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Abstract
Traditionally, Inca archaeology has dominated the tourist attraction of 
Peru. However, there is a strong potential in pre-Inca archaeological at-
tractions throughout the country, but specifically in a 861 km line be-
tween the northeast and southwest of the Colca Canyon, where myste-
rious and great pre-Inca civilizations flourished, leaving material traces 
of enormous attraction. It is proposed to recognize literary bases for 
the creation of stories of induction and construction of the imagination 
of these civilizations in tourists. The line of the new circuit includes the 
pre-Inca vestiges of three epicenters: Puno (underwater sites of Tiwa-
naku, wari-wari), Arequipa (Colta Canyon, Maukallacta) and the Nazca/
Palpa desert (lines of the San Juan plains), from the infrastructural layout 
(roads and accommodation) and through the new trends of the marke-
ting mix. The circuit is designed based on the attraction possibilities of 
Puno-Titicaca to take visitors down to the Ballestas. It is proposed to 
consolidate the circuit in a common system of accommodations focused 
on the needs of the tourist, personalizing the integration of the client into 
the tourist project, and consolidating the story.
Keywords: Pre-Incan archaeology, tourism, marketing mix, storytelling

RESUMEN
Tradicionalmente, la arqueología incaica ha dominado el atractivo turísti-
co del Perú. Sin embargo, existe una fuerte potencialidad en los atracti-
vos arqueológicos pre-incaicos, en todo el pais, pero específicamente en 
una línea de 861 kms. entre el noreste y el suroeste del Cañón del Colca, 
donde florecieron misteriosas y grandes civilizaciones pre-incaicas que 
dejaron huellas materiales de enrome atractivo. Se propone reconocer 
bases literarias para la confección de relatos de inducción y construc-
ción de la imaginación de estas civilizaciones en los turistas. La línea del  
nuevo circuito incluye los vestigios pre-incaicos de tres epicentros: Puno 
(yacimientos submarinos de Tiwanaku, wari-wari), Arequipa (Cañón del 
Colta, Maukallacta) y desierto de Nazca/Palpa (líneas de las pampas de 
San Juan), a partir de la disposición infraestructural (vialidad y alojamien-
to) y a través de las nuevas tendencias del marketing mix. Se diseña el 
circuito a partir de las posibilidades de atracción de Puno-Titicaca para 
descender a los visitantes hasta las Ballestas. Se propone consolidar el 
circuito en un sistema común de hospedajes enfocado en la necesidad 
del turista, personalizando la integración cliente al proyecto turístico, y 
consolidano el relato.
Palabras claves: Arqueología pre-incaica, turismo, marketing mix, 
relato.
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INTRODUCCIÓN: POTENCIAR 
NUEVOS CIRCUITOS A PARTIR 

DE NUEVOS RELATOS
La cultura milenaria del imperio 

Inca es la punta de lanza del turismo 
del Perú. Sin embargo, desde la re-
gión de Puno hasta Nazca se extien-
den fértiles valles y zonas agrícolas, 
algunos existentes y otros hoy inexis-
tentes, que sirvieron al desarrollo de 
varias civilizaciones, cuyas identida-
des son atribuidas por los arqueó-
logos e historiadores, pues poco se 
sabe de ellas a partir de sus huellas 
materiales. Estas civilizaciones, si 
bien se entretejieron con la Inca, son 
diversas, complejas e interesantes. 
Precisamente, por su débil identifica-
ción, son fuente de relatos asombro-
sos y misteriosos que pueden generar 
un enorme atractivo. 

Este artículo propone que una na-
rración histórica eficaz puede mejorar 
significativamente la imagen del des-
tino y su valor percibido. Si se permite 
al visitante participar en la historia, 
ayudando a reconstruirla, será posible 
obtener niveles más altos de satisfac-
ción dada la unicidad de la experien-
cia. Esto debería provocar la intención 
de volver a visitar los sitios que des-
pertaron su imaginación, además, no 
es falso que los hallazgos imaginados 
por los visitantes y tursitas, pueden 
efectivamente enriquecer el conteni-
do de las investigaciones arqueológi-
cas e históricas, las investigaciones 
sobre el turismo patroimonial,  me-
jorando la oferta de las atracciones 
como las hipótesis cientificas. 

El circuito que se propone es 
partícularmente adecuado a esta 
estrategia pues, a diferencia de los 
circuitos construidos sobre parade-
ros muy conocidos e informados, se 
presentan objetos y pasiajes de una 
enorme belleza, sobre los cuales se 
sabe poco. En el caso de las líneas de 
Nazca, mucho se ha escrito, pero el 
rango del conocimientoaun adolesce 

de grandes vacios. Una visión trans-
versal, que conecte este eje de civili-
zaciones preincaicas en el Perú, pue-
de despertar el deseo por la ciencia 
e, incluso, el esoterismo, a partir de 
la imaginación participante del turista.

EL CIRCUITO PRE-INCAICO
A los Incas le preceden, dentro de 

Perú, dos grandes civilizaciones relati-
vamente conocidas, que son la Moche 
y la Chavín. Sin embargo, es posible 
crear un relato sobre un circuito terri-
torial con base en civilizaciones cuya 
verdadera naturaleza es aún prácti-
camente desconocida. Se propone 
consolidar un circuito turístico, cuyos 
puntos centrales serían los yacimien-
tos submarinos de Titicaca en Puno, 
las terrazas del Cañón del Colca, las 
ruinas-ciudades perdidas de Mauka-
llacta, en Arequipa, las líneas de Naz-
ca y Palpa, en Ica y el Candelabro en 
Ballestas. El circuito sería pues de 861 
kms y se extendería como una línea 
oblicua entre el noreste (Puno-Titica-
ca), pasando por Arequipa y el suroes-
te (Nazca-Palpa-Ballestas)

Puno se encuentra en el extremo 
sur del país, tiene una extensión terri-
torial de 71999km2, que corresponde 
al 6% del territorio nacional, y limita 
por el norte con la región Madre de 
Dios, al este con Bolivia, por el sur con 
la región Tacna y Bolivia y al oeste con 
las regiones de Moquegua, Arequipa 
y Cusco. Arequipa, hacia el suroeste, 
limita con los departamentos de Ica, 
Ayacucho, Apurímac, Cusco, Puno y 
Moquegua, en una longitud de 1071 
kms. Finalmente, más pequeño dentro 
de Ica, está la cuenca del Rio Grande, 
que fue el centro de la llamada cultura 
Nazca-Paracas, cerca de la provincia 
de Arequipa, entre el Valle de Chincha 
por el norte hasta el de Yauca por el 
sur. En el centro de este periplo está 
el Cañón del Colca, el más profundo 
del mundo, cerca de Arequipa.  Otros 
valles intermontañosos se extienden 
hacia el noroeste alcanzando a Cuzco 
que, aunque es relativamente cercano, 
ya está fuera del cirucito propuesto.
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Puno es un importante sector tu-
rístico por su relación con el Lago 
Titicaca. Si bien, el lago se ha identi-
ficado como el antiguo asentamiento 
de los Incas, la arqueología reciente 
ha descubierto un importante yaci-
miento submarino, abundante y ho-
mogéneo, que indica la presencia de 
una importante civilización pre-incai-
ca (Dalaere, Capriles & Stanish, 2019). 
En este sentido, se ha diseñado un 
nuevo museo submarino para mostrar 
sus piezas de oro (probablemente 
obtenidas desde la orfebrería y ma-
teria prima de los Muiscas, del lejano 
centro de la actual Colombia) y piezas 
de Spondyllus (seguramente traidas 
de las lejanas costas del Ecuador), 
mostrando su fortaleza económica y 
trans-territorial. Además, se cuenta 
con dos complejos arquitectónicos, el 
Complejo Arqueológico de Sillustani 
y el Complejo Arqueológico y Museo 
Pukará. Según los datos del Minis-
terio de Comercio Exterior y Turismo 
(2023) para el año 2022, el Complejo 
Arquológico Sillustani obtuvo 64255 
visitas, lo cual significa un incremen-
to 55,3% con respecto al año 2021, 
y el Complejo Arqueológico y Museo 
Pukará recibió a 9623 turistas, lo que 
quintuplicó el registro del año ante-
rior. Todo por lo cual, se estima que 
la apertura del museo submarino y el 
hecho público del hallazgo de esta 
nueva e importante civilización, trans-
formará positivamente el tradicional 
atractivo del Titicaca. 

A los largo del circuito es posible 
tratar de reconstruir algún acertijo, 
lenguaje, o algún hipotético rompeca-
bezas, con las geometrías, los dibu-
jos, las orientaciones, la relación con 
los pozos, los rios o la bóveda celeste. 
Los geoglifos de wariwari, en Puno, 
por ejemplo, parecen indicar una pre-
sencia ancestral muy lejana con un 
conocimiento agrícola y estelar im-
portante.

Aun en Puno, es posible visitar 
el impresionante Cañón de Tinaja-
ni, donde se encuentran restos fu-
nerarios de las culturas de la zona, 

petroglifos, pictografías y ruinas de 
antiguas construcciones, que su-
gieren que el cañón fue un lugar de 
importancia cultural y religiosa para 
las civilizaciones preincaicas que lo 
habitaban, posiblemente desde hace 
3000 años. Estos vestigios arqueo-
lógicos muestran la riqueza cultural y 
la complejidad de las sociedades que 
vivieron en la región mucho antes de 
la llegada de los incas. 

Arequipa también contiene huellas 
arqueológicas preincaicas, además 
de otros atractivos. A cinco horas de 
Arequipa, es posible observar las te-
rrazas preincaicas del Cañón del Col-
ca, se ubica el muy atractivo bosque 
de piedras Chocolaca, la Catarata de 
Panahua, además de las ruinas y las 
ciudades perdidas de Maukallacta, en 
cuyas bases se observan las bases 
de ciudades anteriores a los Incas.

Finalmente, al entrar a Ica, se en-
cuentra el complejo de los dibujos de 
Nazca y Palpa. Normalmente se visi-
tan los que han sido los más célebres 
de ellos, pero es posible visitar mu-
chos geoglifos no conocidos, porque 
el 70% del desierto donde ha habido 
expresión humana, no ha sido sufi-
cientemente explorado. La imagina-
ción matemática, literaria, artística, 
astronómica y esotérica que inspira 
Nazca debe ser conducida para au-
mentar la intensidad de la experien-
cia. O visitar los petroglifos de Toro 
Muerto que, como en muchas partes 
de Suramérica, tiene figuras zoomor-
fas y también vértices rellenos por 
manchas circulares en forma de una 
clepsidra, algunos zigzag y líneas 
onduladas.

Las posibilidades científico-lite-
rarias son infinitas. Y ese debe ser el 
principal atractivo: construir una so-
lución a los acertijos que dejaron los 
ancestros, o sugerir para su conside-
ración por la humanidad, relatos cien-
tíficos, mitológicos, históricos, esoté-
ricos o astrológicos, que se deseen. 



Jimy Humpiri, Enrrique Apaza, Leopoldo Condori y Robbins Flores
Uso del relato en circuito turístico Titicaca-Nazca. El... ENCUENTROS286

IN
V

ES
TI

G
A

C
IÓ

N

POSIBILIDADES INFRAES-
TRUCTURALES DEL CIRCUITO 

PRE-INCAICO
Para poder apoyar estas visitas, es 

necesario que estos lugares cuenten 
con infraestructura de calidad que 
permita el bienestar de los turistas. 
Dentro de estos servicios se encuen-
tran los restaurantes, alojamientos, 
vías de comunicación óptimas, acce-
so a equipos tecnológicos e internet, 
seguridad, organizaciones guías tu-
rísticas, eficientes servicios básicos 
como agua potable, luz y aguas ser-
vidas, entre otros. Sin embargo, en el 
contexto del circuito, se sugiere que 
los hospedajes reflejen los relatos y 
las conexiones, tanto en sus diseños, 
como sus decoraciones, esto, con el 
fin de incorporar más activamente a 
los visitantes en los sistemas litera-
rios. La compañía de arqueólogos 
puede fortalecer algún paquete turís-
tico, así como permitir elevar a la aca-
demia las mejores hipótesis.

Uno de los servicios más signi-
ficativos, dentro del turismo, es el 
hospedaje.  Para lograr el impacto en-
tre los posibles turistas es necesario 
desarrollar estrategias que permitan 
reflejar las bondades y experiencias 
de realizar las visitas a los sitios turís-
ticos de las tres regiones. 

Uno de los mecanismos que pue-
de ayudar al diseño de un impacto 
es el de marketing mix. Yépez et al. 
(2021) señalan que el marketing mix 
es el motor del marketing general, por 
lo que su utilización involucra la gene-
sis de los sistemas productivos y de 
comercialización, donde se aplican 
estrategias en las principales áreas 
como son el producto, precio, plaza y 
promoción. 

En consecuencia, el desarrollo del 
marketing mix es fundamental para 
aumentar la productividad, eficiencia 
y calidad de los servicios de comer-
cialización, por lo que dicha técnica 
no debe escapar de nuevas formas de 
poder avanzar hacia la sostenibilidad 

de las organizaciones. Por lo tanto, el 
objetivo de la presente investigación 
es analizar los desafios de los hospe-
dajes de la región de Puno a través de 
las nuevas tendencias del marketing 
mix. Para lograr esta situación, es ne-
cesario aplicar un desarrollo metodo-
lógico basado en un diseño no expe-
rimental con tipos de investigación 
descriptivo, explicativo y documental, 
por medio del analisis de los resul-
tados de la encuesta aplicada a los 
principales responsables de los hos-
pedajes que se ubican en la región 
de Puno, con el propósito de lograr 
vincular a las variables de la inves-
tigación que son el hospedaje y las 
nuevas tendencias del marketing mix. 

Primer epicentro del circuito: 
Puntos de atracción y hospeda-
jes en Puno, Perú y Bolivia.

En general los epicentros (Titica-
ca-Puno, Maukallacta-El Colco-Are-
quipa y Nazca-Palpa-Ica) del circuito 
están ubicados estratégicamente en 
ejes de alta riqueza cultural, manifes-
tada por las culturas pre-Incas y Inca, 
así como la infraestructura del Virrei-
nato, ruinas arqueológicas y variado 
folklore, aunado a paisajes frondosos 
o agrestes, únicos del mundo. 

La siguiente tabla hace una rerla-
ción estimada de la cantidad de turis-
tas, nacionales e internacionales, que 
se pueden aprovechar localmente, 
además de aquellos cuyas rutas se 
planifiquen mediante las plataformas 
oferentes y los operadores turísit-
cos centralizados para el fin. El flujo 
de presenciales en Puno es, sin em-
bargo, un buen punto de partida, por 
causa de su abundancia y por la curva 
ascendente de visitas en los ultimos 
12 años medidos, esto es, incluso 
bajo la pandemia:
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Tabla 1. Cantidad de turistas, na-
cionales e internacionales, que 
visitan los lugares turísticos de 
la región de Puno en los últimos 
años.

AÑO
VISITANTES

NACIONALES INTERNACIONALES TOTAL

2010 418864 203486 622350

2011 426656 259463 686119

2012 416471 304708 721179

2013 419481 356993 776474

2014 504930 336894 841824

2015 523401 336158 859559

2016 781134 329062 1110196

2017 812510 319552 1132062

2018 563822 332267 1196089

2019 925530 335815 1261345

2020 515255 45907 561162

2021 711959 60300 772259

2022 825698 170679 996377

Fuente: (Gobierno Regional de 
Puno, 2023)

La salida del circuito desde Puno 
permitiría aprovechar el flujo ya esta-
blecido, con sus bases de hopedaje, y 
vías consolidas. El resto del viaje seria 
descendente, en caso de hacerse por 
tierra. En Puno, los visitantes tradicio-

nales normalmente tienen un abanico 
de opciones, no directamente rela-
cionables con el circuito pre-incaico, 
como los siguientes: 

Tabla 2. Los 5 lugares turísticos 
más importantes de la región de 
Puno

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Ciudad de Puno

Templos: Catedral de Puno, Iglesia San Juan, Iglesia San 
Antonio de Padua e Iglesia de la Merced.
Plazas y parques: Plaza de Armas y Parque Pino.
Otros atractivos: Balcón del Conde de Lemus, Museo Munici-
pal Dreyer, Cerrito de Huajsapata, Arco Deustua, Arte rupestre 
en Salcedo, San Luis de Alva, Isla Esteves, Colegio San Carlos 
y Kuntur Wasi y Puma Uta.

2 Lago Titicaca Islas Flotantes de Los Uros, Reserva Nacional del Titicaca, 
Isla Taquile e Isla Amantaní.
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3 Corredor Turístico Los 
Aymaras

Centro arqueológico de Cutimbo, Chimu y Ojerani, 
Chucuito:Centro Arqueológico de Inca Uyo, Templo de Santo 
Domingo, Templo de la Asunción, Mirador turístico de Chucui-
to, Reloj de Piedra, El Rollo y Piscicultura. 
Acora:Templo de San Pedro, Templo de San Juan, Playa de 
Charcas, Grupo arqueológico de Molloko, Aguas Termales y 
Kenko. 
Juli: Iglesia San Pedro, Iglesia de San Juan de Letrán, Iglesia de 
Santa Cruz e Iglesia de la Asunción. 
Pomata: Iglesia de Santiago Apóstol, Catacumbas, dentro de la 
iglesia Santiago Apóstol y Playas de Chatuma.
Zepita: Templo de San Pedro de Zepita y Tanka Tanka. 
Yunguyo y Desaguadero: Volcán apagado de Kapia, Restos ar-
queológicos y Copacabana. 

4 Corredor Turístico Los 
Quechuas

Complejo Arqueológico de Sillustani.
Capachica.
Juliaca: Iglesia de Santa Catalina, Iglesia de la Merced, Con-
vento de los Padres Franciscanos y El Imponente Cristo Ro-
mano. 
Lampa: Puente colonial de Cal y Canto, Bosque de Queñuales, 
Iglesia Santiago Apóstol, La Piedad, Anda de la Virgen Inmacu-
lada y Criadero de chinchillas. 
Pucará.
Asillo.
Melgar: Aguas termales de Pojpoquella, Iglesia de San Francis-
co de Asís, Cañón de Tinajani, Maucallacta, Iglesia de Umachi-
ri, Maucallacta de Cuchopujio, Nevado de Kunurana y Laguna 
de Orurillo. 
Azángaro: Templo de Asunción, Santuario de Tintiri, Cancha 
Cancha, Playas de Cruz Kunka e Iscayapi, Iglesia de Santiago 
de Pupuja, e Iglesia de San Gerónimo. 
Carabaya: Reserva de Tambopata-Candamo, Pinturas rupes-
tres de Qquilli Qquilli, Q’encasaya, Machuccollo, Allin Ccapac, 
Huayna Ccapac, Chichi Ccapac y las Aguas termales. 

5 Corredor Turístico No-
reste del Lago Titicaca

Huancané: Iglesia de Santiago Apóstol, Casas coloniales y 
Quellahuyo. 
Vilquechico: Keñalata, Tambolaccaya, Intihuatana y Chullpas 
de Queñani. 
Taraco: Esculturas líticas y Putucos. 
Moho: Iglesia de San Pedro, Aguita de Supuyuyo, Cerro Mer-
kemarka, Playas de Keyahuasi, Necrópolis de Ulunko, Necró-
polis de Huancarani, Fortaleza de Quequerani y Queñalati I y 
Capellada II. 
Conima: Ruinas de Siani y Monolitos de Huata (Conima). 

Fuente: (Banco Central de la Re-
pública de Perú, 2023)

Pero el circuito pre-incaico evita-
ría las visitas tradicionales, ofreciendo 
básicamente tres puntos:

Tabla 3. Los 3 lugares indicati-
vos de una tradición pre-incaica, 
desde 500 años EC (y posible-
mente de hace 1000 AEC).

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Yacimineto submarino Titicaca Arrecife de Khoa, Isla del Sol, Museo submari-
no Tiwanaku (Bolivia)

2 Sillustani y waru-waru Geoglifos de Machacmarca, Laguna Umayo, 
Atuncalla

3 Cañón de Tinajani Formaciones rocosas, petroglifos, ruinas de 
antiguas construcciones.



ENCUENTROS 289Revista de Ciencias Humanas,Teoría Social y Pensamiento Crítico
N° 24 Mayo - Agosto (2025). PP: 283-296

IN
V

ES
TI

G
A

C
IÓ

N

IN
V

ES
TI

G
A

C
IÓ

N

Pero, para poder explotar cada 
uno de los lugares turísticos de la 
región de Puno es necesario que 
existan las condiciones que permi-
tan poder ofrecer a los turistas una 
experiencia exitosa. Se deben garan-
tizar el hospedaje, restaurantes, aero-
puertos, vías, servicios básicos, entre 
otros. El hospedaje se convierte en la 
primera infraestructura que acompa-
ña a los lugares turísticos para que la 
satisfacción del turista sea de calidad. 
En este sentido, es necesario poder 
brindar herramientas que permitan 

que dichos establecimientos puedan 
incrementar su productividad con lo 
que pudiera estar aumentando la ren-
tabilidad económica y financiera, y en 
consecuencia la inversión para poten-
ciar a los hospedajes. 

Los hospedajes que se destacan 
dentro de la región de Puno se visua-
lizan en la Tabla 3.

Tabla 4. Infraestructura hotele-
ra según categoría y clase, año 
2022, de la región de Puno.

CATEGORÍA Y CLASE ESTABLECIMIENTOS HABITACIONES/ES-
TABLECIMIENTO

CAMAS/ESTABLE-
CIMIENTO

Hotel 5 Estrellas 1 123 231

Hotel 4 Estrellas 7 64 120

Hotel 3 Estrellas 26 34 66

Hotel 2 Estrellas 22 25 44

Hotel 1 Estrella 5 25 46

SUB-TOTAL HOTEL 61

Hostal 3 Estrellas 8 21 36

Hostal 2 Estrellas 44 15 28

Hostal 1 Estrella 29 15 25

SUB-TOTAL HOSTAL 81

Albergue 1 13 35

Sin Categoría 699 10 16

TOTAL 842

Fuente: (Gobierno Regional de 
Puno, 2023)

Sin embrago, a pesar del aumento de 
visitantes, Bouças et al. (2018) menciona 
los desafios que se deben superar son 
la falta de infraestructura, contamina-
ción de los lugares turísticos, reducción 
de vuelos y escasez de marketing. Asi-
mismo, Izábal (2019) comenta que exis-
ten desafios relacionados al consumo 
de agua , energía, gestión de residuos, 
problemas en la diversidad biológica y 
la gestión del patrimonio cultural. Igual-
mente, Carrasco (2013) en su investi-
gación manifiesta que existen desafios 
que deben solucionar problemas en los 
servicios básicos como el de desague 

de las aguas negras, electricidad en zo-
nas rurales donde mayormente estan los 
ecosistemas turisticos más importan-
tes, falta o mejoramiento de las vias de 
transporte. 

En este sentido, como lo expresa 
Lalama y Bravo (2022) el Estado debe 
garantizar la mejora de la infraestruc-
tura física y tecnológica, proveer vías 
y medios de trasnporte y garantizar 
las leyes pertinentes para hacer del 
turismo una forma más sostenible y 
con respeto al medio ambiente. 

Segundo epicentro del circuito: 
Puntos de atracción y hospeda-
jes en Arequipa, Perú.
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Arequipa y su región, presentan 
un desarrollo mucho mayor que la 
provincia antecesora. Suele ser cen-
tro de eventos internacionales, y su 
población está acostumbrada a servi-
cios, incluyendo los hoteleros. Al igual 
que Puno, tiene aeropuerto con cone-
xiones nacionales que puede facilitar 

el cumplimiento del circuito. Los sitios 
tradicionales de visita en Arequipa 
son los siguientes:

Tabla 5. Los 4 lugares turísticos 
más populares de la región de 
Arequipa

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Cañon del Colca Cruz del cóndor, Valle de San Juan, Oasis de Sanga-
lle, Cabanaconde

2 Centro histórico Arequipa Basílica Catedral neoclásica de Arequipa, Monasterio 
de Santa Catalina, Mansión del Fundador, Convento 

de la Recoleta

3 Yanahuara El Mirador, Iglesia de Yanahuara

4 Volcán el Misti Ruta Pastores, Ruta Aguada Blanca

Tabla 6. Los 3 lugares indicati-
vos de una tradición pre-incaica, 
desde 500 años EC, Arequipa

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Cañon del Colca Tumbas de la cultura Collawa, Maquetas talladas en 
piedra (terrazas), acueductos Collawa de Chivay

2 Tisco Bosque de piedras de Chocolaca, petroglifos anti-
guos de origen desconocido

3 Maukallacta Ruta Pampacolta, Kallanca (incaico sobre bases 
antiguas)

La región de Arequipa cuenta con 
1495 establecimientos para aloja-
miento y 32.056 plazas cama, siendo 
la tercera infraestructura de aloja-
miento más grande del Perú, luego 
de Cuzco y Lima. Su tasa de ocupa-
miento es óptima para el desarrollo de 
nuevos circuitos, pues es de 23,3%. 
De todos ellos, han sido categoriza-
dos oficialmente 341 establecimien-

tos, lo que supone regulación sobre 
13.144 plazas cama. La ocupación de 
los establecimientos categorizados 
alcanza el 30%.

Tabla 7. Infraestructura hotelera 
según categoría, año 2019, de la 
región de Arequipa.

CATEGORÍA Y CLASE ESTABLECIMIENTOS CAMAS/ESTABLECIMIENTO

Hotel 5 Estrellas 2 166

Hotel 4 Estrellas 6 423

Hotel 3 Estrellas 98 4727

Hotel 2 Estrellas 175 5859

Hotel 1 Estrella 59 1596

TOTAL 340 12771
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Fuente: Dirección General de In-
vestigación y Estudios de Turismo y 

Artesanía

Tercer epicentro del circuito: 
Puntos de atracción y hospeda-
jes en Ica, Perú.

Finalmente, el circuito aborda los 
desiertos de Sur-oeste, donde la pre-
sencia de las culturas inmediatamen-

te pre-incaicas dan paso a las cultu-
ras muchos más antiguas, de las que 
se tiene poca información. 

Los turistas tradicionalmente visi-
tan:

Tabla 8. Los 4 lugares turísticos 
más populares de la región de 
Ica, Perú

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Cañón de los Perdidos Cañón de los Perdidos

2 Desierto de Ica Huacachina, Oasis

3 Desierto de Nazca Líneas de Nazca

4 Reserva nacional Paracas Islas Ballestas

Sin embargo, el departamento es-
conde sitios arqueológicos de extre-
ma importancia, cuyos orígenes de-
penden de algunas pruebas y algunas 
especulaciones. De hecho, las líneas 
de Nazca, bajorrelieves que normal-
mente se visitan solo ocupan mucho 
menos del 30% de los geoglifos, aun 
desconocidos a lo largo del desierto 
de Nazca. Se han asociado con la cul-
tura Nazca, habitantes del Rio Gran-
de, pero realmente, no parece haber 
mucha correspondencia estilística, 
siendo la de los geoglifos mucho mas 
estilizada y proporcionada matemáti-
camente, sin contar las líneas, espira-
les y trapezoides que cruzan los dibu-
jos, y las formas de geometría pura, 

que parecen orientaciones estelares 
o náuticas. Una abundante literatura 
científica y no científica trata de re-
solver estos misterios. Cerca del sitio 
se suman las líneas de Palpa, las cua-
les guardan geometrías basadas en 
numerologías interesantes, y, en la Is-
las Ballestas, se suma “el candelabro”, 
un geoglifo en altorrelieve cuyo signi-
ficado es desconocido hasta la fecha, 
pero que asemeja, a la vista moderna, 
un candelabro hebreo de siete velas.

Tabla 9. Los 3 lugares indicati-
vos de una tradición pre-incaica, 
de data inmemorial, en la región 
de Ica, Perú.

N° LUGAR TURÍSTICO CONFORMADO POR:

1 Reserva nacional Paracas El Candelabro

2 Palpa Líneas de Palpa

3 Desierto de Nazca Líneas de Nazca, Museo de Nazca, Pampas de 
San José

Para la concreción de este último 
tramo, la región también cuenta con 
un aeropuerto nacional y una infraes-
tructura de alojamientos suficientes. 
El departamento ofrece 862 estable-
cimientos y 25742 plazas cama, con 
una tasa de ocupación del 20%.

En relación a los alojamientos 
categorizados, las estadísticas arro-

jan que tiene 244 establecimientos 
y 12391 camas plaza superando, en 
algunas cuentas, la disponibilidad de 
Arequipa:
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Tabla 10. Infraestructura hotelera 
según categoría, año 2019, de la 
región de Ica.

CATEGORÍA Y CLASE ESTABLECIMIENTOS CAMAS/ESTABLECIMIENTO

Hotel 5 Estrellas 4 1114

Hotel 4 Estrellas 6 1144

Hotel 3 Estrellas 90 5201

Hotel 2 Estrellas 124 4397

Hotel 1 Estrella 18 485

TOTAL 582 12341

Utilidad del Marketing mix en la 
promoción del circuito

Según Apaza (2022) las sugeren-
cias ofrecidas por los estrategas de 
marketing deben ir enfocadas en la 
calidad de servicio, lo cual se basa 
en los prometido en el desarrollo de 
la publicidad; satisfacción del cliente, 
basados en la calidad del personal, 
de las habitaciones y del precio del 
servicio; lealtad actitudinal, conside-
rando la lealtad, tanto del hospedaje 
como del cliente, e intención de com-
portamiento.  

El marketing mix es uno de los ti-
pos que conforman al marketing en 
general. Este tipo de marketing busca 
realzar los aspectos que conforman 
el desarrollo del producto o servicio. 
Darmawan y Grenier (2021) manifies-
tan que el marketing mix utiliza como 
herramienta la filosofia de las 4P la 
cual es combinación de Producto, 
Precio, Promociones y Lugares (Pla-
ces, en inglés) para lograr una ofer-
ta especial. Del mismo modo, existen 
investigaciones que manifiestan que 
debería vincularse a estas herramien-
tas del marketing mix lo referente a la 
tecnología e innovación. Altay et al. 
(2022) comentan que el marketing mix 
debe incorporar, a través de los recur-
sos digitales, el diseño del sitio web, 
el servicio al cliente y la privacidad. 

Asimismo, es necesario que para 
la aplicación del marketing mix se de-

sarrolle una planificación que permita 
poder aumentar la productividad de 
los mecanismos que se desean im-
plementar. Quispe (2019) en su inves-
tigación, planteó los siguientes crí-
terios: análisis de mercado, claridad 
en las necesidades del consumidor 
y del mercado; análisis del entorno, 
adapatación a los nuevos cambios; 
análisis de competencia y del sector, 
identificar fortalezas y debilidades de 
la competencia y del sector o nicho 
de mercado, y; análisis interno de los 
recursos y capacidades, capacidad 
para poder dar respuesta a las situa-
ciones en el presente y en el futuro. 

Por supuesto, que esta situación 
requiere que el último punto sea con-
siderado de relativa importancia por-
que se debe apoyar económicamente 
al proyecto de marketing mix, pero so-
bretodo que los encargados del mis-
mo realicen los balances y relaciones 
contables para indicar los egresos y el 
reintegro de la inversión realizada. Lo-
zada (2020) en su investigación, en-
contró que mucho de los encargados 
del marketing se les hace díficil poder 
contabilizar las estrategias aplicadas, 
porque los acreedores buscan como 
respuesta de las mismas un tiempo y 
valor de retorno rápido y eficiente, por 
lo que, al no cumplir con estos estan-
dares, daría comienzo a la degrada-
ción del marketing en la organización. 

Sin lugar a dudas, la aplicación de 
estrategias de marketing impulsa o da 
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ventajas a las organizaciones que las 
realizan. Los productos y servicios se 
visualizan en todos los nichos de mer-
cado produciendo una alta competi-
tividad, lo que permite el incremento 
de la productividad y la calidad de los 
resultados de la empresa. García et al. 
(2022) señalan que el marketing mix 
es la combinación de dimensiones 
relacionadas entre sí., lo cual permite 
obtener resultados más significativos 
y con mayor impacto, además, de rom-
per con los paradigmas de mercadeo. .

Todo esto proceso evolutivo que 
ha desarrollado el marketing mix esta 
enmarcado en atender cualquier or-
ganización que busca aumentar su 
productividad, eficiencia y calidad. 
Estas nuevas tendencias deben ayu-
dar a solventar las necesidades del 
sector hotelero. 

CONCLUSIONES
El hallazgo de las civilizaciones 

pre-incaicas, sobre todo las más an-
tiguas, pone de relieve la importancia 
de integrar la narración histórica y la 
creación de una imagen del destino 
turístico. Los misterios asociables a 
estos relatos deben ser gestionados 
a favor de la experiencia del visitan-
te. De hecho la crisis de la filosofía 
moderna conllevó a coincidir con los 
hallazgos de la neurociencias en lo 
relativo a que la realidad es funda-
mentalmente un hecho emocional, 
cosa que ha sido ampliamente desa-
rrollada por la literatura (Castro Aniyar 
& Miranda, 2006). Los operadores tu-
rísticos deben trascender la idea de 
la infraestructura y el servicio a se-
cas, para conformar una experiencia 
integral y sumerigirse en ella, junto 
con el vistante.  Así, los operadores 
turísticos pueden desarrollar nuevos 
productos y mejorar la relación entre 
panorama, objeto, travesía, esfuerzo 
y reflexión en función de las preferen-
cias personales, incluyendo, las pa-
siones personales. De este modo, no 
solo mejora el servicio turístico, sino 
que mejora la imagen percibida del 
destino, permitiendo nuevas visitas y 

más promociones personalizadas.
Así, el circuito pre-incaico (o como 

se le pueda denominar en una estra-
tegia de marketing mix) debe abo-
carse a una investigación literaria en 
profundidad para tener una oferta 
lietararia cónsona y, al mismo tiempo, 
responder a las distintas necesidades 
y preferencias de los diferentes tipos 
de visitantes. 

Un circuito bien diseñado literaria-
mente, podría permitir, además, au-
mentar y diversificar los productos tu-
rísticos del mismo circuito o de otros 
circuitos. Por ejemplo, en el caso de 
turistas mejor adaptados a alfabetis-
mo digital, el circuito se puede hacer 
acompañar de recorridos que inte-
gren tecnología y experiencias inte-
ractivas, como es el caso de la rea-
lidad aumentada (RA) o las célebres 
experiencias de realidad virtual (RV). 
La experiencia digital promociona la 
visita presencial y viceversa, porque 
lo que hace especial el producto tu-
rístico es su relato. Para los amantes 
del arte las visitas están preñadas de 
motivos fascinantes que pueden ser-
vir para objetos de consumo cultural,  
incluyendo conferencias culturales y 
talleres prácticos.

En este sentido, el desarrollo del 
marketing mix ha permitido que las 
organizaciones involucren aspectos 
considerados importantes para la 
captación de nuevos nichos de mer-
cado. Siendo que el precio, la plaza, 
producto y la comunicación son los 
factores más importantes, la apari-
ción de nuevos parámetros, como el 
que ofrece el circuito pre incaico, tie-
ne la capacidad de generar confianza 
y sostenibilidad entre las empresas 
(fundamentalmente, operadores) y 
los clientes. Es por ello que los hos-
pedajes de las tres regiones pueden 
ser conectados al relato para poner 
en funcionamiento semántico la nue-
va metodología.

Estos establecimientos dedicados 
al alojamientos de los turistas que 
requieren de disfrutar de los ecosis-
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temas, arquitectura y cultura de la 
región, deben brindar los espacios 
necesarios para garantizar la confor-
tabilidad, seguridad y calidad en el 
servicio pero, siempre, dentro de la 
primacía del relato, con el fin de te-
matizar y enriquecer la experiencia. 
Por ello, los hospedajes deben basar-
se, principalmente, en el desarrollo de 
un relato, que de perfil a la inversión, a 
las herramientas tecnológicas, la no-
ción de satisfacción del cliente y la no-
ción de retroalimentación y mejoras.
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