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Resumen

El propdsito de esta investigacion fue identificar la conexion entre el marketing turistico y
el turismo alternativo en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024. Esta investigacion se
sitia en el ambito de la investigacion basica y tiene un enfoque cuantitativo, con un disefo
no experimental, nivel correlacional y corte transversal. La poblacion de estudio estaba
compuesta por 17,274 personas; se eligié un grupo de 340 individuos a través de un
muestreo no probabilistico. El cuestionario, el cual fue validado adecuadamente, fue la

herramienta utilizada y la encuesta fue el método utilizado.

La prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman mostré un coeficiente de
correlacion de 0.504, lo que significa que existe una correlacion positiva entre el marketing
turistico y el turismo alternativo en Villa Rica, aunque esta es de nivel moderado-fuerte.
Ademas, el valor p fue de 0.000, inferior a 0.05 (el nivel de significancia), lo que posibilito
la aceptacion de la hipotesis alterna y el rechazo de la hipdtesis nula, corroborando asi que

los datos tienen una significancia estadistica.

En conclusion, se determina que existe una relacion directa entre el marketing turistico y el
turismo alternativo. Esto destaca la relevancia de poner en marcha tacticas de
posicionamiento y promocion que contribuyan a un desarrollo competitivo y sostenible del

lugar Villa Rica, beneficiando tanto a los visitantes como a la comunidad local.

Palabras clave: Turismo alternativo, ecoturismo, turismo de aventura y marketing turistico.
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Abstract

The purpose of this research was to identify the connection between tourism marketing and
alternative tourism in the district of Villa Rica, Oxapampa 2024. This research is situated
within the scope of basic research and has a quantitative approach, with a non-
experimental design, correlational level, and cross-sectional analysis. The study population
consisted of 17,274 people; a group of 340 individuals was selected through non-
probability sampling. A questionnaire, which was adequately validated, was the tool used,

and a survey was the method employed.

The Spearman's nonparametric statistical test showed a correlation coefficient of 0.504,
indicating a positive correlation between tourism marketing and alternative tourism in
Villa Rica, although this correlation is moderate to strong. Furthermore, the p-value was
0.000, lower than 0.05 (the significance level), which allowed for the acceptance of the
alternative hypothesis and the rejection of the null hypothesis, thus corroborating the

statistical significance of the data.

In conclusion, it is determined that there is a direct relationship between tourism marketing
and alternative tourism. This highlights the importance of implementing positioning and
promotion tactics that contribute to the competitive and sustainable development of Villa

Rica, benefiting both visitors and the local community.

Keywords: Alternative tourism, ecotourism, adventure tourism, and tourism marketing.
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Introduccion

Hoy en dia, el turismo es una de las actividades econdmicas, sociales y culturales mas
influyentes a escala global. Es un motor de desarrollo que impulsa la economia, crea
trabajos y ayuda a la integracion cultural entre comunidades. En el marco de América
Latina, y especialmente en Peru, esta actividad ha tenido un aumento constante en los
ultimos 20 afos, apoyado por la riqueza cultural, histdrica y natural del pais y por el
reconocimiento a nivel mundial de lugares iconicos. No obstante, la demanda turistica ha
evidenciado un incremento en el interés por opciones alternativas, menos masivas, que
persiguen experiencias verdaderas, respetuosas con el medio ambiente y relacionadas con

la identidad local.

En ese contexto, el turismo alternativo se establece como una reaccion a los cambios en las
preferencias de los turistas. Esta modalidad comprende actividades que tienen como
objetivo fomentar el turismo sostenible, respetuoso con el medio ambiente y que favorezca
a las comunidades locales. Estas actividades se llevan a cabo en contacto directo con la
naturaleza, la vida comunitaria y el patrimonio cultural inmaterial. El turismo alternativo,
por tanto, constituye una oportunidad para descentralizar la actividad turistica en el Peru,

diversificar la oferta y contribuir a la conservacion de los recursos naturales y culturales.

La provincia de Oxapampa, en la region Pasco, alberga el distrito de Villa Rica, el cual
cuenta con un alto potencial para desarrollar esta modalidad. Villa Rica, con su diversidad
biologica, sus celebraciones culturales, sus paisajes y su renombrada tradicion cafetalera a
nivel internacional, brinda circunstancias favorables para establecerse como un lugar
alternativo de turismo. La localidad se destaca por su riqueza natural, ya que es parte de la
Reserva de la Bidsfera Oxapampa-Ashéaninka-Yéanesha, reconocida por la UNESCO. Esto
pone de relieve su valor cultural y ecoldgico. De igual manera, la existencia de colonias
austro-alemanas y comunidades nativas brinda una peculiaridad que robustece la identidad

turistica del distrito.
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Este estudio es importante porque necesitamos examinar la relacion entre el turismo
alternativo y el marketing en Villa Rica, para identificar las oportunidades, limitaciones y
progresos que hay en la fase de consolidacion del destino. Esta investigacion permitira
formular propuestas que robustezcan la gestion turistica a nivel local y favorezcan el
desarrollo sostenible, en consonancia con las tendencias globales de consumo en el sector

turistico.

Por ende, el trabajo "Turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica,
Oxapampa 2024" tiene como objetivo entender la manera en que las estrategias de
marketing impactan en el desarrollo del turismo alternativo, analizando los grados de
promocion, posicionamiento e identidad del destino. Ademas, intenta demostrar lo
relevante que es la participacion de los actores locales en la creacion de una oferta turistica

competitiva que asegure ventajas a nivel social, econdmico y medioambiental.

Asi, el estudio no solo tiene una justificacion en términos académicos en el area de gestion
turistica, sino también en términos practicos porque brinda pautas que se pueden aplicar a
la realidad del distrito. La informacion obtenida se usara como fundamento para desarrollar
politicas y estrategias que promuevan a Villa Rica como un lugar emergente de turismo
alternativo en Peru, ayudando asi al bienestar de sus habitantes y a la valorizacion de sus

recursos patrimoniales.

El marketing turistico y el turismo alternativo son elementos clave para la administracion y
divulgacion de destinos sostenibles. El marketing turistico se enfoca en reconocer,
complacer y mantener la lealtad de las demandas del viajero a través de tacticas que
coloquen los servicios y atractivos de un lugar (Huang et al., 2021). El turismo alternativo,
en cambio, fomenta experiencias genuinas y respetuosas con el ambiente natural, social y
cultural como respuesta al turismo masivo (Ramirez, 2023). La implementacion conjunta
de las dos perspectivas ayuda a mejorar la sostenibilidad y competitividad de los destinos,
fomentando un desarrollo del turismo que sea responsable y que esté dirigido hacia el

bienestar de las comunidades locales.
Esta tesis esta estructurada en seis capitulos, seglin se explica a continuacion:

El primer capitulo trata sobre el planteamiento del problema, el segundo capitulo elaboro el

marco tedrico y empirico, el tercer capitulo presenta las hipotesis y variables, el cuarto
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capitulo el disefio metodoldgico, el quinto capitulo expone los resultados obtenidos, el
sexto capitulo plantea la discusion de resultados, el séptimo capitulo las conclusiones y

finalmente las recomendaciones.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

El crecimiento del turismo alternativo se debe a una tendencia mundial hacia el consumo
consciente y sostenible, acorde con los objetivos de desarrollo sostenible de la ONU. La
necesidad de experiencias de viaje que honren el entorno y las culturas locales ha
aumentado significativamente, particularmente tras la pandemia de COVID-19, que
intensifico la reflexion acerca de las repercusiones del turismo en los lugares de destino
(Romagosa et al., 2023). No obstante, a pesar de esta demanda en aumento, el turismo
alternativo no siempre dispone de la visibilidad y los medios requeridos para rivalizar con

el turismo masivo, que cuenta con una infraestructura de marketing y comunicacion mas

robusta (Smith et al., 2021).

El aumento de la competencia exige que los destinos alternativos de turismo apliquen
tacticas de marketing mas eficaces que no solo incrementen su notoriedad, sino que
también destaquen los elementos sostenibles y distintivos de sus propuestas (Garcia-
Herndndez et al., 2023). A pesar de este reto, la bibliografia acerca de como el marketing
influye en la seleccion de turismo alternativo es escasa, y hay lagunas importantes en la
comprension de los elementos de marketing que mas impactan en las elecciones de los
consumidores. Esto sugiere la necesidad de realizar estudios que examinen de forma
correlacional la correlacion entre las tacticas de marketing turistico y la inclinacion del
consumidor hacia el turismo alternativo, con el objetivo de elaborar estrategias que

resulten eficaces y sostenibles.

En el ambito académico, la investigacion del marketing turistico en el marco del turismo
alternativo aun esta en sus inicios. A pesar de que se han llevado a cabo estudios que
analizan las ventajas del marketing en el sector turistico general, escasas investigaciones
han tratado como las tacticas de marketing particulares pueden afectar la percepcion y
seleccion de turismo alternativo (Huang et al., 2022). Se estd demostrando cada vez més
que algunos componentes del marketing, tales como la autenticidad, la sostenibilidad y la
experiencia del usuario, son elementos cruciales en la toma de decisiones de los
consumidores interesados en turismo alternativo. No obstante, estos factores no han sido
estudiados a fondo en un marco correlacional que facilite determinar cuéles son las tacticas

de marketing mas eficaces.
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La globalizacion y la digitalizacion han revolucionado las estrategias de marketing en el
sector turistico, brindando nuevas posibilidades para que los lugares de turismo alternativo
lleguen a una audiencia mundial. Las plataformas en linea, plataformas sociales y tacticas
de marketing de contenido promueven la promocién de experiencias de viaje exclusivas y
sostenibles. No obstante, atin existen retos asociados a la eficacia de estas herramientas en
el ambito del turismo alternativo, donde la promocion debe balancear la autenticidad y el

atractivo para captar al grupo apropiado de visitantes (Han et al., 2022).

Peru se destaca como uno de los lugares de interés turistico mas sobresalientes en América
Latina, reconocido principalmente por sus lugares arqueologicos, biodiversidad y cultura.
No obstante, el modelo de turismo convencional centrado en lugares encantadores como
Machu Picchu y Cusco se topa con obstaculos debido a la saturacion, el deterioro del
medio ambiente y la escasa variedad de la propuesta turistica (Lopez & Ferndndez, 2021).
Pese al potencial del turismo alternativo, hay barreras considerables en lo que respecta a su
promocion y posicionamiento. Historicamente, los esfuerzos de marketing turistico en Pert
se han enfocado en el turismo masivo, dejando al turismo alternativo en una posicion de
desventaja para competir en un mercado mundial donde los visitantes demandan cada vez

mas experiencias personalizadas y sostenibles.

En Peru, el turismo alternativo ha experimentado un notable aumento, particularmente en
zonas con gran biodiversidad y riqueza cultural, como las Amazonas, San Martin y Puno.
No obstante, la ausencia de tacticas de marketing personalizadas ha restringido la difusién
de estos lugares, que siguen siendo invisibles para numerosos visitantes tanto nacionales
como internacionales. De acuerdo con Fernandez y Salinas (2021), la promocion deficiente
y la ausencia de una identidad de marca definida han obstaculizado el crecimiento del
turismo alternativo en Peru, desaprovechando su capacidad para aportar a la economia

local y proporcionar una opcion sustentable frente al turismo tradicional.

Adicionalmente, el turismo alternativo se topa con la rivalidad de otros lugares de
Latinoamérica que han conseguido aplicar tacticas de marketing mas eficaces, generando
productos turisticos claramente distintivos y captando a un publico con gran sensibilidad
ambiental y cultural (Ramirez, 2023). Los visitantes de hoy en dia son cada vez mas
exigentes, persiguiendo experiencias que fusionen autenticidad y sostenibilidad. Sin

embargo, en Perti no existe una solida presencia del turismo alternativo en las plataformas



16

digitales, un elemento esencial en la época del marketing turistico digital (Gonzélez &

Martinez, 2020).

El distrito de Villa Rica se distingue por sus hermosos paisajes naturales, su elaboracion de
café de excelente calidad y la variedad cultural de sus habitantes. Las principales
atracciones turisticas de la region incluyen sus selvas tropicales, la variedad de flora y
fauna, ademas de las actividades culturales y celebraciones tradicionales vinculadas con la
produccion de café y la existencia de las comunidades originarias (Fernandez & Castillo,
2020). A pesar de este atractivo, el distrito todavia no ha conseguido consolidarse como un
destino alternativo de turismo, en parte por la ausencia de estrategias de marketing que
transmitan de manera eficaz el valor de su oferta y por la limitada infraestructura turistica

que permita el acceso a los recursos naturales y culturales.

Investigaciones acerca del turismo alternativo en zonas amazonicas y andinas han
evidenciado que un marketing turistico efectivo es fundamental para captar a visitantes
interesados en el turismo ecologico, el turismo cultural y las actividades de aventura. Por
ejemplo, Bravo y Sanchez (2020) sefialan que en lugares parecidos al de Villa Rica, una
tactica de mercadotecnia enfocada en la sostenibilidad y la autenticidad de las experiencias
puede potenciar la imagen del destino y elevar la demanda de turismo. No obstante, para
Villa Rica, las estrategias de marketing actuales no consiguen establecer al distrito como
un lugar distintivo y alternativo, y su reputacion en el sector turistico continta siendo baja,

lo que restringe el crecimiento del turismo alternativo en la zona.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
(Que relacidn existe entre turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa

Rica, Oxapampa 2024?

1.2.2. Problemas especificos
(Qué relacion existe entre ecoturismo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica,

Oxapampa 2024?
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(Qué relacion existe entre turismo de aventura y marketing turistico en el distrito de Villa

Rica, Oxapampa 2024?

(Qué relacion existe entre turismo rural comunitario y marketing turistico en el distrito de

Villa Rica, Oxapampa 20247

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Determinar la relacion entre turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa

Rica, Oxapampa 2024.

1.3.2. Objetivos especificos
Determinar la relacion entre ecoturismo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica,

Oxapampa 2024.

Determinar la relacion entre turismo de aventura y marketing turistico en el distrito de

Villa Rica, Oxapampa 2024.

Determinar la relacion entre turismo rural comunitario y marketing turistico en el distrito

de Villa Rica, Oxapampa 2024.

1.4. Justificacion

1.4.1. Justificacion teorica

El estudio de la correlacion entre el turismo alternativo y el marketing turistico aporto
tedricamente a comprender como estos factores pueden combinarse para generar practicas
de turismo responsable que beneficien a las comunidades locales. Ademas de reducir el
impacto ecologico de las actividades de turismo, se promueve un modelo de crecimiento
turistico sostenible, competitivo y tunico en el distrito de Villa Rica, provincia de

Oxapampa.

Esta investigacion hallo su fundamento tedrico en la necesidad de conectar los conceptos

de turismo alternativo y marketing turistico con los principios definidos en los Objetivos
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de Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente en aquellos vinculados con la
sostenibilidad ambiental, el crecimiento econdémico local y el refuerzo cultural.
Concretamente, se centro en la implementacion del Objetivo de Desarrollo Sostenible 12:
Produccion y Consumo Responsables, que tiene como objetivo promover practicas

sustentables en todos los sectores, incluyendo el turismo.

1.4.2. Justificacion practica

La relevancia practica de este estudio consistio en su capacidad para producir sugerencias
estratégicas acerca de como emplear el marketing turistico para fomentar de forma eficaz
el turismo alternativo. En el contexto de Peru, la investigacion ofrece informacion esencial
para la creacion de campafias que no solo aumenten la necesidad de destinos alternativos,
sino que también promuevan una reparticion mas justa de los ingresos turisticos y ayuden a
la preservacion del medio ambiente. Las pruebas recogidas en la investigacion orientaron
tanto a los agentes de turismo como a las autoridades gubernamentales en la creacion de
estrategias de marketing que promuevan un turismo mas sustentable, competitivo y

provechoso para las comunidades locales.

1.4.3. Justificacion metodolégica

El proposito de este estudio fue examinar la correlacion entre las variables de turismo
alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa,
dentro de un enfoque de investigacion de correlacion. El fundamento metodologico de la
investigacion se centrd en la necesidad de adoptar un enfoque que facilite entender de
forma cientifica como las estrategias de marketing turistico inciden en el desarrollo y
fortalecimiento de las actividades de turismo alternativo, especialmente en un entorno

marcado por su abundancia natural, cultural y su inclinacion hacia el turismo sustentable.

1.5. Delimitaciones de la investigacion

1.5.1. Teorica

La definicion tedrica de la investigacion turismo alternativo y el marketing turistico
conllevo la definicion de conceptos y teorias esenciales que respaldaron el estudio, guiando
la pesquisa y entendimiento de estos campos en el marco de un turismo responsable y

acuerdo al cumplimiento de los objetivos de desarrollo sostenible.
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Esta investigacion se ajusto al Objetivo de Desarrollo Sostenible 12: Produccion y
Consumo Responsables, que tiene como objetivo asegurar métodos sostenibles en estos
procedimientos. Para el turismo alternativo, este proposito destacara acciones que reduzcan
los efectos en el medio ambiente, impulsen la preservacion de recursos naturales y
culturales, y estimulen la implicacion activa de las comunidades locales en las actividades

de turismo.

1.5.2. Temporal

La realizacion de este estudio se llevo a cabo durante el segundo semestre del afio 2024, lo
que facilito la observacion y adaptacion de las tacticas de marketing turistico enfocadas en
el turismo alternativo, ademas del cambio en los gustos de los visitantes hacia vivencias
mas sostenibles y genuinas. Ademas, este intervalo de tiempo fue bastante extenso para
detectar patrones y vinculos consistentes entre el turismo alternativo y el marketing de
turismo, sin extenderse tanto como para disminuir la importancia de las conclusiones

alcanzadas.

1.5.3. Espacial

El estudio se centro en el distrito de Villa Rica, en la provincia de Oxapampa, lo que
permitio valorar como las estrategias de marketing turistico pudieron impulsar el turismo
alternativo en una provincia que ya dispone de recursos naturales y culturales muy
atractivos. Esta definicion también facilito la comprension del rol del marketing en la
formacion de una percepcion de destino auténtica y sostenible, y examinar como la
promocion de experiencias de menor impacto ecologico favorecio tanto a los turistas como

a las comunidades locales de Villa Rica.

II. MARCO TEORICO Y EMPIRICO
2.1. Marco teorico

2.1.1. Turismo alternativo

A. Definicion
El turismo alternativo ha emergido como una respuesta a las criticas del turismo

masivo, enfocandose en la sostenibilidad y en la creacion de experiencias auténticas para
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los viajeros. Esta forma de turismo busca equilibrar los beneficios econdmicos con la

conservacion del medio ambiente y la promocion de la cultura local.

El turismo alternativo se define como los viajes que tienen como finalidad la realizacion
de actividades recreativas en contacto directo con la naturaleza y las expresiones culturales
circundantes. Este tipo de turismo se caracteriza por una actitud y un compromiso de
conocer, respetar, disfrutar y participar en la conservacion de los recursos naturales y
culturales. Sin embargo, es importante notar que, aunque el turismo alternativo es una
practica sustentable, en ocasiones, debido a una mala planificacion, puede deteriorar
considerablemente el medio ambiente y la composicion socioecondmica de las

comunidades locales (Najera et al., 2020).

Segun Herrera (2020), el turismo alternativo puede definirse como el conjunto de
actividades recreativas que se centran en el respeto, el conocimiento y la participacion en
la conservacion de los recursos naturales y culturales. Este enfoque turistico busca
proporcionar experiencias auténticas y significativas para los viajeros, al tiempo que
promueve la preservacion del entorno natural y el patrimonio cultural de los destinos

visitados.

La definicion proporcionada por la Secretaria de Turismo, Direccion General de
Desarrollo de Productos Turisticos de México (2002), describe el turismo alternativo como
aquellos viajes que tienen como proposito participar en actividades recreativas en estrecho
contacto con la naturaleza y las expresiones culturales locales. Este enfoque turistico
implica un compromiso de conocer, respetar, disfrutar y contribuir a la conservacion de los
recursos naturales y culturales. Esta conceptualizacion ha sido fundamental para segmentar
el turismo alternativo en tres categorias principales: ecoturismo, turismo de aventura y

turismo rural.

Desde la perspectiva de Miranda y Portocarrero (2023), el turismo alternativo se refiere
a aquellos viajes que tienen como fin realizar actividades recreativas en contacto directo
con la naturaleza y las expresiones culturales que le envuelven. Estas actividades se llevan
a cabo con una actitud y compromiso de conocer, respetar, disfrutar y participar en la

conservacion de los recursos naturales y culturales.

El turismo alternativo puede ser gestionado por empresas pequefias y medianas que

incorporan a las comunidades locales en su operacion, lo que permite la practica de un
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desarrollo sostenible. Para que este nuevo enfoque turistico pueda desarrollarse de manera
efectiva, es necesario que cumpla con ciertas caracteristicas establecidas en la oferta
turistica, que incluyen infraestructura basica, servicios turisticos de calidad y la

conservacion adecuada del recurso natural o cultural en si (Villena, 2020).

Esta modalidad turistica plantea una estrecha interrelacion con la naturaleza,
enfocandose en la conservacion de los recursos naturales y sociales del area donde se lleva
a cabo la actividad turistica (Navarro et al., 2002, citado en Castillo, 2024). Segin Navarro,
el principal objetivo de las visitas turisticas es participar en actividades de ocio cerca del
habitat natural y de manifestaciones culturales locales, manteniendo un compromiso con el
conocimiento, el respeto, el disfrute y la proteccion del patrimonio natural y cultural. A

partir de esto, Navarro propone una definicion basada en tres caracteristicas principales:

1. El motivo de viaje del turista: Se considera la participacion del turista en diversas
actividades durante su tiempo libre, con el fin de encontrar experiencias

satisfactorias.

2. Laeleccion del lugar para el desarrollo de actividades: En esta etapa, el turista tiene

en cuenta el espacio geografico, la naturaleza y la conservacion del lugar visitado.

3. Las condiciones y actitudes del turista en las actividades: Se enfatiza que el
visitante debe mostrar compromiso en términos de respeto, aprecio y cuidado del

entorno que se utiliza para la recreacion.

En este sentido, Castillo (2024) argumenta que el turismo alternativo se caracteriza por
una estrecha relacion con la naturaleza y un fuerte compromiso con la conservacion de los

recursos naturales y culturales.

Considerado como un enfoque unificador en la industria del turismo, caracterizado por
su equilibrio y planificacion acorde a los principios del desarrollo sostenible. Este modelo
promueve la creacion de una cultura turistica arraigada en valores y tradiciones
conscientes, con el objetivo de contribuir al bienestar de las comunidades locales y la
preservacion del medio ambiente, al tiempo que ofrece experiencias turisticas unicas.
Ademas de generar beneficios economicos, el turismo alternativo también tiene un impacto
positivo en la sociedad al promover el empoderamiento y la cohesion comunitaria (Garcia

y Cervera, 2020).



22

Es importante destacar que el turismo alternativo no solo implica la participacion activa
del visitante, sino también la involucracion comprometida de la poblacion local del destino
donde se realiza la actividad. Este enfoque participativo fomenta un respeto profundo por
los recursos naturales y los elementos socioculturales de la region, asegurando su
conservacion y sostenibilidad a largo plazo. Asimismo, el turismo alternativo se posiciona
como una valiosa opcidn de desarrollo, capaz de integrarse como una actividad econdémica
significativa. Esta puede actuar como una fuente principal o complementaria de ingresos,
fortaleciendo la economia local y promoviendo oportunidades de empleo. Ademas, al
incentivar una conexiéon mas auténtica entre los visitantes y las comunidades receptoras,
este tipo de turismo puede fomentar un intercambio cultural enriquecedor que potencia el

sentido de identidad y pertenencia de los pobladores locales.

B. Dimensiones

Ecoturismo

Se define como una modalidad de turismo que se desarrolla en 4reas naturales con el
objetivo de generar beneficios tanto para la naturaleza como para la sociedad. Esta
actividad, mencionada por Héctor Zevallos Lazcurain en 1983 como "turismo ecoldgico",
implica una conciencia ambiental responsable y promueve la proteccion de los
ecosistemas, la reduccion de impactos ambientales y culturales, y la participacion socio-
economica de la poblacion local. Ademas, el ecoturismo busca satisfacer las necesidades
de los habitantes locales y conservar los recursos naturales, siendo idealmente realizado en

Areas Naturales Protegidas debido a sus atracciones naturales Gnicas (Flores, 2020).

El ecoturismo es una actividad que tiene el potencial de lograr de manera armonica el
desarrollo local y la conservacion de la naturaleza, vinculado al modelo de sostenibilidad

(Ezaquias, 2022).

El ecoturismo se refiere a un modelo de turismo relacionado con lo natural, cuyo
primordial interés de los visitantes es la admiracion y valoracion de la naturaleza,
incluyendo las costumbres y tradiciones culturales de la region, y puede incluir intereses
cientificos o de investigacion (Organizacion Mundial del Turismo, s.f., citado en Casas y

Macavilca, 2021).

El ecoturismo se presenta como una alternativa al turismo masivo, actualmente

considerado parte del Turismo Sostenible. Esta modalidad se enfoca en realizar actividades
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turisticas en areas naturales, asegurando que se generen beneficios para la conservacion del
entorno y las comunidades locales, mientras se minimizan los impactos ambientales,
sociales, culturales y psicolégicos. Aunque atn no existe una definicién universalmente
aceptada del ecoturismo debido a las variadas discusiones y propuestas, es util revisar sus
antecedentes y considerar otras definiciones significativas para entender su verdadero
proposito y evitar confusiones con otras formas de turismo (PromPert, 2002). Por ende,
puede definirse como una forma de turismo sostenible que se lleva a cabo en areas
naturales, buscando beneficiar la conservacion ambiental y a las comunidades locales, al

mismo tiempo que minimiza los impactos negativos de diversa indole.

Desde la concepcion de Bohérquez (2020), el ecoturismo se basa en la conexion directa
y significativa con la naturaleza, enfocandose en la observacion y disfrute de la flora y
fauna del lugar. Segtin Cruz (2021), el ecoturismo, al desarrollarse en areas naturales,
puede generar una variedad de impactos tanto positivos como negativos. Los beneficios del
ecoturismo se pueden clasificar en tres categorias principales: ambientales, socioculturales
y econdmicos. Por un lado, los impactos positivos incluyen la conservacion de la
biodiversidad, la mejora de la infraestructura local, y el fortalecimiento de la identidad
cultural y la cohesion comunitaria. Por otro lado, el ecoturismo también puede generar
efectos adversos como dafios ambientales, pérdida de identidad cultural y vulnerabilidad
economica. Es esencial abordar y gestionar estos impactos para promover un desarrollo

turistico sostenible y equilibrado.
Tabla 1

Impactos del ecoturismo

Impactos positivos Impactos negativos

Ambientales

e Conservacion de areas naturales e Urbanizacion de areas rurales,

y biodiversidad. alterando su estética y riqueza
e Mejora de la infraestructura visual.
local. e Dafios ambientales por el
e Creacion de mayor conciencia turismo de masas.
ambiental. e Uso intensivo de los recursos

naturales.
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Socioculturales

e Reafirmacion y resignificacion e Conflictos entre pobladores por la
de valores culturales. competencia por clientes.
e Mayor interaccion cultural y e Impacto negativo en la cultura
fortalecimiento de la identidad local.
local. e Pérdida de identidad cultural
¢ Empoderamiento y cohesion de tradicional por la aculturacion.
comunidades.

Economicos

¢ (Creacion de empleo y aumento e Beneficios econémicos

de ingresos locales.

e Desarrollo de la economia local

a través de negocios
complementarios.

Bienestar de los hogares

concentrados en personas
externas

Aumento en los precios de las
propiedades y problemas de

seguridad.

residentes por acceso a servicios e Vulnerabilidad e inestabilidad

e infraestructura. como fuente de ingresos.

Nota. La tabla es una elaboracion propia basada en la clasificacion propuesta
por Cruz (2021) para los impactos del ecoturismo en tres categorias principales:

ambientales, socioculturales y econdomicos.

El ecoturismo se define como una modalidad de turismo orientada a la exploracion y el
disfrute de areas naturales, con un enfoque centrado en la proteccién del medio ambiente y
la conservacion de la biodiversidad. Este tipo de turismo también prioriza el respeto por las
culturas y tradiciones locales, promoviendo un intercambio cultural enriquecedor entre los
visitantes y las comunidades anfitrionas. Ademads, busca generar beneficios economicos y
sociales sostenibles para las poblaciones involucradas, contribuyendo al desarrollo local
sin comprometer los recursos naturales o culturales para las futuras generaciones. Con un
enfoque responsable y de bajo impacto, el ecoturismo fomenta practicas que minimizan los
efectos negativos de la actividad turistica, promoviendo una convivencia armoniosa entre

el turismo, la naturaleza y las comunidades receptoras.
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Turismo de aventura

Segun la definicion proporcionada por Ewert y Hollenhorst (como se cité en Rodriguez
et al., 2023), el turismo de aventura se refiere a actividades que se llevan a cabo en
entornos naturales y que implican desafios tanto emocionales como fisicos. Estas
actividades suelen involucrar situaciones de riesgo aparente o real, cuyo resultado final,
muchas veces incierto, puede ser influenciado por las acciones del participante y las
circunstancias presentes. En el contexto de Cuba, el turismo de aventura se encuentra
dentro del segmento de turismo de naturaleza, también conocido como turismo alternativo,
y se diferencia de los tipos de turismo mas convencionales, como el de sol y playa o el de

negocios, por ser menos invasivo y mas beneficioso para el entorno en el que se desarrolla.

El Ministerio de Turismo del Ecuador (2019) sefala que actualmente, las personas,
especialmente las generaciones millennials, buscan escapar de la rutina diaria mediante un
tipo de turismo que involucre el contacto con la naturaleza y actividades de riesgo y
adrenalina. Esta tendencia refleja la necesidad de explorar nuevos territorios y vivir
experiencias unicas. En Ecuador, el turismo ha experimentado un notable crecimiento en
los ultimos afios, generando importantes ingresos en divisas. Este aumento se debe en gran
medida a los atractivos naturales auténticos del pais, donde las actividades de turismo de

aventura han ganado popularidad y contribuido al desarrollo de varios destinos turisticos.

El turismo, siendo un fendmeno de relevancia social y econdmica, impulsa el
desplazamiento de individuos a nivel mundial, quienes buscan experiencias distintas a su
entorno habitual. Entre estas, el turismo de aventura se destaca por sus diversas actividades
que enriquecen los sitios turisticos. Es esencial considerar el gasto turistico, que abarca
desde los aspectos mas basicos como el transporte desde el hogar hasta el destino, hasta la
alimentacion necesaria para disfrutar plenamente de la experiencia de participar en

actividades de turismo de aventura (Organizacion Mundial del Turismo, 2019).

Finalmente, el turismo de aventura se distingue como una modalidad de turismo activo

que se centra en la organizacion de viajes a entornos naturales, propicios para llevar a cabo
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actividades turisticas de caracter aventurero, superando los limites del turismo
convencional. Esta forma de turismo suele integrar diversas actividades recreativas al aire
libre, incluyendo la practica de deportes extremos con riesgos controlados, desafiando a los
participantes a superar distintos retos. En este sentido, el turismo de aventura ha adoptado

una herencia diversa en su oferta y practica (Macias, 2022).

Desde mi concepcion el turismo de aventura se caracteriza por la realizacion de
actividades recreativas que combinan desafios fisicos, experiencias emocionantes y un
profundo contacto con la naturaleza. Este tipo de turismo ofrece a los participantes la
oportunidad de explorar paisajes unicos y menos convencionales, mientras enfrentan retos
que no solo ponen a prueba sus capacidades fisicas, sino también su fortaleza mental.
Ademas, el turismo de aventura se desarrolla bajo un enfoque que promueve el respeto y la
conservacion del medio ambiente, fomentando practicas sostenibles que minimizan el
impacto negativo en los ecosistemas. Al mismo tiempo, esta modalidad permite a los
participantes vivir experiencias transformadoras, superando limites personales y
conectandose de manera significativa con los entornos naturales que visitan, lo que

refuerza tanto su apreciacion por la naturaleza como su compromiso con su preservacion.

Turismo rural comunitario

El turismo rural comunitario ofrece a los turistas una experiencia relajada y auténtica,
permitiéndoles convivir con la comunidad local y participar en actividades tradicionales
como la pesca y la agricultura. Ademas, promueve el intercambio de conocimientos con
los pobladores, diferenciandose de las zonas con turismo masivo. Esta modalidad
representa una alternativa social y econdmica al turismo tradicional (Arroliga y Zamora,

2020).

Para Saavedra et al. (2021) el turismo rural comunitario (TRC) es un fendmeno reciente
que se desarrolla en el medio rural de manera planificada y sostenible. Esta basado en la
participacion de las poblaciones locales organizadas para el beneficio de la comunidad.
Este tipo de turismo promueve un modelo alejado de las actividades recreativas
convencionales, centrandose en el conocimiento y la experiencia compartida con las

comunidades locales. Se caracteriza por ser responsable y solidario, buscando generar
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beneficios econdmicos y sociales para las comunidades rurales, al mismo tiempo que se

conservan los recursos naturales y culturales del entorno.

El turismo rural comunitario (TRC) se caracteriza por la activa participacion de la
comunidad local en todas las fases de las actividades turisticas, desde la planificacion hasta
la gestion y operacion. Las organizaciones comunitarias o cooperativas suelen ser
responsables de estas actividades, lo que fomenta una estructura organizativa colectiva. En
términos de sostenibilidad, el TRC promueve el uso responsable de los recursos naturales y
culturales, asegurando su conservacion a largo plazo mediante practicas ecologicas que
minimizan el impacto ambiental. La autenticidad cultural es otro pilar del TRC, ya que
ofrece a los turistas la oportunidad de experimentar la cultura local de manera genuina,
participando en actividades tradicionales como la pesca, la agricultura y las artesanias. Este
enfoque también facilita el intercambio de conocimientos y experiencias entre los
visitantes y los habitantes locales. Ademads, los beneficios econdmicos y sociales del TRC
son significativos, ya que los ingresos generados se distribuyen equitativamente entre los
miembros de la comunidad, mejorando su calidad de vida y creando nuevas oportunidades

de empleo para los locales (Saavedra et al., 2021).

El TRC es una modalidad de turismo que se desarrolla en entornos rurales, enfocada en
la participacion activa de las comunidades locales en la planificacion, gestion y operacion
de actividades turisticas. Este enfoque promueve la sostenibilidad mediante el uso
responsable de los recursos naturales y culturales, y la adopcion de précticas ecologicas
para minimizar el impacto ambiental. Ademas, el TRC se distingue por ofrecer
experiencias auténticas, permitiendo a los turistas participar en actividades tradicionales
como la pesca, la agricultura y las artesanias, lo que fomenta el intercambio cultural y

genera beneficios econdmicos y sociales para la comunidad (Arboleda et al., 2020).

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo — MINCETUR (2022), se refiere a
las estrategias del sector para lograr una inclusion econdmico-social efectiva de las
diversas comunidades rurales en los principales destinos turisticos. Su objetivo es
contribuir al desarrollo de las areas rurales a través de la actividad turistica, lo que se
convierte en un instrumento para el progreso socioecondmico. Esta forma de turismo

ofrece a los visitantes la oportunidad de disfrutar de entornos fisicos y humanos auténticos
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en areas rurales, con un enfoque en la atencion personalizada. En consecuencia, la oferta
de turismo rural comunitario agrega valor a las alternativas turisticas existentes, lo que

permite a las regiones mejorar su competitividad.

Desde mi perspectiva, el turismo rural comunitario representa una modalidad de
turismo que prioriza la integracion auténtica entre los visitantes y las comunidades locales,
brindandoles la oportunidad de participar en actividades tradicionales, culturales y
productivas propias del entorno. Este enfoque no solo enriquece la experiencia del turista,
al permitirle conocer de cerca las practicas, costumbres y saberes locales, sino que también
fortalece la identidad cultural de las comunidades receptoras. Ademas, fomenta un
intercambio genuino y respetuoso entre ambos actores, creando un espacio para el
aprendizaje mutuo. En términos econdmicos, el turismo rural comunitario genera ingresos
directos para las comunidades anfitrionas, promoviendo su desarrollo sostenible y
ayudando a mejorar la calidad de vida de sus pobladores, todo ello bajo principios que

garantizan la conservacion de los recursos naturales y culturales.

C. Indicadores

Educacion ambiental

La inconsciencia humana y el desarrollo econémico han impactado negativamente el
medio ambiente en los ultimos afos. Por ello, es crucial considerar el cuidado ambiental
como un elemento esencial para la recuperacion de nuestro ecosistema. Una iniciativa
primordial es la implementacion de la educacion ambiental en las instituciones educativas,
a nivel empresarial, etc.; lo cual es fundamental para asegurar el manejo adecuado de
nuestros recursos tanto a corto como a largo plazo. La educacion ambiental tiene como
objetivo afrontar los problemas ambientales mediante la adquisicion y la préctica de
valores, donde es necesario que las personas adopten comportamientos adecuados para

garantizar un medio ambiente saludable para las futuras generaciones (Cruz, 2022).

En palabras de Villanueva et al. (2020) la educacion ambiental es un proceso educativo
que busca establecer una relacion armodnica entre el ser humano y su entorno natural. Esta
disciplina se enfoca en proporcionar herramientas que promuevan el trabajo colaborativo y

la participacion activa de los estudiantes, fortaleciendo sus lazos con el medio ambiente.
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Como factor de cambio, la educacion ambiental facilita la reestructuracion de actitudes,
valores y habilidades, fomentando un compromiso social sostenible que permita enfrentar

la crisis ambiental actual.

La educacion ambiental a través de la historia ha sido el mecanismo para poder
fomentar el cuidado del medio ambiente en la poblacion. Sin embargo, los problemas de
contaminacion todavia persisten en muchos lugares en el mundo. Esto se debe en gran
parte al desconocimiento y desinterés que existe sobre los valores y la ética ambiental, lo
cual genera que haya pocos habitos ecoldgicos dentro de una sociedad cambiante (Cumba,

2020, citado en Salas, 2021).

Es fundamental que la poblacion adquiera conciencia sobre el impacto de sus acciones
en el ecosistema, promoviendo asi una relacién més armoniosa y responsable con el medio
natural. Comprender la importancia de esta interaccion es clave para avanzar hacia un
futuro sostenible. En este contexto, la educacion ambiental desempefia un papel crucial, ya
que integra conocimientos cientificos y saberes cotidianos, permitiendo a las personas
reflexionar sobre sus hdbitos y tomar decisiones mds informadas. Este enfoque educativo
no solo busca sensibilizar sobre la preservacion del entorno, sino también fomentar un
cambio de comportamiento que contribuya al desarrollo sostenible, garantizando que las

generaciones actuales y futuras puedan disfrutar de los beneficios que ofrece la naturaleza.
Conservacion de la naturaleza

Segun Calero et al. (2023) la conservacion de la naturaleza se refiere a la proteccion y
gestion sostenible de los ecosistemas naturales y la biodiversidad. Esto incluye la
preservacion de habitats, especies y procesos ecoldgicos esenciales para mantener el
equilibrio y la salud del medio ambiente. La biodiversidad, que abarca la variedad de todas
las formas de vida en un ecosistema, es crucial para la resiliencia y estabilidad de los
ecosistemas. La conservacion implica acciones como la creacion de corredores bioldgicos
para permitir el libre movimiento de especies, la reforestacion de areas degradadas y la
implementacién de leyes y politicas para proteger especies en peligro de extincion.
Ademas, la conservacion de la naturaleza incluye la restauracion ecoldgica, que busca

recuperar ecosistemas danados o destruidos a su estado original.

Desde la perspectiva del investigador Degele (2023), la conservacion de la naturaleza

implica el uso racional y sostenible de los recursos naturales, como agua, suelo, aire y
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fauna, para asegurar que las futuras generaciones puedan beneficiarse de ellos. Esto abarca
practicas como la gestion sostenible de bosques, que incluye la tala controlada y la
replantacion de arboles; la pesca sostenible, que evita la sobreexplotacion de las
poblaciones de peces; y la agricultura sostenible, que utiliza técnicas como la rotacion de
cultivos y el uso de fertilizantes organicos para mantener la fertilidad del suelo. Ademas, la
conservacion del agua a través de la gestion eficiente y la proteccion de las cuencas
hidrograficas es vital para garantizar el suministro de agua limpia. La implementacion de
energias renovables, como la solar y la edlica, también forma parte del uso sostenible de
los recursos naturales al reducir la dependencia de combustibles fosiles y minimizar el

impacto ambiental.

También se centra en la proteccion de areas especificas, como parques nacionales,
reservas naturales y areas protegidas, para conservar paisajes, especies y ecosistemas
valiosos y Unicos. Estas 4reas sirven como refugios para la vida silvestre y como lugares
para la investigacion cientifica y el disfrute humano. La creacion de areas protegidas ayuda
a preservar los habitats criticos y proporciona oportunidades para la educacion ambiental y
el ecoturismo, que puede generar ingresos para las comunidades locales mientras
promueve la conservacion. La gestion efectiva de estas areas incluye la vigilancia contra
actividades ilegales, como la caza furtiva y la tala ilegal, y la implementacion de planes de
manejo que equilibran la conservacion con el uso recreativo y educativo. Ademas, las areas
protegidas pueden desempefiar un papel clave en la mitigacién del cambio climatico al
actuar como sumideros de carbono, capturando y almacenando carbono en la vegetacion y

los suelos (Samaniego et al., 2021).

Considero finalmente que la conservacion de la naturaleza es el esfuerzo por proteger y
gestionar de manera sostenible nuestros ecosistemas y la biodiversidad. Esto implica
mantener los habitats naturales y las especies que los habitan, asegurando que los
ecosistemas contintien funcionando de manera saludable. También significa utilizar
nuestros recursos naturales, como agua, suelo y energia, de manera responsable para que
las generaciones futuras puedan beneficiarse de ellos. Ademas, incluye la creacion y
proteccion de areas especificas, como parques nacionales y reservas naturales, que actuan
como refugios para la vida silvestre y ofrecen oportunidades para que las personas se

conecten con la naturaleza y aprendan sobre su importancia. En resumen, la conservacion
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de la naturaleza es fundamental para preservar el equilibrio de nuestro planeta y asegurar

un futuro sostenible para todos.
Interaccion con el medio ambiente

Segun Arevalo y Zhindén (2023) se refiere a las diversas formas en que los seres
humanos influyen y son influenciados por su entorno natural. Esto incluye actividades
como la agricultura, la urbanizacion, la deforestacion, la conservacion de recursos
naturales y el impacto del cambio climatico en las comunidades humanas. Las
interacciones humanas con el medio ambiente pueden ser positivas o negativas,

dependiendo de como se gestionen y sus efectos a corto y largo plazo.

Describe las relaciones entre diferentes organismos y su entorno fisico en un
ecosistema. Las interacciones ecologicas pueden incluir la depredacion, la competencia, el
mutualismo, el comensalismo y el parasitismo. Estas relaciones determinan la dindmica y
la estructura de las comunidades bioldgicas y son esenciales para el funcionamiento y la

biodiversidad de los ecosistemas (Calix et al., 2023).

Para (Brun et al., 2023) consiste en los procesos naturales y las fuerzas que actian en la
Tierra, incluidos los ciclos biogeoquimicos, el clima, la geologia y la hidrologia. Estas
interacciones describen cémo los componentes biodticos (seres vivos) y abidticos
(elementos no vivos) del medio ambiente influyen entre si. Por ejemplo, el ciclo del agua
implica la evaporacion del agua de los océanos, su condensacion en la atmosfera y su

precipitacion como lluvia, lo que afecta a los ecosistemas y a la vida en la Tierra.

Desde mi perspectiva, la interaccion con el medio ambiente abarca la forma en que las
personas, los animales y las plantas se relacionan con su entorno, estableciendo vinculos
dindmicos que incluyen tanto el uso de recursos como las consecuencias que estas acciones
generan, ya sean beneficiosas o perjudiciales. Este intercambio constante influye no solo
en los componentes fisicos del entorno, como el suelo, el agua y el aire, sino también en
los aspectos sociales, afectando comunidades humanas y sus dindmicas culturales y
econdmicas. Comprender esta relacion es esencial para reconocer el impacto de nuestras
acciones en el planeta y su biodiversidad, ya que nos permite identificar oportunidades
para adoptar practicas mas sostenibles y mitigar los efectos negativos en los ecosistemas,

promoviendo un equilibrio entre desarrollo humano y conservacién ambiental.
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Experiencia de expediciones

En primer lugar, la experiencia de expediciones se puede describir como la
participacion en viajes organizados que llevan a los viajeros a explorar y descubrir areas
naturales o culturales poco conocidas. Estas expediciones no solo permiten la observacion
directa de paisajes y sitios de interés, sino que también implican actividades fisicas
desafiantes, como trekking, escalada o navegacion. A través de estas actividades, los
participantes no solo desafian sus limites fisicos, sino que también desarrollan una
conexion mas profunda con el entorno natural y cultural que estan explorando (Vairo,

2021).

Ademas, segiin Macias et al. (2021) la experiencia de expediciones se refiere al
conjunto de vivencias y aprendizajes obtenidos durante una aventura de exploracion, donde
los participantes se enfrentan a entornos naturales exigentes y desconocidos. Esta
inmersion en lo desconocido permite a los exploradores desarrollar habilidades de
supervivencia, adaptabilidad y resolucion de problemas. Al mismo tiempo, la interaccion
con diferentes ecosistemas y culturas locales enriquece su comprension del mundo,
promoviendo una vision mas global y respetuosa del medio ambiente y las diversas

culturas.

Para Estrada (2021), la experiencia de expediciones puede ser entendida como una
actividad de aventura que combina la exploracion de paisajes naturales remotos con la
inmersion cultural profunda. Este tipo de expediciones no solo ofrecen a los viajeros una
experiencia de aventura y descubrimiento, sino que también les proporcionan una
oportunidad tnica para aprender de manera directa sobre las costumbres, creencias y
modos de vida de las comunidades locales. Al integrar la educacion cultural con la
aventura, las expediciones se convierten en experiencias transformadoras que impactan

tanto a los viajeros como a las comunidades que visitan.

Las expediciones son experiencias Unicas que me permiten adentrarme en lugares
desconocidos, donde el desafio fisico y mental se combina con la exploracion. Durante
estas travesias, aprendo a adaptarme a nuevos entornos, a enfrentar mis miedos y a trabajar
en equipo para superar obstaculos. Cada expedicion me ofrece una oportunidad para

conectar con la naturaleza, descubrir paisajes impresionantes y, sobre todo, crecer como
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persona. Son momentos de aprendizaje intensos que me ensefian a valorar el esfuerzo, la

perseverancia y el respeto por el medio ambiente.

Costumbres y tradiciones

Segun (Chiriboga et al., 2021), las costumbres y tradiciones son practicas y rituales que
han sido transmitidos de generacion en generacioén dentro de una comunidad, reflejando su
identidad cultural y sus valores sociales. Estas practicas incluyen desde ceremonias
religiosas hasta celebraciones populares, cada una con un significado particular que
fortalece el sentido de pertenencia y continuidad cultural. A través de estas tradiciones, las
comunidades preservan su historia y transmiten sus creencias y valores a las nuevas

generaciones, asegurando la continuidad de su legado cultural.

Desde la perspectiva de (Contreras, 2022), las costumbres y tradiciones se refieren al
conjunto de comportamientos, celebraciones y creencias que forman parte del legado
cultural de un grupo. Estas se manifiestan en aspectos diversos como festividades,
vestimenta, gastronomia y arte, los cuales son elementos clave que definen la identidad de
una comunidad. Estas practicas culturales no solo unen a las personas dentro de una
comunidad, sino que también actuan como un puente entre el pasado y el presente,

permitiendo a las nuevas generaciones comprender y valorar su herencia cultural.

Las costumbres y tradiciones son normas y hébitos colectivos que una sociedad adopta
y perpetta a lo largo del tiempo, representando su forma de vida y su manera de
relacionarse con el entorno y entre sus miembros. Estas tradiciones pueden abarcar desde
rituales religiosos hasta actividades cotidianas, y suelen estar profundamente arraigadas en
el contexto historico y geografico de la comunidad. Mantener y revitalizar estas
costumbres es crucial para la cohesion social y para preservar la diversidad cultural en un

mundo cada vez mas globalizado (Murua, 2022).

En mi opinidn, las costumbres y tradiciones son elementos esenciales que definen y
enriquecen la vida de una comunidad. Son como el reflejo de la identidad de un grupo,
pues nos conectan con nuestras raices y nos permiten preservar lo mas valioso de nuestra
historia. Las costumbres no solo se refieren a lo que hacemos, sino también a como nos
relacionamos con los demds y con nuestro entorno. Las tradiciones, por otro lado, son esos

momentos especiales que nos unen, dandole sentido y coherencia a nuestra convivencia.
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Son un recordatorio de lo que somos y de los valores que hemos aprendido a lo largo del

tiempo.
Gastronomia local

En palabras de (Medina y Vasquez, 2020), la gastronomia local es el conjunto de
platos, técnicas de cocina y tradiciones culinarias que son caracteristicas de una regioén
especifica. Esta gastronomia no solo utiliza ingredientes autoctonos, sino que también
aplica métodos de preparacion tradicionales que han sido perfeccionados a lo largo de los
siglos. La gastronomia local es una forma de expresion cultural que refleja la historia, el
clima y la geografia de una region, y que ofrece a los visitantes una experiencia sensorial

unica al degustar los sabores auténticos de un lugar.

Por su parte, Menor et al. (2022) la gastronomia local se refiere a la expresion cultural
de una comunidad a través de su cocina, donde los sabores, ingredientes y recetas reflejan
la identidad y la historia del lugar. Esta conexion entre la comida y la cultura local es
fundamental para entender el estilo de vida y las costumbres de una region. A través de la
gastronomia, los visitantes pueden experimentar de manera directa la esencia de una
cultura, comprendiendo como la comida une a las personas y forma parte integral de las

tradiciones y celebraciones locales.

Por ultimo, la gastronomia local es la diversidad de comidas y bebidas tipicas que
representan la esencia culinaria de una region, influenciada por su geografia, clima y
costumbres. Esta gastronomia no solo es un reflejo de los recursos naturales disponibles,
sino también de las técnicas de cultivo, recoleccion y cocina que han sido transmitidas de
generacion en generacion. Al disfrutar de la gastronomia local, los visitantes no solo
saborean un plato, sino que tambi€n se sumergen en una tradicion culinaria que cuenta la

historia de un pueblo y su relacion con el entorno.

D. Teorias
La teoria del turismo alternativo no se atribuye a un solo autor, sino que es el resultado de
las contribuciones de varios académicos y profesionales en el campo del turismo, quienes

han desarrollado y refinado sus conceptos a lo largo del tiempo.

Teoria del espacio turistico
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La teoria del espacio turistico de Roberto C. Boullon, desarrollada en su obra planificacion
del espacio turistico, se enfoca en la necesidad de planificar los territorios turisticos de
manera coherente y sostenible. Boullon considera que el turismo debe entenderse como un
sistema en el que interactuan diversos elementos, como la demanda, la oferta, los atractivos
turisticos y las infraestructuras. En este contexto, enfatiza que cualquier planificacion debe
adaptarse a las estructuras naturales preexistentes, lo que ¢l denomina "orden organico".
Este enfoque busca evitar desarrollos desarticulados que puedan generar impactos

negativos sobre el entorno y la experiencia del visitante (Boullon, 2006).

Un concepto central en su teoria es la capacidad de carga de los espacios turisticos.
Segtin Boullon, todo territorio tiene limites de crecimiento, definidos por factores
ambientales, sociales y econémicos. Superar estos limites implica riesgos significativos,
como la saturacion del destino, la degradacion ambiental y el deterioro de la experiencia
turistica. Determinar dichos limites es una tarea esencial para garantizar el desarrollo
sostenible del turismo y proteger los recursos naturales y culturales que lo sustentan

(Boullén, 2006).

Ademas, Boullon argumenta que la planificacion turistica debe ser interdisciplinaria,
integrando conocimientos de diversas areas como la sociologia, la economia, la ecologia,
el urbanismo y la ingenieria. Este enfoque integral permite abordar la complejidad del
fendmeno turistico, ofreciendo soluciones adaptadas a las caracteristicas y necesidades
especificas de cada region. Particularmente en América Latina, el autor sefala que los
modelos turisticos adoptados han sido frecuentemente importados de paises desarrollados,
sin considerar las condiciones locales. Esto ha llevado al desarrollo de proyectos poco
sostenibles que no responden a las necesidades sociales y econdmicas de las comunidades

anfitrionas (Boullon, 2006).

Para enriquecer esta teoria, se pueden incorporar elementos del turismo alternativo,
como el ecoturismo y el turismo comunitario, que priorizan la participacion activa de las
comunidades locales y la preservacion del medio ambiente. Asimismo, el uso de
herramientas tecnoldgicas, como los sistemas de informacion geografica (SIG), puede
mejorar la planificacion, al permitir un analisis mas detallado de los impactos ambientales
y sociales. Finalmente, afiadir una perspectiva ética y regenerativa al turismo no solo
contribuiria a minimizar los dafios ambientales, sino que también fortaleceria su capacidad

de generar beneficios para las comunidades locales y los ecosistemas
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Teoria de la sostenibilidad

La teoria de la sostenibilidad de Gilberto Gallopin (2003) se fundamenta en una
perspectiva sistémica que aborda las complejas interacciones entre los sistemas sociales,
econdmicos y ecologicos. Este enfoque reconoce que los sistemas socioecologicos estan en
constante evolucion y que su sostenibilidad depende de mantener un equilibrio dindmico
entre sus elementos. Segun Gallopin, la sostenibilidad no debe entenderse como la
conservacion estatica de un sistema, sino como la capacidad de este para adaptarse a
cambios internos y externos sin perder su funcionalidad. Este concepto resulta
particularmente relevante en contextos como el turismo alternativo, donde el uso
responsable de los recursos y la interaccion equilibrada con las comunidades locales son
esenciales para garantizar la viabilidad de los destinos a largo plazo. La sostenibilidad, por
tanto, no solo debe preservar los recursos naturales, sino también mejorar la calidad de

vida de las comunidades involucradas

Gallopin (2003) define la sostenibilidad como la capacidad de un sistema de mantener
la valuacion de sus productos o resultados en el tiempo. Esto implica que el valor que un
sistema genera, ya sea econémico, ambiental o social, no debe disminuir en el futuro. Este
marco conceptual se aplica tanto al sistema en su totalidad como a sus productos
individuales, distinguiendo entre la sostenibilidad del sistema y la de sus salidas. Para
lograr esta meta, los sistemas deben operar como entidades abiertas que interactiian
continuamente con su entorno, intercambiando energia, materia e informacion. Este
dinamismo asegura que los sistemas puedan ajustarse a nuevas condiciones y garantizar su
continuidad, incluso frente a eventos adversos. En el caso del turismo alternativo, esta
definicion subraya la necesidad de gestionar los recursos turisticos de manera sostenible,
asegurando que los atractivos naturales y culturales se mantengan intactos para las

generaciones futuras

Para garantizar la sostenibilidad de un sistema socioecoldgico, Gallopin (2003)
identifica atributos fundamentales que son universales para todos los sistemas. La
disponibilidad de recursos es el primero de estos atributos, ya que un sistema no puede
sostenerse sin una base adecuada de recursos naturales, sociales y econdmicos. Ademas, la
adaptabilidad y flexibilidad son esenciales para que el sistema pueda ajustarse a cambios

en su entorno sin comprometer su funcionalidad.
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Otro atributo crucial es la homeostasis general, que implica la capacidad del sistema
para mantener su estabilidad y resiliencia frente a perturbaciones externas. La capacidad de
respuesta, que permite a un sistema reaccionar proactivamente ante cambios y desafios, es
igualmente importante. Finalmente, Gallopin resalta la autodependencia y el
empoderamiento, que garantizan que el sistema pueda gestionar sus interacciones con el

entorno y generar innovaciones para su mejora continua

El concepto de desarrollo sostenible segun Gallopin esta estrechamente vinculado con
la sostenibilidad, aunque se distingue por su énfasis en el cambio direccional y cualitativo.
Este tipo de desarrollo busca mejorar la condicion del sistema socioecoldgico en su
conjunto sin comprometer los recursos esenciales para el futuro. Gallopin enfatiza que el
desarrollo sostenible no implica necesariamente un crecimiento cuantitativo, sino un
despliegue cualitativo de potencialidades. En este sentido, el desarrollo sostenible es un
proceso continuo que no solo busca preservar los recursos, sino también ampliar la
capacidad de adaptacion y la gama de opciones disponibles para enfrentar un mundo en
constante transformacion. En el turismo alternativo, esta perspectiva fomenta la creacion
de estrategias que no solo protejan el entorno, sino que también respeten y beneficien a las
comunidades locales, promoviendo una relacion equilibrada entre el ser humano y la

naturaleza

La teoria de sostenibilidad de Gallopin, proporciona un marco tedrico integral para
abordar los desafios del desarrollo sostenible en sistemas complejos. Este enfoque permite
entender que la sostenibilidad no es un estado fijo, sino un proceso dinamico que exige la
integracion de factores econdmicos, sociales y ecologicos. Aplicar estos principios en el
turismo alternativo permite gestionar los recursos turisticos de manera responsable,
asegurando la proteccion del entorno natural y cultural, mientras se generan beneficios
tangibles para las comunidades locales. La adopcion de este enfoque sistémico puede guiar
politicas y estrategias que promuevan un turismo sostenible, fortaleciendo su viabilidad a

largo plazo.
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Figura 1

Modelo de Sostenibilidad de un Sistema Abierto.
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Nota. El "Modelo de Sostenibilidad de un Sistema Abierto" ilustra cOmo entradas, salidas
y retroalimentacion interactian para mantener la adaptabilidad, homeostasis y

empoderamiento, garantizando la funcionalidad del sistema a largo plazo (Gallopin, 2003).
2.1.2. Marketing turistico
A. Definicion

Para Gonzales (2023) el marketing turistico se refiere al conjunto de estrategias y
técnicas utilizadas para promocionar y posicionar destinos turisticos, productos y servicios
relacionados con el turismo. Su objetivo principal es atraer y satisfacer a los turistas,
incrementando la demanda de un destino especifico mediante la creacion y comunicacioén
de una imagen positiva y atractiva del lugar. Este proceso implica la planificacion y
ejecucion de actividades destinadas a identificar las necesidades y deseos de los turistas, y

luego disefar ofertas que cumplan con esas expectativas.

De acuerdo con los investigadores Witt y Moutinho, el marketing turistico es un
proceso mediante el cual las organizaciones turisticas identifican y se comunican con su
audiencia objetivo para comprender e influir en sus necesidades, deseos y motivaciones a
nivel local, regional, nacional e internacional. El proposito es disefiar y ajustar sus
productos turisticos para lograr la satisfaccion de los turistas y alcanzar simultdneamente

los objetivos de las organizaciones (citado en Olguin et al., 2021).
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Caracteristicas del marketing turistico

Segun Ruiz (2020), las caracteristicas del marketing turistico se clasifican de la
siguiente manera:
1. Enfoque en el producto turistico: Los productos turisticos incluyen no solo los
destinos, sino también eventos, servicios y experiencias. Un buen ejemplo es el
estudio de las Fallas de Valencia, que se considera un producto turistico clave para

el desarrollo del turismo cultural en esa region.

2. Segmentacion y posicionamiento: El marketing turistico debe identificar
segmentos de mercado especificos y posicionar el destino de manera que se
destaque entre la competencia. Esto puede incluir la promocién de caracteristicas

unicas y auténticas del destino, como su cultura, historia y atractivos naturales.

3. Promocion y comunicacion: Utiliza diversas herramientas de comunicacion para
llegar a su publico objetivo, incluyendo medios tradicionales y digitales. La
promocidn eficaz del turismo también implica el uso de tecnologias avanzadas

como imagenes en 360°, videos multimedia, y aplicaciones moéviles.

4. Turismo sostenible: La sostenibilidad se ha convertido en un pilar importante en
las estrategias de marketing turistico, buscando minimizar el impacto ambiental y
promover practicas responsables. Las estrategias de marketing sostenible implican
la creacion de rutas y destinos que respeten y preserven el entorno y las

comunidades locales

Alava y Sanchez (2020) sostienen que un buen marketing turistico es la base del éxito
del turismo nacional y comprende los siguientes pasos: identificar y satisfacer las
necesidades y deseos del consumidor, lo cual se logra disefiando una oferta turistica
atractiva que cumpla las expectativas del publico, seguido del cumplimiento de las metas
ligadas a la rentabilidad. Esto ultimo se lograra mediante la promocién de las visitas y

mantenimiento de una infraestructura idonea para albergar visitantes.

El marketing turistico se enfoca en promocionar destinos a través de hoteles, lugares de
entretenimiento, restaurantes, empresas de transporte y agencias gubernamentales,
incluyendo actividades para ofrecer un servicio excepcional a los turistas. Hoy en dia, va

mas alla de vender vuelos o paquetes de hospedaje; busca brindar una experiencia
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completa que permita a los viajeros disfrutar, elegir y recibir un trato de calidad. La
industria turistica se estd moviendo hacia un enfoque mas emocional, donde el viaje
comienza con las emociones y expectativas mucho antes de empacar (Pedreschi y Nieto,

2023).

El marketing turistico significa que las empresas de esta industria primero seleccionan
segmentos de mercado mediante un analisis detallado. Luego identifican los publicos
objetivo actuales y potenciales y examinan sus perfiles para comprender mejor sus
necesidades, gustos, preferencias, deseos y motivaciones. Este enfoque permite a las
empresas adaptar sus estrategias y productos para satisfacer las demandas del mercado. Al
obtener una comprension mas profunda de sus grupos objetivo, las empresas pueden
optimizar sus campanas y esfuerzos de ventas, creando campanas mas efectivas y

atrayendo a los clientes adecuados (Luna, 2023).

Desde mi perspectiva como investigador, el marketing turistico debe concebirse como
una herramienta estratégica esencial para establecer un vinculo auténtico y significativo
entre los destinos y los turistas. Mas alla de una simple estrategia comercial, considero que
su verdadero potencial radica en la capacidad de disefiar y promover experiencias que no
solo sean atractivas, sino que también reflejen la identidad, historia y valores de cada lugar.
En este sentido, el marketing turistico no solo debe enfocarse en captar la atencion del
visitante, sino en generar una conexidon emocional con el destino, logrando que cada
experiencia sea memorable y trascendente. Para ello, es fundamental integrar enfoques que
prioricen la sostenibilidad, garantizando que la promocion turistica no comprometa la

riqueza cultural ni el equilibrio ambiental de las comunidades locales.
B. Dimensiones
Producto

Segun Rujel (2021) el producto en marketing turistico se refiere a la combinacion de
bienes y servicios que se ofrecen a los turistas para satisfacer sus necesidades y deseos.
Esto incluye tanto los elementos tangibles, como los hoteles y restaurantes, como los
intangibles, como las experiencias y la hospitalidad del destino. El disefio de un producto
turistico atractivo implica considerar la calidad, la autenticidad y la singularidad del

destino para diferenciarlo de otros lugares.



41

Segun la Organizaciéon Mundial del Turismo (OMT), el producto turistico debe ser
atractivo y cumplir con las expectativas del turista, ofreciendo una experiencia unica y

memorable (Organizacion Mundial del Turismo, 2021).

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR, 2014) indica que existe
una fase del producto turistico que consiste en dos etapas importantes. La primera etapa,
"De recurso a atractivo turistico", se da cuando el recurso turistico presenta instalaciones
turisticas de calidad. La segunda etapa, "De atractivo a producto turistico", consiste en la
unioén de atractivo turistico, planta turistica e infraestructura, las cuales conforman un
producto turistico. Para un mejor entendimiento de estas fases, se presenta una figura
extraida de la Guia de Formulacioén de Proyectos de Inversion Publica de Turismo,
elaborada por el MINCETUR en colaboracion con el Ministerio de Economia y Finanzas

(MEF).

Por su parte Izquierdo et al. (2020) un producto de marketing turistico es una oferta
comercial disefiada para satisfacer las necesidades y deseos de los viajeros, combinando
diversos elementos como servicios, experiencias, y destinos turisticos. Este producto puede
incluir alojamiento, transporte, actividades, y guias turisticas, entre otros componentes, y
esta creado para proporcionar una experiencia especifica que atraiga a un publico objetivo

definido.

En este sentido, el proposito fundamental de un producto de marketing turistico radica
en su capacidad para sobresalir en un mercado altamente competitivo, transmitiendo de
manera clara y persuasiva su propuesta de valor unica y diferenciadora. Para lograrlo, es
esencial que no solo se enfoquen en resaltar sus atributos exclusivos, sino que también
integren estrategias efectivas que comuniquen la calidad del servicio, la autenticidad de las
experiencias ofrecidas y el impacto emocional que estas generan en el turista. Considero
que este concepto abarca un proceso integral que inicia con la creacion y disefio del
producto, asegurando que responda a las expectativas y necesidades del publico objetivo, y
continua con la implementacion de estrategias de promocion, distribucion y

posicionamiento que permitan llegar al mercado de manera efectiva.
Precio

Para Lopez (2020), el precio en marketing turistico se refiere al costo que los turistas

deben pagar para disfrutar del producto turistico. Esta dimensién incluye no solo el precio
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del alojamiento y los servicios directos, sino también los costos adicionales como el
transporte, las actividades recreativas y los impuestos turisticos. La fijacion de precios
debe considerar la relacion calidad-precio, la competencia y la disposicion a pagar de los

turistas.

Estudios recientes destacan que una estrategia de precios adecuada debe equilibrar la
accesibilidad econdmica con la rentabilidad del destino. Por ejemplo, ajustar los precios
segun la temporada y las caracteristicas del mercado objetivo puede maximizar los

ingresos y la satisfaccion del cliente (Mufioz, 2020).

Segun lo planteado por (Aramendia, 2020), en la literatura especializada, el precio en
marketing turistico no es solo una cifra que determina el costo de acceso a un servicio, sino
que también actua como una herramienta estratégica crucial. A través del precio, se puede
influir en la percepcion del producto y en su posicionamiento dentro del mercado turistico.
Un precio elevado, por ejemplo, puede asociarse con productos de lujo y exclusividad,
mientras que un precio accesible puede orientar el producto hacia un mercado mas amplio.
Ademas, la fijacion de precios debe considerar la elasticidad de la demanda, la
estacionalidad del turismo y la segmentacion del mercado, con el objetivo de maximizar

tanto la rentabilidad como la satisfaccion del cliente.

En palabras de los expertos en marketing turistico, (Soledispa et al., 2020) el precio se
define como el valor monetario que un consumidor esta dispuesto a pagar por un producto
o servicio turistico. Este valor se establece considerando diversos factores, entre los cuales
destacan los costos de produccion, la competencia en el mercado, la demanda de los
consumidores y la percepcidn de valor que estos tienen del producto o servicio. El precio,
por tanto, debe ser lo suficientemente competitivo para atraer a los clientes, pero también

debe reflejar la calidad y el valor percibido del producto turistico ofrecido.

En conclusion, el precio en el marketing turistico no solo representa el valor monetario
de un producto o servicio, sino que también se erige como un elemento estratégico
fundamental que influye en la percepcion del consumidor y en la competitividad dentro del
mercado. Al fijar precios, es esencial considerar tanto los costos como la demanda y la
competencia, garantizando que el precio refleje la calidad y el valor percibido por el

cliente. De este modo, se logra no solo atraer y satisfacer a los consumidores, sino también
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posicionar el producto de manera efectiva y asegurar su rentabilidad en un entorno

altamente competitivo.
Plaza

La plaza en marketing turistico, también conocida como distribucion, se refiere a los
canales a través de los cuales los productos y servicios turisticos son ofrecidos y accesibles
para los consumidores. Esto incluye las agencias de viajes tradicionales, las plataformas de
reservas en linea, y otros puntos de venta que permiten a los turistas adquirir y acceder a
los productos turisticos. La plaza asegura que el producto esté disponible en los lugares

correctos y en el momento adecuado para el consumidor (Jones et al., 2021).

Asi mismo comparte (Zambrano et al., 2020) la plaza se conceptualiza como "la
estrategia mediante la cual se define la cobertura de mercado y la distribucion geografica
de los productos turisticos." Este concepto abarca la seleccion de mercados locales,
regionales, nacionales e internacionales, asi como la determinacion de los puntos de venta
y distribucion mas efectivos. Tal como se ha sefialado en estudios recientes, "una plaza
bien planificada permite maximizar el alcance del producto turistico y optimizar la
rentabilidad," asegurando que esté disponible en los lugares donde la demanda es mayor y

donde la competencia es menos intensa.

Segun el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), la plaza o
distribucion en el marketing turistico es crucial para la accesibilidad del producto turistico.
Esto implica no solo los puntos de venta fisicos y en linea, sino también la infraestructura
necesaria, como el transporte y las facilidades que permiten a los turistas llegar al destino y
disfrutar de los servicios ofrecidos. La distribucion efectiva contribuye a la satisfaccion del

cliente al facilitar su acceso a los recursos turisticos (MINCETUR, 2021).

En consecuencia, la plaza no solo facilita la accesibilidad del producto turistico, sino
que también desempeia un papel crucial en su visibilidad y en la experiencia del cliente
durante el proceso de compra. Como destaca la literatura especializada, "la adecuada
eleccion y gestion de estos canales es fundamental para garantizar que el producto llegue al

publico objetivo de manera eficiente y oportuna (Mera et al., 2022).

Del mismo modo, la Plaza de Marketing Turistico debe adaptarse a la era digital,

integrando nuevas tecnologias que optimicen la interaccion con los turistas, personalicen
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sus experiencias y faciliten la toma de decisiones basada en datos. En un contexto donde
los viajeros buscan informacion de manera instantanea y exigen experiencias a medida, el
uso de herramientas como la inteligencia artificial, el big data y la realidad aumentada
permite mejorar significativamente la conexion entre los destinos y los visitantes. Estas
innovaciones no solo posibilitan una mayor segmentacion del mercado, sino que también
contribuyen a la generacion de estrategias mas precisas y eficaces, basadas en el analisis

del comportamiento del consumidor.
Promocion

Para (Linaldi, 2021) en marketing turistico, la promocion se define como el conjunto
de actividades y estrategias de comunicacion disefiadas para informar, persuadir y recordar
a los consumidores sobre los productos y servicios turisticos. La promocion, tal como se
expone en la teoria del marketing, incluye herramientas como la publicidad, las relaciones
publicas, la venta personal y las promociones de ventas. Estas actividades tienen como
objetivo no solo aumentar la visibilidad del producto, sino también influir en la percepcion
del consumidor, fomentar el deseo de compra y, en Ultima instancia, impulsar las ventas.
Ademas, en un entorno tan competitivo como el turismo, la promocién debe ser creativa,
relevante y adaptada a las caracteristicas del publico objetivo para lograr resultados

efectivos y duraderos.

La promocién en marketing turistico como el conjunto de estrategias y acciones
comunicativas disenadas para informar, persuadir y recordar a los potenciales turistas
acerca de los beneficios y atractivos de un destino. La promocion busca crear una imagen
positiva del destino y motivar la decision de viaje mediante el uso de diversos canales de

comunicacion, tanto tradicionales como digitales (Alvarez, 2021).

Gonzalez (2022) afirma que la promocion en marketing turistico implica la
implementacion de campafias publicitarias, actividades de relaciones publicas, y técnicas
de venta con el objetivo de captar la atencion del mercado objetivo y diferenciar el destino
de sus competidores. Esta promocion debe ser coherente con la identidad del destino y

adaptarse a las tendencias y preferencias de los consumidores.

La promocion turistica se centra en la comunicacion estratégica del destino turistico
con el objetivo de aumentar su visibilidad y atractivo para los potenciales turistas. En este

contexto, se sostiene que la promocion turistica no sélo proporciona informacion detallada
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sobre la infraestructura y los atractivos de un lugar, sino que también enfatiza aspectos
clave como la confianza y la seguridad, que son esenciales para diferenciarse de la
competencia. Estos factores son muy importantes a la hora de influir en el proceso de toma
de decisiones de compra del viajero. Por lo tanto, es muy importante transmitir el mensaje
de una manera clara y comprensible, lo que no solo facilita la comprension y recepcion del
mensaje, sino que también aumenta la promocion efectiva del destino y asi atrae a mas

turistas (Ayerve et al., 2021).

Finalmente, una estrategia de promocion bien disefiada y ejecutada no solo tiene el
potencial de incrementar el flujo de visitantes a un destino, sino que también desempeiia un
papel clave en su desarrollo econdmico y social. A través de campanas efectivas, se puede
estimular un mayor gasto turistico, lo que genera beneficios directos e indirectos en la
economia local, desde la creacion de empleos hasta el fortalecimiento de la cadena de valor
del sector. Ademas, una promocion exitosa atrae inversion en infraestructura y servicios
turisticos, lo que mejora la calidad de la oferta y eleva la satisfaccion del visitante.
Considero que la promocion turistica es un pilar fundamental para el posicionamiento
estratégico de un destino en el mercado global, ya que permite diferenciarlo frente a la
competencia, destacar sus atributos mas atractivos y captar la atencion de segmentos

especificos de viajeros.
C. Indicadores
Atractivos turisticos

En primer lugar, la planta turistica se refiere al conjunto de infraestructuras y servicios
que estan disponibles en un destino para atender a los turistas. Esto incluye hoteles,
restaurantes, centros de entretenimiento, transporte y otros servicios que son esenciales
para que los turistas disfruten de su estancia de manera comoda y segura (Diaz et al.,

2024).

Ademas, la planta turistica engloba todos los establecimientos y facilidades que
permiten la recepcion, alojamiento, alimentacion y recreacion de los turistas en un destino.
Una planta turistica bien desarrollada es fundamental para ofrecer una experiencia de
calidad a los visitantes y para asegurar el éxito y la competitividad del destino en el

mercado turistico global (Trinidad y Sutty, 2023).
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Finalmente, para (Alcivar y Intriago, 2021) en la industria del turismo, los atractivos
turisticos son el eje central alrededor del cual se desarrollan las infraestructuras y servicios.
Un destino con una variedad rica y bien conservada de atractivos, como el Parque Nacional
de Yellowstone o la antigua ciudad de Machu Picchu, puede diferenciarse en un mercado
altamente competitivo y atraer a turistas de todo el mundo, impactando positivamente en la

economia local y en la percepcion global del destino.

Desde mi punto de vista, los atractivos turisticos constituyen los elementos clave que
definen la identidad de un destino y generan interés en los viajeros, ya sea por su valor
cultural, histérico, natural o recreativo. Sin embargo, su importancia va mas alla de los
sitios emblematicos, como monumentos, museos o paisajes iconicos. Considero que un
destino verdaderamente atractivo es aquel que ofrece una experiencia integral, donde el
turista no solo observa, sino que vive y se involucra con la esencia del lugar. En este
sentido, los atractivos turisticos también abarcan eventos culturales, festividades,
gastronomia, costumbres locales y la interaccién con la comunidad, elementos que
enriquecen la experiencia del visitante y fomentan un turismo mas auténtico y

significativo.
Planta turistica

En palabras de Sangucho (2020) la planta turistica se refiere al conjunto integral de
infraestructuras, instalaciones y servicios que sostienen y facilitan la actividad turistica en
un destino. Esto incluye hoteles, restaurantes, aeropuertos, terminales de transporte,
centros de convenciones y parques tematicos, todos disefiados para satisfacer las diversas
necesidades de los turistas. La calidad y disponibilidad de estas infraestructuras influyen

directamente en la capacidad de un destino para atraer y retener a los visitantes.

Desde una perspectiva de planificacion y desarrollo, la planta turistica es vital para el
crecimiento sostenible de un destino. No solo incluye las instalaciones fisicas, sino también
los servicios asociados, como agencias de viajes, operadores turisticos, guias locales y
sistemas de informacion turistica. Una planta turistica bien desarrollada y gestionada puede
mejorar la experiencia del visitante, desde su llegada hasta su partida, lo que aumenta las

probabilidades de que recomiende el destino y regrese en el futuro (Urena, 2021).

Ademas de las infraestructuras bésicas, la planta turistica también abarca aspectos

como la conectividad digital, la sostenibilidad y la accesibilidad. En un mundo donde los
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turistas buscan experiencias personalizadas y responsables con el medio ambiente, una
planta turistica que incorpora tecnologias de punta, como aplicaciones moviles para
reservas y servicios personalizados, o practicas sostenibles como el uso de energias
renovables en hoteles, puede posicionarse como lider en el sector turistico global

(Gonzélez y Parraga, 2020).

En mi opinidn la calidad y sostenibilidad de la planta turistica son pilares fundamentales
para asegurar que el turismo genere un impacto positivo tanto en la comunidad local como
en el entorno natural y cultural. La infraestructura turistica no solo debe garantizar
comodidad y seguridad para los visitantes, sino que también debe estar disefiada bajo
criterios de eficiencia y responsabilidad ambiental, minimizando su huella ecolégica y
promoviendo el uso adecuado de los recursos. Considero que una planta turistica sostenible
debe incorporar practicas como el ahorro energético, la gestion responsable del agua, la
reduccion de residuos y el respeto por las tradiciones y costumbres locales. Ademas, es
crucial que esta infraestructura sea flexible y adaptable a las nuevas tendencias y
exigencias del mercado, permitiendo ajustes en su oferta sin comprometer su viabilidad a

largo plazo.
Competencia

La competencia en el ambito empresarial se refiere a la rivalidad entre empresas que
buscan capturar la mayor cuota de mercado al ofrecer productos o servicios similares. En
el contexto del turismo, esta competencia puede ser entre diferentes destinos, como Bali y
las Maldivas, que compiten por atraer a turistas que buscan experiencias paradisiacas. La
competencia impulsa a las empresas y destinos a innovar, mejorar su oferta y desarrollar

estrategias de marketing mas efectivas para diferenciarse (Hernandez et al., 2021).

Segun (Alayo y Rosales, 2021) en el sector turistico, la competencia no solo se da entre
empresas, sino también entre paises y regiones que buscan captar turistas internacionales.
Por ejemplo, Espafia y Francia compiten por ser el destino turistico mas visitado en
Europa, implementando politicas de promocion agresivas, mejorando sus infraestructuras y
ofreciendo experiencias Unicas que atraen a diferentes tipos de viajeros, desde mochileros

hasta turistas de lujo.

La competencia en el sector turistico ha evolucionado significativamente con la llegada

de la digitalizacion y la innovacion, transformando las dindmicas del mercado y obligando
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a los actores tradicionales a adaptarse a un entorno mas globalizado. El auge de
plataformas en linea como Airbnb, Booking.com y Expedia ha modificado la forma en que
los viajeros eligen y reservan sus alojamientos, desplazando a los modelos convencionales
y generando una competencia mas dinamica y desafiante. Considero que, ante este
panorama, los hoteles y otros establecimientos tradicionales deben reinventar su propuesta
de valor, centrandose en ofrecer experiencias diferenciadas que no solo compitan en

precio, sino en calidad, personalizacion y autenticidad.
Costos del paquete turistico

Los costos del paquete turistico abarcan todos los gastos involucrados en la creacion,
comercializacion y entrega de un paquete turistico, que incluye transporte, alojamiento,
comidas, actividades y servicios adicionales como seguros y guias turisticos. Estos costos
son fundamentales para determinar el precio final del paquete y deben ser gestionados
cuidadosamente para equilibrar la rentabilidad del operador turistico con la competitividad

del paquete en el mercado (Alvarez, 2021).

Para (Riquero, 2024) la estructura de costos de un paquete turistico puede variar
ampliamente seglin varios factores, como la temporada (alta o baja), el nivel de lujo del
alojamiento, la distancia al destino, y la duracion del viaje. Por ejemplo, un paquete a un
destino exotico como las Islas Galapagos en temporada alta puede incluir costos elevados
de vuelos y alojamiento, mientras que un paquete a un destino mas accesible durante la

temporada baja podria ser significativamente mas econémico.

Los costos de un paquete turistico también estan sujetos a influencias externas, como
fluctuaciones en los precios del combustible, cambios en los tipos de cambio, y la
implementacidon de nuevas regulaciones o impuestos. Los operadores turisticos deben ser
agiles y estar preparados para ajustar sus precios o renegociar con proveedores para
mantener la rentabilidad sin comprometer la calidad del servicio ofrecido a los turistas

(Merino et al., 2021).

La gestion eficiente de los costos en el sector turistico es un factor clave para garantizar
la competitividad y sostenibilidad de los paquetes turisticos, ya que permite encontrar un
equilibrio entre precio, calidad y rentabilidad. Una estructura de costos bien planificada no
solo facilita la oferta de servicios atractivos y accesibles, sino que también contribuye a la

optimizacion de los recursos, evitando gastos innecesarios que puedan afectar la viabilidad
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econdmica de las empresas turisticas. En este sentido, considero que la transparencia en la
gestion de costos es fundamental para generar confianza en los clientes, ya que permite que
los turistas perciban el valor real de la experiencia ofrecida y tomen decisiones informadas.
Ademas, una adecuada planificacion de costos no solo debe enfocarse en maximizar las
ganancias, sino también en asegurar la inclusion y accesibilidad del turismo para un
publico mas amplio, fomentando el crecimiento del sector y el desarrollo econdémico del

destino.
Redes sociales

Segtn (Pulido et al., 2021) las redes sociales son plataformas digitales que permiten a
los usuarios crear, compartir y consumir contenido de manera interactiva, facilitando la
conexion entre personas de diferentes partes del mundo. Ejemplos prominentes incluyen
Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn, cada una de las cuales sirve para diferentes
propoésitos, como conectarse con amigos, compartir experiencias de viaje, o establecer

redes profesionales.

En el contexto del marketing turistico, las redes sociales se han convertido en
herramientas esenciales para la promocion de destinos, la interaccion directa con los
turistas, y la construccion de comunidades en linea que comparten intereses similares. Por
ejemplo, Instagram es ampliamente utilizado para mostrar la belleza visual de un destino a
través de fotografias y videos, mientras que Twitter es efectivo para compartir
actualizaciones rapidas y responder preguntas de los viajeros en tiempo real (Castro y

Diaz, 2021).

Las redes sociales también juegan un papel crucial en la gestion de la reputacion y la
retroalimentacion de los clientes. Los turistas a menudo recurren a plataformas como
TripAdvisor para leer resefias antes de hacer una reserva, y los comentarios en las redes
sociales pueden influir significativamente en la percepcion de un destino o servicio. Las
empresas que gestionan eficazmente su presencia en redes sociales pueden beneficiarse de
la publicidad boca a boca, generar lealtad de marca y alcanzar a nuevas audiencias a través

de recomendaciones y contenido viral (Sinty et al., 2023).

A través de plataformas digitales, las empresas pueden aprovechar las redes sociales
para promover sus servicios de manera segmentada, adaptandose a las preferencias de los

turistas y ofreciendo contenido personalizado que se alinee con sus intereses especificos.
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Este enfoque permite que las empresas ajusten sus ofertas en tiempo real, respondiendo de
manera mas efectiva a las demandas cambiantes del mercado. Las redes sociales, ademas
de ser una herramienta de promocion, sirven como un canal de comunicacioén que facilita
la construccion de una comunidad activa alrededor de un destino o marca turistica. Este
tipo de interaccion fomenta un sentido de pertenencia y lealtad, lo que puede contribuir al

fortalecimiento de la imagen de la marca y a su posicionamiento en el mercado.
Realidad Aumentada

En palabras de (Diaz et al. 2020) la realidad aumentada (RA) es una tecnologia
avanzada que permite la superposicion de elementos digitales, como graficos 3D, texto y
sonidos, sobre el entorno real a través de dispositivos como smartphones, tablets o gafas
especiales. Esta tecnologia crea una experiencia interactiva que enriquece la percepcion del
mundo real, proporcionando informacion adicional o generando nuevas formas de

interaccion con el entorno.

En el sector turistico, la realidad aumentada se utiliza para transformar la forma en que
los viajeros exploran y experimentan los destinos. Por ejemplo, al apuntar la cAmara de un
smartphone hacia un monumento histérico, la RA puede mostrar informacion detallada
sobre su historia, datos curiosos, o recreaciones virtuales de como se veia en su época de
esplendor. Esto no solo mejora la experiencia educativa del turista, sino que también puede

hacer que la visita sea mas entretenida e inmersiva (Cabero et al., 2022).

Para (Montenegro y Fernadndez, 2022) la realidad aumentada también tiene
aplicaciones innovadoras en la promocion y comercializacion turistica. Las agencias de
viajes y destinos turisticos pueden crear aplicaciones que permitan a los potenciales
viajeros experimentar virtualmente un destino antes de reservar, simulando actividades
como bucear en arrecifes de coral o caminar por antiguas ruinas. Esta previsualizacion
inmersiva puede aumentar significativamente la intencién de compra y ayudar a los

viajeros a tomar decisiones mas informadas sobre sus viajes.

Desde mi perspectiva, la realidad aumentada (RA) se ha consolidado como una
herramienta transformadora en el ambito del marketing turistico, ya que permite crear
experiencias inmersivas e interactivas que capturan la atencion de diversos segmentos de
turistas. Esta tecnologia abre un abanico de posibilidades para disefiar campafias

innovadoras que se destacan por su creatividad y capacidad de ofrecer un valor afiadido a
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la experiencia del visitante. Al integrar elementos virtuales en el mundo real, la RA tiene el
potencial de enriquecer la vivencia turistica, haciendo que los turistas se involucren de
manera mas profunda y memorable con los destinos y las marcas. Ademas, la adopcion de
esta tecnologia puede ser un factor diferenciador en un mercado altamente competitivo,

permitiendo que empresas y destinos se posicionen como lideres en innovacion.
Publicidad

La publicidad es una forma estratégica de comunicacion que busca influir en las
decisiones de compra de los consumidores mediante la promocion de productos o
servicios. Se utiliza una variedad de medios, como television, radio, prensa escrita, y, cada
vez mas, plataformas digitales y redes sociales, para difundir mensajes que resalten las

ventajas, beneficios o caracteristicas unicas de lo que se ofrece (Costa, 2021).

Por su parte (Beltran y Neira, 2021) consideran que el turismo, la publicidad es un
componente clave en la creacién y mantenimiento de la imagen de marca de un destino o
servicio. Las campanas publicitarias efectivas combinan elementos visuales impactantes,
narrativas emotivas y llamadas a la accidn claras para captar la atencion de los potenciales
turistas. Por ejemplo, las campafias que muestran imagenes paradisiacas de playas en el
Caribe o la vibrante vida nocturna de Las Vegas buscan conectar emocionalmente con los

deseos de los viajeros, inspirandolos a planificar su proximo viaje.

Segun (Sixto y Alvarez, 2020) la publicidad en el sector turistico no se limita a los
anuncios tradicionales. En la era digital, las empresas turisticas estan adoptando nuevas
estrategias como el marketing de contenido, la publicidad nativa y el marketing de
influencers. Estas estrategias buscan integrar los mensajes publicitarios de manera mas
natural en las experiencias de los usuarios, por ejemplo, a través de videos de viajes en
YouTube o colaboraciones con influencers en Instagram que muestran sus experiencias
auténticas en un destino, generando un impacto mas fuerte y duradero en el publico

objetivo.

La publicidad en el &mbito turistico se enfoca en desarrollar campafas pagadas que
tienen como objetivo principal aumentar la visibilidad y atraer a los turistas, utilizando
diversos canales de comunicacion como television, radio, redes sociales y anuncios en
linea. Esta estrategia proporciona un alcance directo y facilmente controlable, lo que brinda

a las empresas la oportunidad de resaltar sus ofertas turisticas y generar una respuesta
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rapida del publico. Al contar con la capacidad de segmentar el mensaje segtn el perfil del
turista, las campafias publicitarias permiten a las empresas orientar su mensaje hacia

audiencias especificas, incrementando la relevancia y la efectividad de las promociones.
Relaciones publicas

Las relaciones publicas (RR.PP.) son un conjunto de actividades y estrategias de
comunicacion disefiadas para construir y mantener una imagen positiva de una
organizacion ante sus diversos publicos, que pueden incluir clientes, medios de
comunicacion, empleados, accionistas y la comunidad en general. Las RR.PP. implican no
solo la difusion de mensajes positivos, sino también la gestion de crisis y la respuesta a

comentarios negativos o situaciones imprevistas (Caldevilla et al., 2020).

Segun (Cuenca et al., 2020) en la industria turistica, las relaciones publicas son
fundamentales para la gestion de la reputacion de un destino o empresa. Esto incluye la
organizacion de eventos especiales, la redaccion y difusion de comunicados de prensa, la
coordinacion de visitas de prensa y bloggers, y la gestion de la presencia en medios de
comunicacion. Un ejemplo de RR.PP. efectivas es la promocion de destinos emergentes a
través de reportajes en revistas de viajes y documentales, que pueden atraer a nuevos

segmentos de mercado.

Para Esparcia et al. (2020) las relaciones publicas también implican la creacion de
alianzas estratégicas y colaboraciones con influencers, celebridades y organizaciones
afines. Estas alianzas pueden amplificar el alcance y la credibilidad de las campanas de
marketing, ya que una recomendacion de un influencer respetado o una colaboracion con
una organizacion de renombre puede tener un impacto significativo en la percepcion
publica. Por ejemplo, una campafia de relaciones publicas que involucre a un influencer
famoso documentando su experiencia en un destino puede generar un gran interés y

aumentar el turismo en esa area.

Por otro lado, las relaciones publicas en el &mbito turistico se centran en la gestion y
fortalecimiento de la imagen publica de un destino o empresa, con el objetivo de establecer
vinculos s6lidos y de confianza tanto con los medios de comunicacién como con
influenciadores y la audiencia en general. Esta estrategia busca generar una percepcion
positiva y coherente, que resuene en los turistas y otros stakeholders clave, promoviendo

una reputacion solida y confiable. Al trabajar en estrecha colaboracion con los medios y
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lideres de opinion, las relaciones publicas facilitan la difusion de mensajes auténticos y
relevantes que impactan de manera significativa en el publico objetivo. Ademas, permiten
gestionar crisis de manera efectiva y crear una narrativa que humaniza a la marca o

destino, destacando sus valores, atractivos y la experiencia unica que ofrece.
D. Teorias

En la actualidad, el marketing en el ambito turistico se entiende de diversas maneras,

ya que diferentes autores lo aplican en distintos contextos segiin sus propios enfoques.
Teoria del marketing turistico de Kotler (2011)

El marketing turistico, segun la teoria propuesta por Philip Kotler (2011), es un proceso
de gestion orientado a la identificacion y satisfaccion de las necesidades del consumidor
mediante estrategias creativas y fundamentadas en conocimientos solidos. Esta teoria
sostiene que el comportamiento de los consumidores en el sector turistico es cada vez mas
exigente y volatil, lo que obliga a las empresas y destinos a desarrollar estrategias

dindmicas y adaptativas para mantenerse competitivos en un entorno en constante cambio.

En este sentido, la aplicacion del marketing en el &mbito turistico no solo se enfoca en
la promocién de productos y servicios, sino que también abarca un analisis profundo de los
factores que influyen en la decision del turista, como la percepcion del destino, la
experiencia del cliente y la gestion de la marca turistica. La teoria de Kotler resalta la
importancia de comprender al consumidor desde una perspectiva integral, permitiendo que
los destinos y empresas desarrollen propuestas de valor diferenciadas y sostenibles en el

tiempo.

Esta teoria plantea que el marketing turistico se compone de dos dimensiones
fundamentales: el marketing estratégico y el marketing operativo. El marketing estratégico
se centra en el analisis del entorno y del consumidor para formular estrategias que permitan
a la organizacion alcanzar sus objetivos a corto, mediano y largo plazo. Segun Kotler
(2011), esta dimension es clave para establecer un posicionamiento sélido, ya que permite
evaluar las oportunidades del mercado y anticipar tendencias que puedan afectar la
demanda turistica. Para ello, se requiere la aplicacion de herramientas como el analisis
FODA, estudios de segmentacion de mercado y evaluacion del comportamiento del

consumidor. A través de este enfoque, los destinos turisticos y empresas pueden identificar
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ventajas competitivas sostenibles y disefiar estrategias de diferenciacion que les permitan

atraer y fidelizar clientes en un sector altamente competitivo.

Por otro lado, el marketing operativo, también denominado marketing mix, se encarga
de la ejecucion de las estrategias previamente disefiadas, asegurando su implementacion
mediante la gestion de las variables del marketing: producto, precio, promocion y
distribucion. De acuerdo con Kotler (2011), esta dimension es crucial para la
materializacion de los objetivos estratégicos, ya que traduce las decisiones macro en
acciones concretas dentro del mercado. En este sentido, el marketing operativo implica el
desarrollo de campanas de comunicacion, la optimizacion de los canales de venta, la
mejora de la experiencia del cliente y la aplicacion de sistemas de control y evaluacion del
desempefio. Asimismo, la digitalizacion del sector ha llevado a una transformacion en las
estrategias operativas, donde el uso de herramientas tecnologicas, como el marketing
digital, el big data y la inteligencia artificial, han cobrado relevancia en la personalizacion

de la oferta turistica y la gestion eficiente de la relacion con los clientes.

Finalmente, la Teoria del Marketing Turistico de Kotler (2011) enfatiza que el éxito de
una estrategia de marketing en el sector depende de una combinacion efectiva entre el
analisis estratégico y la ejecucion operativa. La correcta aplicacion de esta teoria permite a
los destinos y empresas no solo mejorar su posicionamiento en el mercado, sino también
garantizar una experiencia satisfactoria para el turista, lo que se traduce en un incremento
en la fidelizacion y en la reputacion del destino. En un mundo donde los viajeros buscan
experiencias auténticas y memorables, la implementacion de estrategias de marketing bien
estructuradas resulta esencial para asegurar la competitividad y sostenibilidad del sector

turistico en el largo plazo.
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Figura 2
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Nota. La imagen representa las dos dimensiones del marketing turistico: el marketing
estratégico, enfocado en la planificacion y analisis, y el marketing operativo, centrado en la

ejecucion y control de las estrategias. Elaboracion propia.
Proceso de marketing turistico

Desde la perspectiva de los investigadores Kotler et al. (2011) el marketing turistico es
esencial en un sector competitivo como el turismo, y comprende varias etapas clave. En
primer lugar, se realiza un analisis exhaustivo del entorno y del mercado. Esto incluye
estudiar el entorno competitivo en el que operan empresas y destinos turisticos. Ademas, se
debe identificar y segmentar a los consumidores segiin sus necesidades, comportamientos y
preferencias. Por ejemplo, Valencia identifico una oportunidad en el sector de los cruceros,

lo que permiti6 desarrollar estrategias especificas para atraer a este segmento.

Una vez realizado el andlisis, se desarrolla la estrategia de marketing. El marketing
estratégico se enfoca en la planificacion a largo plazo, estableciendo objetivos claros y
disefiando estrategias para alcanzarlos. En el caso del marketing turistico, esto podria
incluir la creacion de alianzas entre hoteles, aerolineas y agencias de viajes para ofrecer
paquetes combinados que atraigan a mas clientes. Por otro lado, el marketing operativo se
encarga de la implementacion practica de estas estrategias mediante actividades especificas

como campaifias publicitarias y promociones (Kotler et al., 2011).
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En la misma linea De la Ballina (2018) la ejecucion de las actividades es fundamental
para el éxito de las estrategias. Esto incluye la puesta en marcha de las acciones
planificadas, como la promocion del destino y la gestion de relaciones con los clientes. Es
crucial también realizar un monitoreo constante de los resultados para asegurarse de que
las estrategias estan cumpliendo los objetivos establecidos. Finalmente, la evaluacion de
resultados permite medir el éxito del marketing turistico. Se utilizan indicadores clave

como el aumento en la llegada de turistas, las ventas de paquetes turisticos y la satisfaccion

del cliente.
Figura 3

Proceso del marketing turistico
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Nota. Kotler et al. (2011) describe el proceso de marketing turistico: desde entender las
necesidades del cliente, disefiar estrategias y programas que aporten valor, hasta crear

relaciones rentables y capturar el valor generado.

Desde mi perspectiva, la teoria de marketing turistico resalta la importancia de una
comprension profunda de las necesidades del cliente como base para disefiar estrategias
efectivas. Mads alla de las tacticas, el enfoque debe estar en construir relaciones duraderas
que no solo satisfagan, sino que superen las expectativas del cliente, generando asi un valor

sostenible para ambas partes. En un mercado tan dindmico como el turismo, el éxito radica
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en adaptarse constantemente a las cambiantes demandas del consumidor, asegurando una

oferta diferenciada y personalizada.
2.2. Antecedentes
2.2.1. Antecedentes nacionales

Cotrina et al. (2024) El propésito fue examinar el rol del ecoturismo como opcién para el
desarrollo socioecondémico en una comunidad autoctona situada en la cuenca del Alto
Shanusi, regién San Martin. Se optd por un método descriptivo y se utilizaron varias
herramientas de investigacion, que incluyeron encuestas entregadas a los integrantes de la
comunidad y registros de observacion en el ambiente natural y cultural. Los resultados
mostraron que el turismo ecoldgico tiene un potencial considerable como opcién de
crecimiento socioecondmico para la comunidad. Se registro un grado de involucramiento
de los integrantes de la comunidad en la ejecucion de proyectos de ecoturismo, ademas de
un efecto beneficioso en cuanto a creacion de puestos de trabajo, mejora de la calidad de
vida y preservacion de los recursos naturales y culturales. Para finalizar, se demuestra que
el ecoturismo puede ser una opcion factible y ventajosa para el progreso socioecondmico

de la comunidad autoctona de Yurilamas, Peru.

Miranda y Portocarrero (2023) El proposito principal fue establecer la relacion entre el
turismo alternativo y el desarrollo sostenible en la ciudad de Iquitos. Para ello, se utilizd
una investigacion aplicada, con un enfoque cuantitativo y un disefio no experimental.
Considerando como grupo de poblacién a aquellos que habitan en la ciudad de Iquitos y
estan relacionados con las actividades turisticas. El estudio planted un muestreo no
probabilistico por conveniencia, razon por la cual se escogio a 105 individuos, todos ellos
relacionados con las actividades turisticas de la ciudad de Iquitos. EI método empleado fue
la encuesta y el cuestionario como herramienta. Los hallazgos indican que hay una
correlacion relevante entre el turismo alternativo y el crecimiento sostenible de la ciudad
de Iquitos - 2022. Se concluye que se consigue correlacionar las variables, con un
coeficiente superior al indicador, ya que en todas las situaciones se descartaron las

hipdtesis nulas.

Muiios (2023) el proposito de la investigacion fue elaborar estrategias de marketing digital
para impulsar la promocién del producto turistico de Atuén, region Amazonas. La

modalidad de estudio fue descriptiva, correlacional, cuantitativa y no experimental de corte
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transversal. El grupo de estudio consistio en 100 personas, con una muestra de 80
residentes y una segunda muestra de 20 miembros de agencias de viajes y turismo. Las
técnicas utilizadas fueron inductivas, descriptivas y analiticas, utilizando el método de la
encuesta para la recopilacion de informacion. La informacion recabada se examiné a través
de tablas de distribucion de frecuencias y tablas cruzadas, basdndose en el coeficiente de
correlacion de Pearson. En conclusidn, las estrategias de marketing digital para promover
la difusion del producto turistico de la muestra de estudio se basan en la creacion de una
pagina web, la creacion de una campana de marketing digital a través de las redes sociales
de Facebook, Instagram, Twiter y YouTube; la elaboracion de un plan de formacion en
medios digitales para los residentes, la creacion de paquetes turisticos y la organizacion de
una campafa de optimizacion para motores de busqueda (SEO) a través de Google en

honor al producto.

Cjuiro y Cruz (2023) el propdsito principal fue establecer la correlacion entre el turismo
aventura y la diversificacion turistica en el distrito de Ancahuasi, region Cusco durante el
periodo de 2021 a 2022. Se presenta como una investigacion cuantitativa, de caracter
basico, con un disefio no experimental y un enfoque correlacional. El grupo de estudio
abarco un total de 725 turistas. La recopilacion de informacion se realizé mediante
encuestas, empleando un cuestionario creado para tratar los aspectos relacionados con el
turismo aventura y la diversificacion turistica. Los resultados logrados fueron sometidos a
un estudio estadistico, resaltando la aplicacion del coeficiente de correlacion del Rho de
Spearman. El valor de 0.825 sefiala que se acepta la hipdtesis alternativa que sostiene que
hay una correlacion positiva entre el turismo aventura y la diversificacion turistica en el

distrito de Ancahuasi, region Cusco durante el periodo 2021 - 2022.
2.2.2. Antecedentes internacionales

Andrade et al. (2024) el objetivo principal de la investigacion fue entender al turismo como
una opcion de crecimiento socioecondmico para la Region Pacifica de Colombia, en
situacion de subdesarrollo. En este marco, el estudio se establecio desde una perspectiva
cuantitativa descriptiva, correlacional y de campo; bajo un disefio no experimental y de
corte transversal. Los hallazgos permitieron entender que entre los factores determinantes
del crecimiento turistico de la region pacifica colombiana, sobresalen sus amplios recursos

para llevar a cabo actividades de ecoturismo. Esto se refleja en una variedad de escenarios
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turisticos naturales y otros modificados por el hombre. Esta cualidad se percibe, basdndose

en la nocion de ser lugares uniformes con propiedades fisicas especificas.

Asuncion (2023) se establecio el objetivo de reconocer el turismo alternativo y su impacto
en el progreso local de la comunidad Agua Blanca, Ecuador. Este puede favorecer
directamente a la comuna, a los visitantes y al uso de los recursos naturales y culturales.
Esto se fundamenta en el problema de la manera opuesta de otorgar valor afiadido a las
actividades presentes y a las que estan por desarrollarse. La técnica empleada fue el
método cuantitativo de nivel descriptivo. Por lo tanto, se determin6 que el turismo
alternativo esta vinculado al crecimiento local de la comunidad antigua de Agua Blanca en

Ecuador.

Diaz (2023) el proposito fue la creacion de un plan de marketing turistico a través de la
implementacion de tacticas enfocadas en la promocion de los encantos de la parroquia
Valparaiso, en el canton Guano. Por lo tanto, se aplicé un enfoque cualitativo y
cuantitativo, ademas, el trabajo se llevo a cabo mediante un nivel de investigacion
exploratoria, lo que posibilit6 identificar las causas que originaron el problema en estudio y
un nivel descriptivo que permitié entender de manera exhaustiva las caracteristicas del
mismo. Asimismo, posee un disefio no experimental ya que no se hizo manipulacion de las
variables por el investigador. De igual forma, se emple6 un disefio no experimental. Se
concluyo que hay escasas estrategias de promocion y una mala gestion del marketing
turistico. Por lo tanto, se determin6 que, al implementar estrategias de promocion, junto
con la formacion de una marca en el mercado, la asistencia a ferias y la presencia en redes

sociales, se conseguira que la parroquia y sus residentes se desarrollen econdmicamente.

Cajilema (2022) el proposito principal fue examinar como el turismo de aventura afecta la
propuesta turistica en la parroquia Achupallas, Canton Alausi. Se llevé a cabo una
investigacion de tipo no experimental transversal de correlacion, empleando como método
para recolectar datos las encuestas. Para ello, se emplearon los cuestionarios, los cuales
fueron evaluados a través de la escala de Likert. El grupo de estudio fue elegido mediante
un método no probabilistico de muestreo por seleccion, en el que el investigador tuvo la
capacidad de elegir a las personas que representan a la poblacion, basandose en un criterio
subjetivo. Para la muestra, se tomaron en cuenta tanto a los turistas como a los

especialistas en turismo de aventura. El cuestionario se elabor6 basandose en las variables,
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compuestas por 10 items. El estudio determind que los tipos de turismo de aventura tienen

un impacto en la propuesta turistica de la parroquia Achupallas, Canton Alausi.
2.3. Definicion de términos basicos

a. Ecoturismo: Forma de turismo que fomenta la preservacion del medio ambiente y
el aprecio por la biodiversidad, frecuentemente en zonas naturales resguardadas.
Incorpora actividades de sostenibilidad y educacion acerca de la fauna y flora de la
zona.

b. Segmentacion de mercado: Proceso de segmentar el mercado en conjuntos de
consumidores con atributos o requerimientos parecidos. En el sector turistico, esto
podria abarcar areas como el turismo aventura, de lujo, cultural o familiar.

c. Turismo comunitario: Modelo turistico administrado directamente por las
comunidades locales, fomentando la cultura, las costumbres y los recursos
autdctonos. Este método asegura que las ganancias econémicas permanezcan en la
comunidad.

d. Marca de destino: Elaboracion y administracion de una identidad singular y
cautivadora para un lugar turistico. Incorpora la creacion de un logotipo, lema y
narrativa que representen la esencia del sitio.

e. Turismo sostenible: Forma de turismo orientada a reducir los efectos adversos en
el contexto social, cultural y medioambiental, garantizando que las futuras
generaciones puedan aprovechar los mismos recursos.

f. Agroturismo: Turismo en zonas rurales donde los turistas se involucran en labores
de agricultura o ganaderia, proporcionando una experiencia en la vida en el campo
y la elaboracion de alimentos locales.

g. Marketing digital: Tacticas en linea para impulsar destinos turisticos. Incluye la
utilizacion de redes sociales, paginas web, blogs, email, publicidad en linea y SEO
(optimizacion para buscadores).

h. Turismo de aventura: Turismo que incluye actividades de gran riesgo y vivencias
al aire libre como rafting, montafiismo o trekking. Se desarrolla en ambientes
naturales y frecuentemente en zonas alejadas.

i. Fidelizacion de los clientes: Tacticas para conservar la fidelidad de los visitantes y
que repitan su estancia o aconsejen el lugar a otros. Incorpora programas de

premios y servicios a medida.
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j.  Turismo responsable: Marketing que fomenta practicas éticas y sostenibles en el
turismo, con el objetivo de captar a un publico que aprecie la preservacion del

medio ambiente y el respeto a la cultura local.

I1II. HIPOTESIS Y VARIABLES

3.1. Hipdtesis
3.1.1. Hipotesis general
Existe relacion significativa entre turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de

Villa Rica, Oxapampa 2024.

3.1.2. Hipotesis especificas
Existe relacion significativa entre ecoturismo y marketing turistico en el distrito de Villa

Rica, Oxapampa 2024.

Existe relacion significativa entre turismo de aventura y marketing turistico en el distrito

de Villa Rica, Oxapampa 2024.

Existe relacion significativa entre turismo rural comunitario y marketing turistico en el

distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

3.2. Definicion conceptual de las variables
Turismo alternativo

Se caracteriza como un tipo de turismo orientado a reducir los efectos perjudiciales en el
medio ambiente y las comunidades locales, fomentando practicas sustentables y vivencias
genuinas que valoran la cultura y el ambiente natural del lugar (Romagosa et al, 2023).
Este método se contrapone al turismo de masas y se centra en actividades como el turismo
ecologico, el turismo comunitario y el turismo de aventura, que aprecian la preservacion y

el crecimiento responsable.
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Hace referencia a las tacticas y procedimientos utilizados para fomentar destinos turisticos,

productos y servicios vinculados al sector turistico. Su meta es captar visitantes a través de

la construccion de una percepcion atractiva del lugar y a través de la provision de

experiencias que cumplan con las demandas de los distintos grupos de turistas (Huang &

Lin, 2022). Este tipo de marketing abarca desde la segmentacion de mercados hasta la

aplicacion de recursos digitales para incrementar la visibilidad del lugar y promover la

lealtad de los visitantes.

3.3. Operacionalizacion de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de la variable turismo alternativo

) . . . Escala de Nivel-
Dimensiones Indicadores Items ..,
medicion Rango
v" Educacidon
ambiental
) v i6 1,2,3,4,5
Ecoturismo Conservacion de la Totalmente en
naturaleza y6
desacuerdo,
v Respeto por la
cultura tradicional En desacuerdo,
Bajo
v Inter'acc10n'c0n el Ni de acuerdo Med;
medio ambiente . cdio
Turismo de v" Experiencia de men
beriel 7,8,9,10,  desacuerdo, Alto
aventura expediciones
. 11y12
v" Descubrimiento de De acuerdo,
territorio lejano
T 1 Totalmente de
urisimo Tt ¥ Costumbres y 13,14,15, acuerdo
comunitario tradiciones locales 16.17
v" Medicina o
tradicional 18, 19y
v Vivencias misticas 20
v" Gastronomia local

Nota. Elaboracion propia (2024).
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. . ) , Escala d Nivel-
Dimensiones Indicadores Items sca' a' , © Ve
medicion Rango
v Atractivos turisticos
v’ Planta turistica 1234
v' Infraestructura T Totalmente
Producto turistica 5678 en
v’ Superestructura desacuerdo,
turistica
En
v Consumido.r objetivo 9.10.11 desacuerdo, Bajo
Precio v' Competencia T
v" Costos del paquete 12,13y 14 N_l de acuerdo  Medio
isti nien
turistico Alto
. desacuerdo,
v" Redes sociales 15,16,17,
Plaza v Merchandising De acuerdo,
v Realidad aumentada 18,19y 20
Totalmente
o de acuerdo
v Publicidad 21,2223,
Promocién v Relaciones publicas
v Promocion de ventas 2425y 26

Nota. Elaboracion propia (2024).

IV. DISENO METODOLOGICO

4.1. Tipo de investigacion

Respecto al tipo de investigacion fue basica, dado que se distingue por su enfoque en la

generacion de conocimientos tedricos, sin preocuparse por aplicaciones inmediatas en

contextos practicos. Este tipo de investigacion tiene como finalidad enriquecer el

conocimiento cientifico, al explorar principios, leyes o teorias que profundizan nuestra

comprension de fenomenos o conceptos especificos (Hernandez y Mendoza, 2018). En el

contexto del estudio del turismo alternativo y el marketing turistico, la presente

investigacion propuso explorar las interrelaciones conceptuales entre estas variables. Es

decir, el objetivo general fue determinar la relacion entre el turismo sostenible y marketing

turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 20204.
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El estudio se sitiia en un nivel de investigacion correlacional, ya que tiene como finalidad
establecer la conexion entre el el turismo alternativo y el marketing turistico. Este nivel
posibilita examinar la manera en que las tacticas de posicionamiento y promocion tienen
impacto tanto en el crecimiento del turismo sostenible como en la inclinacion de los

turistas hacia destinos alternativos.
4.2. Diseiio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental, esta se refiere a aquel donde el
investigador no altera de manera deliberada las variables independientes, sino que examina
y estudia los fendémenos en su entorno natural con el objetivo de describirlos o investigar
posibles vinculos entre las variables. Este disefio se restringe a documentar los sucesos en
la realidad sin causar alteraciones en las condiciones ambientales o en las propiedades de

las variables (Hernandez y Mendoza 2018).

La investigacion se llevo a cabo de manera transversal ya que se realizd en un instante
concreto del tiempo, examinando a los participantes o fenomenos de estudio en un solo
instante, en vez de rastrearlos a lo largo de un lapso de tiempo. Este tipo de disefio se
emplea para examinar y contrastar variables en un Unico instante, proporcionando un
"recorte" temporal de la circunstancia o el fenomeno de interés (Hernandez y Mendoza,

2018).
4.3. Método de investigacion

El estudio proporcionado se fundament6 en el método hipotético - deductivo, aquello hace
referencia al grupo de procesos organizados y sistematicos que facilitan la creacion de
nuevos conocimientos o la comprobacion de hipotesis en el marco de un estudio cientifico.
El método debe seleccionarse en funcion del enfoque de investigacion, las metas

propuestas y la naturaleza del problema que se esta investigando (Arispe et al., 2020).
4.4. Poblacion, muestra y muestreo
Poblacion

La poblacion alude a la totalidad de elementos o personas que tienen rasgos compartidos y

que son el foco de un estudio. El grupo poblacional simboliza el conjunto total en el que se
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pretende generalizar los resultados logrados (Arispe et al., 2020). La poblacion para el

presente estudio fue de 17, 274 habitantes (Municipalidad Distrital de Villa Rica, 2023).
Muestra

Segun refiere Arispe et al (2020), una muestra es un subgrupo representativo de una
poblacion mas grande que se analiza para llegar a conclusiones generales sin la necesidad
de examinar a todas las personas de esa poblacion. La muestra brinda al cientifico la
posibilidad de examinar y examinar ciertos fendmenos de forma practica y eficaz,
economizando tiempo y recursos. Asimismo, la muestra serd no probabilistica esta se
refiere a aquella donde no todos los componentes de la poblacién poseen la misma
posibilidad de ser escogidos para integrar la muestra. En este tipo de muestreo, la seleccion
de los componentes se basa en la percepcion del investigador o en criterios particulares, en
vez de ser un proceso aleatorio. La muestra para la presente investigacion fue de 340
habitantes y estuvo formada inicamente por personas que habitan en el distrito de Villa
Rica, en la provincia de Oxapampa, region Pasco. Esto abarco tanto las zonas urbanas

como las rurales del distrito.
Criterios de inclusion:

Residencia en la zona de estudio

Conocimiento o interaccion con actividades de turismo alternativo
Experiencia en el ambito del marketing turistico local

Edades mayores a 18 afios

Voluntariedad y consentimiento informado

NN N N N RN

Diversidad en el perfil socioeconémico y ocupacional

Criterios de exclusion:

No residentes de la zona de estudio
Falta de conocimiento o experiencia con el turismo alternativo

Menores de 18 afios

AR NERNEEN

Pobladores con conocimientos o intereses extremadamente limitados sobre
marketing turistico

v" Pobladores con conflictos de interés
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v" Residentes temporales 0 no permanentes

Muestreo

El tipo de muestreo fue intencional, también denominado muestreo de juicio o muestreo
deliberado, es una modalidad de muestreo no probabilistico donde el investigador elige
deliberadamente a los participantes basdndose en caracteristicas o criterios particulares que
resultan pertinentes para las metas de la investigacion. En este tipo de muestreo, el
investigador emplea su criterio o saber sobre la poblacion para seleccionar a las personas

que piensa que pueden proporcionar datos relevantes para el analisis (Arispe et al., 2020).
4.5. Lugar de estudio

La investigacion tuvo lugar en el distrito de Villa Rica, que pertenece a la provincia de
Oxapampa, situada en la region Pasco, en la parte central del Pert. La diversidad cultural
del distrito, que es el resultado de la coexistencia entre colonias austro-alemanas,
comunidades indigenas Yanesha y poblaciones migrantes andinas, fue lo que lo hizo
sobresalir. Este sincretismo cultural se puede observar en sus practicas productivas, en su

gastronomia y en sus festividades.

El espacio de estudio abarco las areas urbanas, donde se ubicaban los servicios de
hospedaje, gastronomia y operadores turisticos, asi como las zonas rurales que contenian la
mayoria de los atractivos naturales. Se incluyeron cataratas, lagunas, miradores, bosques
de neblina y circuitos para observar aves entre estos elementos, los cuales fortalecieron la
propuesta de turismo alternativo. Asimismo, la localizacion estratégica del distrito en la
carretera central favoreci6 que turistas nacionales llegaran con facilidad, particularmente

desde Huancayo y Lima, lo cual aumento6 su competitividad como destino emergente.

Se eligio a Villa Rica como lugar de investigacion debido a la necesidad de examinar coémo
las estrategias de marketing turistico se integraron con el crecimiento del turismo
alternativo en un entorno en el que la conservacion del medio ambiente, la identidad

cultural y la innovacion en promocion fueron factores clave para fortalecer el turismo.
4.6. Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos

4.6.1. Técnica
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Es la método o proceso que un investigador emplea para recopilar los datos requeridos para
responder a las interrogantes de investigacion o verificar sus hipdtesis. El método que se
utilizé en este estudio fue una encuesta estructurada, que se llevo a cabo con el objetivo de
evaluar las variables en estudio a través de sus dimensiones y estas a su vez a través de sus
indicadores, tal como se indica (Hernandez y Mendoza 2018). El objetivo principal fue
recoger informacion cuantitativa sobre las percepciones, actitudes, comportamientos y
conocimientos de los pobladores sobre el turismo alternativo y marketing turistico en el

distrito de Villa Rica, Oxapampa.

Caracteristicas de la encuesta:

e Preguntas de escala Likert: Midi6 las actitudes, percepciones y conocimientos de
las variables de estudio.

e Duracion estimada: La encuesta fue breve, cuya duracion de 10 a 15 minutos
aplicados a la muestra del estudio.

e Formato: Fue administrada de manera presencial en formato impreso.

4.6.2. Descripcion de instrumentos

La descripcion de instrumentos hace referencia a la descripcion minuciosa de las
herramientas utilizadas para recopilar informacion sobre las variables que se van a
analizar. Esta descripcion abarca el tipo de herramienta, su objetivo, su estructura, sus
caracteristicas psicométricas y el procedimiento de uso. Los instrumentos son cruciales
para la excelencia y exactitud en la recopilacion de datos, pues facilitan la adquisicion de
datos fiables y pertinentes para responder a las interrogantes de investigacion o verificar
las hipotesis propuestas (Herndndez y Mendoza 2018). El instrumento a utilizar sera el
cuestionario, esta medira las dos variables causales, el primero (instrumento) la variable
independiente: Marketing turistico, y el siguiente, la variable dependiente; Turismo
alternativo. El cuestionario implementado constard de un conjunto de items relacionados
con los criterios de cada uno de los aspectos de las variables establecidas en la tabla 1, la
cual dispondré de cinco alterativas simples de respuesta: totalmente de acuerdo (5), de
acuerdo (4), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en desacuerdo (2), totalmente en
desacuerdo (1) las cuales se analizaran bajo los criterios estadisticos basicos. El

cuestionario se aplicara a los pobladores del distrito de Villa Rica, provincia de Oxapampa.
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4.6.3. Validacion

La validacion de instrumentos es el procedimiento a través del cual se verifica y asegura
que un instrumento de recoleccion de datos evalua con exactitud y fiabilidad las variables
que se busca analizar a través del nivel de pertinencia, conveniencia y claridad de la
escritura utilizada y también en la elaboracion de las preguntas correspondientes. Es
crucial verificar un instrumento para garantizar la calidad y validez de los datos
recolectados, lo que posibilita que los hallazgos de la investigacion sean exactos y
relevantes (Hernandez y Mendoza 2018). Es preciso mencionar que se alcanzo la
validacion de contenido mediante la evaluacion de tres profesionales con grados de
magister y/o doctor reconocidos por SUNEDU. A los expertos se le entrego toda la
informacion sobre el proposito general del estudio y la matriz de variables y la herramienta
de verificacion. Con base en la evaluacion de expertos, se tomaron decisiones sobre qué
incluir en el material y cudndo eliminarlo o modificarlo, si es necesario. Estas decisiones

estan disponibles en el anexo como evidencia en esta investigacion.
4.6.4. Confiabilidad

Antes de llevar a cabo el estudio de campo, resulto esencial realizar el cuestionario en un
grupo reducido de la poblacion, que no forma parte de la muestra estimada para utilizar el
método de recopilacion de datos. Hernandez y Mendoza (2018) indican que la
confiabilidad se refiere al nivel de consistencia y coherencia de un instrumento. En este
sentido, se llevo a cabo una prueba piloto con 20 individuos. Esta prueba se gener6 a través
del software administrativo Google Formulario, y se implementd una vez que se haya
conseguido la validacion de expertos. Después de la recopilacion de informacion durante el
ensayo piloto, se determind la fiabilidad de cada instrumento mediante la formula
matematica denominada coeficiente Alfa de Cronbach, que mide la uniformidad en la
evaluacion de las respuestas a cada pregunta. En este contexto, se empleo la escala de
medicion para establecer la confiabilidad, considerando 0 como poco confiable y 1 como
muy confiable. Este procedimiento se llevo a cabo a través del software estadistico SPSS

version 26.

Para evaluar la fiabilidad de los cuestionarios sobre "Turismo alternativo" y "Marketing
turistico", se calcularon los coeficientes de Alfa de Cronbach (Tablas 4 y 5). Para el

cuestionario de "Turismo alternativo", se obtuvo un coeficiente de 0.712 para un total de
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20 elementos, mientras que, para el de "Marketing turistico", el coeficiente obtenido fue de
(0.785 para un total de 26 elementos. Estos resultados, al superar en ambos casos el umbral
de 0.70 que es comunmente aceptado en la investigacion social, son claros indicadores de
una consistencia interna buena y aceptable. Nos permiten afirmar con confianza que los
items de ambos cuestionarios estan altamente correlacionados entre si y miden de manera
coherente sus respectivos constructos, lo que los convierte en herramientas de medicion

fiables y consistentes.

Tabla 4

Alfa de Cronbach del cuestionario de “Turismo alternativo”

Alfa de Cronbach N de elementos

0.712 20

Tabla §

Alfa de Cronbach del cuestionario de “Marketing turistico”

Alfa de Cronbach N de elementos

0.785 26

4.7. Analisis y procesamiento de datos

Por lo tanto, al utilizar los instrumentos, se llevo a cabo la tabulacion de los datos
recolectados en el programa Microsoft Excel. Ademas, se elaboraron tablas descriptivas

(frecuencia), con el objetivo de evaluar el nivel de cada variable y sus dimensiones.

Por otro lado, en lo que concierne al anélisis inferencial, se empleo el SPSS V. 26, este
sirvi6 para determinar la normalidad con “Kolgomorov-Smirvov”, cabe recalcar que esto
se aplico debido que la cantidad de la poblacion fue mayor a 50 individuos con la finalidad
de conocer si los datos de ambas variables siguen o no una distribuciéon normal, en tal
sentido que nos permita decidir qué prueba estadistica utilizaremos para medir las

correlaciones que también se realizaran en el programa estadistico mencionado



anteriormente, no obstante si las dos variables evidencian una distribucion normal se

manejo con el “Coeficiente de Correlacion de Pearson™.
V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos
Tabla 6

Variable 1: Turismo alternativo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Turismo Bajo 2 0.6
alternativo Medio 152 44.7
Alto 186 54.7
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 4

Variable 1: Turismo alternativo
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).
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De acuerdo con la Tabla 6 y la Figura 4, la variable "Turismo alternativo" presenta un nivel

de percepcion predominantemente alto, con un 54.7% (n=186) de los participantes en este

nivel, y un 44.7% (n=152) en el nivel Medio. Solo un 0.6% (n=2) se sitia en el nivel Bajo.

Estos resultados demuestran una percepcion entre media y positiva sobre esta variable.



Tabla 7

Dimension: Ecoturismo

Nivel Frecuencia Porcentaje
Ecoturismo Bajo 47 13.8
Medio 79 23.2
Alto 214 62.9
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 5

Dimension: Ecoturismo
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Del mismo modo, seglin la Tabla 7 y la Figura 5, la dimension "Ecoturismo" presenta un
nivel predominantemente alto, con un 62.9% (n=214) de los participantes. El 23.2%
(n=79) se situa en el nivel Medio y el 13.8% (n=47) se registra en el nivel Bajo. Estos

resultados demuestran una percepcion mayoritariamente positiva sobre esta dimension.
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Tabla 8

Dimension: Turismo de aventura

Nivel Frecuencia Porcentaje
Turismo de Bajo 57 16.8
aventura Medio 164 48.2
Alto 119 35.0
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 6

Dimension: Turismo de aventura
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 8 y la Figura 6, la dimension "Turismo de aventura" presenta un
nivel predominantemente medio, con un 48.2% (n=164) de los participantes. Un 35.0%
(n=119) se sitaa en el nivel Alto, mientras que un 16.8% (n=57) se registra en el nivel
Bajo. Estos resultados demuestran una percepciéon media sobre las actividades de turismo

de aventura, con una presencia importante del nivel Bajo.



Tabla 9

Dimension: Turismo rural comunitario

Nivel Frecuencia Porcentaje
Turismo rural  Bajo 54 15.9
comunitario Medio 79 23.2
Alto 207 60.9
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 7

Dimension: Turismo rural comunitario
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 9 y la Figura 7, la dimension "Turismo rural comunitario"
presenta un nivel predominantemente alto, con un 60.9% (n=207) de los participantes. El
23.2% (n=79) se sitia en el nivel Medio y el 15.9% (n=54) se registra en el nivel Bajo.
Estos resultados demuestran una percepcion mayoritariamente positiva sobre el turismo

rural comunitario.
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Tabla 10
Variable 2: Marketing turistico

Nivel Frecuencia Porcentaje
Marketing Bajo 6 1.8
turistico Medio 252 74.1
Alto 82 24.1
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 8

Variable 2: Marketing turistico
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 10 y la Figura 8, la variable "Marketing turistico" presenta un
nivel predominantemente medio, con un 74.1% (n=252) de los participantes. Un 24.1%
(n=82) se situa en el nivel Alto, y el 1.8% (n=6) se registra en el nivel Bajo. Estos
resultados demuestran una percepcion regular o media sobre las estrategias de marketing

turistico.
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Tabla 11

Dimension 1: Producto

Nivel Frecuencia Porcentaje
Producto Bajo 47 13.8
Medio 127 37.4
Alto 166 48.8
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 9

Dimension 1: Producto
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 11 y la Figura 9, la dimension "Producto” presenta un nivel
predominantemente alto, con un 48.8% (n=166) de los participantes. Un 37.4% (n=127) se
situa en el nivel Medio, y un 13.8% (n=47) se registra en el nivel Bajo. Estos resultados

demuestran una percepcion entre media y positiva sobre el producto.
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Tabla 12

Dimension 2: Precio

Nivel Frecuencia Porcentaje
Precio Bajo 58 17.1
Medio 119 35.0
Alto 163 47.9
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 10

Dimension 2: Precio
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 12 y la Figura 10, la dimension "Precio" presenta un nivel
predominantemente alto, con un 47.9% (n=163) de los participantes. El 35.0% (n=119) se
situa en un nivel Medio, y el 17.1% (n=58) en un nivel Bajo. Estos resultados demuestran

una percepcion entre media y positiva sobre el precio.
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Tabla 13

Dimension 3: Plaza

Nivel Frecuencia Porcentaje
Plaza Bajo 37 10.9
Medio 130 38.2
Alto 173 50.9
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 11

Dimension 3: Plaza
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 13 y la Figura 11, la dimension "Plaza" presenta un nivel
predominantemente alto, con un 50.9% (n=173) de los participantes. Un 38.2% (n=130) se
situa en un nivel Medio, y un 10.9% (n=37) se registra en un nivel Bajo. Estos resultados

demuestran una percepcion entre media y positiva sobre la plaza.
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Tabla 14

Dimension 4: Promocion

Nivel Frecuencia Porcentaje
Promocion Bajo 54 15.9
Medio 133 39.1
Alto 153 45.0
Total 340 100.0

Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

Figura 12

Dimension 4: Promocion
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Nota. Datos de la encuesta del estudio (2024).

De acuerdo con la Tabla 14 y la Figura 12, la dimension "Promocion" presenta un nivel
predominantemente alto, con un 45.0% (n=153) de los participantes. Un 39.1% (n=133) se
situa en un nivel Medio, y un 15.9% (n=54) en un nivel Bajo. Estos resultados demuestran

una percepcion entre media y positiva sobre la promocion.
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5.2. Resultados inferenciales
Pruebas de Normalidad:
HO: Los datos presentan una distribucion normal

H1: Los datos no presentan una distribucion normal

Tabla 15

Normalidad de las variables Turismo Alternativo y Marketing Turistico

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl. Sig.
Turismo alternativo 0.105 340 .000°
Ecoturismo 0.203 340 .000°
Turismo de aventura 0.221 340 .000°
Turismo rural comunitario 0.215 340 .000°
Marketing turistico 0.089 340 .000°
Producto 0.227 340 .000°
Precio 0.197 340 .000°
Plaza 0.221 340 .000°
Promocion 0.189 340 .000°

Nota. Resultados obtenidos mediante el software estadistico SPSS (2024).

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante el software estadistico SPSS
(2024), en la Tabla 15 se puede observar que, para todos los datos de las variables y sus
dimensiones, incluyendo Turismo alternativo, Marketing turistico, Ecoturismo, Turismo de
aventura, Turismo rural comunitario, Producto, Precio, Plaza y Promocion, se tiene que
para cada una de ellas el valor de significancia (Sig.) es mayor a 0.05. Este resultado lleva
a rechazar la hipotesis nula (HO) de que los datos presentan una distribucion normal y a
aceptar la hipotesis alternativa (H1) de que no la presentan. Este hallazgo sugiere que para

analisis estadisticos subsiguientes se deben emplear pruebas no paramétricas.



80

Contrastacion de Hipdtesis:
Hipotesis General:
HO: No existe una relacion significativa entre el turismo alternativo y el marketing turistico

en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

HI: Existe una relacion significativa entre el turismo alternativo y el marketing turistico en

el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

Tabla 16
Correlacion entre Turismo Alternativo y Marketing Turistico en el distrito de Villa Rica,

Oxapampa, 2024.

Turismo Marketing
alternativo turistico

Rho de Spearman Turismo Coeficiente de 1.000 504"
alternativo correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340
Marketing turistico Coeficiente de 504" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e Interpretacion:

La Tabla 16 muestra los resultados de la prueba estadistica no paramétrica Rho de
Spearman, obteniéndose un coeficiente de correlacion de 0.504. Estos valores sugieren que
existe una correlacion positiva moderada-fuerte entre el turismo alternativo y el marketing
turistico. Ademas, se tiene un p-valor de 0.000 que es menor que 0.05, en consecuencia, se

rechaza la hipdtesis nula, lo que implica que los datos son estadisticamente significativos.
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Hipotesis Especifica 1:
HO: No existe una relacion significativa entre el ecoturismo y el marketing turistico en el

distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

HI: Existe una relacion significativa entre el ecoturismo y el marketing turistico en el

distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

Tabla 17
Correlacion entre Ecoturismo y Marketing Turistico en el distrito de Villa Rica,

Oxapampa, 2024.

Marketing
Ecoturismo  turistico
Rho de Spearman Ecoturismo Coeficiente de 1.000 239"
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340
Marketing turistico Coeficiente de 239" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e Interpretacion:

La Tabla 17 indica los resultados del andlisis inferencial donde se aplico la prueba
estadistica no paramétrica Rho de Spearman, obteniéndose un coeficiente de correlacion de
0.239. Estos valores sugieren que existe una correlacion positiva débil entre el ecoturismo
y el marketing turistico. Al obtenerse un p-valor de 0.000 que es menor que 0.05, esto lleva
a rechazar la hipdtesis nula y consecuentemente implica que los resultados son

estadisticamente significativos.
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Hipotesis Especifica 2:
HO: No existe una relacion significativa entre el turismo de aventura y el marketing

turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

H1: Existe una relacion significativa entre el turismo de aventura y el marketing turistico

en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

Tabla 18
Correlacion entre Turismo de Aventura y Marketing Turistico en el distrito de Villa Rica,

Oxapampa, 2024.

Turismo de  Marketing

aventura turistico
Rho de Spearman Turismo de Coeficiente de 1.000 322"
aventura correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340
Marketing turistico Coeficiente de 322" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo con la Tabla 18 se detallan los resultados del analisis inferencial en donde se
aplico la prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman, obteniéndose un coeficiente
de correlacion de 0.322. Estos valores sugieren que existe una correlacion positiva débil
entre el turismo de aventura y el marketing turistico. Ademads, se tiene un p-valor de 0.000

que es menor que 0.05, lo que implica que los datos son estadisticamente significativos.
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Hipotesis Especifica 3:
HO: No existe una relacion significativa entre el turismo rural comunitario y el marketing

turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

HI: Existe una relacion significativa entre el turismo rural comunitario y el marketing

turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024.

Tabla 19
Correlacion entre Turismo Rural Comunitario y Marketing Turistico en el distrito de Villa

Rica, Oxapampa, 2024.

Turismo
rural Marketing
comunitario  turistico
Rho de Spearman Turismo rural Coeficiente de 1.000 305
comunitario correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340
Marketing turistico Coeficiente de 305" 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 340 340

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis e Interpretacion:

De acuerdo con la Tabla 19, que resalta los resultados del analisis inferencial en donde se
aplico la prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.305. Estos valores sugieren que existe una correlacion positiva débil entre
el turismo rural comunitario y el marketing turistico. Ademas, se tiene un p-valor de 0.000

que es menor que 0.05, lo que implica que los datos son estadisticamente significativos.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

La presente seccion tiene como propoésito analizar los resultados obtenidos en la
investigacion, contrastandolos con el marco teorico y los antecedentes de investigacion

nacionales e internacionales.

Primero. Comenzando con el objetivo general, que busca identificar la relacion entre el
turismo alternativo y el marketing turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 20024.
Los hallazgos indican que hay una correlacion positiva, aunque moderada-fuerte, que es
estadisticamente significativa (con un Rho de Spearman de 0.504; p-valor < 0.05) entre el
turismo alternativo y el marketing turistico en Villa Rica. Este resultado es interesante,
sobre todo porque los encuestados tienen una percepcion mayoritariamente favorable, con
un nivel predominantemente alto de un 54.7%. Sin embargo, la correlacion, aunque
positiva, es moderada-fuerte. Esto se relaciona parcialmente con lo que encontraron
Miranda y Portocarrero (2023), quienes identificaron una “correlacion relevante” entre el
turismo alternativo y el desarrollo sostenible en Iquitos. Aunque su estudio se enfoca mas
en el desarrollo sostenible que en el marketing, ambos aspectos estan muy interconectados.
Desarrollar un sector turistico, especialmente uno que apueste por la sostenibilidad como el
turismo alternativo, requiere estrategias de promocion efectivas. Aunque los encuestados
ven el turismo alternativo de manera positiva, esa percepcion se traduce en una relacion
positiva y moderada-fuerte con las estrategias de marketing. Esto podria indicar que, a
pesar del alto valor del turismo alternativo en Villa Rica, las tacticas de marketing actuales
si logran captar ese potencial para atraer y satisfacer a los consumidores. La teoria de
Kotler (2011) sobre marketing turistico sefiala que el éxito depende de identificar y
satisfacer las necesidades del cliente mediante estrategias creativas y adaptativas.

La correlacion moderada-fuerte podria reflejar una conexién mas solida en las estrategias
de marketing para destacar lo que hace unico al turismo alternativo en este contexto. Esta
coherencia entre la valoracion alta del producto y su correlacion positiva con el marketing
sugiere que hay una oportunidad que se esta aprovechando. Lo que encontré Muiioz (2023)
en Atuén, Amazonas, al proponer estrategias de marketing digital para promover productos
turisticos, sugiere que implementar tacticas de marketing digital de manera mas robusta
podria fortalecer esta relacion. De manera similar, Diaz (2023) lleg6 a la conclusion en su

estudio de Valparaiso que crear una marca y tener presencia en redes sociales es clave para
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el desarrollo econdmico. Los resultados de este estudio enfatizan esta necesidad,
mostrando que, en Villa Rica, a pesar de la percepcion positiva, el marketing esta en un
buen camino para impulsar el turismo alternativo.

En resumen, la correlacion moderada-fuerte indica que, a pesar de que el turismo
alternativo es bien valorado, el marketing turistico en Villa Rica ha alcanzado la madurez
necesaria para fortalecerlo. Este hallazgo no contradice que hay una relacion significativa,
sino que la matiza, mostrando que su fuerza es limitada, pero en una direccidn positiva,
desafiando las expectativas de una conexion mas fuerte dada la notable valoracion del

concepto.

Segundo. En relacion al objetivo especifico 1, que busca determinar la relacion entre el
ecoturismo y el marketing turistico en Villa Rica, Oxapampa 20024.

Los resultados muestran una correlacion positiva, aunque débil y estadisticamente
significativa (Rho de Spearman = 0.239; p-valor < 0.05) entre el ecoturismo y el marketing
turistico. Similar al comportamiento de la variable turismo alternativo, su dimension, el
ecoturismo también fue percibido con un nivel mayoritariamente alto (62.9% en nivel
alto). Esta correlacion débil, aunque un poco menos robusta que la anterior, resulta
interesante.

El ecoturismo es conocido por su capacidad de contribuir al desarrollo socioeconomico y
la conservacion ambiental. Investigadores como Flores (2020) y Ezaquias (2022) destacan
su papel esencial como opcion sostenible que protege las actividades turisticas y apoya el
desarrollo local. Andrade y otros (2024) también subrayaron que contar con recursos para
ecoturismo puede ser clave para el crecimiento turistico en la Region Pacifica de
Colombia. En Villa Rica, la alta valoracion del ecoturismo parece coincidir con esta idea,
sugiriendo que se reconocen sus beneficios tanto ambientales como socioculturales. Aun
asi, la correlacion débil con el marketing indica que las estrategias promocionales no estan
maximizando el valor que se percibe del ecoturismo.

Aunque los atractivos ecoturisticos son bien valorados, el marketing no est4 logrando
resaltarlos ni comunicar de manera efectiva sus atributos inicos relacionados con la
conservacion y el bajo impacto, que son aspectos atractivos para atraer un publico mas
amplio. Como senala Cruz (2021), el ecoturismo, a pesar de sus ventajas, puede tener

efectos negativos si no se gestiona adecuadamente.
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La falta de una estrategia de marketing solida podria estar limitando tanto su capacidad
para mitigar esos impactos como para maximizar los beneficios econémicos y
socioculturales que el ecoturismo podria ofrecer. Este hallazgo reafirma que el ecoturismo
es fundamental dentro del turismo alternativo en la region, pero desafia la idea de que su
mera existencia o alta valoracion intrinseca se traduzca automaticamente en un marketing
efectivo. La teoria de marketing turistico de Kotler (2011) reitera la necesidad de entender
las demandas de los consumidores y adaptar las ofertas para satisfacerlas. Si el ecoturismo
es valorado, el marketing deberia poder convertir ese valor en atractivo para el publico
adecuado. La debilidad de la correlacion sugiere que hay un gran margen para mejorar la

comunicacion de los valores y experiencias que el ecoturismo puede ofrecer en Villa Rica.

Tercero. Ahora, sobre el objetivo especifico 2, que examina la relacion entre el turismo de
aventura y el marketing turistico.

Los resultados de la investigacion muestran una correlacion positiva débil y
estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.322; p-valor < 0.05) entre el turismo
de aventura y el marketing turistico. La percepcion del turismo de aventura también fue
bastante positiva (35% en nivel alto y 48.2% en nivel medio). Este hallazgo es uno de los
mas preocupantes, especialmente al compararlo con estudios anteriores.

De manera similar, Cjuiro y Cruz (2023) encontraron una correlacion positiva muy fuerte
(Rho de Spearman = 0.825) entre el turismo de aventura y la diversificacion turistica en
Ancahuasi, Cusco. Esta diferencia significativa sugiere que, aunque el turismo de aventura
en Villa Rica es altamente valorado, su promocidn y conexion a través del marketing
turistico son considerablemente menos efectivas que en lugares con estrategias mas
consolidadas como Cusco. Las razones detras de esta discrepancia pueden radican en el
contexto y la madurez del destino. Cusco tiene una infraestructura turistica y una
experiencia mas desarrollada en turismo de aventura, con una diversidad de productos
turisticos ya establecida. En ese entorno, el marketing de aventura probablemente es mas
sofisticado y cuenta con un reconocimiento previo.

En Villa Rica, aunque el turismo de aventura es muy valorado, reflejando la creciente
tendencia de las nuevas generaciones a buscar experiencias mas arriesgadas y
emocionantes, como menciona el Ministerio de Turismo del Ecuador (2019), la correlacion
débil indica que las estrategias de marketing no estan conectando adecuadamente con esta

demanda. Esto confirma que simplemente tener atractivos para el turismo de aventura, o
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incluso ser percibidos de forma positiva, no asegura un marketing exitoso. Este hallazgo
destaca la necesidad de un marketing més especifico e intencional para el turismo de
aventura en Villa Rica. Como mencion6 Cajilema (2022), el turismo de aventura impacta la
propuesta turistica, lo que implica que se debe contar con una estrategia clara de marketing
para maximizar su impacto.

Los retos, tanto emocionales como fisicos, que caracterizan al turismo de aventura
requieren campafas de marketing que transmitan de manera convincente la emocion, el
desafio y la oportunidad de explorar nuevos territorios. Es importante considerar que el
estudio se llevo a cabo en un contexto especifico (Villa Rica), lo que es clave para entender
esta discrepancia, ya que la diferencia en el desarrollo turistico y la inversion en marketing
entre Villa Rica y un destino como Cusco puede ser notable.

Los resultados sugieren que Villa Rica tiene un gran potencial en turismo de aventura, pero
que la estrategia de marketing actual no lo esta explotando al méximo, asi que seria
necesario adoptar un enfoque mas agresivo y especializado para lograr el éxito que han

tenido otras regiones.

Cuarto. Por ultimo, en relacion al objetivo 3, se investiga la conexion entre el turismo
rural comunitario y el marketing turistico en Villa Rica, Oxapampa 20024.

Los resultados muestran la correlacion débil entre las analizadas, siendo positiva y
estadisticamente significativa (Rho de Spearman = 0.305; p-valor < 0.05) entre el turismo
rural comunitario (TRC) y el marketing turistico. Aun asi, la percepcion sobre el TRC fue
en su mayoritariamente alta (60.9% en nivel alto y 23.2% en nivel medio).

El turismo rural comunitario se caracteriza por ofrecer experiencias auténticas, convivir
con la comunidad local, participar en actividades tradicionales e intercambiar
conocimientos. Es un modelo sostenible y planificado, enfocado en la participacion
comunitaria y la distribucion equitativa de beneficios. Segin MINCETUR (2022), es una
herramienta para el progreso socioecondémico y la inclusion de comunidades rurales. La
alta valoracion del TRC en Villa Rica concuerda con esta vision, indicando que se
reconocen sus valores intrinsecos. Sin embargo, la correlacion débil con el marketing
turistico, sugiere que las experiencias unicas y el valor sociocultural del TRC no estan
resonando de manera efectiva con el publico objetivo. Esto indica que hay una

desconexion entre la oferta y su visibilidad/accesibilidad en el mercado.
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VI. CONCLUSIONES
A continuacion, se presentan las conclusiones y recomendaciones del estudio, siguiendo el

orden de los objetivos planteados:

Primero: Se encontr6 una correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa
(Rho de Spearman = 0.504, p-valor < 0.05) entre el turismo alternativo y el marketing
turistico en Villa Rica. Esto sugiere que la influencia del marketing en el desarrollo del
turismo alternativo tiene ciertos limites. Todos los participantes parecen tener una
percepcion mayoritariamente alta sobre el turismo alternativo, lo que indica que es un
producto turistico con mucho potencial, pero que aun no se ha aprovechado del todo con
las estrategias de marketing actuales. Coincide con la teoria de Kotler sobre el marketing
turistico, que enfatiza la necesidad de estrategias dindmicas y adaptativas para satisfacer
las necesidades de los consumidores y competir en un sector que cambia constantemente.
La correlacion moderada presenta una clara oportunidad para mejorar los esfuerzos de

marketing.

Segundo: También se identificd una correlacion positiva débil pero significativa (Rho de
Spearman = 0.239, p-valor < 0.05) entre el ecoturismo y el marketing turistico. La
percepcion del ecoturismo en la comunidad es mayoritariamente alta y positiva. Este tipo
de turismo busca preservar el medio ambiente y promover la cultura local en areas
naturales, y tiene un gran potencial para el crecimiento socioecondmico. Aunque la
correlacion es débil, sugiere que las actuales estrategias de marketing no estan sacando
provecho del alto valor que se le da a esta modalidad y de los abundantes recursos
naturales de la region, dejando espacio para mejorar la promocion de este aspecto

sostenible del turismo.

Tercero: El estudio revel6 una correlacion positiva muy débil y estadisticamente
significativa (Rho de Spearman = 0.322, p-valor < 0.05) entre el turismo de aventura y el
marketing turistico. A pesar de que la percepcion sobre el turismo de aventura es bastante
moderada, el impacto del marketing es relativamente bajo. Las actividades de riesgo y
adrenalina que caracterizan esta modalidad no estan siendo promocionadas de forma

efectiva. Esto es curioso, sobre todo porque hay un creciente interés por este tipo de
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experiencias entre las nuevas generaciones de viajeros. La significancia estadistica muestra
que cualquier esfuerzo de marketing, por pequeio que sea, tiene un impacto, pero se esta
desaprovechando una buena oportunidad de crecimiento al no potenciar mas esta
dimension.

Cuarto: También se encontr6 una correlacion positiva muy débil y significativa (Rho de
Spearman = 0.305, p-valor < 0.05) entre el turismo rural comunitario y el marketing
turistico. La percepcion del turismo rural comunitario en la comunidad es muy positiva, lo
que resalta su valor como un modelo de turismo gestionado por las comunidades locales,
promoviendo cultura y recursos autdctonos. Esta correlacion débil indica que, aunque esta
modalidad es bien valorada, sus beneficios econdémicos y sociales no estan siendo
suficientemente resaltados por las estrategias de marketing, lo que limita su alcance y su

capacidad para atraer a mas publico y generar un desarrollo socioecondémico fuerte.

VII. RECOMENDACIONES
A partir de las conclusiones del estudio, formulamos las siguientes recomendaciones:

Primero: Fortalecer la relacion entre el turismo alternativo y el marketing turistico.

Se sugiere crear una estrategia de marketing digital integral y coherente que abarque todos
los aspectos del turismo alternativo en Villa Rica. Esto deberia incluir el desarrollo de una
marca de destino distintiva, mejorar la presencia en linea a través de un sitio web atractivo
y campaias activas en redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube y Twitter. Esta
estrategia necesita no solo informar, sino también generar una conexién emocional con el
destino, resaltando su identidad, historia y valores. Ademas, es fundamental capacitar a los
residentes y actores turisticos locales en el uso de estas herramientas digitales para

promover de manera auténtica y gestionada por la comunidad.

Segundo: Potenciar el ecoturismo mediante estrategias de marketing.

Se recomienda disefiar campafias especificas que destaquen la belleza de las areas naturales
protegidas y la biodiversidad local, promoviendo practicas sostenibles y educacion
ambiental. Usar herramientas visuales de alta calidad en plataformas como Instagram y
YouTube para captar la esencia de estas experiencias es clave. Habria que resaltar el
impacto positivo del ecoturismo en la conservacion del medio ambiente y el bienestar de

las comunidades, buscando atraer a un publico consciente y responsable. Colaborar con
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organizaciones de conservacion y guias locales especializados puede enriquecer la oferta y

la forma en que se promueve.

Tercero: Impulsar el turismo de aventura con acciones de marketing efectivas.

Para el turismo de aventura, seria util crear contenido de marketing que transmita la
emocion y el desafio de actividades como rafting, montafiismo o trekking. Formatos
inmersivos como videos 360° o realidad aumentada pueden ser impactantes. Las
estrategias deben enfocarse en mostrar las experiencias transformadoras que ofrece este
tipo de turismo, enfatizando la seguridad y la profesionalidad de los operadores locales.
Considerar colaborar con influencers de viajes de aventura podria generar testimonios
auténticos y llegar a segmentos de mercado especificos que estén en busca de nuevas

experiencias y desafios.

Cuarto: Reforzar el turismo rural comunitario a través del marketing.

Se propone desarrollar estrategias que resalten la autenticidad y el valor cultural del
turismo rural comunitario. Esto implica crear narrativas que destaquen la convivencia con
las comunidades locales, la participacion en actividades tradicionales como la pesca o la
agricultura, y el intercambio de conocimientos. La promocion deberia centrarse en contar
las historias de los pobladores, sus costumbres y tradiciones, asi como resaltar la riqueza de
la gastronomia local, utilizando medios que permitan una conexién mas personal y
genuina. Es vital asegurarse de que los beneficios econdmicos de la promocion lleguen

directamente a la comunidad, como se establece en el modelo de turismo comunitario.
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X. ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

METODOLGIA

(Qué relacion existe entre
turismo alternativo y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024?

(Qué relacion existe entre
ecoturismo y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024?

(Qué relacion existe entre
turismo de aventura y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024?

(Qué relacion existe entre
turismo rural comunitario y
marketing turistico en el distrito
de Villa Rica, Oxapampa
200247

Determinar la relacion entre
turismo alternativo y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024.

Determinar la relacion entre
ecoturismo y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024.

Determinar la relacion entre
turismo de aventura y marketing
turistico en el distrito de Villa
Rica, Oxapampa 20024.

Determinar la relacion entre
turismo rural comunitario y
marketing turistico en el distrito
de Villa Rica, Oxapampa 20024.

Existe relacion significativa entre
turismo alternativo y marketing
turistico en el distrito de Villa Rica,
Oxapampa 20024.

2024.

Existe relacion significativa entre
ecoturismo y marketing turistico
en el distrito de Villa Rica,
Oxapampa 20024.

Existe relacion significativa entre
turismo de aventura y marketing
turistico en el distrito de Villa Rica,
Oxapampa 20024.

Existe relacion significativa entre
turismo rural comunitario y
marketing turistico en el distrito de
Villa Rica, Oxapampa 20024.

V1 Turismo
alternativo

v" Ecoturismo
v Turismo de
aventura
v" Turismo
rural
comunitario

V2 Marketing
turistico

- Producto
Precio

- Plaza

- Promocion

Tipo: Basica

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental
Nivel: Correlacional

Corte: Transversal
Poblacion: 17,274
Muestra: 340

Muestreo: No probabilistico
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario




Anexo 2: Instrumentos de investigacion

Instrumento 1

CUESTIONARIO: TURISMO ALTERNATIVO
Estimados, el propdsito de este documento es recolectar datos para determinar los

niveles del turismo alternativo en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024. Esta
informacion se utilizara exclusivamente para propositos académicos. El cuestionario
se realiza de manera andnima, por lo que sugiero la autenticidad en sus respuestas.
Ademéds, cada pregunta presenta varias alternativas de respuesta, de las cuales solo

debe seleccionar uno segun la siguiente escala de valoracion:
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Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
N° Items Respuesta
1121345

DIMENSION 1: ECOTURISMO

01  [Tengo un buen conocimiento sobre los problemas
ambientales que afectan a mi comunidad.

02  [Participo en actividades de limpieza o conservacion del
medio ambiente en mi comunidad.

03  [Soy consciente de la importancia de conservar los recursos
naturales para el futuro.

04  |Considero que la conservacion de los ecosistemas es
fundamental para la salud del planeta.

05 |[Estoy a favor de preservar las lenguas y dialectos
tradicionales de mi comunidad.

06 [Considero que los conocimientos y saberes ancestrales deben
ser transmitidos a las futuras generaciones.

DIMENSION 2: TURISMO DE AVENTURA

07  Me siento conectado con la naturaleza y disfruto pasar tiempo
al aire libre.
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08 |Valoro los espacios naturales y su papel en el bienestar
humano.

09 |Disfruto de las experiencias en la naturaleza y el contacto
directo con el entorno.

10  |[Encuentro gratificante superar los desafios fisicos y mentales
que presentan las expediciones.

11 |Disfruto el proceso de descubrimiento cuando visito un lugar
desconocido.

12 [Siento una conexion especial con la naturaleza al explorar
territorios lejanos.
DIMENSION 3: TURISMO RURAL COMUNITARIO

13 [Valoro las costumbres locales y su influencia en la identidad
cultural de mi comunidad.

14  |Apoyo iniciativas que busquen promover y preservar las
costumbres y tradiciones locales.

15 [Creo que la medicina tradicional es una fuente importante de
salud y bienestar.

16 |La medicina tradicional ha demostrado ser util en el
tratamiento de enfermedades comunes en mi comunidad.

17  |Me interesa aprender y explorar practicas que promuevan
experiencias misticas.

18 |Considero que las vivencias misticas son una parte importante
del bienestar personal.

19  |Considero que los sabores de la comida local son auténticos y
representan bien la cultura de este destino.

20 |La comida local esta bien adaptada a las expectativas de los

turistas sin perder su autenticidad.




Instrumento 2

CUESTIONARIO: MARKETING TURISTICO

Estimados, el propodsito de este documento es recolectar datos para determinar los

niveles de Marketing Turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024. Esta

informacion se utilizara exclusivamente para propoésitos académicos. El cuestionario

es anonimo, por lo que sugiero la autenticidad en sus respuestas. Ademas, cada

pregunta presenta varias alternativas de respuesta, de las cuales solo debe seleccionar

uno segun la siguiente escala de valoracion:
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Totalmente en | En desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
N° Items Respuesta
] 12345
DIMENSION 1: PRODUCTO
01  [Considero que la variedad de atractivos turisticos en este
destino es adecuada.
02 [Labelleza escénica de los atractivos turisticos de este lugar es
impresionante.
03  |Los servicios de la planta turistica (hospedaje, alimentacion,
transporte) cumplen con estdndares de limpieza y seguridad.
04 |Laplanta turistica en este destino estd equipada para recibir a
visitantes con necesidades especiales.
05 [Las vias de acceso (carreteras, sefializacion) hacia los
atractivos turisticos estan en buen estado y son faciles de
seguir.
06  [Los espacios publicos (parques, plazas, zonas de descanso)
estan bien mantenidos y son agradables para los visitantes.
07  |Las instalaciones complementarias (oficinas de turismo,
centros de informacion) son féciles de localizar y utilizar.
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08

Los organismos de turismo locales ofrecen informacion til
y precisa para los turistas.

DIMENSION 2: PRECIO

09

Este destino ofrece actividades turisticas que se ajustan al
perfil de viajero (por ejemplo, aventura, relajacion, cultura).

10

Los precios de los productos y servicios turisticos en este
destino son adecuados para el presupuesto y perfil de
consumidor.

11

Este destino mantiene una alta calidad en comparacion con
otros destinos turisticos en la misma region.

12

Los precios de los productos y servicios turisticos en este
destino son competitivos frente a otros destinos.

13

El costo del paquete turistico en este destino es justo en
relacion con los servicios y actividades que se ofrecen.

14

En este destino el precio del paquete turistico es competitivo
en comparacion con otros destinos similares.

DIMENSION 3: PLAZA

15

Las redes sociales del destino turistico proporcionan
informacion Util y relevante sobre las atracciones y
actividades.

16

Las publicaciones en redes sociales del destino turistico son
visualmente atractivas y bien elaboradas.

17

Es facil encontrar productos de merchandising del destino en
varias tiendas o puntos de venta.

18

Los productos de merchandising del destino estan
disponibles en puntos estratégicos cerca de los principales
atractivos turisticos.

19

La realidad aumentada hace que la informacion sobre los
lugares turisticos sea mds interactiva y atractiva.

20

La experiencia de realidad aumentada mejora la forma en que
el turista explora los atractivos turisticos de este destino.

DIMENSION 3: PROMOCION
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21  |La publicidad del destino turistico es clara y proporciona
informacion suficiente sobre los servicios y actividades
disponibles.

22 |Lapublicidad del destino turistico se presenta de manera
coherente en diferentes canales (television, internet,
impresos).

23 [Las relaciones publicas del destino turistico son eficaces para
comunicar la imagen del lugar.

24  [Las estrategias de relaciones publicas mejoran la percepcion
del destino turistico entre los visitantes.

25 |Las promociones de ventas en este destino turistico son
atractivas y generan un incentivo para visitarlo.

26 |Las promociones de ventas ofrecidas por el destino turistico

son adecuadas para diferentes tipos de turistas (familias,
parejas, aventureros, etc.).




Anexo 3: Validez de los instrumentos

CONSTANCIA DE VALIDACION POR EXPERTOS
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El que suscribe, Dr. Victor Ricardo Flores Rivas, identificado con DNI N° 08690423, de profesion
Magister en Docencia Universitaria y egresado del Doctorado en Turismo, laborando en la

Universidad Continental, hago constar que he revisado y dado el juicio de experto al instrumento,
disefiado por la bachiller: Miriam Tueros Montano, para su validacién a fin de ser aplicado en la
investigacion titulada: “Turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica,
Oxapampa, 2024

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puede evaluar segun los criterios establecidos y
formular algunas apreciaciones.

Criterios Descripcion D M B MB | Observaciones
Los items que pertenecen a una X
1. Suficiencia | misma dimension bastan para )
obtener la medicion de esta Ninguno
El item es esencial o importante, X
2. Relevancia | es decir debe ser considerado.
Ninguno
El item tiene relacion logica con X
3. Coherencia | la dimension o indicador que .
esta midiendo Ninguno
. El item se comprende X
4. Clar.ld.z}d Y | facilmente, es claro para obtener
recision . ., . ;
P la informacion requerida. Ninguno
Si la ortografia es correcta y X
5. Redaccion | hace buen uso de la semantica y .
la sintaxis. Ninguno

Nota. D Deficiente, M Mejorar. B Bueno. MB Muy Bueno

mre

Firma del experto informante
Dr. Victor Ricardo Flores Rivas

Lima, a los 10 dias del mes de noviembre del 2024.

DNI: 08690423



CONSTANCIA DE VALIDACION POR EXPERTOS
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El que suscribe, Dr. Wilfredo Montenegro Carrasco, identificado con DNI N° 10797585, de
profesion Doctor en Relaciones Publicas, laborando en la Universidad de San Martin de Porres,

hago constar que he revisado y dado el juicio de experto al instrumento, disefiado por la bachiller:
Miriam Tueros Montano, para su validacion a fin de ser aplicado en la investigacion titulada:

“Turismo alternativo y marketing turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa, 2024”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puede evaluar segun los criterios establecidos y

formular algunas apreciaciones.

Criterios Descripcion D M B MB | Observaciones
Los items que pertenecen a una X
1.Suficiencia | misma dimension bastan para
obtener la medicion de esta Ninguno
El item es esencial o importante, X
2. Relevancia | es decir debe ser considerado.
Ninguno
El item tiene relacion logica con X
3.Coherencia | la dimension o indicador que .
esta midiendo Ninguno
. El item se comprende X
4. Cl_al:l,dad Y | facilmente, es claro para obtener
recision . ., . ;
P la informacion requerida. Ninguno
Si la ortografia es correcta y X
5. Redaccion | hace buen uso de la semantica y .
la sintaxis. Ninguno

Nota. D Deficiente, M Mejorar. B Bueno. MB Muy Bueno

Lima, a los 15 dias del mes de noviembre del 2024.

Op

Firma del experto informante
Dr. Wilfredo Montenegro Carrasco

DNI: 10797585



CONSTANCIA DE VALIDACION POR EXPERTOS
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El que suscribe, Dr. Gonzalo Calderén Purihuaman, identificado con DNI N° 17409516, de
profesion Doctor en Gestion Publica, laborando en la Universidad Cesar Vallejo, hago constar que
he revisado y dado el juicio de experto al instrumento, disefiado por la bachiller: Miriam Tueros

Montano, para su validacién a fin de ser aplicado en la investigacion titulada: “Turismo alternativo
y marketing turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa, 2024”

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puede evaluar segun los criterios establecidos y

formular algunas apreciaciones.

Criterios Descripcion D M B MB | Observaciones
Los items que pertenecen a una X
1.Suficiencia | misma dimension bastan para
obtener la medicion de esta Ninguno
El item es esencial o importante, X
2. Relevancia | es decir debe ser considerado.
Ninguno
El item tiene relacion logica con X
3.Coherencia | la dimension o indicador que .
esta midiendo Ninguno
. El item se comprende X
4. Cl_al:l,dad y facilmente, es claro para obtener
recision . ., . ;
P la informacion requerida. Ninguno
Si la ortografia es correcta y X
5. Redaccion | hace buen uso de la semantica y _
la sintaxis. Ninguno

Nota. D Deficiente, M Mejorar. B Bueno. MB Muy Bueno

Lima, a los 15 dias del mes de noviembre del 2024.

o/

Firma del experto informante
Dr. Gonzalo Calder6n Purthuaman

DNI: 17409516
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

N° 039-2025

ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE TURISMO Y HOTELERIA

En la ciudad de Cafete, en la sala de sustentaciones de la Facultad de Ciencias Empresariales,
siendo las 16:30 horas, del dia 11 de diciembre de 2025, se reuni6 el Jurado Evaluador, designados
con DECRETO N° 066-2025-UIFCE/FCE/UNDC.

Presidente (a) : Dr. Julio Cesar Lujan Minaya

Secretario (a) : Mg. Giovanna Rocio Pizarro Osorio
Vocal : Dra. Bertha Nancy Larico Quispe
Asesor(a) : Mg. Lesly Elizabeth Torres Chumbiauca

Para el acto de sustentacion de la tesis titulada: “Turismo alternativo y marketing turistico en
el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024”, presentado por la Bachiller Mirian Rosmery Tueros
Montano, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracién de Turismoy Hoteleria.

Después de concluido el acto de sustentacion y luego de que el sustentante dio respuesta a las
preguntas respectivas, el Jurado Evaluador calificé la sustentacion o defensa de la investigacion
segun los siguientes criterios, y promediando las notas del jurado se obtuvo:

Desaprobado Regular Bueno bueno Excelente
Criterio (menor de 14) (14 15) (16-17) “('1'04» (20) punSye
Claridad de la
exposicion / 3 / 7
Dominio del tema /3 / 7
Visién hollistica
del trabajo / :) / 2

Establece como calificacion FINAL: ,17 (.Dﬂ. 174 L( ﬂf" ........... )

e Aprobado, con nota Regular (...), Bueno ()(). Muy Bueno (...), Excelente (...)
e Desaprobado (...)

Por tanto, el graduado se encuentra expedito(s) ()(). impedido(s) ( ) para realizar los tramites que
corresponden a la obtencién del Titulo Profesional de Licenciado en Administracién de Turismoy

Hoteleria.

**Si fuera el caso, que de los dos sustentantes uno fuera aprobado y otro
desaprobado, se tendra que diferenciar quien queda expedito y quien impedido de
seguir los tramites.

Siendo las........... Horas se dio por terminado el acto de sustentacién.
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| INFORMACION DEL DOCUMENTO

1.1 Titulo del documento:

Turismo Alternativo y Marketing Turistico en el distrito de Villa Rica, Oxapampa 2024

1.2 Descripcion (Seleccionar)

Tesis de Pregrado X Libro

Tesis de Maestria Capitulo de libro
Tesis de Doctorado Monografia
Trabajo de Investigacion Articulo

Tesis de Segunda Especialidad Conferencia

Trabajo de Suficiencia Profesional

Programa informativo

Trabajo académico

Datos

1.3 Autores del documento

Apellidos completos | Nombres completos | Correo DNI ORCID
electrénico
Tueros Montano Mirian Rosmery mrosmerytuer | 76314600 | 0009-0009-
o0s18@gmail.c 6265-3422
om
1.4 Asesor (es)
Apellidos completos | Nombres completos | Correo DNI ORCID
electrénico
Torres Chumbiauca | Lesly Elizabeth ltorres@undc. | 15451530 | 0009-0003-
edu.pe 2254-536X

1.5 Centro de Investigacion

Facultad

Ciencias Empresariales

Escuela Profesional

Administracién de Turismo y Hoteleria

L ORIGINALIDAD DEL TRABAJO PRESENTADO

Con la presentacion de esta ficha, el(los) autor(es) sefialan expresamente que la obra es
original, ya que sus contenidos son producto de su directa contribucion intelectual. Se
reconoce también que todos los datos y las referencias a materiales ya publicados estan
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debidamente identificados con su respectivo crédito e incluidos en las notas bibliograficas
y en las citas que se destacan como tal,

ll. AUTORIZACION DEL TRABAJO PRESENTADO

3.1 Por medio del presente documento, afirmo y garantizo(amos) ser el (los) legitimo (s),
titular(es) de todos los derechos de propiedad intelectual sobre los entregables, las obras,
los contenidos, los productos y/o las creaciones en general (en adelante, los “Contenidos”
que seran incluidos en el Repositorio Institucional de la Universidad Nacional de Cariete
(en adelante, la “Universidad”).

3.2 Autorizo a la Universidad a publicar los Contenidos en el Repositorio Institucional de
la Universidad y, en consecuencia, en el Repositorio Nacional Digital de Ciencia,
Tecnologia e Innovacion de Acceso Abierto, sobre la base de lo establecido en la Ley N*
30035, sus normas reglamentarias, modificatorias, sustitutorias y conexas, y de acuerdo
con las politicas de acceso abierto que la Universidad aplique en relacion con su
Repositorio Institucional. Autorizo expresamente toda consulta y uso de los Contenidos,
por parte de cualquier persona, por el tiempo de duracion de los derechos patrimoniales
de autor y derechos conexos, a titulo gratuito y a nivel mundial.

3.3 En consecuencia, la Universidad tendra la posibilidad de divulgar y difundir los
Contenidos, de manera total o parcial, sin limitacion alguna y sin derecho a pago de
contraprestacion, remuneracion ni regalia alguna a favor mio; en los medios, canales y
plataformas que la Universidad y/o el Estado de la Republica del Peru determinen, a nivel
mundial, sin restriccion geografica alguna y de manera indefinida, pudiendo crear y/o
extraer los metadatos sobre los Contenidos, e incluir los Contenidos en los indices y
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

02 de marzo del 2026
Fecha

IV: PUBLICACION DIFERIDA

Este item solo es de interés para los autores que han decidido la publicacion diferida de
sus documentos. Caso contrario, obviar este apartado.

Autorizacion Motivo (marcar) Firma
Solicito la publicacién diferida | Exclusividad de revista, editor
del documento depositado en | Por patente

el repositorio, por 12 meses. | Secreto o seguridad nacional
(indicar el tiempo que solicita) | Por otras razones

Cualquier motivo utilizado, el solicitante debe acreditar con documento su pedido (subir
junto con la autorizacion la evidencia que sustenta su solicitud).
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