vial, transportes,
alojamiento, etc.

* Laplanta o estructuraturistica. Conformada por aquellas empresas que
facilitan a turista la permanencia en € lugar de destino (alojamiento,
restauracion, esparcimiento, desplazamiento, etc.).

* La supra estructura turistica. Conformada por € conjunto de
organismos publicos y privados que regulan, fomentan y coordinan la

actividad turistica.

Con respecto alapromocion del turismo, se sefial 6 que dichaactividad
serealizateniendo como base al producto turistico, con respecto aeste tltimo

es de destacar que este presenta las siguientes caracteristicas:

Un producto turistico satisface una necesidad, se ofrece en el mercado
para su consumo —es decir, se encuentra publicamente disponible através de
canales de distribucion, con un precio y promocion definidos—, y esta
asociado a algun atractivo que motiva el vige de las personas. Como
cualquier otro producto, los productos turisticos se clasifican en bienes,
servicios y experiencias. Entre los primeros se cuentan, por gemplo, los
souvenirs; entre los segundos, el transporte, y entre las experiencias, aguellas
gue permiten vivenciar una realidad distinta, como, por g emplo, una cultura

ajenaalanuestra (Servicio Naciona de Turismo de Chile, 2016, p.28).

La promocion de un destino turistico tiene que ver con comunicar a
los potenciales consumidores de dicho producto (turistas), que la oferta
propuesta es capaz de satisfacer sus exigenciasy sus demandas. Mediante la

promocion de un sitio turistico se busca convencer al turista de que merecela
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pena ir a un determinado destino, visitarlo, tener experiencia de vida y

disfrutar de las bondades naturales y culturales que ofrece el sitio turistico.

En sintesis, la promocion turistica es el conjunto de actividades
desarrolladas instituci onalmente que tiene como objetivo la puestaen valor y
reconocimiento de los sitios turisticos y/o destinosturisticos de los lugaresen
los cuales se encuentran los atractivos con potencial turistico; dicha
promocioén puede darse a nivel local, regional, nacional e internacional; y
usando diversos medios de comunicacion tales como: prensa escrita, radio,

television, internet, ferias turisticas, exposiciones, etc.

Definicion de tér minos basicos

Actividades de turismo: Todas aguellas actividades que realizan las personas
fuera de su lugar habitual de residencia, siempre y cuando, dichas actividades estén
relacionadas con la recreacion y esparcimiento. La actividad turistica se encarga de
facilitar a los turistas los servicios de soporte, como son el de hospedaje,
intermediacién, alimentacion, transporte, informacién, asistencia o cualquier otro

servicio confiable directamente relacionado con dicha actividad.

Atractivo turistico: Es el recurso turistico al cual se le ha agregado valor

incorporandole instal aciones, equipamiento y servicios.

Circuitos turisticos. Conjunto de diversos destinos con multiples intereses
gue se integran de manera articulada y programada. El circuito contempla: sitios
arqueol ogicos, recursos naturales y culturales, asi como un conjunto de servicios

ofertados al turista teniendo como punto final de destino el de origen.

Corredor turistico: Via de interconexion o ruta de viaje que une de manera
natural dos 0 mas destinos turisticosy que mantienen una adecuada infraestructura y

otras facilidades que permiten su uso y desarrollo.

Destino turistico: Zona con algun tipo de frontera o &rea geogréfica visitada
por losturistas, cuenta con limites, ya sea de naturalezafisica, de contexto politicoy
de percepcion por parte del mercado.

Feria Turistica: Las ferias turisticas son ruedas de negocios realizadas con

fines de promocionar |os destinos turisticos através de la exposi cion de los productos
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turisticos que se encuentran en dicho destino. Una feria permite conocer la oferta
(prestadores de servicios y productos turisticos) y la demanda (compradores o
consumidores del producto turistico), y se puede realizar a nivel locd, regiona

naciona einternacional.

Incidencia: Es un acontecimiento que sobreviene en € curso o fina de un
evento, proceso 0 suceso Yy que tiene alguna conexion con dicho evento, proceso o
suceso. La incidencia tiene que ver con aspectos tales como: nimero de casos

ocurridos, influencia o repercusion de un suceso.

Recurso turistico: Sitios naturales, la riqueza arqueoldgica e histérica,
expresiones historicas materiales, culturales de gran valor inmaterial que forman

parte de la base del producto turistico.

Servicios turisticos: Conjunto de instalaciones y servicios ofrecidos por las
empresas de mercado turistico, | as cua es estén enfocadas a satisfacer |as necesidades
de los turistas en la planificacion y organizacion del vigje para la satisfaccion y

disfrute del mismo.

Turistas procedentes de la region: Llegada de turistas internacionales a
Per(, que tienen como pais de residencia permanente a cualquiera de los paises de
Sudamérica.

Turistas procedentes de otras regiones del mundo: Llegada de turistas

internacionalesal Peru, quetienen como paisde residencia permanente cual quier pais

fuera de Sudamérica.

Turismo receptivo: Abarca todas las actividades realizadas por personas no
residentes en el pais de destino, como parte de un vigje turistico. Organizacion
mundial del Turismo-OMT.

Hipotesis de Investigacion
2.4.1. Hipétesisgeneral.

La promocién turistica desarrollada por el Estado peruano durante €
periodo 2012-2017 incidi6 positivamente en el crecimiento del turismo

receptivo.
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2.4.2. Hipétesisespecificas.

» Lallegadadeturistasa Pert en el periodo 2012—-2017 fue evolucionando
favorablemente con la dacion de politicas de promocion turistica.

» Las politicas de promocion turistica han permitido una mejora en la

promocion turistica del Pert hacia el exterior.

* Durante el periodo 2012-2017, la inversion del Estado peruano en la
estrategia de promocion turistica ha sido adecuada en cuanto a
segmentacion ddl turistay la oferta turistica.
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Capitulo 111: Metodologia

Enfoque de la investigacion

Segun lostipos de enfoques propuestos por Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), la presente investigaci 6n tuvo un enfoque mixto (Cualitativo — Cuantitativo).
En efecto, se partié del método del andlisis de contenido de las politicas para la
promocion turistica del Pert en el exterior, y luego se recopilaron datos de lallegada

de turistas a pais de fuentes oficiales y otras fuentes reconocidas.

Alcance de la investigacion

La investigacion descriptiva: “Busca especificar propiedades, caracteristicas
y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice’. Describe tendencias de
un grupo o poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.80). Considerando
dicha definicidn, la presente investigacion es descriptiva ya que esta orientada a
mostrar la incidencia que tuvo la politica de promocién turistica en € turismo

receptivo.

Disefio de la investigacion

Se trata de un estudio no experimental, ya que no se manipul 6 ninguna de las
variables de estudio. En efecto, solo se buscO describir las variables y encontrar
causalidades para luego dejar sentado las bases para futuras intervenciones
institucionales en materia de promocién turistica de los 6rganos competentes.

De acuerdo alaformaen que se recogieron los datos de losindicadores de las
variables se trata de un estudio de tipo longitudinal retrospectivo, ya que se hizo
seguimiento a la evolucion del fendmeno de estudio; para tal efecto se recurrié a
informacion de los afios 2012-2017; esto, con lafinalidad de entender y describir las
variables de estudio.

Descripcion del ambito de la investigacion

En este caso se analiz6 la documentacion que da cuenta de larealidad de las
politicas en materia de turismo dadas en el periodo 2012-2017, con la finalidad de

promocionar al Pert como destino turistico, y en base a eso, conocer la incidencia
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gue tuvo en lallegada de turistas extranjeros al Peru. Este estudio serefirid solo ala
promocion turistica que se desarroll6 como estrategia para captar visitantes y la

incidencia que tuvo dicha promocion en lallegada de turistas a pais.

Variables
3.5.1. Definicidn conceptual dela(s) variable(s)
3.5.1.1. Politicas para la promocion turistica del Perd en el exterior.

Aquellas politicas publicas orientadas a dar a conocer 1os
sitios turisticos peruanos en € exterior con la finalidad de influir en
la consideracion del Perd como destino turistico y la captacion de

turistas extranjeros.

3.5.1.2. Llegada deturistasal pais.

Es el total de visitantes extranjeros que vienen a Pert a
realizar actividades turisticas en un determinado periodo de tiempo.
Lallegada de turistas a pais puede tomar como referencia periodos
mensuales, trimestrales, anuales, etc.
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Tablal

Operacionalizacién de las variables del estudio.
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Variables Sub variables Indicadores Fuentededatos Instrumento parael
recojo de datos
Variable Promociones -Realizadas dentro delaregion ~ Reportes de las Guiaparael andlisisde
independiente: mediante Ferias en €l periodo de evaluacion. ferias contenidos
internacionales de internacionales

Politicas para la
promocion
turistica del Pert
en el exterior

Variable
dependiente:

Llegada de
turistas al pais

turismo

Fondo destinado a
Promocion del
turismo en €
exterior

Llegada de
visitantes
procedentes de la
region

Llegada de
visitantes
procedentes de
otrasregiones del
mundo

-Redlizadas fuerade laregién
en el periodo de evaluacion.

- Fondo en el afio 2012.

- Fondo en el afio 2013.

- Fondo en €l afio 2014.

- Fondo en €l afio 2015.

- Fondo en el afio 2016.

- Fondo en el afio 2017.

- Afio 2012.
- Afio 2013.
- Afio 2014.
- Afio 2015.
- Afio 2016.
- Afio 2017.

- Afio 2012.
- Afio 2013.
- Afio 2014.
- Afio 2015.
- Afio 2016.
- Afio 2017.

Memoria anual
de PROMPERU.

Reporte anual de
MINCETUR.

Reporte anual de
MINCETUR.

Guiaparael andlisisde
contenidos

Guiaparael andlisis
documentario.

Guiaparael andlisis
documentario

3.6.

Delimitaciones

3.6.1. Temaética.

3.6.2.

3.6.3.

La tematica de estudio es la promocion turistica, ya que se analizo

desde este punto de vista la incidencia de las politicas publicas dadas en

materia de turismo en lallegada de turistas extranjeros.

Temporal.

El tiempo que se tomd en cuenta a efectos de analizar los datos

estadisticos es €l periodo transcurrido entre |os afios 2012—2017.

Espacial.

Dado que lainvestigacion no consistio en unaintervencion especifica

en un lugar geogréfico, sino en una investigacion de la incidencia de las
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politicas puablicas, y que estas son del orden nacional, no existe area

geogréfica especifica de estudio.

Limitaciones

No existen limitaciones en € estudio.

Poblacién y muestra

Lapoblacién lo constituyen latotalidad de politicas publicas rel acionadas con
el turismo y los reportes de turistas extranjeros que llegaron a Per(. De dicha
poblacion se trabajé con datos estadisticos registrados en forma periddica (serie de
tiempos) conformada por las politicas de promocion turisticadel Pertien el extranjero
y los reportes de llegada de turistas extranjeros a los sitios turisticos en el periodo
2012-2017.

Técnicas einstrumentos para larecolecciéon de datos

Como técnicas paralarecoleccidn de datos se utilizd el andlisis de contenido
de las politicas publicas referidas a la promocion turistica del Pert en el extranjero,
y el andlisis documentario de los reportes de llegadas de turistas extranjeros. Los
instrumentos de recol eccién de datos fueron los correspondientes con cada una de las
técnicas, a respecto se desarrollaron las guias para el analisis de contenido y €

analisis documentario, como instrumentos empleados.

Validez y confidencialidad del instrumento

El instrumento de recoleccion de datos fue validado a través de la
metodologia de juicio de expertos. En este caso, por €l asesor de tesis Jorge Luis
Ramos Arata, quien es licenciado en Turismo y Hoteleria por la Universidad
Garcilaso de laVegay Maestro en Ciencias Gastrondémicas por la Universidad San
Martin de Porres.

Plan derecoleccion y procesamiento de datos

A continuacion, se detalla el plan de recoleccion y procedimiento que se ha

gjecutado para e desarrollo de la presente investigacion:



Tabla?2
Plan de recoleccidn y procesamiento de datos.

Actividades

Agosto

Setiembre

Octubre

Noviembre

Revision de bases tedricas

Elaboracion de instrumento de recojo de
datos

Recojo de datos

Organizacion de datos

Tabulacién y andlisis de datos

X
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Capitulo 1V: Desarrollo de la I nvestigacion

Turismo receptivo en €l Peru

El turismo receptivo en el Peru tiene que ver con la actividad turistica
orientada a satisfacer | as necesidades de turismo de los extranjerosy se constituye en
unaactividad importante que contribuye con €l ingreso de divisas al Peru. El turismo
receptivo constituye una fuente de divisas para | os paises receptores de turistas, y en

ese sentido puede ser considerado como un servicio de exportacion; en efecto:

La llegada de turistas extranjeros constituye un flujo indirecto de divisas
desde el exterior hacia € pais, consecuentemente, € crecimiento en nimero de
visitantes extranjerosgeneraun crecimiento en el ingreso de divisasal pais; el ingreso
de divisas por el desarrollo de actividad turistica es una forma peculiar de comercio
exterior, donde & bien o servicio no trasciende la frontera naciona haciael exterior,
sino, el interesado en el bien o servicio trasciendelafronteranaciona haciael interior

en busca de la mercancia o la prestacion del servicio (Salas, 2012, p.25).

En un contexto de paises emisores de turistas hacia € Perq, tenemos que
existen un grupo de paises que pueden ser catalogados como mercados prioritarios
en el sentido de que se tiene una mayor frecuencia de emisién de turistas de dichos
paiseshaciael Per(. En el contexto acabado de describir, es necesario tener en cuenta

que:

En el Pert se consideran como mercados emisores importantes a 22 paises,
gue son los que reportan un mayor retorno sobre la inversion y que en flujo
representan el 90% de las llegadas de turistas internacionales al Per(; éstos son:
Estados Unidos, Chile, Colombia, Espafia, Francia, Brasil, Reino Unido, Argentina,
Alemania, Canada, Australia, Ecuador, Japon, México, Italia, Holanda, Corea del
Sur, India, Rusia, Uruguay y China (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
2016, p.30).

Segun la Organizacion Mundial de Turismo (OMT), Alemaniaes el mercado
emisor de vigjeros a extranjero mas importante del mundo, y e segundo en
importancia, después de los Estados Unidos, en funcion a gasto turistico

internacional (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).



42

Por otro lado, s agrupamos a los visitantes extranjeros que escogen al Peru
como destino para la realizacion de sus actividades turisticas, se tiene que estos,
seglin su procedencia pueden ser agrupados en términos de los continentes que
provienen y de los model os culturales similares como son, lareligion, las costumbres
y los grupos sociales de paises que podrian encontrarse en distintos continentes
geogréficos. En ese sentido, la Organizacion Mundial del Turismo - OMT dividio el
Mundo en Regiones y Subregiones Turisticas, considerando la morfologia
continental, y cultural del espacio que estaba dividiendo. Este “Mapa Turistico del
Mundo” de la OMT se divide en: Américas, Europa, Oriente Medio, Africa, Asa
Meridional, Asia Oriental / Pacifico. Cada una de estas macro regiones estaintegrada
por subregionesy estas a su vez por diversos paises.

En e cuadro que prosigue se detalla las regiones y subregiones turisticas
segun la OMT. Asimismo, el nimero de paises y/o territorios que conforman cada

una de dichas macrorregiones y subregiones.

Tabla3
Division de las regiones turisticas del mundo segln la organizacion mundial del turismo.
N° Macrorregion Subregion N° de Paises y/o Territorios
- América del norte 6
1 Américas - Am_érica central istmica 13
- Caribe 24
- Américadel sur 14
- Europadel norte 7
2 Europa - Europa occi_dgntal 9
- Europa meridional 17
- Europa centra / oriental 17
3  Oriente Medio - Europa mediterraneo oriental 3
- Africadel norte 4
- Africacentral 9
4 Africa - Africa occidental 16
- Africaoriental 18
- Africa meridional 5
5 AsiaMeridional - Subregién Gnica 23
- Asiadel nordeste 8
- Asiadel sudeste 11
6  AsiaOriental / Pacifico - Audiralasia 3
- Melanesia 5
- Micronesia 6
- Polinesia 10
Total 20 228

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de: Barrado & Calabuig (2001). Geografia mundial del turismo,
pp.19-20.
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En el contexto de lamacrorregion américasy dentro de la subregion américadel sur,

laOMT consideralos paises y/o dependenciasterritoriales que se presentan en el cuadro que

prosigue.
Tabla4
Divisién de la subregion América del Sur.
N° Paisy/o Territorio Capital Idioma Oficial
1 Venezuela Caracas Espafiol
2 Guyana Georgetown Inglés
3 Surinam Paramaribo Neerlandés
4 Guayanafrancesa (Provinciade Cayena (Paris, capital del Francés
ultramar de Francia) pais)
Colombia Bogota Espafiol
Ecuador Quito Espafiol
7 Bolivia La Paz (Sede del gobierno) / Espariol
Sucre (Capital constitucional)
Paraguay Asuncion del Paraguay Espariol
Brasil Brasilia Portugués
10  Uruguay Buenos Aires Espafiol
11 Chile Santiago de Chile Espariol
12 Argentina Buenos Aires Espafiol
13 IslasMalvinas (Argentina) / Puerto Argentino / Pt. Stanley  Espafiol / Ingles
Falkland Island (Reino Unido)
14 Pert Lima Espariol

Fuente: Elaboracion propia con datos tomados de: Barrado & Calabuig (2001). Geografia mundial del turismo,
pp.19-20.

Para efectos de la presente investigacion se adopto la siguiente denominacion para

identificar alos turistas extranjeros que llegan a nuestro pais.

- Turistas procedentes de la regiéon: Aquellos que tienen como pais de origen a
cualquiera de los paises y/o territorios denominado subregion América del Sur
segun laOMT.

- Turistas procedentes de otras regiones: Aquellos que tienen como pais de origen a

cualquiera de los paises y/o territorios fuera de la subregion América del Sur.

La denominacion anterior se adopté en el sentido de que mas de la mitad de
los turistas extranjeros que llegan a Pert proceden de Sudamérica. En lafigura que

prosigue se presenta esquematicamente o que se acaba de sefialar.



Figura 3. Regiones mundiales emisoras de turistas hacia el Per(.
Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (2016). PENTUR: Plan Estratégico Nacional de Turismo 2025, p.99.
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3.11.1. Potencial turistico.

El potencid turistico del Pert queda de manifiesto desde el momento
gue se cuenta con diversos y variados destinos que facilitan la actividad
turistica dentro del territorio nacional. Con respecto a la potencialidad
turistica de nuestro pais, es de destacar que cualquier patrimonio natural o
cultural autoctono, principal mente, tiene el potencial de ser considerado como
producto turistico, sobre todo s dicho patrimonio tiene aceptacion dentro

de lacomunidad internacional; al respecto tenemos que:

El potencial turistico peruano se puede inferir de la presencia de los
rios en costa, sierra'y montafia, para la practica del canotaje; las playas alo
largo de todo € litoral para la préctica de deportes acuaticos marinos y el
descanso; 10s nevados de la sierra que son propicios para el andinismo y el
esgui, entre otros deportes; 1os lagos y lagunas que son focos de atraccion
turistica en cuanto a pesca, navegacion y demas actividades lacustres; los
caminos rurales y sendas que son adecuados para la préactica del trekking y
senderismo en contacto con la naturaleza; las numerosas cuevas y grutas
hacen factible el desarrollo de la espeleologia como actividad turistica; las
expresiones culturales expresadas por las actividades tradicionales de cada
localidad; |as fiestas patronales programadas, y otras actividades de turismo
gue varian de caracteristicas dependiendo de la provincia, departamento y
region (Salas, 2012, p.30).

La determinacion del potencia turistico se da como resultado
de registrar y establecer los sitios y atractivos turisticos mas importantes de
una determinada zona, es decir, como resultado de inventariar la
potencialidad turistica o capacidad de un territorio para ser considerado como
una zonarturistica o espacio que por sus atractivos provoca el desplazamiento

de los turistas haciala misma.

Por otro lado, € inventario turistico es el proceso por € cua se
registran los patrimonios naturales y cultural es de una determinada zona, para
elaborar productos turisticos de lamisma. Luego, para efectos del inventario
turistico, en el Peru se consideran cinco categorias paramedir lapotencialidad
turistica del pais, dichas categorias son: Sitios Naturales, Manifestaciones
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Culturales, Folclore, Redizaciones Técnicas Cientificas o Artisticas

Contemporaneas y Acontecimientos Programados. Cada categoria en forma

individual configura un sitio turistico y en conjunto, depende de la cercania,

podrian configurar un lugar o destino turistico. En los cuadros que prosiguen

se presentan 1os tipos y sub-tipos de cada una de las categorias, asi como

gjemplos de sitiosturisticos que le corresponden por cadadetipo de categoria.

Tablab

Potencial turistico de la categoria Stios Naturales.

Tipos Sub-tipos Potencial Turistico

hcﬂggaéglgpla'&n?e; Cordillera Blancay Cordillera Negra (Departamento de

Montafias ' S Ancash); Meseta del Collao (Puno), Bosque de Piedras de
Nevadas, Bosque de Huayllay (Pasco), etc
Piedras, Volcanes yilay T
Desiertos, Llanuras, .

Pranicies Tablozos, Parpas,  DeSert de Nezea (1), Papas de Ayacucho (Ayacucho)
Salinas, Dunas P YEque), etc.

Valles Valle de Lurin, Mantaro, Apurimac, etc.

Quebradas Quebrada de San Idelfonso (La Libertad), etc.

Carfiones Cafion del Pato, Cafion del Colca, etc.

Pongos Manseriche, Rentema, Mainique, etc.

Cuerpos de agua Lagos, Lagunas, Oasis,  Lago Titicaca, Lago de los Reyes (Junin), Humedales de
Pantanos, Albufera Ventanilla, etc.
Humedales

Rios Rio Amazonas, Napo, Huallaga, etc.

Caidas de agua Cataratas 0 cascadas Catarata Gocta (Amazonas), Los Monos (Junin), etc.

Manantiales Cachi Pozo (Junin), Tambomachay (Cuzco), etc.

Aguas Minero Aguas Termales, Aguas  Agua Mineral Llocllapampa (Junin), Bafios de Inca y Laguna

Medicinales No Termales, Gases, Seca (Cagjamarca), Y ura, Chivay y Colca Lodge (Arequipa), etc.
Lodos

Costas Islas, Peninsulas, Bahias, Isla San Lorenzo (Callao), peninsula de Paracas (Ica),

Grutas o Cavernas,
Cuevas

Areas protegidas

Lugares Pintorescos

Puntas, Playas, Esterosy
manglares, Caletas,
Lomas

Parques Nacionales,
Santuarios Nacionales,
Santuarios Histéricos,
Reservas Nacionales,
Bosques de Proteccion,
Reservas Paisgjistas,
Reservas Comunales,
Cotos de Caza, Zonas
Reservadas

Lugar Pintoresco de
Flora, Lugar Pintoresco
de Fauna, Bosques,

Manglares de Tumbes, Lomas de Lachay (Lima), etc.

Gruta de Guagapo (Junin), cuevas de Lauricocha (Huanuco),
€etc.

Parque Nacional Huascaran, Santuario Nacional Pampa
hermosa (Junin), Santuario Histérico de Machu Picchu, Reserva
Nacional del Manu (Madre de Dios), Reserva Paisgjistica Nor

Y auyos — Cochas (Limay Junin), etc.

Mirador Natural Santa Apolonia (Cajamarca), Mirador de
Y anahuara (Arequipa), Mirador Miguel Grau (Madre de Dios),
etc.
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Otros

Miradores Naturales,
Caminos Pintorescos

Lugares Paleontologicos  Colpas de guacamayos 'y loros en la reserva de Tambopata

(Fosiles), Colpas

(Madre de Dios), €tc.

Fuente: Elaboracion propia teniendo en cuenta categorizacidn presentada en: Ministerio de Comercio Interior
y Turismo (2012). Manual parala Formulacion del Inventario de Recursos Turisticos a nivel Nacional.

Tabla6

Potencial turistico de la categoria Manifestaciones Culturales.

Tipos

Sub-tipos

Potencial Turistico

Museos y otros
(Pinacoteca)

Arquitecturay
Espacios Urbanos

Lugares Historicos

Sitios Arqueoldgicos

Pueblos

Iglesia (Templo, Catedral,
etc.), Convento, Capilla,
Casa de valor
arquitecténico, Casa -
Hacienda, Palacio o]
Cadtillo, Teatros, Biblioteca,
Molino, Edificaciones
(fortalezas, escuelas,
cuarteles, colegios),
Universidades, Plazas,
Plazuelas, Alamedas,
Paseos, Boulevards,
Malecones, Barrios,
Santuarios, Miradores,
Parques, Glorietas, Puertos,
Embarcaderos, muelles y
caletas, Obras de ingenieria
moderna (Puentes y canales
deriego), Otros.
Edificaciones (casas,
balcones, cuartos, ventana,
patios, murallas), Complejo
Historico, Barrios,

Puertos, Embarcaderos,
muelles y caletas,
Camposanto, Campo de
Batalla, Plazas, Plazuelas,
Obras de ingenieria
(Andenes, canalesderiego y
Puentes), Estacion
ferroviaria, Otros.

Edificaciones  (Templos,
fortalezas, plazas,

cementerios, etc.) Cuevas y
grutas, Pinturas Rupestres
Petroglifos (grabados en

piedra) Esculturas,
Geoglifos (grabado en
tierra) Otros.

Pueblos Tradicionales

Pueblos Artesanales

Museo Nacional de Arqueologia, Antropologiae Historia
del Perd, en Lima; Museo de Sitio Tdcume, en
Lambayeque; Museo de sitio Chan Chan, en Trujillo; etc.

La Catedral delaciudad de Ica; e mirador de Sachacaen
Arequipa; la Casadel Pintor Pablo Amaringo Shufiay la
Casadel Escultor Agustin Rivas Véasgquez en Pucallpa; el
Malecén Targpaca o Boulevard en la provincia de
Maynas— Loreto; lalglesiay Convento de San Francisco,
la Iglesia y Convento de La Merced, la Iglesia de San
Pedro, lalglesiay Convento de Santo Domingo, lalglesia
y Monasterio de Santa Rosa de Lima, en el &reade Lima
Metropolitana; el Malecdn ecoturistico Bahia de los
Incas en Puno; etc.

El Cementerio General Preshitero Matias Maestro,
primer camposanto de la ciudad de Lima; el Santuario
Historico de Chacamarca, ubicado en la provincia de
Junin del departamento homoénimo; la Plaza de Armas de
Cusco; la Plaza de Armas de la ciudad de Arequipa; etc.

Cantamarca, sitio arqueolégico en la provincia de Canta
— Lima; los restos arqueoldgicos con pinturas rupestres,
Cueva del Toro y Cueva de Coyllata, en la provincia de
Lampa — Puno; la Gruta de Huagapo en la provincia de
Tarma— Junin; etc.

El Rimac y El Cercado en Lima; Pomata y July en Puno,
Chongos bajo y Ocopa en Junin; etc.
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San Pedro de Cajas en la provincia de Tarma - Junin;
Pueblos Histéricos Ragchi y Pisac en Cusco; etc.
Jauja, primera capital histéricadel Per(; Huaura, cunade
la Independencia Nacional del Per; etc.
Fuente: Elaboracion propia teniendo en cuenta categorizacidn presentada en: Ministerio de Comercio Interior
y Turismo (2012). Manual parala Formulacién del Inventario de Recursos Turisticos a nivel Nacional.

Tabla7

Potencial turistico de la categoria Folclore.

Tipos Sub-tipos Potencial Turistico
Cuentos Oshtay el duende, Zenon el pescador, etc.
Costumbres Chaco, cintado del ganado, etc.
Creencias Populares  Leyendas Wiracocha, Hermanos Ayar, etc.
Mitos El Jarjacha, el Muqui, etc.
Tradiciones Siembra en luna llena, pesca en remonta, etc.
Mercados Artesanales Mercado de artesania de Pisac en Cusco,
Feriasy Mercados Mercado Incade Lima, etc.
Ferias Artesanales Feria de Nuestras Manos, etc.
Musicay Danzas Huayno, Marinera, Santiago, Corcobado,
Chonguinada, Huaylejia, etc.
Artesaniay Artes Alfareria, Cera (velas), Cerdmica,
Cesteria, Cueros vy Pieles,
Madera/Carpinteria (escultura), Toritosde Pucarg, Tejidos de San Pedro de Cajas,

Instrumentos Musicales, Metales, Charango, Quena, Antara, vestimenta para bailes
Imagineria, Méscaras,  Objetos tipicosdiversos, tegjidos en lanadellamao alpaca,
Rituales, Papel, Piedras, Pinturas carteras y accesorios en cuero de carnero, €etc.
Tejidos, Indumentaria, Orfebreria -

joyeria(oroy plata), Otros.

Gastronomia Platos Tipicos Pachamanca, Picante de Cuy, Juane, etc.
Bebidas Tipicas Masato, Chicha morada, Chichade jora, etc.
Dulces Tipicos Mazamorras, gelatinas de pata, etc.
Etnologico Costa Presencia de poblaciones negras.
Sierra Conservacion de lenguas ancestrales.
Selva Tribus aisladas.

Fuente: Elaboracion propia teniendo en cuenta categorizacion presentada en: Ministerio de Comercio Interior
y Turismo (2012). Manual para la Formulacion del Inventario de Recursos Turisticos a nivel Nacional.
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Potencial turistico de la categoria Realizaciones Técnicas Cientificas o Artisticas Contemporaneas.

Tipos Sub-tipos

Potencial Turistico

Explotaciones Mineras

Agricultura
Ganaderia
Piscigranja
Fébrica de Lacteos
Trapiches
Vitivinicolas
Bodegas

Otros

Zoologicos

Explotaciones Agropecuarias

y Pesqueras

Explotaciones Industriales

Centros Cientificos y
Técnicos
Planetarios
Acuarios Tuneles
Puentes Modernos
Centrales Hidroeléctricas
Represas
Otros
Otros

Jardines Botanicos y viveros

Centro Minero Toquepala en Tacna, Centro
Minero Cerro verde en Arequipa, etc.

Sembrios de flores en Tarma— Junin, etc.
Crianza extensiva de ovejas en Puno, etc.
Criadero de truchas en Ingenio — Junin, etc.

Valle de Lurin, Mantaro, Apurimac, etc.
Fabrica Agroindustrial Paramonga, etc.
Vitivinicola San Felipe en Cafiete, etc.
Bodegas Tacama, etc.

Parques industriales.

Parque de las leyendas, Huachipa, etc.
Vivero LosIncas, etc.

Planetario del Morro Solar, etc.

Tunel Pan de Azlcar en Chanchamayo.
Puente Internacional |fiapari.

C.H. Santiago Antiinez de Mayolo.
Gallito Ciego, OIlmos, €tc.

Central Nuclear Huarangal.

Ferias cientificas en universidades.

Fuente: Elaboracion propia teniendo en cuenta categorizacion presentada en: Ministerio de Comercio I nterior
y Turismo (2012). Manual parala Formulacion del Inventario de Recursos Turisticos a nivel Nacional.

Tabla9

Potencial turistico de la categoria Acontecimientos Programados.

Tipos Sub-tipos Potencial Turistico
Danza LaVirgen de la Candelaria.
Msica Diade la cancion criolla, etc.
Artisticos Teatro Dia mundial del teatro.
Exposiciones Calzatex Pert, Expotextil Pery, etc.
Otros
Convenciones Concursos Invierte Peru,.ecc. .
: Concurso nacional de marinera.
Ferias (no artesanales) L
Eventos Festivales Fer|§1M|stura
Congresos Festival del rc_)ck peruano.
Congreso nacional de estudiantes, etc.
Fiestas Fiestas Patronales Santa Rosa de Lima, San Juan, etc.
Fiestas Religiosas Semana santa, navidad.
Carnavales Carnaval cajamarquino, ayacuchano, etc.
Otros Fiestas patrias, aniversarios de fundacion de las diversas

ciudades peruanas, etc.

Fuente: Elaboracion propia teniendo en cuenta categorizacion presentada en: Ministerio de Comercio I nterior
y Turismo (2012). Manual parala Formulacién del Inventario de Recursos Turisticos a nivel Nacional.
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3.11.2. Evolucion del turismo receptivo.

La evolucion del turismo receptivo en el Perll siguid una tendencia
creciente en lo que va del presente milenio, pasando de 1.4 millones de
turistas en el aflo 2004 hasta alcanzar la cifra de 4 millones de turistas
extranjeros en €l afio 2017. En la Tabla 10 se presentala evolucién expresada
en forma numérica de las cifras acabadas de expresar; luego basado en dichas
cifras en la Figura 4 que le prosigue, se presenta graficamente la tendencia
creciente del turismo receptivo en nuestro pais. Es de destacar que en €l afio
2009 no hubo variacion significativa en el crecimiento de turistas que
ingresaron al pais, esto podria atribuirse como una consecuencia de la crisis

econdmica mundial en € afo 2008.

Por otro lado, desde una perspectiva econdmica, las divisas
provenientes del turismo receptivo tuvieron también un comportamiento
creciente en lo que va del presente milenio. Se pasd de tener un ingreso
ascendenteaUSD $ 1230 millones en el afio 2004 a 4574 millones de dolares
en el afio 2017. En la Tabla 11 se presenta la evolucién expresada en forma
numeérica del ingreso de divisas por concepto de turismo receptivo, y en la
figura 5 se presenta gréficamente esta tendencia creciente del ingreso por
turismo receptivo. Es de destacar que, en los afios 2008, 2009 y 2010, hubo
una ralentizacion en el crecimiento de los ingresos de turistas al pais debido
alacrisiseconémicamundial, y en el afio 2014 el ingreso también descendio
levemente con respecto a afo anterior debido a que el mundial de futbol se

realizd en Brasil y esto atrajo alos turistas hacia esa zona.



Tabla 10
Evolucion de la llegada de turistas al Pert. Periodo: 2004-2017.

Afio 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Llegada deturistasinternacionales (millones) 1,4 16 1,7 19 21 21 23 26 29 32 32 35 37 40
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Figura 4. Llegadas de turistas extranjeros al Perti en el periodo 2004-2017.
Fuente: Elaboracion propia con datos de: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perti (2018). Sistema de informacion: Estadisticas de turismo [En lineg)].
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Tabla11l
Evolucion de los ingresos debido a llegada de turistas al Per(. Periodo: 2004-2017.

Afio 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Ingreso dedivisas($millones) 12310 14390 17760 20080 23960 2439,0 24760 28140 30730 3917,0 3907,0 41400 43030 45740
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Figura 5.Ingreso de divisas debido a las llegadas de turistas extranjeros a Pert en el periodo 2004-2017.
Fuente: Elaboracién propia con datos de: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perti (2018). Sistema de informacion: Estadisticas de turismo [En linea).
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3.12. Poaliticasparala promocion turistica del Pert en € exterior
Una de las acciones recurrentes a la hora de promover un pais como destino
turistico son las ferias internacionales; en tal sentido, PROMPERU en el periodo de
evaluacion 2012-2017, participo en 123 ferias internacional es realizadas en distintas
partes del mundo. En algunas ferias se participo activamente en cada uno de |os afios
del periodo, en otras solo algunas veces;, por consiguiente, en términos de
participaciones dentro y fuera de la region en € periodo de evaluacion se tuvo 33y
90 participaciones respectivamente.
3.12.1. Promociones mediante ferias inter nacionales de turismo.
En el contexto regional |asferiasinternacional es de turismo en las que
se promociono a Pert como destino turistico fueron las siguientes:
Tabla12
Ferias internacionales realizadas en el ambito regional (Sudamérica).
Afio
Ferias Pals 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Totd
ABAV Brasil X X X X 4
Adventure Sport Fair, Sao Paulo Brasil X 1
Anato, Bogota Colombia X X X X X X 6
Festival de Turismo, Gramado Brasil X X X 3
Fiexpo Latinoamérica Per X X X X X X 6
FIT, Buenos Aires Argentina X X X X X X 6
FITE, Guayaquil Ecuador X 1
FTVEN, Caracas Venezuela X 1
TMLA, Iguazu Brasil X 1
WTMLA, Sao Paulo Brasil X X X X 4

TOTAL

w
w

Fuente: Elaboracion propia con datos recogidos de PROMPERU.

Notas:

LassiglasABAV, ANATO, FEXPO, FIT, FITE, FITVEN, TMLA, WTMLA dela
presentetabla, y CMT, EIBTM, FITUR, ILTM, IMEX, ITB, JATA, MAP, etc., dela
siguiente tabla son denominaciones de los nombres de las ferias o de la institucion
organizadora.
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- Para mayores detalles sobre los lugares donde se realizaron las ferias, grupo objetivo

y demés aspectos relacionados con las ferias internacionales, ver: «Anexo 4. Ferias

internacionales en las que participd el Pert en el periodo de eval uacion.

Por otro lado, en el contexto supraregional (fueradel @mbito sudamericano) lasferias

internacionales de turismo en las que se promociond al Perd como destino turistico

fueron las siguientes:

l:rb::sli?\ternaci onales realizadas en otras regiones del mundo (Fuera de Sudamérica).
Ferias Pais Ao Total
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Birdfair, Rutland Reino Unido X X X X X 5
CMT, Stuttgart Alemania X X X X 4
EIBTM, Barcelona Espafia X X X X 4
Expo mayorista, México DF México X X X 3
Fernweh Festival, Erlangen Alemania X X X 3
FITUR, Madrid Espafia X X X X X X 6
Free, Munich Alemania X X 2
ILTM, Cannes Francia X X X X X X 6
ILTM, Kyoto Japén X 1
ILTM, Shanghai China X 1
ILTM, Tokio Japén X 1
IMEX, Frankfurt Alemania X X X X X 5
IMEX, América USA X X X X X X 6
ITB Asia, Singapur Singapur X X X X 4
ITB, Berlin Alemania X X X X X X 6
JATA, Tokio Japon X X X X 4
Luxperience, Sydney Australia X X X 3
Mahana, Lyon Francia X 1
MAP Francia 1
Messe Wien, Viena Austria X 1
Mitt, Moscu Rusia X 1
OTDYKH, Moscu Rusia X 1
Reisen Hamburgo Alemania X X X 3
SITC, Barcelona Esparia X X X X 4
Top Resa, Deawville 6 Paris Francia X X X X 4
TTG Incontri, Rimini Italia X X X X 4
WTM, Londres Reino Unido X X X X X X 6

TOTAL

o
o
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Fuente: Elaboracion propia con datos recogidos de PROMPERU.

3.12.2. Fondo destinado a promocion del turismo en el exterior.

El fondo destinado a promocién del turismo en el exterior segin actividades

realizadas en el periodo de eval uacién fue como sigue:



Tabla14

Presupuesto de actividades con recursos del fondo Ley N° 27889 para la promocién y desarrollo turistico nacional.
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Actividades de Promocion del Turismo

Asignacién de Recursos del Fondo Ley 27889

2012 2013 2014 2015 2016 2017
1 Alianzas Estratégicas 7.196.000,00 1051655800  6.405.000,00 7.468.971,00  6.28500000  4.961.570,00
2 FeriasInternacionales 21.142.287,00  7.894.000,00 9.961.000,00 13.167.98300  6.390.000,00  8.736.204,00
3 Material Promocional/Merchandising 2.180.323,00 2.765.000,00 2.256.000,00 1530.73500  717.000,00 1.651.105,00
4 Representantesen Mercado 2.074.000,00 6.034.000,00 5.494.000,00 5411.187,00 525500000  6.043.524,00
5 Workshops/ Seminarios/ Door to Door 15.554.499,00  5.780.800,00 4.588.000,00 496101900 297400000  5.135.865,00
6 g:cmegﬁiis de Comunicacion MasvaTurismo o1 65070300 41.49500000  37.883.000,00  33451.980,00  21.240.00000  55.878.183,00
7 giﬂ‘cﬁ’ggz qreufirg{zgd‘"” Turismolnternoy 1509771400 1872114200 1288300000 1403194000  10.741.00000  15.988.347,00
8 PressTour 1.110.547,00 3.265.000,00 3.043.000,00 3439.001,00 327500000  2.710.826,00
9 Capacitaciones - - 1.007.000,00 1.251.841,00 1.180.000,00 744.497,00
10 Publicidad y Promocién en L inea (Internet) 993.293,00 1.112.800,00 1.865.000,00 2085507,00 425050000 121837100
1 Ejr‘?gtii‘(’; Se Investigacion de Mercados 3.822.218,00 5.235.000,00 2.128,000,00 3187.711,00 327400000  3.406.92500
13 Fam Trips 2.481.000,00 2.017.000,00 3.085.000,00 2.444.163,00 1.737.000,00  2.390.674,00
14 Promocién Gastronémica " Per(i, mucho gusto”  4.335.000,00 1.965.000,00 1.510.400,00 873.856,00 - 2.556.267,00
15 Apoyosatercerospara actividades 355.000,00 1.190.000,00 642.300,00 462.927,00 424.500,00 1.462.881,00

promocionales de turismo

16 Otrasactividades de promocién 4.237.396,00 12.008.700,00  10.949.300,00  3.731.179,00  5257.00000  10.614.761,00
Presupuesto total ( S 114.000.000,00  120.000.000,00  103.700.000,00  97.500.000,00  73.000.000,00  123.500.000,00

Fuente: Elaboracion propia con datos recogidos de PROM PERU.
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3.13. Llegadadeturistasal Peru

El turismo receptivo en el Pert durante el periodo de evaluacion, afos 2012—
2017, expresado en términos de nimero de turistas extranjeros que llegaron al Pert
procedentes de la region o fuera de ella, tuvo el comportamiento que se describe a
continuacion.

Tabla 15
Llegada de turistas al Perd segiin region de procedencia (Periodo: 2012-2017).

Afio
Procedencia
2012 2013 2014 2015 2016 2017
Region 1520.158 1.816.062 1.778.843 1918997 2110148 2.344.852
E‘égirg‘nde la " 1305465 1347977 1436091 1536712 1634313 1.687.487
Total 2845623 3,164,039 3214934 3455709 3,744461 4,032,339
Crecimiento 11.19% 1.61% 7.49% 8.36% 7.69%

%

Nota: El desglose de los turistas segiin pais de procedencia aparece en anexos (Ver: «Anexo 3. Per(i; Llegada
anual de turistas internacionales, seguin pais de residencia permanente (Periodo: 2012-2017)»).

Fuente: Elaboracién propia con datos del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Pertl (2018). Sistema
de informacion: Estadisticas de turismo [En lineg].

Lallegadadeturistasal Pert segiin region de procedenciaen e periodo 2012-
2017 tuvo un comportamiento creciente tanto de |os provenientes de la region como
los de fuera de la region, teniendo un crecimiento porcentua promedio de 7.27%,
alcanzando € pico mas grande en el afio 2013 versus el 2012 con un 11.19%, lo cual

puede ser traducido como un crecimiento en el periodo de estudio de un 41.70%.
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Figura 6. Llegada de turistas al Perti segun region de procedencia en el periodo 2012-2017.
Fuente: Elaboracion propia con datos de tabla 15.

3.14.

Lallegada de turistas de la region fue superior alos de fuerade laregién. En
términos de crecimiento, en € periodo de evaluacion el incremento fue de 54.25% y
27.31%, para los turistas procedentes de la region y fuera de la region,
respectivamente.

Promocion turisticay turismo receptivo en el PerU.

La relacion que tuvo la promocion turistica en e turismo receptivo, para €
caso peruano pudo establecerse teniendo como gjes referenciales ala relacién entre
promocion turisticay la evolucion en lallegada de turistas al Per(; larelacion entre
la dacién de politicas publicas y la promocién del turismo receptivo en € periodo de
evaluacion; larelacion entre lainversion del Estado peruano en promocion turistica
y lallegada de turistas al Pert en el periodo 2012-2017.

3.14.1. Promocién turisticay llegada deturistasal Peruen el periodo 2012—2017.

La promocién turistica expresada en participacion en ferias
internacional es desarrolladas dentro y fuera de la region se analizé teniendo
en cuenta larelacién de lallegada de turistas por regiones, y la evolucion de
la llegada de turistas al Pert en el periodo 2012—2017 a consecuencia de la
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participacion en las ferias realizadas en dicho periodo. En la tabla que

prosigue se presenta dicha relacion.

Tabla 16
Feriasinternacionalesy llegada de turistas al Perd segln region de procedencia.

. Dentro dela Regién Fueradela Region
Ano N° Ferias N° Turistas N° Ferias N° Turistas

2012 6 1.520.158 17 1.325.465
2013 5 1.816.062 19 1.347.977
2014 6 1.778.843 19 1.436.091
2015 6 1.918.997 18 1.536.712
2016 5 2.110.148 9 1.634.313
2017 5 2.344.852 8 1.687.487
Total 33 11.489.060 90 8.968.045

Fuente: Elaboracion propia con datos detablas 12, 13 y 15.

Del cuadro anterior se puede interpretar que, en términos generales, la
mayor participacion en las ferias internacionales se llevé a cabo fuera de la
regién, pero a pesar de ello, la llegada de turistas al Pert en el periodo de
evaluacion no tuvo relacion directa con el nimero de ferias en las que se
participd; de hecho, el turismo receptivo crecié en mayor proporcion debido

alos turistas procedentes de la region.

En términos de representatividad, se tiene que | os turistas procedentes
de la region representan mas de la mitad (56.16%) del total de turismo
receptivo a pesar de que la participacion en las ferias realizadas dentro de la
region representan poco més de la cuarta parte del total (26.83%);
consecuentemente, larelacion entre la participacion en ferias reaizadas fuera
delaregion y lallegada de turistas de paises fuera de la region se establecio
de manerainversay complementariaalarepresentatividad antes sefialada. En
lafigura que prosigue se presenta lo acabado de sefialar.
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Figura 7. Representatividad de ferias vs llegada de visitantes.
Fuente: Elaboracion propia con datos de tabla 16.

3.14.2. Paliticas publicas y mejora en la promocion turistica del Perda en e

exterior.

La politica de promocion turistica del Pert en el extranjero se dio en
un contexto en & que se considera como mercados emisores importantes a 22
paises, los cuaes son: “Estados Unidos, Chile, Colombia, Espafia, Francia,
Brasil, Reino Unido, Argentina, Alemania, Canada, Australia, Ecuador,
Japdén, México, Italia, Holanda, Corea del Sur, India, Rusia, Uruguay y
China” (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2016, p.30) (sic). En &
Plan Estratégico Nacional de Turismo 2025, se sefiadla solo 21 paises,
deduciéndose que se omitié Venezuela como pais emisor importante; luego,
para efectos de andlisis solo consideramos los 21 paises sefial ados.

Los 21 paises considerados como mercados emisores importantes de
turistas, son de acuerdo al Ministerio de Comercio Exterior y Turismo,
aquellos de donde proceden e mayor flujo de turistas hacia € Perq, y
consecuentemente, las politicas de promocion turistica deben estar orientadas
a dar a conocer a Per como destino turistico, ofreciendo para ello los
diversos y variados productos turisticos que posee €l Pert; y porque no,
poniendo en valor € potencial turistico que poseemos como pais, muestra de
lo cual presentamos en lastablas5 al 9.
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Son seislos paises de laregion consi derados como mercados emi sores
importantes de turistas. La evolucion de la llegada de turistas al Peru en el

periodo 2012-2017, teniendo en cuenta dichos mercados, fue como sigue:

Llegada de turistas al Pera de los mercados emisores importantes de la region.

] Afio Variacion
Pais 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2012-2017
Chile 806.929 886485  903.793 984584 1055880 1.101.055  36.45%
Ecuador ~ 176.071  208.358  223.995 256127 318172  288.987 64.13%
Argentina 158950 155145 155931  170.960 175488  205.465 29.26%
Colombia 133.975 134725 151876 165384  189.754  200.812 49.89%
Brasil 126.085 143538  147.875 148312 148296  173.753 37.81%
Uruguay — 11.846 12.509 13.821 14.391 18.329 20.187 70.41%
TOTAL 1413856 1.540.760 1.597.291 1.739.758 1905919 1.990.259  40.77%

Con relacion a esta lista de paises, que generan el mayor nimero de
turistas receptivos a Per(, entre los mas importantes y significativos en
relacion con el andlisis del periodo 2012-2017 es Uruguay, el cua hatenido
un crecimiento del 70.41%, seguido por Ecuador con 64.13%, y Colombia
gue registra un 49.89%. Estas cifras dan como resultado un crecimiento del
40.77% en lallegada de turistas procedentes de la region.

Por otro lado, para € caso de los 15 paises considerados como
mercados emisores importantes de turistas, localizados fuera de la region,
obtuvimos:

Tabla18

Llegada de turistas al Peru de los mercados emisores importantes |ocalizados fuera de la region.

2012 2013 2014 2015 2016 2017

EE. UU. 447.218 487.328  514.227 545.212 586.479 598.685 33.87%
Espafia 111.041 122567  131.174 138.902 144.927 147.214 32.58%
Francia 81.851 81.904 82.260 88.921 92.316 96.283 17.63%
México 51.229 60.270 67.016 76.368 87.443 93.763 83.03%
Alemania 62.051 62.570 68.703 74.489 74.208 78.199 26.02%
Canada 61.362 62.820 68.194 70.560 71.833 77.563 26.40%
Itaia 46.845 47.624 55.109 60.385 66.697 73.955 57.87%
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Reino Unido  56.386 56.783  61.234 63.213 69.302 69.506 23.27%
Japon 56.526 67.639  50.853 55.311 47.090 48.171 -14.78%
Austrdia  35.745 36.373 41842 41.568 42.870 41.810 16.97%
(mlj"ﬁnggos 24.831 25.299 26.765 28.606 33.582 34.979 08T
China(RP) 12.180 12.864 16.607 19.243 25.648 31.408 157.87%
Coreadel Sur 13.318 14.000 17.265 23.094 21.347 29.323 120.18%
Rusia 8.469 8.966 9.405 8.145 9.395 8.648 2.11%
India 4.165 4.454 5.265 5.684 5.900 7.201 72.89%
Total 1.073.217 1151461 1224919 1299701 1.379.037 1436708 33.87%

Fuente: Elaboracién propia con datos de: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perti (2018).

En este sentido, se puede resaltar que |0s paises que han registrado un
crecimiento significativo parael turismo receptivo haciael Perd, en el periodo
de estudio, son China R.P. con 157.87% seguido por Corea del Sur con
120.18% e India con 72.89%. La participacion receptiva en términos de

crecimiento de paises fuera de laregion fue del 33.87%.

En un contexto general de regiones, y considerando los mercados
emisores importantes de turistas, se obtuvo que: en el periodo de evaluacion,
los seis paises de la region emitieron més de la mitad de los turistas
extranjeros (57,39%), y los 15 principal es paises emisores de turistas fuerade
laregion (42,61%).

@Dentrodelaregion @Fueradelaregion

Figura 8. Representatividad en la llegada de turistas de los mercados emisores dentro de la region vs fuera de
laregion.
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Fuente: Elaboracion propia con datos detablas 17 y 18.

3.14.3. Inversién en promocion turistica en el periodo 2012—2017.

Lainversiéon enferiasinternacionaesdurante el periodo de evaluacion

se dio de la siguiente manera:

Tabla19
Inversién en ferias internacional es.

Afo I nteane:c?onal P.rl_eoﬁtua?l(];t ° Reprea?;t);;ltividad
(8)
2012 21.142.287 114.000.000 18,55
2013 7.894.000 120.000.000 6,58
2014 9.961.000 103.700.000 9,61
2015 13.167.983  97.500.000 13,51
2016 6.390.000 73.000.000 8,75
2017 8.736.204 123.500.000 7,07
Total (§) 67.291.474 631.700.000 10,65

Fuente: Elaboracion propia con datos de tabla 14.
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Figura 9.Representatividad de lainversion en ferias internacionales respecto al presupuesto anual de PROMPERU (fondo Ley N° 27889).
Fuente: Elaboracién propia con datos de tablas 19.
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Para efecto del andlisisde los datos recogidosy procesados que fueron
presentados en tabla 14, tomamos como referencia las actividades con
recursos del fondo Ley N° 27889 para la promocién y desarrollo turistico
nacional; precisamente, la actividad que tiene que ver con la realizacion de
ferias internacionales, considerando que, las otras actividades (por ejemplo:
camparias de promocion turismo interno y conciencia turistica, etc.), no son

intervenciones especificas del turismo receptivo.

En promedio la inversion en ferias internacionales representa e
10.65% de lainversion total del presupuesto de actividades con recursos del

fondo Ley N° 27889 para la promocion y desarrollo turistico nacional.
3.15. Incidencia dela promocion turistica en el crecimiento del turismo receptivo.

Para conocer la incidencia que tuvo la promocién turistica en € turismo
receptivo, calculamos € indice de Inversion Per Cépita en Turismo Receptivo
(IPTR), el cua nossirvié como indicador para conocer la eficiencia de la promocion
turisticadel Perti como destino turistico en el exterior. EI IPTR nosindicalainversion
realizada para captar un turista extranjero mediante la promocion turistica en ferias
internacionales. El indice asume que latotalidad de turistas que llegaron al Pert se

dio como resultado de la promocién turistica realizada por PROMPERU.

Teniendo en cuenta las consideraciones expuestas en el parrafo anterior,

presentamos la férmula para cacular € IPTR:

IPTR Inversién en promocion turistica por afio

Llegada de Turistas por afio

Por gjemplo: en €l afio 2012, lainversion en ferias internacionales ascendid en soles
a21.142.287 y ese mismo afio llegaron al Per(l 2.845.623 turistas.

21.142.287

IPTRz012 = S are 53

IPTRZOIZ = 7,43

Procediendo de igual forma a ejemplo presentado para cada uno de los afios
del periodo de evaluacion 2012-2017, se obtuvo |os resultados que se presentan en €l

cuadro que prosigue.
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Tabla20
IPTR para cada uno de los afios del periodo de evaluacion.
~ Llegadade  Ferialnternacional IPTR
Afo .
Turistas S) (Soles/ Turista)
2012 2.845.623 21.142.287 7,43
2013 3.164.039 7.894.000 2,49
2014 3.214.934 9.961.000 3,10
2015 3.455.709 13.167.983 3,81
2016 3.744.461 6.390.000 1,71
2017 4.032.339 8.736.204 2,17
Total 20.457.105 67.291.474 3,29

Fuente: Elaboracion propia con datos de tablas 15y 19.

Tomando en cuenta la diferencia entre los valores maximo y minimo del
IPTR, encontramos que los valores varian en un rango de 5,2 Soles/ Turista; luego,
asociamos criterios valorativos para determinar la incidencia de la promocion
turisticaen lallegadade turistas a Pert en el periodo de evaluacién, en los siguientes

términos:

- IncidenciaAlta: IPTR < 3,62.

- IncidenciaMedia: 3,62 <IPTR < 5,52.
- IncidenciaBgja IPTR > 5,52.

Finalmente, se tiene que a mayor inversiéon per capita por turismo receptivo,
laincidencia de la promocion turistica fue menor y amenor IPTR, laincidencia que
tuvo la promocion turistica fue mayor; en ese contexto de andlisis establecemos que,
en los afios 2013, 2014, 2016 y 2017, la promocion turistica tuvo altaincidencia en
la llegada de turistas al pais; en € afio 2015, la incidencia fue media, y en €l afio

2012, laincidencia fue baja.
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Conclusiones

Durante el periodo de estudio, en € Per(, la politica de promocion turistica impact6
positivamente en € incremento de turistas procedentes del exterior. De acuerdo al
andlisis, la llegada de turistas receptivos a Pert en los periodos 2004 — 2010 registro
1.87 millones de arribos frente alos 3.3 millones que se a canzaron en el periodo 2011
— 2017, Tabla N° 10, concluyendo que el impacto fue significativo ya que en términos
porcentual es representa un 76.34%.

Durante el periodo 2012—2017 el nUmero de turistas que llegaron de paises de laregion
(Chile, Ecuador, Argentina, Colombia, Brasil y Uruguay) aumenté un 40.77% lo que
significa 1 999 259 millones de turistas y en cuanto a la llegada de turistas de paises
fuera de la region, la tendencia también fue creciente, aunque a un menor ritmo,
incrementandose el flujo de turistas en 33.87% lo que representa 1 436 708 millones de
turistas.

Los paises dentro de la region que son los més significativos en funcion al periodo de
estudio 2012 — 2017 y que han experimentado un crecimiento en relacion alos arribos
de turistas son Uruguay (70.41%), Ecuador (64.13%) y Colombia (49.89%), mientras
gue fuera de la region son China R.P. (157.87%), Corea del Sur (120.18%) e India
(72.89%).

Respecto a los factores que incidieron en el incremento de llegadas deturistas al Perq,
se observé gque la promulgacion de politicas de incentivos al turismo como la Ley N.°
27889 gue cred e Fondo y e Impuesto Extraordinario parala Promocion y Desarrollo
Turistico Nacional, promulgada el 9 de diciembre del 2002, y su ampliacion por €l
Congreso por diez afios mas, asi como €l incremento de presupuesto al otorgar por tres
anos consecutivos créditos suplementarios a PROMPERU, significdé una mayor
inversion de recursos del Estado en el turismo, asi mismo, lavoluntad politicafavorable
del Gobierno en el turismo, permitieron incrementar |as actividades de promocion en el
exterior lo que resulto en una mayor |legada de turistas y un mejor posicionamiento del

Pert como destino turistico, asi como de la marca pais.

La inversion del Estado peruano en la promocion del turismo durante € periodo de
estudio fue de 631 700 millones de soles.
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Durante del periodo de estudio, una de las estrategias mas relevantes parala promocion
del turismo fue la participacion del Peru en las ferias internacionales. Durante |os afios
2012-2017, Pert participo6 en 123 ferias de las mas importantes del mundo, fuera de la
regiéon 90 y dentro de laregién 33, a pesar de la mayor participacion en ferias fuerade
la region, no existe mucha diferencia entre la llegada de turistas de otras regiones con
respecto a la llegada de turistas de la region sudamericana; en efecto, mientras que la
participacion en ferias fuerade laregion fue 50% mas que la participacion en ferias
delaregion, ladiferenciaen lallegadadeturistas es solo del orden del 10%, esto puede

deberse ala poca conectividad que hay hacialos paises fuera de la region.
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Recomendaciones

Se recomienda evaluar €l indice de Inversion Per cépita en Turismo Receptivo (IPTR)
en un periodo méas amplio, esto con € fin de coadyuvar a la determinacién de la

inversion del Estado peruano en la estrategia de promocién turistica.

Se recomienda que el Gobierno impulse obras y capacitaciones destinadas al
mejoramiento de |os servicios turisticos, para que de esta manera el pais esté preparado
en términos de infraestructura 'y buenos servicios para recibir a los turistas que visiten
el Peru.

Se recomienda explorar diferentes actividades de promocion turistica debido a que las
Ferias Internacionales que eran un punto de encuentro y un instrumento clave para
impulsar negocios, estan siendo postergadas o cerradas tras la crisis sanitaria por €l

coronavirus. Es el momento de buscar nuevas estrategias para promocionar € pais.

Se recomienda que se consideren e implementen |as acciones planteadas por el WTTC,
World Travel & Tourism Council, (Consgjo Mundial de Viges y Turismo) con la

finalidad de recuperar el sector turismo, €l cual ha sido uno de los mas afectados ante
esta pandemia. EIl WTTC propone la implementacion de protocolos de seguridad y
salud, cooperacion entre el sector publico y privado en sus esfuerzos por |a reapertura
de los destinos, es necesario desarrollar y adoptar tecnologias digitales e innovadoras
gue permitan vigar sin problemas, ofrecer flexibilidad para reservas o cambios,
promociones asequibles para reactivar las actividadesturisticas, promocion de destinos
abiertos alos negocios, reforzar | as précticas de sostenibilidad trabajando en asociacion
con las comunidades locales, y por ultimo, continuar invirtiendo en el mangjo de crisis

y resiliencia para equiparar mejor el sector y, asi, responder a futuros riesgos o crisis.

Serecomiendaque el sello “Safetravel”, € cual es otorgado por el Consgjo Mundial de
Vigjes y Turismo, y que reconoce a los destinos turisticos que han implementado
protocolos de salud e higiene para evitar el contagio y propagacion del Corona Virus,
sean entregados bajo un estricto control con la finalidad de evitar otorgamientos

indiscriminados que pongan en peligro laimagen del Perd.
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* Finamente, se recomienda continuar € estudio y seguimiento del flujo de turismo
receptivo al Perq, por el impacto que tiene en la economia nacional, la sociedad y la

preservacion de la cultura.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de consistencia del estudio

Preguntas Objetivos Hipotess Variableseindicadores M etodologia
General: General: General: Variableindependiente: | Enfoque
J.a politica de promocién | Determinar s la promocion turigtica | La promocion turistica desarrollada | Politicas para la | - Cudlitativo
turigtica desarrollada por € | desarrollada por € Edado peruano | por € Estado peruano durante € | promocion turigtica del | Cuantitativo
Esado peuano incidié en € | incidié en d crecimiento del turismo | periodo 2012-2017 incidié | PerGend exterior.
incremento de la llegada de | receptivo durante € periodo 2012 — | postivamente en € crecimiento del
turitas en d periodo 2012 — | 2017. turismo. Promociones mediant{ Alcance:
201772 Ferias internacionales d L
Especificas: Especificos Especificas turismo: Investigacion

I~ . . . - Redlizadas en laregion. descriptiva con
* (Qué incidencia tuvo la | » Conocer como ha evolucionado la | « Lallegadadeturisas d Periend | Redlizadas fuera de la alcance
promocién turistica en la | llegadadeturistasa Perdien € periodo | periodo 2012-2017 fue region correlacional.
llegada de turistas al Pert en el | 2012-2017. evolucionando favorablemente con la )
periodo 2012-2017? dac;iép de politicas de promocion Fondo deginado a la Disefio:
« ¢De qué manera las Politicas | « Conocer las condiciones gue han tristica promocion de turismo en | Estudio no
publicas referidas al sector | permitido una mejora en la promocion | « La promocion turisica mejora | € exterior: 2012-2017. experimental.
turismo permitieron una mejor | turisticadel Per(i hacia el exterior. cuando hay voluntad politica del _ _ S  redize un
promocién turistica del Perd en gobierno deinvertir en turismo. Varigbledependiente: | o 10 e tipo
o ederior? « Determinar si la inversion del Estado Llegada deturistas a pais. | longitudinal
+ ¢De qué manera la inversion | peruano en la estrategia de promocion | « A mayor inversion en turismo | Procedentes de la region: | retrospectivo.

del Estado peruano en el sector
turismo tuvo incidencia en la
oferta turistica en el periodo
2012-20177

turigtica ha incidido en € crecimiento
del turismo receptivo durante d periodo
2012 - 2017.

mayor llegada de turistas.

2012-2017.
Procedentes fuera de la
region: 2012-2017.
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Regidn Subregicn FPaises integrantes
Africa Africa del Norte Marruecos, Argelia, Tunez, Sudan.
Africa Central Angola, Camerun, Congo, Chad, Rep, Dem. Congo,
Gabdn, Guinea Ecuatorial, Rep. Centroafricana, Santo
Tomé.
Africa Occidental Benin, Burkina Faso, Cabo Verde, Costa de Marfil, Gam-
bia, Ghana, Guinea, Mali, Mauritania, Niger, Nigeria,
Senegal, Sierra Leona, Togo.
Africa Oriental Burundi, Comores, Yibuti, Eritrea, Etiopia, Kenia, Mada-
gascar, Malawi, Mauricio, Tanzania, Reunidn, Ruanda,
Sevychelles, Uganda, Zambia, Zimbabwe.
Africa Meridional Botswana, Lesotho, Namibia, Sudafrica, Swazilandia.
Ameéricas Ameérica del Norte Bermuda, Canada, Estados Unidos, Groenlandia, Méxi-

América Central

Caribe

América del Sur

co, Saint Pierre v Miguelon.

Belice, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras,
Nicaragua, Panama.

Anguila, Antigua y Barbuda, Aruba, Bahamas, Barbados,
Islas Virgenes {RU), Islas Caiman, Cuba, Dominica, Rep.
Dominicana, Granada, Guadalupe, Haiti, Jamaica, Mar-
tinica, Montserrat, Antillas Holandesas, Puerto Rico, Saint
Kitts v Nevis, Santa Lucia, Islas Turks y Caicos, San Vicen-
te, Trinidad y Tobago, Islas Virgenes {(EUA).

Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Ecuador, Islas
Malvinas, Guyana Francesa, Guayana, Paraguay, Peru,
Surinam, Uruguay, Venezuela.

Asia Oriental/Pacifico

Asia del Nordeste

Asia del Sudoeste

Australasia

Melanesia

Micronesia

Polinesia

Rep. P. D. Corea, Rep. Corea, China, Hong Kong SAR
{prov. China}, Japdn, Macao, Mongolia, Taiwan {prov.
Chinaj.

Brunei Darussalam, Camboya, Filipinas, Indonesia, Mala-
sia, Laos, Singapur, Myanmar, Tailandia, Vietham.

Australia, Nueva Zelanda.

Fivi, Islas Salomon, Nueva Caledonia, Papua-Nueva Gui-
nea, Vanuatu.

Guam, Islas Marianas, Islas Marshall, Kiribati, Palau, Esta-
do de Pohnpei, Estado de Truk, Estado de Yap.

Islas Cook, Niue, Polinesia Francesa, Samoa, Samoa
Americana, Tonga, Tuvald.

Europa

Europa del Norte

Europa Central/Qriental

Europa Occidental

Europa Meridional

Dinamarca, Finlandia, Islandia, Irlanda, Noruega, Suecia,
Reino Unido.

Azerbaiyan, Bielorrusia, Bulgaria, Republica Checa, Esto-
nia, Georgia, Hungria, Kirguizistan, Letonia, Lituania, Polo-
nia, Rep. Moldavia, Rumania, Federacidn Rusa, Eslovacquia,
Turkmenistan, Ucrania.

Austria, Bélgica, Francia, Alemania, Liechtenstein, Luxem-
burgo, Mdnaco, Paises Bajos, Suiza.

Albania, Andorra, Bosnia-Herzegovina, Croacia, Gibraltar, Gre-
cia, Italia, Malta, Portugal, San Marino, Eslovenia, Espana,
Replblica Yugoslava de Macedonia (FYROM), Yugoslavia.

Oriente Medio

Europa Mediterraneo Oriental

Chipre, Israel, Turquia.

Asia Meridional

Arabia Saudi, Bahrein, Egipto, Emiratos Arabes Unidos,
Irak, Libia, Jordania, Kuwait, Libano, Oman, Palestina,
Qatar, Siria, Yemen.

Afganistan, Bangladesh, Butan, India, Iran, Maldivas, Nepal,
Pakistan, Sri Lanka.

Fuente Barach& Caatvig (001). Gayefiamurdd o wisrg 1920
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Anexo 3. Peru: Llegada anual de turistas internacionales seguin pais de residencia
permanente (Periodo: 2012-2017)

Pais At

2012 2013 2014 2015 2016 2017
Chile 806 929 886 485 903 793 984 584 1055 880 1101 055
EE. UU. 447 218 487 328 514 227 545 212 586 479 598 685
Ecuador 176 071 208 358 223995 256 127 318172 288 987
Argentina 158 950 155 145 155931 170 960 175 488 205 465
Colombia 133975 134725 151 876 165 384 189 754 200 812
Venezuela 65 930 158 215 48 411 42111 59 192 196 495
Brasil 126 085 143 538 147 875 148 312 148 296 173753
Espafia 111041 122 567 131174 138 902 144 927 147 214
Bolivia 101 546 111983 126 689 128 943 136 805 146 660
Francia 81 851 81 904 82 260 88 921 92 316 96 283
México 51 229 60 270 67 016 76 368 87 443 93 763
Alemania 62 051 62 570 68 703 74 489 74 208 78 199
Canada 61 362 62 820 68 194 70 560 71833 77 563
Italia 46 845 47 624 55 109 60 385 66 697 73 955
Reino Unido 56 386 56 783 61 234 63 213 69 302 69 506
Japon 56 526 67 639 59 853 55311 47 090 48171
Australia 35745 36 373 41 842 41 568 42 870 41 810
Paises Bajos (Holanda) | 24 831 25299 26 765 28 606 33582 34979
China (R.P.) 12 180 12 864 16 607 19 243 25 648 31 408
Coreadel Sur 13318 14 000 17 265 23094 21 347 29323
Suiza 20310 21612 22 515 23790 23965 24133
Panama 12 908 15121 16 367 17539 19 834 20 251
Uruguay 11 846 12 509 13821 14 391 18 329 20 187
CostaRica 9319 9489 11 452 24 874 29 836 18 468
Bélgica 13214 13893 15 398 15524 16 697 16 181
Isreel 13082 11 809 13615 13764 14 219 14 130
Paraguay 4756 5104 6 452 8185 8232 11438
Suecia 10 664 11014 11480 11530 11170 11298
Austria 7498 7813 7 964 8 154 8 187 8874
Rusia 8 469 8 966 9 405 8 145 9395 8 648
Polonia 6 076 7 960 7224 8 140 7 8% 8 396
Nueva Zelandia 5616 5 406 6578 6478 8 103 8 268
Portugal 4 600 5249 5808 6299 7154 7 905
India 4165 4454 5 265 5684 5900 7201
Rep. Dominicana 2800 2962 2768 3394 3341 7132
Tawan 2991 3243 3635 5321 5952 7100
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El Salvador 5746 5404 5100 6 644 5962 6 835
Irlanda 5655 5904 5915 6220 6 453 6 588
Dinamarca 5884 5761 6221 6 737 6 501 6 534
Guatemala 3486 3829 3900 4489 6 249 6 127
Noruega 5923 5913 6 127 589%4 5523 5449
Rep. Checa 3568 4 336 3659 4 346 4799 4767
Cuba 3755 3562 4248 4604 4984 4208
Filipinas 2701 2597 3214 2906 3417 3515
Turquia 1580 1971 1950 2675 3399 3150
Hong Kong 1027 1455 1977 2538 2912 3024
Rumania 1794 1975 1966 2192 2647 2839
Honduras 1988 2349 2310 2 496 3172 2751
Finlandia 2628 2865 3033 2765 2798 2646
Sudéfrica 2943 2672 2604 2999 2 468 2569
Ucrania 1766 1883 2144 2226 2322 2482
Indonesia 1584 1891 2103 1490 2028 2422
Grecia 1233 1288 1572 1455 1758 2139
Hungria 1369 1877 1800 2002 1936 2106
Singapur 1252 1523 1868 1936 2070 2096
Malasia 1155 1556 1898 2052 1721 2070
Nicaragua 1393 1287 1421 1480 1873 2041
Tailandia 1023 1316 1348 1527 1681 1561
Eslovaquia 1139 1280 1282 1450 1717 1529
Bulgaria 1064 965 1248 1276 1490 1490
Bielorrusia 781 912 431 725 756 1359
Lituania 600 844 868 814 1043 1142
Croacia 884 848 981 842 984 1056
Eslovenia 797 915 919 930 913 978
Puerto Rico 591 664 691 905 879 802
Trinidad y Tobago 499 602 604 665 601 637
Vietnam 822 943 868 764 1077 578
Marruecos 225 241 264 287 366 295
Egipto 225 209 326 413 347 247
Aruba 307 355 186 217 242 190
Resto del Mundo 9853 8953 11322 11243 11836 10421
Total 2845623 3164039 3214934 3455 709 3744 461 4032 339

Fuente: Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perti (2018).

turismo.

Sistema de informacion y estadisticas de
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Anexo 4. Ferias internacionales en las que participo el Pert (Periodo: 2012-2017)

El Perd, durante este quinguenio, participd en las siguientes ferias internacionales en las

cuales PROMPERU, promociono a Pert como un importante destino turistico.

FITUR: FeriaInternaciona de Turismo, es la feria de turismo mas importante de Espafia y
la tercera en Europa, se celebra anualmente en la Institucion Ferial de Madrid -IFEMA 'y
tiene lugar durante cinco dias entre los meses de enero y febrero de cada afio. Asisten
aproximadamente 200 mil visitantes, mas de 9000 empresas expositoras de 165 paises, asi
como, profesionales del turismo. PROMPERU viene participando de esta feria desde 1997.
Una buena parte de turistas que llega a Pert viene de Espafia, razén por la cua la
participacion de Per( en esta Feria es clave. El 2014 por ejemplo, MINCETUR registro la
Ilegada de mas de 2 millones de turistas extranjeros a Per, de los cuales el 8% provenian
de Espaiia. En ese periodo, se tenian 27 vuel os directos semanales de Espafia a Per(, siendo
Madrid el centro de operaciones europeo mas importante para el Per( (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo, 2018).

Imagen 1. Stand de la Marca Perl en la Feria Internacional de Turismo FITUR en Madrid, Comisién de
Promocion del Perd parala Exportaciony el Turismo (2018).

ANATO: Asociacién Colombianade Agenciasde Vigjesy Turismo - ANATO esla entidad
promotora de los intereses generales del turismo y las Agencias de Viges de Colombia.
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ANATO es la feria mas importante de turismo de Colombia, el cuarto emisor de turistas al
Pert en la region. PROMPERU participa en esta Feria desde hace 11 afos. Durante este
periodo, asistieron a esta Feria 37 mil personas entre expositores, profesionales de turismo,
medios de prensay periodistas. Ladel egaci 6n peruana estuvo representada por PROMPERU

y 20 empresas de turismo.

De acuerdo con los datos de PROMPERU, el 2014, Per( recibié més de 98 mil turistas
procedentes de Colombia, 1o cual representd un incremento del 11% respecto a mismo
periodo del afio anterior. Durante este periodo, ademas, el mercado colombiano en el Perl
generd alrededor de USD 122 millones. Actualmente existen 76 vuelos semanales de
Colombia al Pera (directos y con escald), aparte de 90 vuelos via Panama (Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo, 2018).

Imagen 2. Stand de la Marca Pertl en la Feria Internacional ANATO en Bogota, Comisién de Promocién del
Peru parala Exportacion y el Turismo (2018).

I TB Berlin: Internationale Tourismus-Borse Berlin eslaferialider de laindustria turistica
mundial. Tiene lugar todos |os afios en marzo en la Messegel ande (recinto ferial en aleman),
también conocido como Messe Berlin, organizada por la compariia Messe Berlin GmbH
desde e 2011. Esta feria esta ubicada en el distrito de Charlottenburg-Wilmersdorf, en

Berlin, capital de Alemaniay se le conoce internacionalmente como Berlin Expo Center
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City. ITB es una de las ferias mas importantes a nivel mundial, lider e impulsora de la
industriaturisticainternacional, |a que cuenta con 26 pabellones que abarcan 160 mil metros
cuadrados en donde participan 180 paises, 850 compradores de alto nivel, 6.000
representantes de medios de comunicacion, 10.000 expositores, 22.000 asistentes al
congreso, 60.000 visitantes particulares y alrededor de 110.000 visitantes profesionales de
los cinco continentes.

PROMPERU participa de esta feria desde hace més de 20 afios. Durante este periodo,
PROMPERU participd con 37 empresas peruanas como Co-expositores.

Alemania es € tercer pais emisor de turistas europeos hacia el Perd, con un total de casi 86
mil turistas a afo. Los vacacionistas alemanes gastan en promedio $ 1613 por personay

permanecen 19 noches en promedio en el Perq.

Imagen 3. Stand de la Marca Pert en ITB Berlin, 2018, Comision de Promocion del Per(i para la
Exportacion y el Turismo (2018).

WTM Latin America: Word Travel Market Latino América es la exposicion regional del
Expo Center WTM con sede en Londres. Lasede de WTM Latin América estaen Sdo Paulo,

en un inmenso centro de convenciones reconocido internacionalmente. Estaferia organizada
por Reed Exhibitions se realiza en Brasi| desde el 2013.
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Anualmente asisten a esta feria méas de 17 mil participantes de mas de 100 paises. Brasi| es
el quinto pais emisor de turistas hacia Pert a nivel de Sudaméricay el sexto dentro del
ranking general de llegadas.

PROMPERU participa desde el 2014 en el WTM. Durante el 2014, Pert recibié 147 875
turistas provenientes de Brasil. Cabe indicar que € crecimiento promedio anua que ha
tenido el mercado brasilero de turismo al Pert desde el 2008 al presente ha sido del 15%
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).

Imagen 4. Stand de la Marca Pert en WTM Latin América en Sao Paulo, Comision de Promocion del Pert
parala Exportacion y €l Turismo (2018). Anden de contenidos de PROMPERU [En linea].

IMEX Frankfurt: Es la feria internacional mas importante, lider del turismo de reuniones
gue se organiza anualmente en Frankfurt, este evento esta dirigido al mercado de vigjes de
incentivos, asi como al de reunionesy congresos, ambos de gran importancia debido a nivel
de gasto de los clientes que contratan servicios en cada destino, el cual es 2.5 veces mayor
a gasto generado por € turista promedio. PROMPERU participa en esta feria de manera
sostenida desde el afio 2014. IMEX Frankfurt 2014 conto con més de 3500 exhibidores de
150 paises, teniendo un total de 8883 “hosted buyers’ (compradores y expositores) y
visitantes. En esta edicion, la feria tuvo 64 nuevos stands a comparacion del afio 2013, 1o



82

cual denota un incremento de interés a nivel mundial por participar. Alemaniaes el segundo
mercado emisor de turismo de reuniones después de Estados Unidos (Ministerio de

Comercio Exterior y Turismo, 2018).
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Imagen 5. Inauguracion del Stand de la Marca Perl en la Feria Internacional IMEX Frankfurt, Comision de
Promocién del Per(i parala Exportacién y el Turismo (2018). Anden de contenidos de PROMPERU.

FIT: Eslareunién mas esperada por € turismo mundia en Latinoamérica, se reaiza en
Buenos Aires, principal ciudad emisora de turistas argentinos hacia Pert con un 69%. La
feria se redliza desde hace 19 afos, PROMPERU participa desde hace 15 afios de manera
sostenida. En la XIX edicion 2014 asistieron més de 90,000 visitantes. La situacion
econdmica del pais no ha generado ningun impacto negativo en laferia ya que, en el 2014,
los operadores afirmaron que lograron obtener potenciales cuentas e incluso ya tendrian

cotizaciones para el afo siguiente (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2018).
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Imagen 6. Stand de la Marca Perti en la Feria Internacional de Turismo realizada en Argentina en octubre del
2014. Anden de contenidos de PROMPERU.
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