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“PLAN DE MARKETING PARA EL DESARROLLO TURISTICO
DE LA PROVINCIA DE AYABACA-PERIODO 2022-2026”



Introduccion

Los motivos por los cuales se formula un plan marketing para el desarrollo
turistico de la provincia de Ayabaca, devienen en que esta cuenta con un enorme
potencial turistico debido a la gran diversidad cultural, religiosa y natural que
presenta. Sin embargo, por razones de manejo gerencial o desconocimiento de
las bondades que ofrece el sector turismo, las autoridades no le han dado la

importancia que se merece.

Por otro lado, el hecho que la investigadora sea bachiller en turismo,
también motivo a la realizacion de la investigacion. Ademas, de la necesidad de

obtener el titulo profesional de licenciada en turismo.

En la busqueda de la evidencia empirica se encontraron cuatro
antecedentes de caracter nacional, los cuales estan referidos a la formulacion de
propuestas de plan de marketing turistico para desarrollar o incrementar la
demanda turistica en lugares como la cuenca del rio Itaya, Chepén, Sonche, y
Santa Elena. En cuanto a los antecedentes internacionales se encontré una
propuesta de plan de marketing para desarrollar turisticamente el distrito de

Quellon.

El presente trabajo de investigacion se justifica porque su realizacion
permitié formular el presente plan que servira como guia de direccionamiento de
marketing a las autoridades de la provincia de Ayabaca. Por otro lado, ayudara
a promocionar los recursos turisticos, que hasta el momento no han sido

promocionados de manera adecuada por la Municipalidad y los actores turisticos



privados. Finalmente encuentra justificacion porque el plan de marketing se
constituye como una herramienta basica de gestion de marketing, en ese sentido
su implementacion por parte de la Municipalidad de la provincia de Ayabaca
permitira fortalecer la oferta turistica local. Asi también, ayudara a diversificar la

oferta turistica del departamento de Piura.

Con la investigacion se buscé dar respuesta a la pregunta ¢Cuél es la
estrategia de marketing que se debe seguir para lograr el desarrollo turistico de
la provincia de Ayabaca en el periodo 2022-2026? Siendo que, para ello, se
plante6 como objetivo general: Formular un plan de marketing con el propdsito
de desarrollar el sector turistico de la provincia de Ayabaca en el periodo 2022-
2026. Los objetivos especificos son los siguientes: formular la mision, visién y
los valores de la provincia Ayabaca; analizar la situacién actual del macro y
microentorno de la provincia de Ayabaca; realizar un andlisis FODA para la
provincia Ayabaca; formular los objetivos y estrategias de marketing de la
provincia Ayabaca; elaborar planes de accion para implementar las estrategias
de marketing de la provincia Ayabaca; y elaborar un presupuesto para ejecutar

el plan de marketing de la provincia Ayabaca.
El trabajo tiene la siguiente estructura capitular:

En el capitulo | se desarrolla el planteamiento del problema, la
justificacion, y los objetivos de la investigacion. En el capitulo 1l se desarrolla el
marco tedrico que comprende basicamente los antecedentes de caracter
internacional y nacional y las bases tedricas que hacen referencia al concepto
de plan de marketing y turismo. Finalmente contiene el capitulo 1ll donde se
desarrolla el documento denominado plan marketing orientado a desarrollar las

zonas turisticas de Ayabaca. El plan de marketing contiene un resumen



ejecutivo, descripcion del destino turistico, analisis de la situacion,
posicionamiento estratégico, formulacion del programa de acciones de

marketing, y presupuesto: implantacion y control del plan.

Resumen

El trabajo consisti6 en formular un plan de marketing orientado a
desarrollar el sector turistico en Ayabaca, en ese sentido la investigadora formulé
la visibn, mision, y valores orientados al destino turistico. Asimismo, se ha
realizado un analisis situacional del macroentorno que permitidé identificar
oportunidades y amenazas, y del microentorno donde se encontraron las

fortalezas y debilidades asociadas al destino.

En el entorno externo se encontré que existen leyes y documentos de
planeacién orientados al turismo como la Ley de Turismo, planes de desarrollo
concertado entre otros. En el &mbito econdmico se han encontrado indicadores
positivos como negativos que influyen en la actividad turistica. En la misma

situacion se presentan los indicadores sociales y ambientales.

En cuanto al entorno interno se han identificado la oferta turistica de la
provincia de Ayabaca, asimismo, se determiné el gasto promedio diario de un
turista en Ayabaca. Respecto a la plaza, la actividad turistica se desarrolla en la
provincia de Ayabaca, siendo que la administracion del destino turistico recae en
la Municipalidad Provincial de Ayabaca, la cual no ha promocionado de forma

adecuada los recursos turisticos de la provincia.

Por otra parte, se realizé un analisis FODA que permitié formular los
objetivos de marketing y la correspondiente definicion de las estrategias que

conllevaran a lograr los objetivos de marketing del plan. Luego se han planteado
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los programas de accion de marketing ligadas al producto, precio, distribucion y
promocién. Finalmente se ha propuesto un presupuesto referencial para realizar

las actividades que conlleven a implementar las estrategias.

CAPITULO I: ASPECTOS DE LA PROBLEMATICA

1.1. El problema de investigacion
Problema principal.

1. ¢Cual es la estrategia de marketing que se debe seguir para lograr el

desarrollo turistico de la provincia de Ayabaca en el periodo 2022-2026?
Problemas especificos

1. ¢Cual es la visién, misién y valores que debe tener la provincia de

Ayabaca para que logre su desarrollo turistico?

2. ¢Cual es la situacion del macroentorno y microentorno de la provincia de

Ayabaca?

3. ¢Cudles son las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades de

la provincia de Ayabaca?

4. ¢Cuales son los objetivos y estrategias de marketing que se deben

establecer para alcanzar la visién turistica de la provincia de Ayabaca?

5. ¢Cuales son los planes de accion que se deben desarrollar para

implementar las estrategias de marketing?
6. ¢Cuanto se necesita para ejecutar las estrategias marketing?
1.2. Justificacion

El estudio se realiz6 con la intencion de formular un plan de marketing que
sirva de guia para desarrollar el turismo sostenible en la provincia de Ayabaca.
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Esta permiti6 establecer estrategias de marketing para poner en valor, cuidar y
mantener en buen estado los recursos turisticos que posee la provincia.

Por otro lado, se busca promocionar los recursos turisticos naturales,
histéricos y culturales, que hasta el momento no han sido promocionados de
manera adecuada tanto por la Municipalidad Provincial de Ayabaca como por los
actores turisticos privados (restaurantes, hoteles, empresas de transporte, otros)
que participan en la cadena turistica.

Las estrategias de marketing formuladas con propésitos de desarrollar el
sector turistico de Ayabaca se constituye como una herramienta basica de
gestion de marketing, su implementacion por parte de la Municipalidad de la
Provincia de Ayabaca permitira fortalecer la oferta turistica local. Asi también,
ayudara a diversificar la oferta turistica del departamento de Piura.

1.3. Objetivos

Objetivo general.

1. Formular un plan de marketing con el propésito de desarrollar el sector

turistico de la provincia de Ayabaca en el periodo 2022-2026.
Objetivos especificos.

1. Formular la mision, vision y los valores desde el punto de vista turistico

de la provincia Ayabaca.

2. Analizar la situacion actual del macro y microentorno de la provincia de

Ayabaca.
3. Realizar un anélisis FODA para la provincia Ayabaca.

4. Formular los objetivos y estrategias de marketing de la provincia

Ayabaca.
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5. Elaborar planes de accién para implementar las estrategias de marketing

de la provincia Ayabaca.

6. Elaborar un presupuesto para ejecutar el plan de marketing de la

provincia Ayabaca.
CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
Antecedentes Nacionales

Juérez (2019) en su trabajo de investigacion formuld un plan de marketing
para desarrollar el turismo en la cuenca alta del rio Itaya en el departamento de

Loreto.

La investigacion fue no experimental de tipo descriptivo-simple. Los
estudios demostraron que la implementacion del plan era viable. La comunidad,
los técnicos y profesionales especializados en turismo fueron de la idea que

debia desarrollar turisticamente la zona.

Becerra (2016) en su tesis elabor6 un plan de marketing orientado a

incrementar la demanda turistica de Chepén

La investigacion fue cuantitativa y aplicada con un disefio pre-
experimental. Para recoger data se utilizé la técnica de la encuesta siendo el
instrumento el cuestionario, adicionalmente se aplicé la técnica de la entrevista
siendo su instrumento la guia de entrevista, entre otros instrumentos de

recoleccién de informacion.

La investigacion concluyo que el plan de marketing con fines de desarrollar
la actividad turistica en Chepen ayudd a incrementar el nUmero turistas que

arribaron a la ciudad de Chepén.
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Aguinaga y Aquino ( 2019), en su tesis titulada “Plan de marketing turistico
para el cafidn del Sonche, distrito de Huancas, Chachapoyas”, formularon un
plan de marketing turistico para incrementar el nUmero de visitantes al Cafidn
del Sonche. El disefio de investigacion utilizado fue de tipo no experimental

transversal y aplicativo.

La investigacion concluy6é que la implementacion del plan de marketing
permitiria incrementar en un 15% y 5% la afluencia de turistas nacionales y

extranjeros respectivamente.

De La Cruz y Sifuentes (2018) en su trabajo de investigacion “Propuesta de
un plan de marketing para incrementar la demanda turistica en el sector Santa
Elena del area de conservacion municipal Asociacion Hidrica Aguajal Renacal
del Alto mayo, distrito de Posic, provincia de Rioja”, analizaron la demanda
turistica del sector Santa Elena y propusieron un plan de marketing para

incrementar la demanda turistica.

La investigacion fue descriptiva. Se utilizaron como técnicas la observacion,
entrevista y las encuestas. Como resultado del estudio, se obtuvo que la
demanda turistica del sector Santa Elena es deficiente debido a la débil
promocion que se realiza en la zona. Por consiguiente, la propuesta de un plan
de marketing es una opcion favorable para incrementar la demanda turistica en

el sector Santa Elena.

Antecedentes internacionales

Vera (2018) en su tesis formul6é un plan de marketing con el propésito de
impulsar el turismo en la ciudad de Quellon, para ello hizo un diagnostico

situacional del turismo y partir de ahi formulo estrategias de marketing para

desarrollar dicha actividad.
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Para recoger informacion se utilizé la entrevista. EI muestreo fue por
conveniencia. Por otro lado, para determinar la oferta turistica se us6 el método

de triangulacion de data.

Se encontré que no existe una propuesta de desarrollo turistico para la

ciudad de Quellon actualidad.
2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing

El marketing relaciona a la empresa con el cliente con el propésito de
satisfacer las necesidades de este mejor que la competencia, lo que redunda en
la obtencion de beneficios econémicos para la organizacion. Para Sainz de
Vicufa (2015) el marketing es un proceso que desarrollan las organizaciones de
manera sistémica y responsable orientado a identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades de los clientes, buscando fidelizarlos, para que las organizaciones

alcancen sus objetivos organizacionales.

El marketing debe ser entendido como un conjunto acciones la
organizacion empresarial ejecuta con la finalidad de generar, comunicar, dar e
intercambiar productos y servicios con la intencion de satisfacer las necesidades
y deseos actuales y futuros de los demandantes, consumidores o0 usuarios y con
ello obtener cierta rentabilidad. EI marketing es una herramienta indispensable
para la gerencia porgue le permite mejorar la administracibn comercial de la
empresa, debido a la efectividad que tiene al momento de generar valor dado
gue le permite ser mas competitiva en los mercados, asi como para el cliente al

satisfacer sus necesidades.

El marketing es parte de los procesos que dan beneficios y valor a los
clientes, para ello se utilizan estrategias de producto, promocion, plaza y precio.
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Kotler y Keller (2016) expresan que el marketing esta orientado a la identificacion
y satisfaccion de las necesidades de las personas. Agregan, la mejor definicion

de marketing es: satisfacer necesidades de manera rentable (p.5).
2.2.2. Marketing turistico

Para Ojeda y Marmol (2016), el marketing turistico da direccionamiento y
sirve como guia de comercializacion de los productos y servicios de las
organizaciones que forman parte de la actividad turistica de un determinado
sector. Asimismo, permite conocer y comprender el mercado para alcanzar a
formar una oferta relativamente atractiva, competitiva, variada y con la capacidad
de obtener clientes dispuestos a consumir el producto o servicio turistico. (p. 8).

Por otra parte, Tkachuk ( 2008),expresa que:

El maketing turistico es una herramienta primordial que adapta de forma
sistematica y coordinada la politica de la industria turistica tanto a nivel
local, regional, nacional o internacional, para la satisfaccion 6ptima de
necesidades y deseos de determinados grupos de consumidores,
logrando un adecuado beneficio por medio de las estrategias de
comercializacién de bienes y servicios turisticos. Asimismo, concibe al
marketing turistico como el proceso primario de un proyecto turistico a
través del plan de mercadotecnia, también conocido como plan de
marketing, nos brinda nuevas perspectivas desde las cuales abordar el
enfoque estratégico de la Gerencia Turistica con vistas a la promocion de

destinos turisticos. (p.1)
2.2.3. Planeacion de marketing

La planeacion de marketing es el proceso de evaluar, sistematizar y

organizar data relativa a la empresa, con el fin de definir los objetivos e
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implementar y ejecutar las estrategias de comercializacion por medio de los

planes de accién y la utilizacién de recursos.

De acuerdo con Sainz de Vicuia (2015), la planeacion de marketing
permite la obtencién de una rentabilidad empresarial a partir de la utilizacion de
los costos de marketing, asimismo estos costos deben estar sujetos a los mismos
criterios y controles de las demas inversiones que realice la empresa. Por su
parte, kotler y keller (2016) expresan que la planeacion de marketing debe ser
entendida como el proceso que realizan las empresas para desarrollar y
mantener la viabilidad de los objetivos, las habilidades, los recursos y las

oportunidades que el mercado le ofrece a la empresa.

Ferrel y Hartline (2012) manifiestan que la planeacién de marketing es un
proceso orientado a hacer una evaluacion interna y externa de la empresa.
Seflalan que esta evaluacion consiste en centrarse en los recursos, las
fortalezas, las capacidades, la competitividad, los clientes y el entorno. Ademas,
agregan que el fin de la evaluacién de la situacion interna y externa es definir la

mision, metas, objetivos, estrategias y planes accion de la empresa.
2.2.4. Plan de marketing

El plan de marketing es un documento escrito cuya finalidad es dar
direccién comercial a la empresa para que logre los objetivos de marketing. Este
resulta de realizar un proceso de planeacion comercial que consiste en el analisis
situacional del macro y microentorno para establecer los objetivos comerciales y
fijar las estrategias para lograrlos en un periodo de tiempo racional. El plan de
marketing es un instrumento que orienta y proporciona direccion al area

marketing.
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Respecto al plan de marketing, Sanz de la Tajada (1974) citado por Sainz
de Vicufa (2015) afirma que es un documento escrito sistematicamente y
estructurado con los estudios realizados al entorno interno y externo. El plan
contiene los objetivos de marketing, los programas y los medios de accion que
se usaran para lograr los objetivos de marketing. Por su parte, Sainz de Vicufa
(2015) sefnala que es un documento escrito, que tiene esencia fisica, tiene

soporte material y recoge todo su contenido desde un punto de vista formal.

Segun Kotler y Keller (2016) el plan de marketing es de alcance limitado
y de utilidad para el area de marketing. El plan de marketing sefiala la forma
como la empresa alcanzara sus metas de caracter estratégico utilizando para
ello las estrategias y tacticas de marketing cuyo punto de inicio es el cliente. Por
su parte Ferrell y Hartline (2012) sostienen que un plan de marketing es un
documento escrito que guia o describe las actividades de comercializacién de la
organizacion empresarial, como la implementacion, evaluacion y control de esas

actividades.
2.2.5. Importancia del plan de marketing

Las organizaciones cuando se fijan objetivos y establecen acciones para
lograrlos, requieren de un plan de marketing que les sirva como guia para medir
y comparar los resultados planeados y obtenidos desde el punto de vista de las

ventas.

Sainz de Vicufa (2015) sefiala que el plan de marketing da un
conocimiento completo de los acontecimientos previo al estudio del mercado y
ayuda a conocer la prioridad a los hechos objetivos. Este permite tomar

decisiones comerciales efectivas con una orientacion sistematica, establecer un
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plan de acciones prudente, la ejecucion acciones, fijar objetivos y metas

comerciales y asegurar a la organizacion una expansion rentable.

Kotler y Keller (2016) expresan que el plan de marketing proporciona
direccion y enfoque para la marca, producto u organizacion; informa y motiva al
cliente interno y externo de la empresa en cuanto a sus metas de
comercializacion y la manera de alcanzarlas. Por su parte Ferrell y Hartline
(2012) manifiestan que, para el area de marketing, el plan proporciona una
formulacion detallada de las acciones que debe realizar la organizacion para

implementar el programa de marketing.

El plan de marketing es importante porque operativiza la parte comercial
de las empresas, este permite comercializar de manera exitosa cualquier
producto o servicio, incluyendo la misma organizaciéon. Ademas, el plan de
marketing proporciona una mirada clara y objetiva del propdsito final, indicando
cuales el procedimiento a seguir para lograrlos, estableciendo para ello,

estrategias de marketing.
2.2.6. Turismo cultural

Con relacion a la definicion de turismo, la Organizacion Mundial del

Turismo (OMT, 2007) afirma que:

Es un fendémeno social, cultural y econdémico relacionado con el
desplazamiento de las personas a lugares que se encuentran fuera de su
lugar de residencia habitual por motivos personales o de
negocios/profesionales. Estas personas se denominan visitantes y el
turismo tiene que ver con sus actividades, de las cuales algunas implican

un gasto turistico. (parr.1)
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Por otro lado, para la Organizacion de las Naciones Unidas para la

Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO,1982) la cultura es:

El conjunto de los rasgos distintivos, espirituales y materiales,
intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o0 a un grupo
social. Ella engloba, ademas de las artes y las letras, los modos de vida,
los derechos fundamentales al ser humano, los sistemas de valores, las

tradiciones y las creencias.( parr.1)

Ahora bien, segun el Servicio Nacional de Turismo (SENATUR,2014), el
turismo cultural es “aquella forma de turismo motivada por conocer,
experimentar, y comprender distintas culturas, formas de vida, costumbres,
tradiciones, monumentos, sitios historicos, arte, arquitectura y festividades que

caracterizan a una sociedad y su gente y reflejan la identidad de un destino”
(p.23).

2.2.7. Tipos de turismo cultural

2.2.7.1. Turismo religioso

El turismo religioso, es un segmento de la actividad turistica y esta ligado
extrechamente a la religion. Para Tobon y Tobdn ( 2013) el turismo religioso “es
un concepto que se ha analizado, como tal, desde hace muy poco tiempo; sin
embargo, hace referencia a la combinacién de dos fenbmenos con procesos
evolutivos disimiles, como son la religion, la cual tiene raices ancestrales, y el

turismo con un desarrollo mas moderno” (p. 3).

Pinillos Castillo (2018), sostiene que el turismo religioso “es uno de los
tipos de turismo cultural en el cual la motivacion del viaje esta influenciada por el
animo de visitar y conocer lugares representativos de caracter religioso o sus
manifestaciones. (p. 41)
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2.2.7.2. Turismo arqueoldgico

La Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo
(PROMPERU, 2016) afirma que el turismo arqueologico permite a los turistas
satisfacer el deseo de conocer la historia de un determinado lugar y de conocer
los recursos turisticos culturales, sitios arqueoldgicos, monumentos

arquitectonicos, inmuebles histéricos y museos (p. 46).
Lemoine Quintero (2021) sostiene que:

El turismo arqueoldgico se encuentra dentro del turismo cultural,
definiendo a la arqueologia como aquella disciplina que estudia los
procesos sociales a través de los restos materiales, por tanto, se interpreta
que el arqueoturismo viene hacer una forma de poder obtener
conocimiento y conocer a través de los restos arqueoldgicos sus

costumbres, estilo de vida. (p. 507).
2.2.7.3. Turismo gastrondmico

La Organizacion Mundial del Turismo (2019) define al turismo

gastronémico como:

Un tipo de actividad turistica que se caracteriza porque el viajero
experimente durante su viaje actividades y productos relacionados con la
gastronomia del lugar. Ademas de las experiencias culinarias auténticas,
tradicionales y/o innovadoras, el turismo gastrondmico también puede
incluir otro tipo de actividades, como visitar productores locales, participar

en festivales gastronomicos o asistir a clases de cocina. (p. 8)

Segun Vivanco (2021), el turismo gastronomico es un de las formas de
turismo donde la gastronomia y la cultura culinaria es el atractivo de interes de

los visitantes de un pais, siendo su principal motivacion el conocimiento y la
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experimentacion sobre las formas de preparacion de ciertos alimentos, sabores
y elementos relacionados a la gastronomia, sean estos culturales, naturales, y

sociales.(parr.1).
2.2.7.4. Folclore
El Instituto Interamericano de Derechos Humanos ( 1997) sefiala que:

El folclore es uno de los mas vastos y perdurables nexos del pueblo
peruano con su cultura ancestral: los mitos, tradiciones, cuentos, leyendas,
danzas, poesias, canciones que tras un lento proceso de asimilacién por el

pueblo se enraizan y fructifican en todos los aspectos de la vida popular.(p.15).

Povifia (1944) sostiene que el folcklore “es la ciencia que estudia todas
las manifestaciones tradicionales y espontaneas de la mentalidad popular, en

una determinada sociedad civilizada”(p.1570).
2.3. Definicion de términos basicos

Los términos basicos han sido extraidos del Plan Estratégico Nacional de
Turismo 2025 — PENTUR, elaborado por el Ministerio de Comercio Exterior y

Turismo (MINCETUR, 2016).

1. Actividad turistica. — Consiste en prestar servicios de alojamiento,
intermediacion, alimentacion, traslado, informacion, asistencia o cualquier

otro servicio relacionado directamente con el turismo al turista.

2. Atractivo turistico. - Recurso turistico al cual los actores turisticos le han
incorporado instalaciones, equipamiento y servicios, es decir le han
agregado valor.

3. Circuitos turisticos. — Son los diversos destinos turisticos unidos en

forma articulada y programada. Estan conformados por recursos
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naturales, culturales y humanos, asi como un conjunto de servicios

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

Infraestructura. - Conjunto de elementos basicos necesarios para el
funcionamiento de un centro poblado urbano o rural, su existencia es vital

para el desarrollo del turismo.

Prestadores de servicios turisticos. - Personas naturales o juridicas
gue participan en la actividad turistica, con el objeto principal de
proporcionar servicios turisticos directos de utilidad basica e

indispensable para el desarrollo de las actividades de los turistas.

Producto turistico. - Conjunto de componentes tangibles e intangibles
gue incluyen recursos, atractivos, infraestructura, actividades recreativas,
imagenes y valores simbdlicos, para satisfacer motivaciones vy

expectativas, siendo percibidos como una experiencia turistica.

Recurso turistico. — Constituyen la base del producto turistico y debe ser
entendido como la expresion de la naturaleza, la riqueza arqueoldgica, y
las expresiones histéricas materiales e inmateriales de gran tradicion y

valor.

Turismo sostenible. - Es el turismo que tiene plenamente en cuenta las
repercusiones actuales y futuras, econdmicas, sociales 'y
medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes, de la

industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas.

Turismo receptor. - Engloba las actividades realizadas por un visitante
no residente en el pais de referencia, como parte de un viaje turistico

receptor.
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CAPITULO lll: PLAN DE MARKETING

3.1. Resumen ejecutivo

La provincia de Ayabaca es considerada actualmente como un destino
turistico que oferta turismo cultural, religioso y natural; es conocida a nivel
nacional y en algunos paises de latinoamerica por poseer la imagen del Sefior

Cautivo de Ayabaca; lo que genera la necesidad de diversificar la oferta turistica.

En ese sentido, el presente plan de marketing tiene como objetivo formular
estrategias que permitan identificar, diversificar, y promocionar la oferta turistica
qgue incluye turismo cultural, religioso y natural de la provincia de Ayabaca,

logrando asi atraer mas turistas a la provincia.

El plan de marketing contiene la vision, mision, y los valores del destino
turistico. Asimismo, el analisis situacional del macroentorno y un listado de las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas vinculadas al destino
turistico; aspectos que han resultado luego de evaluar los factores politicos,

normativos, econdmicos, sociales, tecnologicos, ambientales y demograficos.

Por otra parte, contiene un listado de fortalezas y debilidades resultantes
del analisis de los factores internos del destino turistico como el producto, la
gestion del destino, el marketing, los atractivos turisticos, la planta turistica, los

recursos humanos, la infraestructura hotelera entre otros.
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Por otro lado, el plan contiene un analisis FODA que permitié formular los
objetivos y las estrategias de marketing. Asi también, se pueden encontrar los
programas de accion de marketing ligadas al producto, precio, distribucion y
promocién. Finalmente contiene un presupuesto referencial para realizar las

actividades que conlleven a la implementacion de las estrategias.
3.2. Breve descripcion del negocio/destino turistico

La provincia de Ayabaca se encuentra ubicada en los Andes del Perd,
especificamente en la parte norte, al noreste de la region Piura en los limites con
el vecino pais de Ecuador. Tiene como capital la ciudad de Ayabaca y cuenta
con distritos como Pacaipampa, Frias, Sapillica, Montero, Jilili, Lagunas, Paimas,
Sicchez, Suyo y Ayabaca. La capital de la provincia es Ayabaca, la distancia de
Piura a Ayabaca es de 214 kilometros,y se encuentra ubicada a unos 2 715

metros sobre el nivel del mar.

Segun el Censo Nacional del afio 2017 del Instituto Nacional de Estadistica

e Informatica (INEI, 2017), su poblacion fue de 11 9287 habitantes.

Limites: Al norte limita con Ecuador, por el Sur con Morropon y
Huancabamba, por el Este con el vecino pais de Ecuador y Huancabamba y al

Oeste con Sullana y Piura.

Superficie: La superficie total es de 5 230.68 km?, que equivale al 0.8%
del territorio peruano y al 14.5% de la region Piura. Comprende territorios de

costa y sierra.

Clima: Suyo y Paimas presentan clima calido y seco, con precipitaciones
esporadicas y temperatura elevada en funcion de la estacion del afio. La
temperatura occila entre 30°C y 16°C siendo su temperatura media en el afio de
22°C.
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En los distritos de Sierra, el clima es templado y frio. Estos climas

presentan temperaturas que van desde los 20°C vy llegan a los 5°C.

Por otro lado, en las partes mas altas de Ayabaca, Lagunas, Pacaipampa
y Frias; el clima es frio y seco con bastantes precipitaciones de diciembre y

marzo se alcanza una temperatura media en el afio de 14°C.

Hidrografia: El sistema hidrografico esta compuesto por los rios que
discurren de Este a Sur-Oeste, desembocando en los rios Chira y Piura. Los

cuales forman las siguientes cuencas:

* Cuenca del Rio Quiroz:

» Cuenca del Rio Calvas - Macara:

» |ntercuenca Quebrada Teodora:

» Cuencas de los Rios Yangas y Chipillico:

= Cuenta Alta del Rio Piura:
Historia

En el cerro Yantuna se encuentran las evidencias mas antiguas de
ocupacion humana (10,000 a 5,000 afios A.C.), estas son basicamente restos de
herramientas hechas por cazadores y recolectores a base de rocas
pertenecientes al periodo litico.

En el periodo formativo incursionaron los grupos amazonicos y serranos,
iniciandose el intercambio de productos utizados para actividades rituales. La
sociedad local empieza a especializarse en el trabajo, y las actividades de
agricultura y ganaderia adquieren esta por encima de la caza y la recoleccion.

En el periodo de influencia Cupisnique - Chavin y Amazonico (400-200

afios A.C.), en Ayabaca se constituyen difrentes sociedades, costumbres y
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tradiciones. Los petroglifos de Samanga pueden ser considerados como un

centro ceremonial que dependidia en gran medida de Chavin de Huantar.

En la etapa de desarrollo regionales (200-700 afios D.C.), se fortalecieron
los sefiorios locales los cuales se relacionaban con otras culturas. El Imperio
Wari (700-1,470 afios D.C.) estuvo conformado parcialmente por sefiorios de
Ayabaca, lugar sonde establecio un centro administrativo. Tambien tuvo
presencia en Pacaipampa y Frias, prueba de ello son ceramicos y los toponimos

encontrados en el lugar.

En el estadio la mayoria de sefiorios regionales logran fortalecerse, es
agui donde se consolidaron los Guayacundos (1,000-1,470 afios D.C.) con dos
o tres sefiorios, Ayabaca fue el principal sefiorio. Caxas, Callauas y Ayahuacas
fueron los sefiorios, los cuales son de origen comun, tenian conocimiento de

guerra y dominan la organizacion de la productividad del trabajo.

En la segunda fase de expansion del Imperio de los Incas, en el reinado
de Tdpac Yupanqui, se conquisto Ayabaca, segun lo cronistas los ayabaquinos
pusieron tenas resistencia. Conquistada Ayabaca, su poblacion fue llevada a
distintos sitios. Por el territorio de Ayabaca, los incas construyeron el “Camino
Real”, el cual conducia a Quito, segunda capital del Imperio de los Incas,

Ayabaca era un tambo.

Luego, llego la conquista de los espafoles. Ayabaca dependio de la
Diocesis de Trujillo, era considerada como curato, en mayo de 1727 se elevo a
la categoria de Parroquia Principal; administrativamente dependia del
Corregimiento de Piura, en ese tiempo se mando a construir la imagen del Sefor

Cautivo.
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En el periodo de la republica, a Ayabaca se denomino de varias formas,
en 1821 José de San Martin dicta el Reglamento Provisional, Piura es un distrito
del departamento de Trujillo y Ayabaca es uno de sus caserios. En 1828, el
Gobierno de José de la Mar, elevo a Ayabaca a la categoria de villa del distrito
de Piura. Mediante ley, el 30 de marzo de 1861 se cre¢ el distrito de Ayabaca
con su capital Huancabamba. Posteriormente, mediante ley, el 14 de enero de
1865 se separa a la provincia de Huancabamba, quedando Ayabaca con su

actual territorio.

En el virreinato y la republica la ruta de intercambio cultural y comercial es

Ayabaca.

Etimologia.- Ayabaca deriva de las voces quechuas: “aya” cuyo
significado es muerto, cadaver o sepultura y “huaca” cuyo significado es lugar
sagrado o adoratorio; las dos voces devienen en el "lugar sagrado o adoratorio
de los muertos", su poblacion guardaba respeto por sus habitantes, prueba de
ello es la forma de exhumacién en grandes ollas funerarias, en posicion fetal
simulando en el Utero de la “gran mamapacha”. en resumen Ayabaca deriva de

la voz quechua "ayahuaca".
3.2.1. Misién
La investigadora sostiene que la mision turistica de Ayabaca sintetiza la
razon de ser del destino turisco y es una forma de presentacion de todos los

atractivos turisticos que posee la provincia para los turistas nacionales e

internacionales.

Actualmente la provincia de Ayabaca cuenta con la siguientes declaracion

de mision:
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“La Provincia de Ayabaca un equipo multidisciplinario y multiinstitucional,
abocado en el planteamiento de desarrollo en el marco del proceso de
concertacion para lograr el desarrollo integral del capital humano y social
de la provincia, utilizando como medios, la comunicacion, planificacion, la
organizacion participativa y descentralizada, con capacitacion
permanente y con capacidad para trabajar en forma técnica, considerando
la diversidad geografica, social, econémica, servicios y la complejidad de

recursos existentes”.

De la revision de la misién se puede advertir que esta carece de base o

fundamento tedrico en cuanto al tema de planeamiento.

Al respecto, David (2013) afirma que la formulacion de la misién implica

responder claramente a la pregunta ¢Cual es nuestro negocio? Ademas,

expresa que la mision contiene nueve componentes esenciales: clientes,

servicios, mercados, tecnologia, preocupacién por la supervivencia, crecimiento

y rentabilidad, filosofia, autoconcepto, y preocupacion por la imagen publica y

preocupacion por los empleados (p.52).

Con la intencion de formular la mision del destino turistico de Ayabaca, se

dio respuesta a las siguientes preguntas propuestas por David (2013), las cuales

se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 1

Proceso de formulacién de mision

NO

Componente Preguntas Respuestas

1

¢, Quiénes son los clientes del Turistas nacionales y

Clientes . T i
destino turistico? extranjeros
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2 Productos

3 Mercados

4  Tecnologia

Preocupacion
5 por la
supervivencia

6 Filosofia

7  Autoconcepto

Preocupacion
8  por la imagen
publica

Preocupacion
9 por los
empleados

¢, Cuéles son los principales
productos que ofrece el
destino?

¢ En donde compite el destino
turistico?

¢ Se generan 0 innovan

productos turisticos?

¢ Los agentes turisticos estan
comprometidos con el
crecimiento?

¢, Que costumbres, creencias,
normas, suefios y prioridades
éticas basicos tienen los
agentes turisticos?

¢,Que ventajas comparativa o
competitiva tiene el destino
turistico?

¢Los  agentes  turisticos
responden a las
preocupaciones sociales,

comunitarias y ambientales?

un
los

¢Los empleados son
activo valioso para
agentes turisticos?

Productos turisticos

Mercado nacional
Si

Si, los agentes turisticos
buscan obtener
ganancias

Autenticidad,
innovacion,

inclusion,

respeto y

sostenibilidad.

Calidad de los productos
turisticos

Si, hay un compromiso
social con la comunidad
(generacién de puestos

de trabajo y
conservando el medio
ambiente)

Si, se busca un
crecimiento para
empleados de los

agentes turisticos.

Nota: Los componentes han sido tomados de libro de Fred David. (2013) denominado
Conceptos de Administracion Estratégica.

En base a las preguntas formuladas y las respuestas obtenidas, la

investigadora plantea la siguiente formulacion de mision para el destino turistico

Ayabaca.

Formulacién de la declaraciéon de mision.

“‘Ayabaca es un destino turistico que compite en el mercado nacional e

internacional con una potencial oferta turistica para turistas nacionales

como extranjeros, generando o innovando para ello productos turisticos
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de calidad y actuando con valores y responsabilidad. Los agentes
turisticos persiguen obtener rentabilidad para sus accionistas y brindan
oportunidades a los empleados para su crecimiento asi como tambien a

comunidad que trabaja en la actividad turistica de la provincia”.
3.2.2. Vision

Para la investigadora la declaracion de vision juega un papel importante
en el desarrollo del turismo de la provincia de Ayabaca, toda vez que esta se
constituye como la descripcidén de la imagen que los actores turisticos tienen de
las actividades turisticas y el lugar que ocuparian en la industria del turismo. En
otras palabras, es la maxima aspiracion que los agentes turisticos de la provincia

de Ayabaca esperan alcanzar en largo plazo.

Actualmente la provincia de Ayabaca cuenta con la siguientes vision

turistica:

Al afio 2021, Ayabaca es una provincia que cuenta con altos niveles de
desarrollo humano, que valora su identidad cultural, espiritual y religiosa.
Cuenta con Gobiernos Locales democraticos y concertadores; con
organizaciones sociales fortalecidas en su capacidad de liderazgo y con
equidad de género. Es una comunidad provincial con indicadores de salud
Optimos y con servicios basicos aceptables. Tiene una educacion accesible y de
calidad, basada en principios y valores, acorde con los nuevos avances
tecnoldgicos. Ayabaca posee vias de comunicacion mejorada, que nos unen
interdistrital, interprovincial, regional, con la hermana Republica del Ecuador e
integrada al corredor bioceanico. Técnica, considerando la diversidad

geografica, social, econémica, servicios y la complejidad de recursos existentes.
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Del analisis de la vision antes descrita, se puede notar que no esta
orientada al desarrollo de la sector turismo. Ademas, carece de fundamento
teorico relativo al tema de planeamiento. Al respecto, David (2013) afirma que la
declaracion de la vision contesta a la pregunta ¢ Que queremos ser? (p.45). Para
formular la vision del destino turistico Ayabaca, la investigadora se formulo tres

preguntas referenciales, las mismas que se muestran en la siguiente tabla.
Tabla 2

Proceso de formulacion de la visién

No Preguntas Respuestas

La actividad turistica contribuye a

;COmMo se quiere que sea la : ) :
¢ d 9 la mejora de la calidad de vida de

1 actividad turistica de la provincia de

Ayabaca el 20267

¢Qué resultados se quiere
alcanzar o como se quiere que sea

las comunidades involucradas vy
proteccion del medio ambiente.

Ser reconocidos en la industria
turistica como un destino con

reconocido en la industria turistica potencial turistico a nivel
la provincia de Ayabaca al 2026?  nacional e internacional.
Ser visto como un destino
o~ .. turistico que supera las
¢, Como se desea que la provincia \ . .
. exigencias de los turistas
3 de Ayabaca sea visto en la

actuales y potenciales, gracias a

industria turistica el 2026? : o :
la integracion de sus cualidades

culturales, religiosas y naturales.

Nota: Las tres preguntas han sido adaptadas en funcién a la pregunta general ¢En qué
gueremos convertirnos? que plantea Fred David. (2013) en su libro Conceptos de
Administracion Estratégica.

A continuacidon se muestra la declaracion de vision planteada por la
investigadora:

Formulacion de la declaracién de visién.

“Al 2026 la provincia de Ayabaca desarrolla una actividad turistica que

contribuye a la mejora de la calidad de vida de las comunidades

involucradas y proteccion del medio ambiente, siendo reconocido a nivel
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nacional e internacional como un destino con potencial turistico por
generar experiencias que superan las exigencias de los turistas actuales
y potenciales, gracias a la integracibn de sus cualidades

culturales,religiosas y naturales”.
3.2.3. Valores

Los valores que la investigadora propone para desarrollar la actividad

turistica en la provincia de Ayabaca son los siguientes:

Autenticidad. Las actividades de turismo se desarrollan respetando las

costumbres de cada comunidad de la provincia de Ayabaca.

Innovacion. Los agentes que participan en la actividad turistica de la
provincia de Ayabaca constantemente generaran nuevos productos turisticos

para brindar un buen servicio al turista y satisfacer sus expectativas.

Inclusién. Las actividades turisticas que se desarrollen a los largo de la
provincia de Ayabaca incluird la participacion de sus habitantes y demas actores,

en lo que corresponda.

Respeto. Los agentes que participan en las actividades turisticas de la
provincia de Ayabaca conviven en un clima de armonia y respeto con las
comunidades y el medio ambiente, con el proposito de contribuir al mejoramiento

de la calidad de vida de los habitantes del distrito.

Sostenibilidad. Las actividades turisticas se desarrollan bajo un marco
de preservacion de los recursos naturales utilizados con la finalidad de asegurar

su continuidad en la provincia de Ayabaca.
3.3. Analisis de la situacion

3.3.1. Andlisis del macroentorno
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El analisis del macroentorno de la actividad turistica que se viene
desarrollando en la provincia de Ayabaca, se hace con el proposito de tener un
panorama mas claro respecto de dicha actividad. Este analisis permite identificar
las amenazas y las oportunidades del entorno, las primeras para enfrentarlas y
las segundas para aprovecharlas; esto a partir del planteamiento de las

respectivas acciones o planes de accion de marketing.

El analisis comprende los siguientes ambitos externos: politico-legal,
econdémico, sociocultural, tecnolégico, ambiental, y demografico; y toma en
cuenta informacion de caracter nacional, regional y provincial, atendiendo la
naturaleza de la actividad turistica, ademas de ello, la disponibilidad de

informacion en los diferentes medios.
3.3.1.1. Ambito politico-legal

Dentro de este aspecto se han considerado las politicas dadas en materia

turistica a nivel nacional, regional y local.
A nivel del gobierno nacional se ha dado la siguiente ley:

Ley General del Turismo, Ley N° 29408.- Fue aprobada el 17 de
septiembre de 2019. El objeto de la Ley, es de promover, incentivar y regular el
desarrollo sostenible de la actividad turistica; siendo su aplicacion obligatoria en
los niveles de gobierno nacional, regional y local, en coordinacion con los actores

vinculados al sector turistico.

A nivel de gobierno regional se han aprobado ciertos documentos
normativos de gestion que inciden directa o inderecmente en el desarrollo de la

actividad turistica desarrollada en la provincia de Ayabaca.

Es preciso acotar que, es la Direccidon Regional de Comercio Exterior y

Turismo - Piura, la institucion encargada de promover el desarrollo de la actividad
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turistica a nivel de la region. Por otra parte, los mecanismos orientados a

fortalecer la actividad turistica en la region Piura son los siguientes:

Plan Regional de Desarrollo Concertado 2016 — 2021.- Se aprobd6
mediante Ordenanza Regional N° 381-2017/GOB.REG.PIURA-CR de fecha
27.02.2017. El documento sirve como guia de referencia para la formulacion de
los planes estratégicos, operativos, sectoriales, tematicos, de desarrollo
concertado y de otra naturaleza; en el gobierno regional, municipalidades y

mancomunidades del ambito de la region Piura.

El plan define entre otras politicas, la ligada al sector turismo,
estableciendo en uno de sus puntos el incremento de la actividad economica y
productiva de la region, esto con la finalidad de aumentar nivel de empleo y la
productividad. Lo que se busca es poner en valor los recursos turisticos ligados

a la naturaleza, a la cultura, a la gastronomia, y a la historia de la region Piura.

Plan Estratégico Regional de Turismo 2019-2025.- Es un documento
que orienta la planificacion y la gestién de la actividad turistica a nivel de la region
Piura. Sus objetivos estratégicos son:

1. Optimizar el crecimiento del publico objetivo que visita la region

Piura.
2. Posicionar la operacion y eficiencia de la oferta turistica regional.

3. Impulsar mecanismos de facilitacion turistica, conectividad y gestion

de la informacion de la region Piura.

4. Efectivizar la gestion estratégica Publico-Privado en turismo de la
region Piura.

El Gobierno Regional de Piura con el proposito de fortalecer la actividad

turistica en Ayabaca ha previsto ejecutar los proyectos de inversion publica
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Creacién y mejoramiento de los servicios turisticos publicos del Complejo
Arqueologico de Aypate, provincia Ayabaca — Piura; Mejoramiento de los
servicios turisticos publicos en el cerro Yantuma, provincia Ayabaca — Piura, y
Mejoramiento de los servicios turisticos publicos en el pueblo tradicional de

Ayabaca, provincia Ayabaca — Piura (PERTUR, 2020).

Plan de Desarrollo Concertado al 2021.- El Plan de Desarrollo
Concertado sustenta una politica econémica estable y previsora que alienta el
crecimiento econémico sostenido mediante la inversion privada y publica en
actividades generadoras de empleos dignos. El Plan fue elaborado y aprobado
el 2011, y en su eje estratégico N° 04 : Economia competitividad y empleo hace

referencia a las actividades de turismo y gastronomia.
3.3.1.2. Ambito economico.

Dentro del aspecto econonomico se ha considerado los siguietes

indicadores econémicos:

Inflacion.- El Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022)
afirma que en diciembre de 2021 los precios al consumidor registraron
incremento de precios en veinticinco ciudades. En el caso de Piura, el indice de
Precios al Consumidor fue de 0,30%, superior al registrado en junio de 2021 que

fue 0.19% (p.4).

Crecimiento econdmico.- El Banco Central de Reserva del Peru (BCRP,
2021) sefala que segun el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2017, el
crecimiento econémico promedio anual de Piura fue de 2,1 % en la Ultima década
(2011-2020), inferior a la nacional (2,4 %). Ademas agrega que, el 2020, la

actividad econdémica de Piura se contrajo en 9,4% respecto a 2019 (p.3).

3.3.1.3. Ambito sociocultural.
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Tasa de crecimiento.- Segun el INEI, en el periodo intercensal 2007-
2017, la provincia de Ayabaca presento una tasa de crecimiento promedio anual
decreciente (-1,5%). La poblacion en el 2007 fue de 138403 mientras que en

2017 fue de 119287 lo que significa un decremento de 19116.

Nivel educativo alcanzado.- Segun el INEI (2017), del 100% de la
pobalacion de Ayabaca, 15.5% no tine nivel educativo, 46.7% nivel primario,

29.6% nivel secundario, y 8% nivel superior.

Tasa de analfatismo.- Ayabaca al 2017 presento una tasa de analfatismo

de 17.5% que representa 13390 que no saben leer ni escribir (INEI,2017).

Poblacion en Edad de Trabajar (PET).- La poblacion en edad de trabajar

en Ayabaca es de 79388 que representa 66,6%.
3.3.1.4. Ambito tecnolégico.

Al afio 2017, en Piura region habian en promedio 1,333,791 lineas mdviles
y 92,000 lineas de servicio, siendo una de las region con mayor lineas de

telefonia movil.

El servicio de internet fijjo con conexién, se incremento a 76,000
suscripciones. El nUmero de suscriptores con conexion al servicio de internet
movil fue de 20,166,680 a nivel nacional; la region Piura tuvo 900,000

suscriptores, la tasa de crecimiento anual fue de 2.6%.
3.3.1.5. Ambito ambiental

La gestion de residuos solidos en la provincia de Ayabaca esta a cargo de
las municipalidades (provincial y distritales), la disposicion de residuos se hace
siguiendo las normas dadas por el MINAM mediante la OEFA, quienes fiscalizan

de acuerdo a ley. Por otra parte, Ayabaca no cuenta con un relleno sanitario que
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cumpla con la normatividad vigente, pero tiene un botadero de basura. Ademas,

en la provincia se realiza la caracterizacion de residuos solidos.

La politica ambiental del sector turismo se aprobo el 2006 como un
instrumento que define los propdsitos y principios que rigen el desempefio
ambiental de los actores vinculados a esta actividad turistica, y ademas
establece el marco de referencia para la definicion y el logro de los objetivos y
metas ambientales, que contribuyen a la sostenibilidad y competitividad del
turismo en el Per(. La politica ambiental del sector turismo se guia por los
siguientes  principios: sostenibilidad, prevencién, precautorio, costos
internacionales, responsabilidad con el medio ambiente, igualdad, y gobierno

ambientalista.

Fenomeno el Nifio.- EI fendmeno de El Nifio trae consigo efectos
negativos para la sociedad y economia de diferentes paises. El sector turismo
es muy vulnerable ante el impacto de los riesgos naturales, lo que conlleva a una
clara reduccion de la afluencia turistica del destino afectado debido a las averias
en la red de carreteras y dafos en la planta turistica que son necesarios para la

satisfaccion del turista. La provincia de Ayabaca no es ajeno a este fenomeno.
3.3.1.6. Ambito demogréafico

En el ultimo Censo de Poblacion y Vivienda del afio 2017, realizado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2017), Piura tenia una
poblacion que ascendia a 1,9 millones de personas, es decir 6,3 % de la

poblacion nacional, superada unicamente por Lima.

El crecimiento poblacional promedio anual de la region Piura fue de 2,0 %

en el periodo 1940-2017, el mismo que descendio en el dltimo periodo
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intercensal (2007-2017) siendo la tasa de crecimiento de la region de 1,0 %, igual

tendencia se registro a nivel nacional donde la tasa de crecimiento fue de 0,7 %.
3.3.2. Analisis del microentorno
3.3.2.1. Gestion del destino turistico

Corresponde a la Municipalidad Provincial de Ayabaca gerenciar el

destino turistico a través de la Sub Gerencia de Fomento del Turismo Local

dependiente de la Gerencia de Desarrollo Econémico y Social .

Es preciso indicar que no se cuenta con personal de seguridad en varios
de los atractivos turisticos. Finalmente, cabe precisar que la red de carreteras y
caminos que llevan a las zonas turisticas se encuentran en regular estado de

conservacion.
3.3.2.2. Marketing y las ventas

Producto.- La provincia de Ayabaca cuenta con una oferta turistica

diversa, pues aqui se desarrolla el turismo natural, cultural, y religioso.
Precio.- El gasto promedio diario de un turista en Ayaba es:
v Alimentacion: 30
v' Alojamiento: 60

v" Traslado interno:60

v" Otros: 50

Plaza. La actividad turistica se desarrolla en cada uno de los espacios 0
lugares donde se encuentran los diversos atractivos turisticos que ofrece la
provincia de Ayabaca.

Promocidn.- A nivel regional, es la Direccion Regional de Comercio

Exterior y Turismo de Piura quien contribuye al desarrollo, consolidacion y
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promocién de la actividad turistica y la artesania. Es asi que la DIRCETUR Piura
se ha involucrado en el desarrollo turistico de Ayabaca a traves de la promocion
de los atractivos turiscos en la plataformas de contacto con los turistas y demas

agentes turisticos.

Con respecto al ambito local, la Municipalidad de la Provincia de Ayabaca
no cuenta con un plan o estrategias de marketing orientadas a desarrollar la

actividad turistica de la provincia de Ayabaca.

Sin embargo, cuenta con un plan de desarrollo concertado donde aparece
de manera muy superficial la actividad turistica en el eje estrategico N° 04:
Economia, competitividad y empleo, el cual hace refrencia al turismo y la

gastromia.

La promocion de los paquetes turisticos esta a cargo de las agencias de

viajes u otros operadores turisticos.

3.3.2.3. Atractivos turisticos
Los atractivos turisticos son los siguientes:
A. Complejo arqueoldgico de Aypate

En 1971 el arqueologo Mario Polia descubrio el complejo, el cual se
encuentra localizado en el centro poblado Lagunas de Cnali, juridiccion de la
Comunidad Campesina de Tacalpo; se encuentra a 2920 metros sobre el nivel

del mar y a 30 kilometros de la ciudad de Ayabaca.

El complejo esta4 construido de piedra y se constituye como la Unica
edificacion inca en Ayabaca, el cual aun se conserva. A su alrededor se
encuentra un bosque de neblina, donde hay presencia de flora y fauna diversa.
Asimismo, encontramos orquideas, bromelias, plantas medicinales, entre otros,

gue hacen atractivo el sitio.
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El complejo esta conformado por varios edificios distribuidos de manera
dispersa, ocupan un area de dos kilometros, presentan una construccién con
diversidad arquitectonica, y se concentran en edificaciones principales y
periféricas. En las edificaciones periféricas estan las construcciones de caracter
domeéstico y centros de acopio de cultivos, también hay edificaciones que

permiten el acceso directo a la concentracion principal.

Aypate se concentra en la cuspide del cerro del mismo nombre, desde

este punto controla el resto de las edificaciones.

Las dimensiones de la terraza Aypate es de 500 metros de largo por 300
metros de ancho, aqui se encuentran las edificaciones mas importantes del
asentamiento, las cuales se situan alrededor de una plaza construida en un
terreno llano. La edificacion principal se encuentra al sudeste y lo conforman
recintos asociados a dos plazas, probablemente fueron de uso administrativo. Al
este del edificio principal en una parte extrema de la terraza se encuentra el

centro ceremonial conocido como Pirdmide de la Luna

Figura 1
Complejo Argueoldgico de Aypate

Fuente: Municipalidad Provincial de Ayabaca.
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El cerro Aypate era el Apu de los Guayacundos Ayahuacas en
reconocimiento a su fundador AipaAtiq que significa “el que alcanza lo mas alto”,
este nombre fue atribuido al gobernante debido a su gran sabiduria para

gobernarse y gobernar, logrando una armonia del hombre con la naturaleza.

Por su importancia cientifica, cultural y turistica, el 26 de mayo de 1996,
Aypate fue declarado por el Instituto Nacional de Cultura, a través de la R.D. N°
042-96/INC-DP, como la Capital Arqueolégica del departamento de Piura. Asi
también, por Acuerdo N° 042-2003-GRP-CR del Gobierno Regional Piura, el
Complejo Argueoldgico de Aypate se declaré “Santuario Histérico Regional” y

“Capital Arqueoldgica de la Regién Piura”.

Las edificaciones del Complejo Argueoldgico de Aypate son:

El Camino Real Inca o QhapagNan. — El camino pasa por Complejo de
Aypate. Antes de ser conquistados por los incas, los Guayacundos ya utilizaban
el camino para relacionarse comercial y culturalmente con pueblos del sur de
Ecuador y Colombia, asi como con pueblos amazonicos y costefios del norte del
Peru; es por ello que después de la conquista los incas mejoran esta via, el cual
se convierte en un camino principal de integracion andina entre Cajamarca y
Quito.

Figura 2
QhapagNan o Camino Real Inca
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Fuente: Valoracién econdmica del potencial turistico del patrimonio arqueolégico y natural del
distrito de Ayabaca. Cordova (2018).

Kallanca. — Es el lugar donde pernotaban o descansaban los curacas mas
e

-

importantes provenientes de diferentes ayllus cuando llegaban a la zona para

tomar conocimiento de directivas dadas por el Imperio.

Figura 3
Kallanca

Fuente: Tomado del Proyecto Integral Aypate.Qhapaq Nan — Sede Nacional.
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Ushnu. - Es un centro que se utilizé para rendir culto y hacer rituales a la
Luna. Los rituales estaban vinculados a la fertilizacion de la tierra y la mujer.

El pozo (outqu) de las ofrendas se encuentra en la terraza superior del
ushnu, aqui los curanderos echan sus ofrendas elaboradas a base de perfumes,

limas, tabaco, en otros.

Figura 4
Ushnu

Fuente: Valoracion econémica del potencial turistico del patrimonio arqueologico y natural
del distrito de Ayabaca. Cordova (2018).
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Acllahuasi. — Es llamada casa de las escogidas, fue utilizado para la
produccion artesanal. En este lugar las doncellas recibian educacion con el
propésito de servir al Inca, de estas doncellas el Inca tomaba alguna para que

sea su esposa en los distintos acllahuasis del Tahuantinsuyo.

Figura5
Portada de Acllahuasi

Fuente: Tomado del Proyecto Integral Aypate.Qhapaq Nan — Sede Nacional.

Pozo de Ofrendas O Utqu. - El pozo de las ofrendas se construy6 con
blogues labrados de granito rosado y esta ubicado al centro de la plaza B del
Complejo. Sus dimensiones son de 1.40 metros. x 1.20 metros con una abertura
de 58 centimetros. x 78 centimetros y una profundidad de 60 centimetros. El
fondo del pozo se construy6 con una sola piedra acanalada que permite la salida
del agua. La canaleta sale al exterior y desemboca en un canal de 12 centimetros
de ancho, el cual se cubri6 con dos losas.

B. Petroglifos del Valle de Samanga

Los encontramos diseminados en el valle de Samanga a unos 2300
metros sobre el nivel del mar, estos tienen rasgos chavinoides en algunos casos
casos, al respecto es menester sefalar que sus caracteristicas estilisticas y

cronoldgicas estan aun en estudio.
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Los monolitos donde se han tallado los petroglifos miden entre 1.20 a 8
metros, aqui se pueden ver grabadas diversas representaciones muy estilizadas
de distintas partes del cuerpo humano como rostro, pies y manos. Tambien hay
reperesentaciones de animales. Las representaciones miden 90 por 90
centimetros aproximadamente.Los Samangas rendieron culto a las fuerzas de la
naturaleza porque segun ellos, esta les daba poderes. Sus principales dioses
son el Sol, la Luna, el Rayo, las 8 Serpientes, la Huachuma, todos estos dioses
se encuentran representados en monolitos y petroglifos. “Samanga” significa en

espanol “Lugar en donde descansan las huacas”.

Figura 6
Petroglifos del Valle de Samanga

Fuente: Municipalidad Provincial de Ayabaca.

C. Sefor de Olleros

El arqueologo Mario Polia en 1994 realiz6 estudios en el cerro Ahuayco
ubicado en Olleros, aqui encontr6 una camara funeraria perteneciente a una
persona de la clase alta o previligiada de Olleros. La tumba se encontro sobre

una loma en cuya cuspide habia sido cortada.

En la tumba hay dos fosas, en una se encontro al Sefior de Olleros o
curaca con un acomparfante y en la otra se encontro tres personajes mas que lo

acompafaban. Este curaca fue considerado un jefe de la etnia pre inca.
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Los restos que se han encontrado estaban ubicados de la siguiente forma:
espalda y nuca apoyadas en la pared oriental, cuerpo tendido al suelo con pies

hacia la pared divisoria de la tumba, las manos apoyadas al pecho.

En las tumbas se ha encontrado varios tumis, cuchillos ceremoniales,
manijas de estolicas, topes, hachas de cobre, varios juegos de pequefios

cuchillos, campanillas decoradas.

Asi tambien, se encontr6 una coraza o unku, cubierta de laminas
metalicas, llevaba puesto una corona formada de laminas de cobre aseguradas

a una faja o wincha de lana.

Ademas, se allaron aretes formados por un anillo de oro que pasaba por
un disco de lamina de cobre dorado. Y por ultimo, una nariguera de oro en forma
semicircular con colgajos formados por discos de ldminas de oro apoyada sobre
el pecho, y un collar con nudos a distancia, siguiendo una extrafia progresion.

Actualmente se encuentran en exposicion en el Museo Vicus de Piura.

Figura7

Sefor de Olleros
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Fuente: Valoracién econémica del potencial turistico del patrimonio arqueolégico y natural
del distrito de Ayabaca. Cordova (2018).

D. Santuario del sefior cautivo de Ayabaca

Se encuentra ubicado en la antigua Iglesia Nuestra Sefora del Pilar en la
Plaza de Armas la ciudad de Ayabaca, la cual fue declarada Santuario del Sefior

Cautivo de Ayabaca el afio 2002. Este Santuario data del siglo XVII.

En la parte frontal se puede apreciar dos torres de cuatro cuerpos, hacia
la Plaza de Armas se pueden ver 13 arcos simbolos de Cristo y sus doce
apostoles. En el interior se encuentran altares acabados con pan de oro y
algunos lienzos de la escuela quitefia. El altar mayor es tipo colonial bafiado con
pintura de oro, sostiene a cuatro santos y en el centro de estos se encuentra la

imagen del Sefior Cautivo de 2 metros de altura aproximadamente.

El templo es conocido porque alberga la imagen del Sefior Cautivo y la

Virgen del Pilar, ambos patronos de la provincia de Ayabaca.
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Figura 8
Santuario del sefor cautivo de Ayabaca

i P ..
Fuente:Tomada del Diario Ofial El Peruano.

E. Museo de Ayabaca

Esta ubicado en la ciudad de Ayabaca cerca de la Plaza de Armas,
especificamente en la calle Caceres N°468, 2° piso. El museo pertenece a la
Asociacion Cultural Turistica “Los Hijos del Sol que Nace”, aqui se exhiben

piezas argueoldgicas del proceso histérico del hombre y la cultura ayabaquina.

El museo cuenta con piezas de ceramica y metalurgia del periodo litico,
arcaico, formativo hasta el periodo horizonte tardio inca. Asimismo, cuenta con
fotografias de los principales centros arqueolégicos y turisticos de Ayabaca.

Tambien cuenta con informacion turistica para los visitantes.
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Figura 9
Museo de Ayabaca

Fuente:Facebook museo de historia Ayabaca

Los atractivos naturales de la provincia de Ayabaca son los siguientes:
A. Lagunas Curativas

En el este de Ayabaca encontramos la zona de paramos a 3500 metros
sobre el nivel del mar. En esta zona se encuentran aproximadamente 100
lagunas dentro de las comunidades de Samanga, Huamba, Ambulco, San

Antonio, Carrizal, Tapal, Yanta, etc.

Las lagunas que resaltan por su importancia son la Prieta, la Cebada, Las
Arrebiatadas, la Siete Poderes, etc., es estas, los curanderos realizan curaciones
ancestrales, utilizando para ello el conocimiento de los andes y sus plantas

medicinales.
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Figura 10
Lagunas Curativas de Ayabaca

Fuente: Municipalidad Provincial de Ayabaca.
B. El Bosque de Neblina de Cuyas

Se encuentra localizado en Cuyas de Cuchayo, aproximadamente a 5
kilometros al noroeste de Ayabaca entre 2200 y 2900 metros sobre el nivel del
mar en el Cerro de Chacas. La extencion del bosque es de 600 hectareas. En el
ambiente predomina una estacional cobertura de nubes al raz de la vegetacion.
Aqui cohabitan mas de 100 especies de aves, destacando la pava barbada o de
monte, el buho, etc.; los mamiferos como leén o puma, el venado, el saino de

collar; las plantas como orquideas y bromelias.

Figura 11
Bosque de Neblina de Cuyas

Fuente:Municipalidad Provincial de Ayabaca.
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C. El Bosque de Aypate

En el bosque de Aypate se puede encontrar un diversidad flora silvestre
donde destaca la presencia de orquideas y bromelias. Asi tambien, se puede
observar una diversa fauna, destacando los siguientes animales: la pava

barbada, el tucdn-andino pechigris, urracas, venados, entre otras animales.
3.3.2.4. Planta turistica

La planta turistica ubicada en la provincia de Ayabaca permite satisfacer

y cubrir las necesidades de los turistas, ofreciendo servicios de buena calidad.

La provincia cuenta con alojamientos, restaurantes, empresas de
transportes interprovincial, asi como transporte interno para el traslado a los

atractivos turisticos.

Entre los operadores turisticos mas importantes que participan en la
actividad turistica de la provincia de Ayabaca podemos encontrar:
establecimiento de alojamiento, restaurantes, empresas de transporte, agencias
de viajes, servicios financieros entre otros. A continuacion se describe cada uno

de ellos:

Establecimiento de alojamiento.- En la provincia de Ayabaca se han
identificado 13 establecimientos que brindan servicios de alojamiento. En esta

realacion podemos encontrar hospedajes y hoteles.

Tabla 3

Relacion de establecimientos de alojamiento-Ayabaca

N° Propietario Nombre_del Ubicacion
Negocio

Acuia Huapaya Marita Hospedaie plaza Calle Caceres N°
Isabel pedaje p 423
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10

11

12

13

Calle Cueva Leoncio Lucian
Calle Romero Clara
Castillo Valle Tedfilo

Cedano Saavedra Jony

Herrera Jiménez
Hildebrando

Lépez Montenegro Gustavo

Municipalidad Provincial de
Ayabaca

Pefia Castillo Alex
Portocarrero de Namuche
Aurelio

Ruiz Niflo Ramoén

Vegas Llapapasca Nelson

Cevallo Culquicondor
Lucrecia

Hospedaje
Céceres

Hospedaje Oro
Verde

Hospedaje San
Martin

Hotel Aipa Atiq
Hospedaje
Aypate
Hospedaje
"Bolivar"

Hotel Samanga
Hospedaje Pefia
Hospedaje Alex
Hospedaje
Ayawaca

Hospedaje El
Mirador
Hospedaje
Charaton

Calle Caceres N°
328

Calle Bolognesi
N° 169

Calle Caceres N°
326

Calle Caceres N°
282

Calle Bolivar N°
117

Calle Bolivar S/N
Calle Tacna N°
269

Calle Grau S/N
Calle Tacna N°
271

Calle Bolognesi
Calle Tacna
N°338

Calle Caceres
N°467

Fuente: Valoracion econémica del potencial turistico del patrimonio arqueoldgico y natural
del distrito de Ayabaca. Cordova (2018).

Restaurantes.- Se han identificado 27 restaurantes en Ayabaca, los
cuales ofrecen diversos platos tipicos de Ayabaca y Piura. Existen dos
restaurantes en la comunidad de Yanchala, la mas cercana al Complejo
Arqueologico de Aypate.

Tabla 4

Relacion de restaurantes - Ayabaca

N° Propietario Nombr_e gl Ubicacién
negocio

El Paraiso de los
Mariscos

Calle Arequipa

1 Alberca Criollo Francisca S/N
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10

11

12

13

14

15
16
17
18

19

20

21

22

23

24

Atiaja Ruiz Gloria

Calle Gallo Mébnica

Carriéon Pintado Elmer
Vicente

Cedano Saavedra Marlon

De la Cruz Gutiérrez
Augurio

Dias Herrera Maritza
Coérdova Zavala Carlos

Flores Ramirez Amador
Guerrero de Merino Bertha
Huaman Cordova Marcial
Huaman Rivera Edy
Llacsahuanga Criollo Luby

Merino Guerrero Richard

Mondragon Galecio Rony
Mondragon Zegarra Juan
Nifio Martin

Pefa Saavedra Wilson

Pretel Plasencia Oscar

Ramos Jiménez Josefa

Reynaga Carhuanchinchay
Heyler

Rivera Calle Dilcia

Rivera Jiménez Oralia

Saavedra Soto Adelseinda

Las Toronchitas
El Carbén

Mar Abierto
Casona

Sabi

La Charapita
Tierra Santa

Mary Luna
Flor de Milan

Paraiso

Delicias
Ayabaquinas

Las Gaviotas

Flor de Milan

El Chino
Acuario

Isla del Sabor
Penita

El Oasis

Chepita

La Cabafna
Rustica

Santa Lucia

Yantuma

Mi Ayabaca

Calle Bolognesi
SIN

Calle Tacna
N°114

Circunvalacién N
0374

Calle Caceres N°
270

Calle Tacna
N°326

Calle Arequipa
N°188

Calle Tacna S/N

Calle Arequipa
N°186

Calle Tacna
N°111

Calle Bolognesi
N°318
Jr.Montero S/N
Calle Arequipa
N°175

Calle Tacna
N°112

Calle Grau S/N
Av.Arequipa S/N
Pasaje Olaya S/N
Calle Grau

Calle Arequipa
N°215

Calle Tacna N°
331

Calle Céaceres
N°217

Calle ChiraS/N

Calle Caceres
N°527

Calle Caceres
N°272
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Villavicencio Vasquez Calle Bolognesi

25 Tia Rosa

Rosa N°326
26 Zavala Flores Regina Par2 Chiken&Grill Av.Tacna S/N
27 Zegarra Galvez Yomaida  Kishpina (I\I:f?zllgescaceres

Fuente: Valoracion econdmica del potencial turistico del patrimonio arqueolégico y natural
del distrito de Ayabaca. Cordova (2018).

Empresas de transporte.- En cuanto al servicio de transporte
interprovincial, Ayabaca cuenta con 2 empresas que brindan dicho servicio: El

Poderoso Cautivo E.I.R.L y Transportes Vegas E.I.LR.L.

Los servicios de transporte se ofrecen de manera diaria y en diferentes
horarios. Ademas, dentro de la provincia de Ayabaca podemos encontrar servicio

de transporte interno.

Agencia de viajes.- En Piura por lo menos existen dos ajencias de viajes
que participan en la actividad turistica de la provincia de Ayabaca estas son: 1)

Katary Explorer y 2) Piura Trips.

La empresa Katary Explorer cuenta con un staff de profesionales
capacitados en el sector turismo para brindar un excelente servicio de asesoria
y garantizar una experiencia Unica al turista en todo el norte del Perl. Por su
parte la empresa Piura Trips ofrece paquetes turisticos a nivel nacional y
regional. Entre los destinos a las cuales ofrece paquetes turisticos se encuentra

Ayabaca.

Bancos.- En la provincia de Ayabaca se encuentran establecidas las

siguientes entidades financiera: Caja Piura, Banco de la Nacion y Caja Sullana.
3.3.2.5. Recursos humanos.

El Programa Sierra Exportadora mediante el proyecto Turismo Andino, ha

certificado a 30 jovenes de la provincia de Ayabaca para que laboren como guias
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de turismo, a fin de mostrar los atractivos arqueoldgicos y naturales de esta parte
de la region Piura. Dicho programa tiene el proposito de desarrollar una
estrategia dirigida a fortalecer las capacidades de la poblacién de las zonas mas

alejadas para que aprovechen su potencial turistico en su propio beneficio.
3.3.2.6. Sistemas de informacidén y comunicaciones.

Dentro de Ayabaca se tiene servicios de telefonia fija, movil, cable e

internet. Sin embargo, es preciso mencionar que dichos servicios son deficientes.
3.3.2.7. Tecnologia, investigacion y desarrollo.

Mediante el conocimiento de las tendencias y requerimientos de los
turistas a nivel nacional y su concrecion con experiencias en Ayabaca, se podra
adoptar una estrategia para dar soluciones tecnoldgicas a los turistas,

incluyendo la adquisicion de la experiencia de viaje via internet.
3.4. Andlisis FODA

Para realizar el analisis FODA de la actividad turistica desarrollada en la
provincia de Ayabaca se utilizo la Matriz de fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas (FODA). Segun David (2013) la matriz FODA es una
herramienta importante que utilizan los gerentes para formular las estrategias
FO, DO, FA y DA; es decir que, para cada estraategia se combinan fortalezas y
oportunidades, debilidades y oportunidades, fortalezas y amenazas y estrategias

debilidades y amenazas respectivamente.

Las estrategias FO usan las fortalezas internas de la empresa con la
finalidad de aprovechar las oportunidades del macroentorno; las estrategias DO
buscan superar las debilidades internas aprovechando las oportunidades del
macroentorno; las estrategias FA usan las fortalezas de la empresa para evitar

o reducir el impacto de las amenazas del macroentorno y las estrategias DA
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son tacticas defensivas cuya finalidad es reducir las debilidades internas y evitar

las amenazas del macroentorno (p.176).

A continuacion se muestra un listado de fortalezas, oportinidades,

debilidades y amenazas relativas al destino turistico de Ayabaca:
Fortalezas (F)

1. Diversidad de atractivos turisticos.

2. Diversidad cultural y biolégica.

3. Existencia de guias turisticos.

4. Presencia de medios de transporte.

5. Capacidad hotelera y presencia de restaurantes.

6. Presencia de sistema financiero (bancos y cajas municipales).

Oportunidades (O)

1. Ejecucién de 3 proyectos turisticos en Ayabaca (PERTUR-2019-
2025).

2. Puesta en valor de recursos turisticos (Plan de Desarrollo

Concertado Regional).
3.  Crecimiento economico de Piura (2.1%).
4.  Servicios de comunicacion (telefonia fija y mévil, internet, cable).

5. Poblacion en edad de trabajar 66.6%.
Debilidades (D)
1. Recursos turisticos sin promocionar.

2. Inexistencia de plan de marketing.

3. Falta de personal especializado (MPA).
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4. Falta de personal de seguridad para vigilar zonas turisticas.
5. Deficiente servicio de internet.

6. Red de carreteras y caminos en regular estado de conservacion.
Amenazas (A)

1. Incremento de la inflacién (0.11%) entre junio y diciembre de 2021.

2. Tasa de crecimiento promedio anual decreciente (-1.5%).

3. Nivel educativo alcanzado (secundaria y superior) 37.6%.

4. Tasa de analfabetismo (17.5%).

5. Fendmeno “El Nifo”.

6. Gestion de residuos solidos (no se cuenta con relleno sanitario).
3.5. Posicionamiento estratégico

El posicionamiento estrategico del destino turistico tendré como base
aspectos de diferenciacion que delimitaran las acciones donde se desarrollara la
oferta turistica de los productos asociados al turismo cultural, natural y religioso

de la provincia de Ayabaca.

Con el objetivo de posicionar el destino turistico se propone la creacion de
la marca Ayabaca, ello implica desarrollar un trabajo y estrategia conjunta con
los operadores turisticos que desarrollan su actividad en la provincia de Ayabaca.
Aqui es importante recurrir al trabajo y estrategia desarrollada por PromPeru

para consolidar la Marca Perdu.

Con la creacion de la marca Ayabaca se busca el reconocimiento nacional
e internacional del destino turistico respecto de sus atributos principales como el
patrimonio y la cultura, dentro del cual la belleza natural tambien es un elemento
importante.

58



3.5.1. Definicion de objetivos

1. Contar con la marca ciudad de Ayabaca patentada.

2.  Contar con mecanismos destinados a proteger las rutas y productos

turisticos del destino ante los cambios climaticos.

3. Posicionar a la provincia de Ayabaca como destino turistico religioso,
cultural, y natural en el mercado nacional e internacional.

4.  Contar con un tarifario para la visita de los atractivos turisticos.

5.  Ofrecer a los turistas nacionales y extranjeras atractivos turisticos en
Optimas condiciones.

6. Contar con red de contactos nacionales e internacionales para

promover y ofertar los recursos turisticos de la provincia.

7. Promocionar los recursos turisticos ubicados en la provincia de
Ayabaca y comunicar las bondades de los mismos utilizando los

diferentes medios de comunicacion disponibles.

3.5.2. Definicion de la segmentacion

La segmentacién nos permite maximizar la rentabilidad de la inversion de
marketing, entender mejor los mercados de viajes y lograr una comunicacion
mas efectiva con los turistas nacionales o internacionales. La segmentacion del

mercado para el destino turistico de Ayabaca es el siguiente:
A. Segmentacion por grupo de viaje.
En pareja.- Son personas gque tiene entre 18 a 90 afos (56% entre 25y

44 afios), forman parte de una una pareja y no tienen hijos. El 40% organiza su

paquete turistico y requiere un mes de anticipacion. Este tipo de turistas prefieren
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hoteles de 4 y 5 estrellas; permanecen 8 noches en promedio; y prefieren el

turismo cultural-urbano, turismo arqueoldgico, y turismo de naturaleza.
B. Segmentacion por ciclo de vida.

En familias.- Tienen entre 35 y 50 afos, forman parte de una pareja y
tienen hijos. El 73% organiza su viaje, de los cuales el 28% lo planifica con un

mes de anticipacion.

Este tipo de turistas buscan lugares donde residan familiares y/o amigos.
Sin embargo, hay una tendencia creciente a alojarse en un hospedaje turistico.

Asimismo, prefieren el turismo cultural-urbano y turismo de naturaleza.
3.5.3. Disefo de estrategias y posicionamiento

Con el proposito de disefar las estrategias de marketing del destino
turistico de Ayabaca se procedio a generar la matriz FODA la cual tiene cuatro
entradas para cuatro cuadrantes, en cada uno de estos cuadrantes se ubicaran
las estrategias FO, DO, FA, DA. A continuacion se muestra la matriz FODA
elaborada para la actividad turistica de la provincia.

Tabla b

Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Fortalezas (F) Debilidades (D)
1. Diversidad de atractivos 1. Recursos turisticos
turisticos. sin promocionar.
2. Diversidad cultural y 2. Inexistencia de plan
biologica de marketing

3. Falta personal
especializado en
turismo (MPA).

4. Falta de personal de
seguridad para vigilar
zonas turisticas

3. Existencia de guias
turisticos.

4, Presencia de medios de
transporte.

5. Capacidad hotelera 'y

presencia de 5. Deficiente servicios

de internet.
restaurantes.
6. Presencia de sistema 6. Red de carreteras y
financiero. caminos en regular
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estado de
conservacion.

Oportunidades (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

Ejecucion de 3 proyectos
turisticos en Ayaba
(PERTUR-2019-2025).
Puesta en valor de
recursos turisticos (Plan
de Desarrollo Concertado
Regional).

Crecimiento econémico
de Piura (2.1%).
Servicios de
comunicacion (telefonia
fija y movil, internet,
cable).

Poblacién en edad de
trabajar 66.6%.

Crear y disefiar la marca
ciudad de Ayabaca para

posicionar el destino turistico

en el mercado nacional e
internacional. (F1, F2, F3,
01, 02).

Desarrollar un plan de

posicionamiento a partir de la

difusion de la riqueza

turistica del destino turistico.(
F1, F2, F3, F5, 02, O3, 04,

05).

Acondicionar los
recursos turisticos del
destino con la finalidad
de fijar tarifas de ingreso
a alguno atractivos
turisticos. (D4, D5, D6,
01, 03, 05).

Establecer tarifas de
ingreso para algunos
atractivos turisticos del
destino. (D1, D2, F2, F3,
F5).

Amenazas (A)

Estrategias FA

Estrategias DA

I

Incremento de la inflacion
(0.11%) entre junio y
diciembre de 2021.

Tasa de crecimiento
promedio anual
decreciente (-1.5%).
Nivel educativo alcanzado
(secundaria y superior)
37.6%.

Tasa de analfabetismo
(17.5%).

Fenémeno “El Nifio”.
Gestion de residuos
soélidos (no se cuenta con
relleno sanitario).

Implementar iniciativas de
cuidado de los productos
turisticos para mitigar los
impactos del cambio
climatico. (F1, F2, F3, F4,
A5, A6).

Desarrollar un plan de

capacitacion y formacion de

operadores turisticos

orientado a la captacion de
contactos para atraer turistas

al destino. (F1, F2, F3, F4,
Al, A2, A3, A4).

Implementar
instrumentos de
promocion y
comunicacion para
desarrollar el destino
turistico.(D1, D2, D3, A1,
A2, A3).

3.6.

Formulacién del programa de acciones de marketing

3.6.1. Producto

Programa de acciones: Marca ciudad, cuidado y posicinamiento del

destino.

Objetivos 1: Contar con la marca ciudad de Ayabaca patentada.

Estrategia: Crear y disefar la marca ciudad de Ayabaca para posicionar

el destino turistico en el mercado nacional e internacional.

Actividades:
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5.

6.

Realizar busqueda en INDECOPI.

Consultar a especialistas para creacion y disefio de marca.
Disefiar la marca Ayabaca.

Elaborar el eslogan de la marca Ayabaca.

Realizar una descripcion de la marca Ayabaca

Patentar la marca creada.

Medios de verificacion:

1.

2.

Documento de busqueda del nombre de la marca.

Fotografias del disefio de la marca.

Objetivos 2: Contar con mecanismos destinados a proteger las rutas y

productos turisticos del destino ante los cambios climaticos.

Estrategia: Implementar iniciativas de cuidado de los productos turisticos

para mitigar los impactos del cambio climatico.

Actividades:

Establecer reuniones con funcionarios de la Municipalidad Provincial

de Ayabaca.
Establecer reuniones con actores turisticos de la provincia.

Establecer reuniones con comunidades que participan en la actividad

turistica.

Desarrollar talleres de sensibilizacién orientado a la proteccion de los

productos turisticos.

Medios de verificacion:

1.

Actas de las reuniones
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3.6.2.

2. Acuerdos.
3. Fotos.
4. Videos.

Objetivos 3: Posicionar a la provincia de Ayabaca como destino turistico

religioso, cultural, y natural en el mercado nacional e internacional.

Estrategia: Desarrollar un plan de posicionamiento a partir de la difusion

de la riqueza turistica del destino turistico.
Actividades:
1. Verificar el estado actual de los recursos turisticos.

2. Elaborar y/o reforzar las fichas técnicas de los recursos turisticos del

destino turistico.
3. Inventariar los recursos turisticos y catalogarlos.
4. Elaborar informe sobre los recursos turisticos inventariados.
5. Establecer mecanismos de posicionamiento del destino.
Medios de verificacién:
1. Fotografias.
2. Fichas técnicas.
3. Actas de compromiso de la Municilidad Provincial de Ayabaca.
Precio

Programa de acciones: Fijacion de precios y acondicinamiento del

destino.

Objetivos 1. Contar con un tarifario para la visita de los atractivos

turisticos.
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Estrategia: Establecer tarifas de ingreso para algunos atractivos turisticos

del destino turistico.

Actividades:

1. Determinar tarifas de ingreso para peruanos.
2. Determinar tarifas de ingreso para extranjeros.
3. Determinar tarifas de ingreso para estudiantes.

4. Establecer un sistema permanente de descuentos en dias feriados

para ingresar a algunos atractivos del destino turistico.
Medios de verificacion:

1. Cuadro de analisis de fijacion de tarifas de ingreso para algunos

atractivos turisticos.

Objetivos 2: Ofrecer a los turistas nacionales y extranjeras atractivos

turisticos en 6ptimas condiciones.

Estrategia: Acondicionar los recursos turisticos del destino con la

finalidad de fijar tarifas de ingreso a algunos atractivos turisticos.
Actividades:

1. Senfalizacion.

2. Senderizacion.

3. Acondicionamiento de espacios para uso turistico.

Medios de verificacion:

1. Fotografias

2. Videos

3.6.3. Plaza/Distribucién
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Programa de acciones: Red de contactos para atraer turistas.

Objetivos 1: Contar con red de contactos a nivel nacional e internacional

con la finalidad de ofertar los atractivos turisticos de la provincia.

Estrategia: Desarrollar un plan de capacitacion y formaciéon de
operadores turisticos orientado a la captacion de contactos para atraer

turistas al destino.
Actividades:

1. Identificar y contactar con las agencias que ofrezcan paquetes

turisticos.

2. Participar en ferias y eventos de promocion turistica nacional e

internacional.
3. Crear red de contactos a nivel nacional e internacional.

4. Hacer seguimiento y evaluar para confirmar los canales de

distribucién activos
Medios de verificacion:
1. Oficios
2. Videos
3. Listado de contactos.
4. Hoja de seguimiento de contactos
3.6.4. Promocion/Comunicacién

Programa de acciones: Promocién y comunicacion del destino

turistico.
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Objetivos 1: Promocionar los recursos turisticos ubicados en la provincia
de Ayabaca y comunicar las bondades de los mismos utilizando los

diferentes medios de comunicacion disponibles.

Estrategia: Implementar instrumentos de promocion y comunicacion

para desarrollar el destino turistico.
Actividades:

1. Definir los mecanismos de promocion y difusién permanente de los

recursos turisticos del destino.

2. Participar en ferias de turismo nacionales e internacionales para

promocionar el destino turistico.
Medios de verificacion:
1. Acta de acuerdos de la Municipalidad Provincial de Ayabaca.
3.7. Presupuesto: implantacién y control del plan

Implantacién. - La implantacién del plan de marketing es competencia de
la Municipalidad Provincial de Ayabaca en el marco de las leyes y documentos
normativos ligados al sector turismo. Cabe resaltar que, los cambios en el
desarrollo de la actividad turistica a partir de la implementacion de las estrategias
de marketing no se daran de manera inmediata, debido a que estas requieren
desiciones estrategicas de las autoridades competentes y de los actores de

turismo en cuanto les corresponda.

Presupuesto.- A continuacién se muestra el presupuesto aproximado
para el proceso de implantacion de las estrategias de marketing propuestas en

el presente plan, dicho presupuesto es referencial y esta sujeto a modificaciones
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como corresponde a cualquier documento de planificacion al momento de

implementarse.

Estrategia Actividades Monto
Crear y disefiar la e Realizar busqueda en INDECOPI.
marca ciudad de e Consultar a especialistas para creacion y disefio de
Ayabaca para marca.
posicionar el destino » Disefiar la marca Ayabaca. 3,500.00
turistico en el e Elaborar el eslogan de la marca Ayabaca.
mercado nacional @ e Realizar una descripcion de la marca Ayabaca
internacional. e Patentar la marca creada.
e Establecer reuniones con funcionarios de la
Implementar Municipalidad Provincial de Ayab
L . palidad Provincial de Ayabaca.
iniciativas de cuidado Establecer reuniones con actores turisticos de la
de los productos provincia
turisticos para mitigar ' , , 4,000.00
los impactos del Este}b_lecer reuniones con comunidades que
cambio climatico. participan en la actividad tu!rls'qca._, '
e Desarrollar talleres de sensibilizacion orientado a la
protecciéon de los productos turisticos.
e Verificar el estado actual de los recursos turisticos.
Desarrollar un plan de e Elaborar y/g _reforzar las _fichas, t_écnicas de los
- . recursos turisticos del destino turistico.
posicionamiento a e Inventariar los recursos turisticos y catalogarlos
partir de la difusion de . s
la riqueza turistica del Elaborar informe sobre los recursos turisticos 4,000.00
destino turistico. inventariados. _ . _
e Establecer mecanismos de posicionamiento del
destino.
e Determinar tarifas de ingreso para peruanos.
Establecer tarifas de |¢ Determinar tarifas de ingreso para extranjeros.
ingreso para algunos |e Determinar tarifas de ingreso para estudiantes. 3.500.00
atractivos turisticos s Establecer un sistema permanente de descuentos |~
del destino. en dias feriados para ingresar a algunos atractivos
del destino turistico
Acondicionar los
recursos turisticos del Sefalizacion.
destino con la Senderizacion
finalidad de fijar L ] . - 6,000.00
tarifas de ingreso a Acondicionamiento de espacios para uso turistico.
alguno atractivos
turisticos.
Desarrollar un plan de o ldentificar y contactar con las agencias que
capacitacion y ofrezcan paquetes turisticos.
formacion de e Participar en ferias y eventos de promocién turistica
operadores turisticos nacional e internacional.

; . . 8,000.00
orientado a la e Crear red de contactos a nivel nacional e
captacion de internacional.
contactos para atraer e Hacer seguimiento y evaluar para confirmar los
turistas al destino. canales de distribucion activos
Implementar
instrumentos de e Establecer los mecanismos de promocién y difusion = 000.00

promociéon y
comunicacion para

permanente de los atractivos del destino turistico.
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desarrollar el destino o Participar en ferias de turismo nacionales e
turistico. internacionales para promocionar el destino
turistico.
Total 32,000

Control.- La evaluacion de las estrategias de marketing es un proceso
basico que debe practicar la Municipalidad Provincial de Ayabaca con el
proposito de conocer si los objetivos establecidos se estan logrando. El control
es necesario dado que, el destino turistico se enfrenta a un mercado altamente

dinamico y cambiante.

Richard Rumelt propone cuatro criterios para evaluar las estrategias que
bien pueden ser utilizadas para evaluar las estrategias de marketing formuladas
en el presente plan. Estos criterios son los de congruencia, consonancia,

viabilidad y ventaja.

La consonancia y la ventaja estaran orientadas a realizar una evaluacion
del macroentorno del destino turistico. La congruencia y la viabilidad estaran

orientadas a la realizacion de una evaluacion interna del destino turistco.

Las metas y las politicas establecidas para implementar las estrategias
seleccionadas con el proposito de promocionar el destino turistico no deben ser
incongruentes. Algunos indicadores permiten determinar si los problemas
realtivos al destino turistico son por incongruencias en el establecimiento de las

estrategias de marketing, estos son:

1. Silos problemas en la gerencia del destino turistico persisten a pesar
de los cambios en el recurso humano y si se basan en los asuntos
mas que en el recurso humano, entonces las estrategias

posiblemente tienen incongruencias.
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2. Si el éxito de un operador turistico significa o es interpretado como el
fracaso de otro operador turistico, entonces las estrategias podrian
presentar incongruencias.

3. Silos problemas y los asuntos vinculados con las politicas del sector
turismo siguen llegando a la Municipalidad Provincial de Ayabaca para
su resolucién, entonces las estrategias podrian presentar ciertas

incongruencias.

La consonancia se vincula a la necesidad de la Municipalidad Provincial
de Ayabaca como administrador del destino turisco para evaluar el mercado y
las tendencias generales como individuales que existen respecto del turismo.
Las estrategias establecidas para los atratactivos turisticos deben dar respuestas
de adaptacion al macroentorno y a los cambios que se dan en él. La dificultad
para relacionar factores internos y externos clave del los atractivos turisticos en
en establecimiento de estrategias de marketing es que la mayoria de las

tendencias resultan de la interaccidn entre otras tendencias.

La viabilidad para implementar de las estrategias de marketing
establecidas para el del destino turistico no debe implicar un exceso en el uso de
los recursos disponibles y tampoco deberia generar problemas imposibles de
solucionar. Al evaluar las estrategias de marketing establecidas para el atractivo
turistico, es importante evaluar si la Municipalidad Provincial de Ayabaca en el
pasado demostro capacidad, experiencia y talento para implementar una

estrategia en particular.

La ventaja esta relacionada a las estrategias que se implementen para el

destino turistico, estan deben asegurar la creacién de ventajas competitivas y
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comprativas en los atrativos turisticos de la provincia de Ayabaca. Las ventajas

competitivas resultan de la superioridad en una de tres factores:

1. Recursos.
2. Habilidades.

3. Posicion.
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Conclusiones

1. Se cumplid con el objetivo general del trabajo, el cual consistid en la
elaboracion de un plan de marketing para desarrollar la actividad turistica de

la provincia de Ayabaca.

2. Se encontro que la Municpalidad Provincial de Ayabaca cuenta con las
declaraciones de mision y vision, las cuales carecen de fundamento teorico
y no tienen vinculacion al turismo, en ese sentido, la investigadora ha

propuesto las declaraciones de mision, vision y una lista de valores.

3. Se hizo un analisis situacional del entorno externo e interno del destino
turistico, en el entorno externo se encontré indicadores politicos,
economicos, sociales, demograficos, y ambientales; en el microentorno se
encontro que la provincia de Ayabaca cuenta con una gran diversidad de

productos turisticos en el aspecto religioso, cultural y natural.

4. La gestion del destino turistico esta a cargo de la Municialidad Provincial de
Ayabaca, la cual no ha hecho muchos esfuerzos por promocionar los
atractivos turisticos de la zona, lo que ha traido consecuencia que la

provincia no se haya posicionado en el mercado turistico.

5. Se han propuesto objetivos y estrategias de marketing para desarrollar la
actividad turistica de la provincia de Ayabaca. Siendo una de las estrategias
la creacion de la marca Ayabaca, la cual permitira en cierta medida

posicionar el destino turistico a nivel nacional e internacional.

6. Se ha propuesto un presupuesto referencial para implementar las estrategias

formuladas.
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Anexos

Anexo 1 Ley N° 29408

LEY N° 29408
EL PRESIDENTE DE LA REPUBLICA
POR CUANTO:

El Co so de la Republica;
Ha da la Ley siguiente:

EL CONGRESO DE LA REPUBLICA:
Ha dado Ia Ley siguiente:

LEY GENERAL DE TURISMO
TITULO 1
DISPOSICIONES GENERALES

Articulo 1°.- Declaratoria de interées nacional

Deciarase de interés nacional el turismo y su
tratamiento como politica prioritaria del Estado para el
desarrolio del pais.

Los ministenos. gobiernmos regionales. gobiernos locales
y las entidades publicas vinculadas a las necesidades de
infraestructura y servicios para el desarrolio sostenible
de Ia actividad wuristica deben considerar en sus plan.es
presupuestos, programas, proyeclos acciones os
requenmientos del sector tunsmo fonnur dos por el ente
rector de esta actividad.

Articulo 2°. - Objeto de Ia Ley
La presente Ley tiene el objeto de promover, incentivar
y regular el desarrolio sostenible de la actividad turistica.
Su aplicacion es obligatoria en los tres (3) niveles de
mo: Nacional, regional y local, en coordinacidn con
jos distintos actores vnnculados al sector.

La actividad artesanal, como parte del turismo, se
rige por los principios contenidos en la presente Ley y por
ias disposiciones legales especiales pertinentes a esta
actividad.

Articulo 37 - Principios de Ia actividad turistica
Son principios de la actividad turistica los siguientes:

3.1 Desarrolio sostenible: El desarrolio del turismo

social: v el uso responsable de los recursos
turl’stioos mejorando ia calidad de wvida de las
poblacoones locales y fortaleciendo su desarsrollo
social, cultural. ambiental y econtmico.

3.2 Incusion: El turismo promueve la incorporacion
econdomica, social, politica y cultural de los
grupos sociales excluidos y vulnerables, y de las

rsonas con discapacidad de cualguier tipo que
imite su desempeno v particpacidn activa en a
sociedad.

3.3 No discriminacon: La practica del turismo debe
constituir un mMmedio de desarrollo individual vy
colectivo, respetando la gualdad de geéenero,

diversidad cultural y grupos wvulnerables de 1a

pobl

3.4 Fomento de Ia inversion privada: El Estado
fomenta y promueve a invers:on privada en
turismo qgue contribuya a la generacion de
emplec, mejora de a calidad de vida de I1a
poblacidn anfitriona y transformacidon de recursos
turisticos en productos turisticos sostenibles._

3.5 Descentralizacaon: =l desarrolico detl wurismo
es r&cponsablltdad e involucra a particpacion
=3 integracidn de los gobiemos regionales,
municipalidades y pobliacones locales, para el
beneficio directo de la poblacidn.

3.6 Calidad: El Estado, en coordinacidn con los

distintos actores de la actividad turistica, debe

promover e incentivar la cabidad de los destinos
turisticos para ia satisfacocon de los tunstas, asi

COoOMo acciones y mecanismos gue perthnitan ia

proteccion de sus derechos.



Anexo 2 Plan Estratégico Regional de Turismo
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4.6 Estrategias

Cuadro N 44: Matriz de objetivos estrategicos y estrategias

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (OE) ESTRATEGIAS

Optirnizar el crecimiento del publico
objetivo que visita la region Piura

Promaver eficientemente la investigacion de mercados
meta en turisma.

Implementar adecuados mecanismos para la promocion

y comercializacion de las zonas de desarrollo turistico
identificadas.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS (OE) ESTRATEGIAS

Posicionar la operacidn y eficiencia
de la oferta turistica regional

Impulsar mecanismos de facilitacian
turistica, conectividad y gestion de la
informacion de la region Piura.

Efectivizar la gestion estratégica
Publico - Privado en turismo de la
region Piura.

Promaver la mejora de los servicios publicos basicos en el
ambito de las zonas de desarrollo turistico.

Fortalecer la optimizacion de los destinos y/o productos
turisticos en el ambito de las zonas de desarrollo turistico

Fomentar la formacidn profesional y técnica del capital
humanao en turismo de la regidn

Promaover eficientemnente la prestacion de los servicios
turisticos de la region

Promaver una eficiente atencian y facilitacion al turista en
los puntos de ingreso, transito y salida de turistas

Promaver la coordinacion multinivel para la mejora de la
conectividad aérea y terrestre en la Region Piura.

Desarrollar eficientes medios de informacidn turistica
regional y asistencia al turista.

Optimizar y desarrollar capacidades a nivel sub nacional
para la gestion del turismo en el sector plblico

Fomentar y fortalecer la gobernabilidad y gobernanza
pdblica para el sector turismo regional

Elaboracion: Equipo Técnico Especialigado - PERTUR Piura
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Anexo 3 Plan de desarrollo concertado de la provincia de Ayabaca

MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE AYABACA

PLAN DE DESARROLLO CONCERTADO DE LA
PROVINCIA DE AYABACA

AYABACA HACIA EL 2021

Gestion Integral
Catamayo - Chira
£=c.9 P A
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EJE ESTRATEGICO 4:
ECONOMIA COMPETITIVIDAD Y EMPLED

El Plan de Desamrollo Concemado sustenta una polifica econdmica estable v previsom
que alieste el crecimiento econbmico sostenido medionte la ivversicn privada y piblica
en acfividades peneradomas de emplecs dignos. Die nouerdo con el Plan de Disarrollo
Comcertado, som condiciones indispensables para esie objetivo la reduccidn dd
subemplen y o desemplen, la mejom de la competitividad y la inversidn

Todos estos indicadores deben ser mejorados e forma sistemdiics medianie programas
mpwopiados que permitan lograr el objetive esiraégico de la alta compenitividad con
mejores niveles de emplen, basads en wa siuciure productive diversificada,
commpetitiva, sostenible v con alto valor sgregado.

Lz modemizacitn econdmica i besiva és wa aspirscion de tods lis maciones en desa-
mallo, Elle implica alcanzar wn estilo de crecimienio scondmico que genete bienesiar
medioie [ crescidn masiva de empleos diges. Los faciores clave mociados
orecimiento sostenido del PRI com alio comtenido de empleo som la inversidn, la
productividad del robajo, ¢l capial humano (educacion seperior, porcentaje de emplea
ndustnal), el capial natural, el tamafo del mercado miemo v |o participacin en &l
codnercio intenmcional.

A esins faciores se debe agregar b manera como el paks sdminisira las megniendencis,
¢l imminesite desplazamiento del poder econdmico nvendial hacia el contimente midticn,
los desarrollos demogrifices, ¢l progreso de la ciencia, bis primerss manifestaciones de
los ederios del cansbio chimitico (en unos cases con efecios positivos ¥ en otros con res-
mcckones), eummands la competitividad miemacional alcanzada, ls democratizacion &
mstitucionalizacion del pats, la dotacitn de recarsos nasemles estratbgices y la bogistiea
dispomible pam comvertirlos en fueme de scumulscién y desarrolle del mercado infema
y el hiemestar.
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Turismas

Le provincia d¢ Avaboma & un desimo dnico en | Region P por so grm
biodiversidad, histona y bagae culberal. El fursmo es una sctividad econdmics de grm
potencial v debe ser wmo de los ejes de desamollo que favorezen la mebesidn social v el
mejoramients econimico de bs comunidedes camgpesings. Por ello, el MINCETLUR
publict el PMm Farmiégico Macional d2 Tureme - PENTUR 2008-2018,
complemestado con o Plm Nociksal de Colided Teristica-CALTUR. En smshes
docemenios se establece el concepio micial del tnsmo en  Perle desaollo de
dactinge ds calidad, planificaciia y gactidn da dactinoc, poliicac ds wrrnono y dactine,
peoducto turistico de calidad y planes de promocion v convemicacidn y comerializncidn
de bos productos furisticos. Estes actividades implican liness de accvdn operativas y la
comresponsahilidad rural consenitana v |a ofena anesanal, entre otros, como medios pam
incorpons a ks comunidades compesings y'o natives en kos beneficios del unsmo. Pam
ello, cada desting debe coninr com un plan de desamollo wristico, una imagen-marc y

una propuesia principal de vesie. asl como recursos y servicios suficienies en contidad v
calidad pars poder estructurar ww oferin comercial comgentiva v con personalidad
propia. Cada destima turistice debe tener una delimitseidn geomeferencial y ma gestidn
temitonal regional-provincial-disnul que respeic los parculanidades especificas,
iz wa mejor integracion y pramuevs |a inclusion social. Ademss, & necesanio que
el desting turlstico principal esté articulado con wma red de servicios de calidad &
infracstractan que permita el scceso a &, Los servicies en tursmo incluyen |2 atencidn,
ln logistica, la biodiversidad de bos productos, &l seguramieno de la calidad de bos
productos wtilizados, entre ofres.

El wrisnso en la provineia de Ayabaca es una actividad no desarvollada, lo que no ha
permuitide aprovechar ¢l mivin de se poiencalidades furisticss nafurales y culbomles,
entre Jos problems mds relevantes que enfrenta esia actividad podemos meneionar bis
SR

o Lo actividad peristics »o & visia sun como una oliemaive de dessmolls por
algunss auiridades v por parte de la poblacion.

& Corencia de wn plan d¢ desarmallo furistico provincial.

»  Truio inadecuado de |os prestadons de servicis furisteos.

o Corencia de gulss especializados v acreditados en turismo.

a  [as instituciones educativis eomice - sepenion & |o provincia Bo oferan la
especialidad de pensmo.

o limiisda asigraciin presupuestal pana |2 promocion v desamollo de la actividad
ristica.

& Limitades oficinas de imformacidn y promocide turistica en los disindos de la
provincia

#  desaprovechands de 2 secnologia pam la difusiim de bos atraciives furisticos.

®  [nfmestruchan vial en mal esindo.
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Anexo 4 Inventario de los atractivos turisticos
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