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RESUMEN

El objetivo del estudio fue proponer una estrategia de marketing turistico sostenible para
reactivar el sector turistico en el Perd, que a consecuencia de la pandemia del Covid-19,
el desarrollo de la actividad turistica fue limitada, en vista aello, el turismo se enfrenta a
una nueva normalidad y a nuevos perfiles de visitantes. Ante esta necesidad se analizd las
alternativas de solucion alineadas al contexto actual, determinando que los principios del
turismo sostenible se adecuan a este propdsito, por ello se desarrolld una estrategia de
marketing turistico basado en los principios del turismo sostenible. La investigacion fue
de tipo descriptiva — proyectiva, estuvo conformada por una muestra de 121 colegiados
miembros del colegio de profesionales de turismo del pais, aplicando como técnica de
investigacion a la encuesta mediante el instrumento del cuestionario para la recoleccién
de datos, utilizando la escala de estimacion de Likert. Los resultados finales evidenciaron
que el 83,5% de los encuestados manifestaron que el sector turistico necesita una
reestructuracion vy reactivacion post pandemia del Covid-19, por otro lado el 72,5% de
los encuestados consideraron que la elaboracion de una estrategia de marketing turistico
sostenible servira para reactivar el sector turismo en el Perd. Por tanto, se concluye que
de los datos recolectados y el andlisis documental, la necesidad de una alternativa para la
reactivacion del turismo en vista al nuevo contexto post pandemia. Se recomienda
ejecutar un trabajo conjunto nacional de los colegios profesionales de turismo, a fin de
crear la marca sostenible peruana, basada en la estrategia de marketing turistico sostenible
desarrollado en la investigacion, en razdn a que la oferta turistica peruana presente una

alternativa sostenible ante la nueva normalidad post pandemia.

Palabras Clave: Covid-19, Estrategia, Marketing turistico, Reactivacién, Turismo

Sostenible.
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ABSTRACT

The objective of the study was to propose a sustainable tourism marketing strategy to
reactivate the tourism sector in Peru, which as a result of the Covid-19 pandemic, the
development of tourism activity was limited, in view of this, tourism faces to a new
normality and new visitor profiles. Given this need, the alternative solutions aligned to
the current context were analyzed, determining that the principles of sustainable tourism
are adequate for this purpose, for this reason a tourism marketing strategy based on the
principles of sustainable tourism was developed. The research was descriptive -
projective, it was made up of a sample of 121 collegiate members of the country's tourism
professional association, applying the survey as a research technique through the
questionnaire instrument for data collection, using the scale of Likert estimate. The final
results showed that 83.5% of those surveyed stated that the tourism sector needs a post-
Covid-19 pandemic restructuring and reactivation, on the other hand, 72.5% of those
surveyed considered that the development of a marketing strategy sustainable tourism
will serve to reactivate the tourism sector in Peru. Therefore, it is concluded that from the
data collected and the documentary analysis, the need for an alternative for the
reactivation of tourism in view of the new post-pandemic context. It is recommended to
carry out a national joint work of the professional tourism associations, in order to create
the Peruvian sustainable brand, based on the sustainable tourism marketing strategy
developed in the research, because the Peruvian tourism offer presents a sustainable

alternative to the new normal post pandemic.

Keywords: Covid-19, Strategy, Tourism Marketing, Reactivation, Sustainable Tourism.
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1.1.

INTRODUCCION

Realidad Problematica.

La actividad turistica a nivel nacional e internacional, es una industria cuyo
crecimiento ha evolucionado en los Ultimos afios, la aceleracion de la actividad,
le ha permitido ubicarse entre los sectores aportantes méas importantes en el
ambito economico de los paises, asi como factor clave, en el posicionamiento de

marca de destinos mediante la promocion de sus recursos turisticos.

Segun la OMT (2022), el turismo es el fenomeno social, cultural y econémico
basado en el desplazamiento de personas a paises 0 zonas fuera de su entorno
habitual por motivos personales, profesionales o de negocios. Dichas personas
se denominan viajeros, cuyas actividades realizadas en el destino abarca el

turismo, algunas de ellas conllevan un gasto turistico.

El mismo enfoque del turismo convencional, destinado a visitar espacios
culturales, naturales, etc. Y la constante interaccion entre todos los actores
involucrados en la industria turistica, ha permitido un efecto de ingreso
multiplicador, que ha beneficiado econdmica y socialmente a los territorios que
hacen uso del turismo, pero muchas veces dejando de lado el aspecto ambiental,
factor indispensable de la actividad turistica. A raiz de este aspecto, es que se
debe tener en cuenta actividades turisticas ambientalmente amigables con el
entorno, una de ellas es el turismo sostenible, que es capaz de modificar la
perspectiva del visitante y el poblador local, y cuyos beneficios son claves en el

desarrollo del turismo y su consecuente sostenibilidad en el tiempo.

La pandemia del Covid-19, afectdé al mundo con tragicas muertes, que poco a
poco se busca reducir mediante alternativas médicas y sociales. Todos los
sectores sin excepcion sufrieron grandes pérdidas, y el turismo no pudo ser ajeno
aello, la industria turistica segun las estadisticas dadas por el Consejo Mundial
de Viajes y Turismo (WTTC), indica que al 2019 la industria turistica genero el
10,3 % del Producto Bruto Interno (PBI) mundial, no obstante, a raiz del Covid-
19, en el afio 2020, se estima su aporte en 5,5 %. Ademas, la empleabilidad del

sector turistico sufrio una reduccion del 18,5 % anivel mundial. (WTTC, 2020).
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En el &mbito nacional, segin el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(MINCETUR), “el turismo en el afio 2020, desciende de lugar, del tercer al sexto
puesto en el ranking de sectores que mas contribuyen a la economia del pais, con
pérdidas en arribos estimados de 4.4 millones de visitantes en 2019 a cifras de
menos de un millon en el afio 2020, lo cual generdé una pérdida de 740 mil
puestos de trabajo relacionados al turismo, y pérdidas de hasta US$ 7, 874
millones en ingreso de divisas por turismo interno y receptivo” (MINCETUR,
2021a).

Luego de los efectos sociales y econdmicos del Covid-19 y ain en ellos,
visualizando las cifras que dejo al sector, la industria turistica en el mundo entero
ha tenido que replantear y reestructurar las formas de desarrollar la actividad y

dar a conocer sus destinos.

Se visualiza entonces la oportunidad de reactivar actividades turisticas mediante
estrategias de marketing que estén basadas en los principios del turismo
sostenible, como un puente paratransformar la industria en un sistema sostenible
y resistente, mediante una de las grandes tendencias turisticas a nivel mundial
que es visitar espacios Yy destinos, cuyo beneficio representa un efecto
multiplicador para sus actores y ademas conserve los recursos con los que cuenta

cada destino e involucre a la poblacion local.

En este contexto, se pudo constatar en el mercado turistico nacional a

consecuencia del Covid-19, mediante un diagndstico que:

En la actividad turistica, a consecuencia de la pandemia Covid-19, se observa

actualmente las siguientes manifestaciones problematicas:

- Una disminucién importante del turismo interno y receptivo respecto al
registrado hasta el afio 2019, en el afio 2020 se sufri6 una pérdida de
hasta US$ 7, 874 millones de ingresos en divisas por turismo receptivo
e interno, a consecuencia del Covid-19, (MINCETUR, 2021a)

15



Una recuperacién lenta de los viajes de connacionales hacia algunas
regiones del interior del pais, pasando de 48,6 a 14,7 millones de flujo
en viajes por turismo interno, (MINCETUR,2021b)

Proceso de reactivacion y marketing del sector turismo que requiere ser
acelerado por el gobierno, ya que se ha propuesto a final del afio 2021,
acercarse al millon de empleos en turismo, segin MINCETUR.

Caida importante en el empleo en el sector turismo respecto a los niveles
pre pandemia, cuyos datos fueron de 1,4 millones en el afio 2019, y de
menos de 1 millon en el afio 2020, (MINCETUR,2021c)

En tal sentido, el problema de investigacion queda definido: insuficiencias en el

proceso de marketing turistico sostenible, limita la reactivacidon del sector

turistico en el Peru.

Al realizar un diagnostico, mediante el analisis de documentos, estadisticas del

mercado turistico a nivel nacional, y sus comparaciones con el mercado

internacional, se tiene como posibles causas:

Insuficiencias en la creacion y/o fortalecimiento de politicas publicas
para atenuar los impactos sociales y economicos de la pandemia en el
proceso de desarrollo del turismo peruano.

Insuficiencias de la promocion y marketing del Perd en mercados
nacionales e internacionales, en el proceso de implementacion y
adecuacion de la sostenibilidad del turismo peruano.

Insuficiencias de conocimiento de las areas naturales protegidas por
turistas nacionales y extranjeros en el proceso de desarrollo del turismo
sostenible peruano.

Carencia de empleos formales en el sector en el proceso de desarrollo del

turismo sostenible peruano.

Por tanto, el objeto de estudio de la investigacion es el proceso del marketing

turistico sostenible.
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Con respecto al objeto de estudio la OMT (2022), conceptualiza al turismo
sostenible como la “tipologia de turismo que tiene plenamente en cuenta las
repercusiones actuales y futuras, econdmicas, sociales y medioambientales para
satisfacer las necesidades de los visitantes, de la industria, del entornoy de las

comunidades receptoras”

Caracteristicas fundamentales que deben tomarse en cuenta en la propuesta de
marketing basado en los principios del turismo sostenible, donde se busca la
implementacion de estrategias de marketing para promover destinos sostenibles
y adecuar lineamientos de sostenibilidad para los destinos en general, ademas se
busca también hacer participes y beneficiarios a todos los actores involucrados

en el turismo enfocado en la sostenibilidad.

Balas y Braun (2021), investigadores relacionados al turismo sostenible,
coinciden en que "el tema de la sostenibilidad ain no ha generado un cambio
trascendental en el comportamiento de reserva de los clientes, esto se debe a la
falta de ofertas”. Si bien a nivel internacional existen paises que cumplen los
parametros de la sostenibilidad, medidos a través de lineamientos, la puesta en
el mercado aln no es la adecuada para el posicionamiento de los destinos. En el
Perq, el valle del Colca y el Parque Nacional de Bahuaja Sonene, son destinos
que cumplen con estandares internacionales de buenas practicas y principio de
sostenibilidad, recientemente incluidos siete destinos nacionales mas, sin
embargo son insuficientes ante los mas de 1,000 recursos turisticos con los que
se cuenta a nivel nacional, segin MINCETUR. Como menciona el autor ain son
deficientes las estrategias de marketing turistico para promocionar este tipo de
destinos enfocados en la sostenibilidad, cuya modalidad se ha convertido en

meta de la mayoria de destinos turisticos.

El Programa de Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) yla OMT
(2017), reconocen que en el escenario mundial, el turismo convencional se
encuentra consolidado, mientras que las tipologias de turismo no convencionales
entre ellos el turismo sostenible, turismo de patrimonio cultural, rural y
comunitario, ecoturismo, etc. se encuentran en etapa de promocion y

crecimiento. Vemos entonces que la tendencia historica del proceso del
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desarrollo de destinos sostenibles a nivel mundial ha empezado su camino en el
mercado turistico. En esta etapa de crecimiento es necesaria propuestas de
estrategias de promocién y marketing basadas en los principios de la

sostenibilidad que permitan su reactivacion y consecuente beneficios al sector.

Altimira y Mufioz (2007), definen que los beneficios del incremento del turismo
internacional en los paises se derivan del mayor ingreso de divisas, por ende su
aporte a la economia nacional de cada pais se incrementa a través de su efecto
multiplicador. El efecto multiplicador refiere a que el turista al consumir un
destino o atractivo, el gasto que efectlla abarca a restaurantes, transporte,
negocios locales, etc. Que se ven beneficiados con las divisas de la actividad
turistica, el beneficio obtenido debe procurar ser sostenible en el tiempo en favor

de los actores participes en la actividad turistica.

La reactivacion turistica, provendra de lineamientos e indicadores de marketing
turistico basados en los principios del turismo sostenible adecuados al destino a
reactivar. Como refieren Félix y Garcia (2020) en su investigacion que la
“reactivacion del destino estudiado, se posicionara mediante indicadores
orientados a la promocion, digitalizacion de contenidos, cooperacion publica y

social”.
Del estudio de estos autores, se tiene que aun son insuficientes los referentes
practicos y concretos en cuanto a la dindmica de este proceso para el marketing

turistico sostenible, y la posterior reactivacion del sector turistico.

Finalmente, se tiene que el campo de la investigacion es: La Dinamica del

proceso del marketing turistico sostenible.
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1.2 Trabajos Previos

Ambito Intermacional:

En el contexto internacional, se observan avances significativos en la busca de
formar y vender destinos més sostenibles, seguros e inclusivos, el 27 de
septiembre del afio 2021 se realiz la celebracion del dia del turismo, donde se
ratifico la idea de que la actividad turistica tiene el poder y posibilidad de
impulsar el desarrollo inclusivo y la sostenibilidad. Asi como la necesidad
urgente de estrategias de reactivacidon y promocion, ya que aun se sufre las
consecuencias del Covid-19, que ha propiciado una nueva normalidad post

pandemia.

Articulando lo antes sefialado con problema de la presente investigacion,

reactivacion del sector turistico, existen diversos estudios y propuestas como:

Dorado, Solis y Cruz (2020), através de su investigacion se propusieron elaborar
un metodo para el andlisis de componentes, como técnica del estudio de
fendmenos economicos, relacionados a la actividad turistica en Cuba, a raiz del
efecto econdmico a consecuencia del Covid-19, “El turismo, como motor
impulsor de las economias y, en este caso en Cuba Post Covid-19, precisa
reinventarse, para conservar su privilegiado lugar en el mercado internacional y
su sostenibilidad en el tiempo”. (p.17). La busqueda de estrategias que busquen
la sostenibilidad de las actividades que benefician al sector econdémico de los
paises, conllevd alos autores a la propuesta de métodos que analicen los efectos
economicos resultado del turismo en Cuba, percibiendo los beneficios del
mismo, Y su propuesta de mantener la posicion del turismo cubano a ojos del
mundo, proponiendo un reactivacion Yy reestructuracion sostenible de la
actividad turistica, a causa de pandemia, este estudio aporta una base
significativa en la propuesta de estrategias de marketing turistico sostenible para
la reactivacion del turismo, cuyo fin es conservar los recursos y reactivar la

actividad turistica de manera sostenible.

Felix y Garcia (2020), en su trabajo de investigacion afirman que, a pesar de los
impactos negativos de la pandemia en todos los sectores, incluidos el sector
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turistico, este efecto puede verse como una oportunidad, para el analisis de las
diversas tipologias del turismo que existen fuera del convencional, y en destinos
poco convencionales. Apostando por aquellos destinos donde el impacto
ambiental, social y econdomico sean beneficiosos para la localidad y el sector
turistico en conjunto. Se puede indicar entonces que los principios del turismo
sostenible cuentan como dimensiones en los ejes social, econémico y ambiental
para su desarrollo y encaja en la nueva reestructuraciéon del turismo post
pandemia. Se destaca de igual manera la colaboracion publico-privada como
estrategia clave de trabajo, ya que el trabajo conjunto en ambos sectores
permitira el fortalecimiento y la concientizacién de los lineamientos de

marketing turistico a aplicar.

Siguiendo en la linea de investigaciones sobre la reactivacion del turismo, a
través del marketing, Guerra (2020), resalta en su investigacién los beneficios
del desarrollo del turismo en el aspecto econdmico de los paises para el progreso
de los mismos Y el posicionamiento a nivel mundial. Propone ademéas que, en la
situacion actual y post pandemia, debe darse prioridad y difusidn a los destinos
sostenibles, lo cual aporta a la propuesta planteada en el estudio, adecuando

dichos estandares a la realidad turistica de los destinos turisticos.

En su investigacidn Loor et al. (2021), reiteran las consecuencias de la pandemia
sobre el sector turistico, pero hacen hincapié que el papel de reactivar el turismo
debe ir de la mano de un exhaustivo analisis de como se ha venido desarrollando
y gestionando a la actividad, desde los &mbitos privados, publicos y sociales. El
retorno de la actividad turistica, debe gestionarse y promocionarse de forma
diferente, es conocido que el perfil de los nuevos visitantes ya no sera el mismo
al de antes de la pandemia, encontraremos ahora turistas mas comprometidos
con los destinos que practiquen la sostenibilidad, y que muestren interés por la
nueva normalidad a nivel mundial, mas conscientes del espacio que visitan.
Dando paso de esta manera a la busqueda de la reactivacion del turismo de forma

sostenible, mediante estrategias adecuadas de marketing y promocion turistica.

Lesmes (2020), realiza un estudio donde resalta que, desde marzo del afio 2020,
especialistas de ingenieria sostenible, desarrollo sostenible, ciencias ambientales
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y del sector turismo, indican que al desenlace de una vez controlado o superado
la pandemia, todos los sectores productivos deben restructurarse, ya que se
enfrentan a una nueva normalidad. Dicha restructuracién, como se menciona en
las investigaciones analizadas, debe primar la sostenibilidad de los recursos y la
preservacion de los mismos, sin afectar al destino y alas futuras generaciones,

finalidad de los principios del turismo sostenible.

De los estudios previos se puede definir que todas encaminan al objeto de
estudio de la investigacion, el turismo tiene una gran ocasion para empezar de
nuevo, mediante una reestructuracion, reactivacion, promocion y marketing

turistico basado en los principios de la sostenibilidad turistica.

Ambito Nacional:

En el plano nacional las investigaciones que se pueden resaltar son:

Paredes et al. (2020), en su investigacion sefialan la existente necesidad de la
implementacion de distintos productos turisticos que satisfagan las nuevas
exigencias de los sectores publicos y privados, las empresas, en particular las
pymes, necesitan orientar la sostenibilidad como centro de su reactivacion y
de todas sus estrategias; reforzar la capacitacion de su capital humano en
tematicas vinculadas a competencias digitales, la sanidad y el servicio al cliente,
aspectos importante post pandemia. Al hablar de reactivacion, reestructuracion,
etc, del turismo, no solo se basa en los destinos, como sefiala el autor, esta
estrategia abarca la totalidad de actores involucrados en la actividad turistica,
desde clientes internos como proveedores, asi como empresas de servicios
turisticos y la forma de promocionar a los destinos, todo debe presentarse acorde

a la nueva normalidad y necesidades de los turistas post pandemia.

Hinostroza y Laureano (2020), en su investigacion sobre el uso del marketing
como una estrategia para la promocion del desarrollo sostenible del turismo en
Cerro de Pasco, resalta el planteamiento de objetivos y metas basadas en la
diversificacion de la oferta y servicios turisticos de calidad que seran ofrecidos

a los visitantes, dentro de un enfoque de la sostenibilidad, confirmando una
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relacion Optima entre las variables, lo que nos permite establecer que el uso del
marketing es una alternativa y estrategia éptima de reactivacion y promocion del

turismo vy de las actividades relacionadas al sector.

Quichiz y Rojas (2019), en su tesis ejemplifican los resultados Optimos del
trabajo conjunto del estado a través de MINCETUR y PROMPERU, con pymes
dedicadas al sector turistico en la Selva Central mediante capacitaciones y
planeamiento de estrategias de impacto donde se buscd promocionar y optimizar
la sostenibilidad de la actividad turistica de la zona, esto permitio el
aflanzamiento econdmico de muchas de esas empresas e influyd positivame nte
en la internacionalizacion de las pymes en el afio del proyecto. Esto nos permite
visualizar que el compromiso de la reactivacion del turismo convencional en
afios anteriores, se pudo lograr en determinadas zonas del pais, mediante el
compromiso conjunto de todos los participantes publicos y privados, el mismo
rol y trabajo conjunto enfocado a la promocién y marketing turistico sostenible

permitira afrontar la nueva realidad turistica post pandemia.

Siguiendo en la linea de investigaciones sobre la reactivacion del turismo, De la
Barra et al. (2019), indican que, desde el inicio del Estado de Emergencia en el
pais, el sector turistico entrd en una situacién critica con el cierre de fronteras
clausurando de esta manera cualquier forma de turismo. Por tanto, se afirma la
necesidad inminente de proponer un nuevo panorama para la reactivacion de
sectores. De forma general se indica y reitera la necesidad de la reactivacion de
los sectores productivos aportantes a las economias nacionales e internacionales,
a través de la presente propuesta se buscara entonces concretar lineamientos en
busca de la reactivacion y marketing de la actividad turistica nacional basada en

los principios y lineamientos del turismo sostenible.

En su investigacion Barreto et al. (2017), concluyen que el turismo debe aportar
con la economia del Per(, con oportunidades conjuntas, donde los actores seran
quienes se beneficiaran con el beneficio miltiple de la actividad turistica. Se
afirma aqui el beneficio en conjunto que representa la actividad turistica a la
economia tanto a la poblacion local como al pais. ElI personal que labora en
turismo tendrd como principio promover el cuidado medioambiental, recursos
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naturales, culturales y arqueoldgicos, basandose en el principio y pilares de la

sostenibilidad.

Analizando las investigaciones en el campo de propuestas de estrategias de
marketing turistico basado en el turismo sostenible para la reactivacion del
turismo, se puede notar que se han experimentado algunos avances, en mayoria
tedricos, pero que permite encaminarse al desarrollo del objeto de estudio, cuyo

eje de trabajo deje girar en torno a la sostenibilidad.

Ambito Local:

Roncal (2019), en su investigacion propone un plan estratégico para alcanzar
una gestion adecuada del turismo sostenible en Lambayeque, a fin de optimizar
la oferta y demanda turistica, enfocando al turismo sostenible como una palanca
de desarrollo de la region. A través de su investigacion resalta que la falta de
promocidn de la regiébn como un destino eco turistico, es resultado de la falta de
una efectiva promocion vy estrategias de marketing. Con ello, podemos visuali zar
que existen insuficiencias de promocion y marketing del turismo convencional
y alternativo, cuya reactivacion debe desarrollarse en forma apremiante a raiz

del nuevo contexto de la pandemia en el sector turistico.

Torres (2018), en su investigacion realizada en la comunidad de Santa Catalina
de Chongoyape, determina que dicha localidad presenta gran cantidad de
espacios naturales que pueden ser categorizados como atractivos turisticos y de
esta manera crear actividad turistica atrayente al visitante, lo cual beneficiaria
econdbmicamente a la comunidad, cumpliendo con los pilares de la
sostenibilidad: social, econémico y medio ambiental, este estudio permite tener
en cuenta que a nivel local se cuenta también con el bosque de Pémac, un destino
que obtuvo el sello de destino verde reconocido a nivel mundial por sus practicas
de sostenibilidad, y que existe también comunidades como la estudiada con
caracteristicas similares y que estan en la busqueda de la sostenibilidad y la

promocion y marketing adecuados de sus destinos para su reactivacion.

23



En su investigacion Bernal (2018), presenta un modelo de marketing turistico
basado en el turismo alternativo, centrado en los principios de sostenibilidad y
el desarrollo local, asociando a las pymes, se da una vinculacién activa del
turismo mediante las experiencias con el medio ambiente y la poblacion local.
Este estudio da una base tedrica importante en el desarrollo del objeto de estudio,
vinculando también a las pymes cuyo trabajo en conjunto permitira un
fortalecimiento de la propuesta abordada.

Noriega (2018), en su tesis de investigacion presenta una propuesta de un
modelo ecoturistico en la Reserva Forestal Montes de la Virgen, que incluyd a
la comunidad receptora en el desarrollo de propuesta turistica situando la
planificacién a los principios de sustentabilidad: social, econémico y ambiental,

para lograr un desarrollo turistico sustentable.

Como parte de su investigacion Cieza et al. (2017), determinan un modelo de
marketing basado en el turismo sostenible que busca optimizar el desarrollo del
turismo y consecuentemente aportar con el desarrollo economico local de
Ferrefiafe. La optimizacion de la actividad turistica ejercera un efecto
multiplicador de los ingresos a todos los actores involucrados en el turismo,
beneficiando también al sector econdémico de la provincia, manteniendo un
enfoque de busqueda de la sostenibilidad y conservacidbn de sus recursos

turisticos.

A través de la revision de fuentes tedricas relacionadas al presente estudio se ha
comprobado que en el &mbito local hay escasas investigaciones, lo que le da
mayor trascendencia a la propuesta que se estd planteando en la presente
investigacion. La base tedrica obtenida permitird contribuir a los lineamientos

que se propondran en la presente investigacion.

Luego de los efectos sociales y econdmicos del Covid-19 y ain en ellos,
visualizando las cifras que dejo al sector, la industria turistica en el mundo entero
ha tenido que replantear y reestructurar las formas de desarrollar la actividad y

dar a conocer sus destinos.
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Se visualiza entonces la oportunidad de reactivar actividades turisticas mediante
estrategias de marketing que estén basadas en los principios del turismo
sostenible, como un puente para transformar la industria en un sistema sostenible
y resistente, mediante una de las grandes tendencias turisticas a nivel mundial
que es visitar espacios Yy destinos, cuyo beneficio representa un efecto
multiplicador para sus actores y ademas conserve los recursos con los que cuenta
cada destino e involucre a la poblacion local.

1.3 Teorias relacionadas al tema.

1.3.1 Caracterizar el proceso de desarrollo del turismo sostenible y su dindmica
Proceso de desarrollo del turismo sostenible.

A lo largo de los afios la preocupacién por los impactos ambientales de los
diversos sectores industriales o comerciales globales, fueron y son temas de
agenda tratados en diversas cumbres mundiales. En la Cumbre de la Tierra en
1992, se dio por primera vez el interés por el estudio de tematica relacionada al
medio ambiente.

En el sector del turismo, debido al crecimiento de la actividad y los impactos
ambientales que estaba presentando, el Consejo Mundial para los viajes y
Turismo (WTTC), adapta al turismo los objetivos trazados en la Cumbres de Rio
y de Kioto, en particular la Agenda 21, basandose basicamente en la definicidn
de desarrollo sostenible dado en la Comisidn de Bruntland (1986), definido
como desarrollo que atiende las necesidades presentes, pero sin alterarlas para

el consumo futuro.

Es entonces que la OMT, define al turismo sostenible: “tipologia de turismo que
tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, econdmicas,
sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los visitantes,
de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas” . Esta definicion
permite afirmar que el turismo sostenible es el mas comprometido con los temas
ambientales, sociales y econdmicos en una determinada region o pais, en donde

se desarrolle la actividad turistica.
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Componentes del Turismo Sostenible:

La Sociedad Internacional del Ecoturismo (2004), indica los tres componentes

clave del turismo sostenible, conocidos como la triple meta:

Ambientalmente, la actividad presenta un impacto bajo en los recursos
naturales. Minimizando el dafio sobre el medio ambiente e intenta
beneficiar al medio ambiente. Como se menciona uno de los pilares o
metas del turismo sostenible es la prioridad del factor ambiental, el
desarrollo de la actividad turistica convencional muchas veces solo busca
el beneficio econdmico, sin tener en cuenta el dafio ambiental realizado
a los recursos, es aqui donde se reestructura el turismo mediante la
mitigacidn de su impacto ecologico.

Social y culturalmente, la actividad es respetuosa de la cultura vy
tradiciones. El turismo sostenible incluye a todos los actores
relacionados directamente e indirectamente a la actividad turistica en
todas las fases de ejecucion, y educa a los actores sobre su funcion.

El aspecto socio cultural del turismo sostenible es otro ejemplo de
bisqueda de inclusién entre los actores sociales involucrados de la
actividad turistica, el acercamiento e interaccion del visitante y el
poblador local deja una huella cultural satisfactoria en el turista, al
sentirse parte del lugar al que visita.

Econdmicamente, aporta bienestar econdmico de la comunidad,
generando ingresos sostenibles y equitativos para las poblaciones locales
y para los actores relacionados al turismo. Una nueva forma de
distribucién equitativa de ingresos mediante las oportunidades de
negocio ofrecida a los pobladores locales, mediante capacitaciones,

charlas, hacen del pilar econémico del turismo sostenible un factor clave.

Caracteristicas del Turismo Sostenible:

Segun la OMT, las caracteristicas que debe tener en cuenta un destino al

desarrollar una estrategia o plan de reactivacion basada en el turismo sostenible

son:

26



1. Planeado con metas: beneficio econdmico, ambiental y beneficio a la
comunidad.

2. Controlado localmente, en parte.

3. Enfocado en experiencias educativas.

4. Se establece como prioridad la preservacion de los recursos y de la cultura

local.

Tendencia por el Turismo Sostenible:

Segun Pérez et al. (2012), citado por Crespo (2019), “consideran que el eco
turista puede estudiar y disfrutar el paisaje, desde una perspectiva
conservacionista”.  Esta tipologia de turismo cuyo eje principal se basa en la
sostenibilidad de los recursos o destinos a visitar, cada vez va en aumento, araiz
de la pandemia se aprecia también que el perfil del viajero post Covid, contiene
caracteristicas similares al eco- turista, principales consumidores del Turismo

Sostenible, cuyo mercado busca la expansion.

Principios del Turismo Sostenible:

Segun Pérez (2004), el turismo sostenible debe guiarse por los principios de:

- Concientizacion del uso de recursos.

- Reducir el exceso del consumo y residuos.
- Apoyo a la economia local.

- Involucrar a la poblacién local.

- Marketing responsable.
Los principios del desarrollo del turismo sostenible deben enfocarse en:

- Aportar experiencias con alta calidad a los visitantes.
- Promover el progreso del patrimonio natural y cultural de cada destino.
- Optimizar el nivel econdmico, social y ambiental de las comunidades

receptoras.

Dimensiones del Turismo Sostenible:

Segun Varisco (s.f.). Las dimensiones del Turismo Sostenible son:
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- Dimensién econdmica: Analiza los determinantes econdmicos de las
repercusiones del turismo en el aspecto econdémico.

- Dimensién Cultural: Focaliza las consecuencias negativas y aspectos
positivos del turismo sobre el Patrimonio Cultural.

- Dimension Ambiental: Repercusiones negativas del turismo sobre el
medio ambiente.

- Dimensién Politica: Analiza las politicas implementadas en el sistema y

sus efectos en el sistema turistico.

Por otro lado, segun la OMT (s.f.), define tres dimensiones para el turismo
sostenible:

- Sustentabilidad Econdmica: El desarrollo del turismo debe sostenerse en
el principio de ‘“buenas practicas” empresariales, que aseguren el
crecimiento empresarial y local.

- Sustentabilidad Socio — Cultural: Involucra el respeto por la cultura
local.

- Sustentabilidad Medioambiental: Uso adecuado de los recursos

naturales, minimizando el impacto.

Ventajas de la adecuacion de estrategias de marketing turistico basado en
los principios del turismo sostenible:
Las ventajas de estrategias de marketing turistico que promuevan la

sostenibilidad de los destinos turisticos, conllevan aventajas a largo plazo como:

- El resguardo y uso sostenible de los recursos, resulta primordial para
negocios rentables y sostenibles.

- Conservar y promover la diversidad y cultural.

- La informacion que se facilita a los visitantes antes y durante su visita,
incrementa la concientizacién por los ambientes culturales, naturales y
sociales de los destinos, lo que da satisfaccion a los pobladores

receptores del destino turistico.
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Dinamica Comercial del Turismo:

Marketing:

Para la Asociacion Americana de Marketing, es “el conjunto de instituciones y
los procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que
tienen valor para los consumidores y la sociedad . (AMA).

En el Marketing se comercializan bienes, servicios, eventos, experiencia, etc.
Con el fin de lograr posicionar marcas y obtener una plataforma de clientes
leales, activos intangibles que favorecen a incrementar al valor de una empresa

u organizacion.

Segin el CIM (Chartered Institute of Marketing), proceso de gestion de
identificar y satisfacer la necesidad de un consumidor o cliente de forma

rentable.

Para P. Kotler, el marketing es un “proceso social y administrativo mediante el
cual grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus otros individuos”.

Etapas del Marketing:

Etapa de Orientacion hacia la produccion:

Considera el periodo de gran parte del siglo XIX y principios del siglo XX,
durante esa época se experimenta una gran evolucion de la actividad econdmica,
en donde la demanda supera de forma amplia a la oferta.

Etapa de Orientacion hacia la venta:

De principios de siglo, hasta la década de los afios setenta. Donde se llega al
equilibrio entre oferta y demanda, debido a la mejora en la produccion

empresarial.

Etapa de Orientacion hacia el consumidor u Orientacién al Marketing:
La oferta supera a la demanda, y las empresas buscan satisfacer las necesidades
de los consumidores a través del estudio de lo que desea y necesita el

consumidor.
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Objetivos del Marketing:

Segun Westwood (2016) los objetivos del marketing implican el equilibrio entre
productos y mercados, es decir, hacia qué productos y a qué mercados estamos
orientados. Las formas de venderlos (producto, precio, promocion y plaza) es la

estrategia de marketing. Se plantea que los objetivos del marketing pueden ser:

-Vender productos existentes en mercados existentes

-Vender productos existentes en mercados nuevos.

Las caracteristicas de los objetivos del marketing son:

Medibles: Capaces de verificar si se han alcanzado o no.

Alcanzables: Capacidades de la empresa para lograr los objetivos.

Realista: Acorde a la realidad de la empresa.

Limitado en el tiempo: Orientado a cumplirse en un espacio de tiempo

establecido.

Estrategias de Marketing:

Entre las estrategias de Marketing se cuenta con las de tipo:

- Nacionales, regionales y locales.

- Estacionales.

- Competitiva.

- Mercado.

- Precio.

- Penetracion, distribucion y cobertura.
- Personal de ventas.

- Gastos.

- Promocion.

Indicadores:
OMT (2022), son instrumentos cuantitativos Yy sintéticos que facilitan el

posterior analisis y evaluacion de informacion. Los indicadores /lineamientos a
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proponer en la estrategia de reactivacion y marketing del turismo sostenible, de
la presente investigacidn se enmarcardn bajo los parametros de la nueva

normalidad post pandemia.

Marketing Turistico:

Kotler etal. (2011), lo definen como “el sistema compuesto de actividades de la
administracion de negocios cuyo fin es identificar y satisfacer las necesidades
del visitante”. Como parte de la propuesta de estrategias de reactivacion del
turismo sostenible, uno de los factores a tener en cuenta seré el marketing.
Santesmases (2004), afirma que el marketing turistico es un proceso que requiere
de una planificacion, investigaciones de mercado adecuados con el fin de

descubrir e identificar los gustos de los turistas y elaborar estrategias.

Instrumentos del Marketing Turistico:

Para Ojeday Marmol (2012), la gestion del marketing presenta dos dimensiones:
Marketing estratégico:

Orientado a la empresa, con el fin de mantener o aumentar las ventajas
competitivas.

Marketing Operativo o Marketing Mix:

Orientado al desarrollo de acciones especificas de la empresa, que le permitan

el logro de las estrategias planteadas.

Marketing Mix 7p:

Segin Kotler et al. (2011), el marketing es el conjunto de herramientas y
estrategias que la empresa combina en busca de satisfacer una necesidad de un
mercado objetivo, para el logro de ello se puede hacer uso de las 7p’s del

marketing:

- Producto: Lugares, bienes, servicios, etc. ofrecidos en el mercado para
satisfaccion de necesidades.

- Precio: Cantidad que se paga para comprar y usar un producto o servicio.

- Plaza: Ambito en el cual se fabrican, venden o distribuyen los productos

Y Servicios.
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- Promocion: Tacticas de marketing para que los clientes conozcan el
producto.

- Posicionamiento: La forma como nos ve el consumidor.

- Personas: Representan los clientes consumidores del producto.

- Procesos: Procedimientos en la prestacién de servicios que afectan su

calidad.

Promocién Turistica:
Acerenza (1990), menciona que es la actividad orientada a la informacion, la
influencia sobre los clientes donde se incluye actividades de publicidad,

promocién Yy relaciones publicas.

Segmentacion del Mercado Turistico:

Kotler et al. (2011), lo sefiala como el acto de dividir un mercado en
submercados para hacer eficaz la gestion del programa de marketing.
Enfocaremos la investigacion en el mercado del turismo sostenible.

Ojeda y Marmol (2012), sefiala que el proceso de segmentacién de mercado
consiste en el fraccionamiento del mercado de un determinado producto o
servicio en grupos mas pequefios de compradores con la finalidad de crear una

estrategia comercial diferenciada.

Posicionamiento en el mercado turistico de un producto o servicio:

Los pilares de la sostenibilidad, econdémico, ambiental y econdémico servirdn
como base para la oferta del turismo sostenible en el mercado, en busca de la
sostenibilidad.

Las estrategias definidas por los autores, nos permitiran adecuar las indicadas a

utilizar en la reactivaciéon del Turismo Sostenible.
Gasto Turistico:

Gasto de visitante: Gasto en bienes y servicios consumidos de parte de los

visitantes durante la estancia en el destino.
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Reactivacion Turistica:

Segun Daltabuit (2016), citado por Larrea (2020), son estrategias de solucion
para el sector turistico planteado a las autoridades ante la difusién de politicas y
conjuntamente la elaboracién de un plan turistico. En el cual se elaboran

estratégicas para incrementar la demanda y su consumo.

Aspectos de la Reactivacion Turistica:
Valverde (2017), citado por Larrea (2020) plantea tres aspectos para la

reactivacion turistica:

« Andlisis: Basado en la elaboracion de un diagnostico real del destino
donde se pretenda implementar la reactivacion.

« Elaboracion de estrategias: A través de la informacion recolectada, se da
pie a la elaboracion y planteamiento de estrategias que permitan reactivar
los atractivos turisticos.

« Meétodos de control: Establecen métodos para la medicién de las

estrategias implementadas.
Oferta Turistica:

La OMT (2022) la define como el conjunto de productos y servicios de un
destino turistico, puestos a disposicion del visitante para su posterior disfrute o

consumo.
Demanda Turistica:

Segun la OMT, la demanda turistica considera al flujo de visitantes nacionales

e internacionales.

Tendencia historica del proceso de desarrollo del turismo sostenible en el

Pert.

Anivel mundial la orientacion hacia la bisqueda y promocion del desarrollo del

turismo sostenible puede demostrarse en los siguientes acontecimientos:
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En el afio 1991, en el 41 Congreso de la Asociacion Internacional de Expertos
Cientificos del Turismo (AIEST), se aplica por primera vez el término turismo

sostenible al concepto del turismo.

En el afio 1992, durante la Cumbre de Rio, se buscd que el desarrollo sostenible
se integre a la actividad turistica. Durante ese afio también se aprobo la V
Programa Comunitario de Politica y Actuacion en Materia de Medio Ambiente
y Turismo Sostenible, donde se orienta la promocion de estrategias de turismo

ecolbgicamente sostenibles.

En el afio 1994, la OMT, se publica “Para la Industria de Viajes y Turismo.
Hacia un desarrollo ambientalmente sostenible” documento cuyos principios

buscan que la sostenibilidad turistica alcance también al &mbito social.

En el afio 1995, se desarrolla en Espafia, la conferencia mundial sobre Turismo
Sostenible, donde se establece “la Carta del Turismo Sostenible”, con 18
principios de préctica de sostenibilidad.

En el afio 1997, la Organizacion Mundial de Turismo publica la Guia Practica

para el desarrollo y uso de indicadores de Turismo Sostenible.
En el afio 2002, se declara el afio mundial del Ecoturismo.

En el afio 2015, las Organizacion de las Naciones Unidas, aprobd la Agenda

2030 sobre el desarrollo sostenible.
Turismo Sostenible en el Pert:

A nivel nacional la tendencia historica del proceso de desarrollo del turismo

sostenible, se resaltan los siguientes acontecimientos:

En el afio 2001, en preocupacion por salvaguardar el medio ambiente se dio

aprobacion a la Ley del Sistema Nacional de Evaluacion del Impacto Ambiental.

En el afio 2004 se elabor6 el primer Plan Estratégico Nacional de Turismo
(PENTUR), plan de vision del sector que busca reconocer los lineamientos y
estrategias a sequir para el desarrollo de la actividad turistica en el Per( acorde

a tendencias y necesidades del turismo anivel global. Ese afio el plan de periodo
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2005-2015, estableci6 como objetivo “alcanzar el desarrollo sostenible del

turismo en el Peru para el periodo 2005-2015”

En el afio 2006 a través del viceministerio de turismo se promueve la propuesta
de politica ambiental del sector turistico. Con el fin de lograr un desarrollo

sostenible comin del Per.

Es importante resaltar que la politica de sostenibilidad que los entes de gobierno
del Per(, prioriza como desarrollo del turismo sostenible a la preservacion de

espacios naturales.

En el 2008 se elabord el proyecto de reglamento ambiental para el desarrollo de

la actividad turistica, considerando un manual de buenas practicas.

Ese mismo afio se elabord el PENTUR, periodo 2008-2018, buscando “alcanzar

el desarrollo sostenible del turismo en el Pert para el periodo 2008-2018”

En el 2009, el MINCETUR, siguiendo las directrices del turismo sostenible,
establece el sistema de aplicacion de buenas préacticas.

En el afio 2013, se publico el PENTUR periodo 2012-2021, denominado
“Consolidando el turismo sostenible”, buscando el desarrollo y promocion de un

turismo respetuoso Yy articulador de oferta y demanda.

En consecuencia, de la pandemia, la orientacibn hacia destinos que hagan
practica de la sostenibilidad se ha incrementado en el 2020, un estudio del portal
Booking.com, informa que el 55% de viajeros globales indican que estan mas

decididos a tomar decisiones de viaje sostenibles que hace un afio.

Ese mismo afio 2020, se da en la ciudad de Lima, el Foro de Turismo Sostenible
en el Pery, organizado por PROMPERU y Swiss Import Promotion Programme,
cuya ponencia dio a conocer el objetivo de estudio de centrarse en el
fortalecimiento de las capacidades de PROMPERU en promocion del turismo
sostenible, al considerarse la nueva tendencia turistica post pandemia del Covid-
19.
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Turismo Sostenible: Caso Granja Porcon.

Se resalta como un caso especial de desarrollo de actividad turistica sostenible

al caso de la granja Porcon:

Situada a 30 kilometros de la ciudad de Cajamarca. En 1998 inicio con la
actividad turistica con el fin de diversificar sus servicios y apostar por la
sostenibilidad, recibi6 apoyo econdmico por parte de MINCETUR con
PROMPERU. Convirtiéndose en la actualidad en un destino en el que es posible
encontrar equilibrio econémico y ambiental y los residentes forman parte y son

considerados actores dentro de la estructura.
Destinos verdes — Historias de Sostenibilidad:

La fundacion Destinos verdes cuya finalidad es la blsqueda del desarrollo vy el
reconocimiento de destinos sostenibles, es parte de la breve tendencia historica
del desarrollo del turismo sostenible en el Pert, puesto que desde el afio 2020,
dos destinos nacionales lograron ubicarse entre los méas sostenibles en el mundo.
Siendo los elegidos ese afio el Cafion del Colca (Arequipa) Yy el Parque Nacional
Bahuaja Sonene (Madre de Dios y puno). En el afio actual 7 destinos nacionales

mas se sumaron a este reconocimiento entre ellos:

e Alto Mayo — San Martin.

e Bosque de Pémac - Lambayeque.

e (Canon del Colca - Arequipa.

e Gocta — Kuélap - Amazonas.

e Lago Titicaca - Puno.

e Pargue Nacional Tingo Maria - Huanuco.

e Reserva Nacional Pacaya Samiria - Loreto.

e Sandia y el Parque Nacional Bahuaja Sonene - Madre de Dios y Puno.

e Tambopata en Madre de Dios.
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Estado Actual del Turismo en el Peru.

Situacion Actual del Turismo:

Segun Mincetur (2021), el turismo en el Perd, cerro el afio 2020 en el sexto lugar
en el ranking de sectores que méas contribuyen a la economia del pais,
retrocediendo en el tercer lugar que ocupaba en el 2019. A parte de ello, la
empleabilidad del sector descendio de 1,4 millones en 2019 a menos de un

millén en el afio 2020.

Aportes del Turismo al PIB Peruano:

El PIB turistico que se aporta al estado peruano esta conformado por las divisas
generadas de las actividades como transporte, alimentos, alojamiento, agencias
de viajes, comercio, etc, relacionadas directamente a la actividad turistica. El
PIB turistico en los Ultimos afios fue de: 2015: 3,80 %; 2016: 3,80 %; 2017: 3,80
%; 2018: 3,80 % y 2019: 3,66 %.

Llegada de Turistas Internacionales:

Segun la Superintendencia Nacional de Migraciones (MIGRACIONES) (2020),
indica que en “el afio 2019 se contd con 4, 371,787 arribos de turistas
internacionales, mientras que el afio 2020 de enero a marzo (antes de ser

declarada la pandemia), se registr6 845,572 arribos mternacionales”.

Ingreso de divisas por Turismo Receptivo:

El ingreso de divisas por turismo receptivo, se determina mediante:

e Flujo receptivo de visitantes internacionales:

e Gasto promedio de los visitantes internacionales que visitan nuestro pais.
Como el segundo motor econémico del Perq, el turismo a través de sus divisas,

se ve la gran necesidad de implementar estrategias sustentables, que sirvan de

plataforma para la reactivacion de la industria turistica.
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1.3.2. Marco Conceptual

Demanda Turistica:

Flujo Receptivo de visitantes nacionales e internacionales.

Estrategia:
Conjunto de acciones en busca de metas y objetivos a alcanzar, resultado del
andlisis de los problemas enfrentados en la actualidad, buscando una solucion a

futuro, teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades del objeto estudiado.

Ingresos del sector Turismo:
Gastos generados por los turistas nacionales e internacionales resultado de su

consumo durante su estadia en un destino.

Marketing:
Sistema de andlisis de mercados, que crea estrategias para ofrecer servicios y
productos que den diferentes tipos de valor a los consumidores, buscando

satisfacer las necesidades de los mismos.

Marketing Turistico:

Haciendo una sintesis de las teorias analizadas, se puede decir que el marketing
turistico es el arte de atraer, mantener y fidelizar clientes que resulten rentables
para empresas Yy destinos, satisfaciendo sus necesidades y expectativas,

ofreciéndoles destinos y servicios que motiven su visita.

Marketing 7p’s:

- Producto

- Precio.

- Plaza.

- Promocion.

- Posicionamiento.
- Personas.

- Procesos.
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Oferta Turistica:
Conformada por los bienes y servicios ofrecidos en un entorno turistico.

Reactivacion:
Es un proceso mediante el cual se busca generar mayor actividad tras un estado

de recesion que afecta a diversos sectores.

Reactivacion Turistica:
Estrategias de solucion para el sector turistico planteado a las autoridades ante
la difusion de politicas y la elaboracion de un plan turistico. En el cual se

elaboran estratégicas para incrementar la demanda y su consumo.

Sector Turistico:
Conjunto de elementos gque componen el turismo como un todo interrelacionado.
Turismo Sostenible:

Aquel que tiene “plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras,
economicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los
visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas”. (OMT
2017).

1.4. Formulacion del Problema

Insuficiencias en el proceso de marketing turistico sostenible, limita la

reactivacion del sector turistico en el Perd.

1.5. Justificacion e importancia del estudio

La importancia de la investigacion radica en el valor del estudio del andlisis del
desarrollo del turismo sostenible y su aporte al sector turistico del pais, al ser un
factor significativo para el sostenimiento e incremento de la industria turistica en

el mercado, de igual manera la sostenibilidad del turismo radica en ser el factor
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principal de actividades pioneras en la bisqueda de mitigacion de impactos post
pandemia. Este importante sector vinculado a las estrategias de marketing
actuales, configuran un conjunto importante en la comunicacion de servicios,
productos, etc. de forma masiva, buscando de esta manera en la presente
investigacion la reactivacion de la actividad turistica acorde a la nueva normalidad

post pandemia.

El aporte préctico, radica en la elaboracion de una estrategia de marketing turistico
sostenible para reactivar el sector turistico en el Perd.

La Significacion Practica, radica en el impacto que tendra la elaboracion de
estrategias de marketing turistico Sostenible en la reactivacion del sector turistico

en el pais.

El aporte metodoldgico, radica en la fundamentacion epistemoldgica, tendencias,
diagnéstico bibliografico y practico de la investigacion en referencia a las
estrategias de marketing actuales y la realidad del turismo, afin de contribuir en

futuras investigaciones.

El aporte social de la investigacion radica en el impacto de la propuesta de la
estrategia de marketing turistico basado en los principios del turismo sostenible,
en donde el sector privado o publico involucrado en la actividad turistica, obtendra
una opcidén de diversificacion de la oferta del turismo posterior a la nueva

normalidad post pandemia.

La Novedad Cientifica de la investigacion radica en la elaboracion y propuesta de
estrategias de marketing turistico basado en los principios del turismo sostenible
con su fundamentacion epistemologica, caracterizacion de tendencias, diagnostico

actual y lineamientos de sostenibilidad del mismo y su beneficio social,
econdémico y ambiental en el mercado turistico.

1.6. Hipotesis

Si se elabora una estrategia de Marketing Turistico Sostenible, teniendo en cuenta
su intencionalidad promocional, entonces se reactivara el sector turistico en el

Perd.
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1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Elaborar una estrategia de marketing turistico sostenible para reactivar el sector
Turistico en el Peru.

1.7.2. Objetivos Especificos

- Fundamentar epistemologicamente el proceso de desarrollo del

turismo sostenible, su evolucién historica y su dinamica.

- Diagnosticar el estado actual de la sustentabilidad de servicios

turisticos en el Per(.

- Elaborar la estrategia de marketing turistico basado en los

principios del turismo sostenible para la reactivacion del sector
turistico Post Covid-19.

- Validar por criterio de especialistas la estrategia de marketing

turistico sostenible.
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Il. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

La investigacion presenta un enfoque mixto ya que segin Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), representa un conjunto de procesos sistematicos, empiricos y
criticos de investigacion que implican la recoleccion vy el analisis de datos tanto
cuantitativos como cualitativos, para su posterior integracion y discusion

conjunta.

Bésica: Descriptiva — Proyectiva:

Porque permite caracterizar, describir, etc. el estado actual del proceso de
marketing turistico sostenible en el sector turistico peruano. Asimismo, partiendo
de las dificultades encontradas en el diagndstico, se aborda como soluciéon al
problema, una estrategia de marketing basada en los principios del turismo
sostenible, la cual considera al marketing turistico y al turismo sostenible como

eje para la reactivacion turistica.

2.2. Poblacion, muestreo y muestra.

Poblacion

La investigacion tomd en cuenta a la totalidad de los miembros pertenecientes al
Colegio de Licenciados en Turismo del Pert (600 miembros), através de sus sedes
en Lima, Ancash, Amazonas, Arequipa, Lambayeque y San Martin.

Criterios de inclusion: Miembros activos de los Colegios de Licenciados en

Turismo de los principales destinos turisticos del Perd.

Criterios de exclusién: Miembros activos de los Colegios de Licenciados en

Turismo que no pertenecen a los principales destinos turisticos del Peru.
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Tabla 1

Numero de Colegiados Activos por Colegio Profesional de Turismo.

Sede de Colegio Profesional N° de Colegiados Porcentaje de Representatividad

Ancash 67 11%
Amazonas 100 17%
Arequipa 150 25%
Lambayeque 70 12%
Lima 180 30%

San Martin 33 5%
Total 600 100

Nota: Base de datos de los principales Colegios Profesionales de Turismo.

Tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado fue el muestreo de tipo probabilistico aleatorio

simple.
Tamafio de muestra
La formula a utilizar fue la siguiente:

z;, PG N

"= 22 pg+e2(N -1

(1.96)%(0.5)(0.5)(600)

n

n=121
Donde:

n = Tamafo de la muestra = ¢?
N= Tamafio de la poblacion =600
Z= Nivel de Confianza (Dist. Normal) = 95% (1,96)

E= Error maximo de estimacion= 0.06%

~ (1.96)2(0.5)(0.5) + 0.062(600 — 1)
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P= Proporcién de la unidad de anélisis que estarian de acuerdo que el sector
turistico necesita una reactivacion = 0.83

g= Proporcion de la unidad de analisis que estarian en desacuerdo que el

sector turistico necesita una reactivacion = 0.17

Partiendo de una probabilidad de ocurrencia del 95% de nivel de confianza y

un margen de error de + 6, la muestra es igual a 121 miembros.

2.3. Variables, Operacionalizacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de Marketing Turistico Sostenible.

El marketing turistico es la funcién estratégica de una organizacion, privada o
publica, que le permite comprender las dinamicas del mercado turistico con la
finalidad de atraer flujos de visitantes para satisfacerlos y fidelizarlos (Kotler,
2011; De La Ballina, 2017). Este tipo de marketing turistico estara basado en el

concepto del turismo sostenible.
Dimensiones:

- Marketing

- Turismo Sostenible
Indicadores:

Marketing:

- Producto.

- Precio.

- Plaza.

- Promocion.

- Posicionamiento.
- Procesos

- Personas
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Turismo sostenible:

-Econdmico.
-Socio - Cultural.
-Ambiental

VARIABLE DEPENDIENTE: SECTOR TURISTICO

Conjunto de elementos que componen el turismo como un todo. Varisco (s.f.).

Dimensiones:

— Demanda Turistica.

— Oferta Turistica.
Indicadores:
Demanda Turistica:
- Turista Post Covid-19.
Oferta Turistica:

- Bienes (Recursos y Atractivos Turisticos)

- Servicios (Empresas).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Métodos del Nivel Tedrico:

Andlisis historico ldgico: Donde se determinan las dimensiones,
antecedentes historicos, caracteristicas, transformaciones de la estrategia
de marketing turistico sostenible.

Hipotético-deductivo: Donde se comprueba la hipotesis del estudio
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Inductivo-deductivo: Los resultados del estudio se difunden a nuevas

situaciones.

Analisis de documentos: Incluyen registros y documentacion de la

investigacion.

Métodos del Nivel Empirico:

Técnicas

Encuesta: Para Tamayo (2008), esta técnica permite proporcionar respuestas a
los problemas e hipdtesis planteados en estudios en relacion a las variables de
estudio, mediante la recoleccion ordenada de informacién con un instrume nto
preliminarmente elaborado que asegure la veracidad de la informacion

recolectada.

Instrumentos

Cuestionario: EIl cuestionario estuvo orientado al objetivo de la investigacion
que es el de elaborar una estrategia de marketing turistico sostenible para
reactivar el sector turistico en el Per(, fue aplicado a una muestra representativa
de 121 miembros adscritos al colegio de Licenciados en Turismo de los

principales destinos turisticos del Per(, y fue validado por criterio de expertos.

Los instrumentos estuvieron conformados por 14 interrogantes en total, se
utilizé la escala de Likert, donde los colegiados indicaron el grado de acuerdo
0 desacuerdo con cada una de las afirmaciones de un serie acerca del objeto

estimulo.
Los opciones que se utilizaron en la escala de estimacion de Likert fueron:

- De Acuerdo
- Nide Acuerdo ni En Desacuerdo
- En Desacuerdo
Las escalas valorativas fueron clasificadas en los niveles de bajo, medio y

alto.
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Validez

Los instrumentos fueron validados mediante criterio de especialistas (Véase
Anexo 5), para su posterior aplicacion, dichos especialistas presentan las
siguientes caracteristicas: cuentan con grado de maestro, entre 10y 20 afios de

experiencia en los ambitos turisticos, empresariales y de marketing.

El instrumento (cuestionario) de la primera variable “Estrategia de Marketing
turistico Sostenible”, obtuvo los siguientes criterios de los especialistas 0.96,
0.96, 0.77, obteniendo un promedio de validez de contenido igual a 0.90, lo

que significa que el instrumento obtuvo una validez de muy bueno.

El instrumento (cuestionario) de la segunda variable “Sector Turistico”, obtuvo
los siguientes criterios de los especialistas 0.96, 0.96, 0.86, obteniendo un
promedio de validez de contenido igual a 0.92, lo que significa que el

instrumento obtuvo una validez de muy bueno.
Confiabilidad

Se realizd el andlisis de confiabilidad a través del Alfa de Cronbach para los

dos cuestionarios, obteniéndose lo siguiente:

Tabla 2

Variable Estrategia de Marketing Turistico Sostenible - Estadisticos de
Confiabilidad.

N de
Alfa de Cronbach  elementos

0.712 7

El cuestionario elaborado para evaluar la variable Estrategia de marketing
turistico sostenible, obtuvo de Coeficiente Alpha de Cronbach 0.712, valor que

indica un nivel de confiabilidad aceptable.

Tabla 3

Variable Sector Turistico - Estadisticos de Confiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

0.746 6
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2.5.

2.6.

El cuestionario elaborado para evaluar la variable Sector turistico, obtuvo de

Coeficiente Alpha de Cronbach 0.746, valor que denota un nivel

confiabilidad aceptable.

Procedimientos de analisis de datos.

de

Luego de recolectar los datos se utilizd el programa Microsoft Excel para

codificar y organizar la base de datos, posterior a ello se utilizd el software

estadistico SPSS, para la elaboracion de la matriz de datos, elaboracion de

tablas y figuras. Se obtuvo también mediante el software SPSS, el diagrama de

cajas de las variables de investigacion, las escalas valorativas a través de los

percentiles de medicion, se halld tambien las medidas estadisticas de las

variables de estudio. Asi mismo se efectud el andlisis correlacional, mediante

el diagrama de dispersion de las variables para identificar el tipo de relacion

entre las mismas, Yy se realizd la prueba de normalidad y correlacion entre las

variables estudiadas.

Criterios éticos

Consentimiento Informado

La investigacion fue realizada con criterio formal entre el investigador y

el COLITUR de cada sede seleccionada, respetando la informacion vertida

por los miembros, respetando integramente el contenido de cada

informacion.

Confidencialidad

Se respeto la confidencialidad de la identidad de los encuestados, y se

mantuvo intactas las respuestas brindadas.

Seleccion justa de sujetos.
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La seleccion de los colegiados participantes en el proceso de investigacion

fue de manera justa.

Valor Social
La investigacion buscO generar la reactivacion del sector turistico post
pandemia, mediante una estrategia de marketing turistico sostenible como

respuesta a los objetivos propuestos.

Criterios de Rigor cientifico.

Fiabilidad

El manejo de informacion fue fiable, se respetd integramente los resultados

obtenidos del instrumento del estudio.

Asimismo, los instrumentos que se aplicaron en el estudio fueron
sometidos a la valoracion por criterios de especialistas lo cual evitd sesgar

la investigacion.

Credibilidad

Existe relacion real y autentica entre los participantes y el cargo que
desempefian, la informacion vertida fue estrictamente idonea para la

interpretacion final de los resultados.

Transferibilidad o aplicabilidad

Los resultados del estudio servirdn como soporte de futuros estudios y su

aplicabilidad de indole turistico y sostenibilidad.
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1. RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Figura 1

Diagrama de Caja de las variables Estrategia de Marketing Turistico Sostenible

y Sector Turistico.
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T3

Estrategia de Marketing Turistico Sostenible

Yariable Sector Turistico

En el diagrama de caja de ambas variables no se halld ningin valor

observado en ninguna de las variables.

Tabla 4

Percentiles de Medicion

Estrategia
Dimension  Dimension Variable Dimension de Marketing
Demanda Sector Dimension Turismo Turistico

Turistica Turistico Marketing7p  Sostenible  Sostenible

N Vélido 121 121 121 121 121
Perdidos 0 0 0 0 0

Percentiles 33 7.00 11.00 5.00 5.00 10.00
67 10.00 16.00 8.00 7.00 14.74
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En la tabla 4, se puede observar los percentiles de medicion (33 y 67) de

las variables y dimensiones de la investigacion.

Tabla 5
Escalas Valorativas Variable Estrategias de Marketing Turistico Sostenible y

sus dimensiones

Estrategia
Dimension de Marketing
Dimension Turismo Turistico

Marketing7p  Sostenible Sostenible

Alto 9-12 8-9 14.75 - 21
Medio 6-8 6-7 11-14.74
Bajo 0-5 0-5 0-10

En la tabla 5 se puede observar las escalas valorativas de la variable

estrategia de marketing turistico sostenible y sus respectivas dimensiones.

Tabla 6

Escalas Valorativas Variable Sector turistico y sus dimensiones

Dimension Dimension Variable

Oferta Demanda Sector
Turistica Turistica Turistico

Alto 7-9 11-18 17 -36
Medio 4-6 8-10 12 -16
Bajo 0-3 0-7 0-11

En la tabla 6 se puede observar las escalas valorativas de la variable sector

turistico y sus respectivas dimensiones.
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Tabla 7

Percepcion de los colegiados de los principales colegios de Licenciados en

Turismo del Peru respecto a las dimensiones Marketing 7p y Turismo Sostenible

de la variable Estrategia de Marketing Turistico Sostenible

Marketing 7p Turismo Sostenible
Colegiados % Colegiados %
Bajo 43 35.5 57 47.1
Medio 48 39.7 44 36.4
Alto 30 24.8 20 16.5
Total 121 100.0 121 100.0

De las respuestas obtenidas por los colegiados de la percepcion de las
dimensiones de la variable Estrategia de Marketing Turistico Sostenible, se
observd que en la dimension Marketing 7p, el 35.5% (43) de los colegiados
percibié un nivel bajo, en tanto que el 39.7% (48) lo consideré como nivel Medio,
mientras el 24.8% (30) de los colegiados percibié un nivel alto de la dimensién.
En la dimension Turismo Sostenible, se observo que el 47.1% (57) percibid un
nivel bajo, entanto el 36.4% (44) de los colegiados lo considero en un nivel medio

y el 16.5% (20), consideran a la dimensién en un nivel alto.

Tabla 8

Percepcion de los colegiados de los principales colegios de Licenciados en
Turismo del Peru respecto a la variable Estrategia de Marketing Turistico

Sostenible.

Estrategia de Marketing Turistico Sostenible

Colegiados %
Bajo 47 38.8
Medio 34 28.1
Alto 40 331
Total 121 100.0
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De los 121 colegiados, el 33.1% (40) calificaron la variable Estrategia de
Marketing Turistico Sostenible como alto, un 28.1% (34) lo calificd en un nivel

medio y el 38.8% (47) colegiados lo consideran como bajo.
Tabla 9

Percepcion de los colegiados de los principales colegios de Licenciados en
Turismo del Peru respecto a las dimensiones Demanda Turistica y Oferta

Turistica de la variable Sector Turistico

Oferta Turistica Demanda Turistica
Colegiados % Colegiados %
Bajo 46 38.0 44 36.4
Medio 36 29.8 46 38.0
Alto 39 32.2 31 25.6
Total 121 100.0 121 100.0

De las respuestas obtenidas por los colegiados de la percepcion respecto a
las dimensiones de la variable Sector Turistico, se observd que en la dimensidn
Oferta Turistica, el 38.0% (46) de los colegiados percibié un nivel bajo, en tanto
que el 29.8% (36) lo consider6 como nivel Medio, mientras el 32.2% (39) de
colegiados percibi6 un nivel alto de la dimensién. En la dimension Demanda
Turistica, se observd que el 36.4% (44) percibid un nivel bajo, en tanto el 38.0%
(46) de los colegiados lo considero enun nivel medio y el 25.6% (31), consideran

a la dimensién en un nivel alto.

Tabla 10

Percepcion de los colegiados de los principales colegios de Licenciados en

Turismo del Peru respecto a la variable Sector Turistico.

Variable Sector Turistico

Colegiados %
Bajo 54 44.6
Medio 31 25.6
Alto 36 29.8
Total 121 100.0
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De los 121 colegiados, el 29.8% (36) calificaron la variable Sector
Turistico como un nivel alto, el 25.6% (31) lo calificaron en un nivel medio v el

44.6% (54) colegiados lo consideran como nivel Bajo.
Tabla 11

Sexo de los colegiados Miembros de los principales colegios Profesionales de

Turismo del Peru

Colegiados %
Femenino 70 57.9
Masculino 51 42.1
Total 121 100.0

En latabla 11. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 51 personas pertenecen al
género masculino que equivale al 42.1 %, mientras 70 personas son del género

femenino que equivalen al 57.9 %.

Tabla 12

Sede de los Principales Colegio Profesionales de Turismo del Peru.

Numerode
Colegiados por %
Sede

Ancash 19 15.7
Arequipa 24 19.8
Amazonas 27 223

Lambayeque 12 9.9
Lima 26 215
San Martin 13 10.7
Total 121 100.0

En latabla 12. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos

de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 19 personas pertenecen al

72



Colegio de Licenciados en Turismo sede Ancash que equivale a un 15.7%, 24
personas pertenecen a la sede Arequipa que equivale a un 19.8%, mientras 27
personas pertenecen al Colegio de Licenciados en Turismo sede Amazonas que
equivale aun 22.3%, 12 personas pertenecen a la sede Lambayeque que equivale
a un 9.9%, mientras 26 personas pertenecen a la sede Lima que equivale a un

21.5% y 13 personas pertenecen a la sede San Martin que equivale a 10.7%.

Tabla 13

Opinion de los colegiados respecto de la necesidad del sector turistico de tener
una reestructuraciony reactivacion post pandemia del Covid-19.

Colegiados %
De Acuerdo 101 835
pesemplE
En Desacuerdo 17 14.0
Total 121 100.0

En la presente tabla se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros
activos de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 101 colegiados
consideran que el sector turistico necesita una reestructuracion y reactivacién post
pandemia del Covid-19 que equivale al 83.5%, 3 colegiados se muestran
indiferentes ante la interrogante que equivale al 2.5% mientras que 17 colegiados

estuvieron en desacuerdo a la interrogante propuesta que equivalen al 14.0%.

Tabla 14

Eficiencia del trabajo de los entes encargados del sector turistico nacional en la

gestion del marketing para promocion de la reactivacion del turismo.

Colegiados %
De Acuerdo 70 57.9
Ni de Acuerdo ni En 12 9.9
Desacuerdo
En Desacuerdo 39 32.2
Total 121 100.0
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En la tabla 14. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 70 colegiados consideran
que el trabajo realizado por los entes encargados del sector turistico nacional en
la gestion del marketing para la promocion de reactivacion del turismo es eficiente
que equivale al 57.9%, mientras 12 colegiados se muestran indiferentes a la
interrogante que equivalen al 9.9%, y 39 colegiados manifiestan su desacuerdo

ante el trabajo realizado por los entes encargados del sector turistico nacional sea
eficiente que equivalen al 32.2%.

Tabla 15

Papel de las agencias de viajes y operadores turisticos en relacion a la

promocion para la reactivacion del sector turistico.

Colegiados %
De Acuerdo 57 47.1
Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo 5 4.1
En Desacuerdo 59 48.8
Total 121 100

En la tabla 15. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 57 colegiados estan de
acuerdo en que agencias de viajes y operadores turisticos se encuentran un nivel
Optimo en relacion a la promocién de la reactivacion del sector turistico que
equivale al 47.1%, 5 colegiados se muestran indiferentes ante la interrogante que
equivale a 4.1%, mientras 59 colegiados consideran que agencias de viajes y
operadores turisticos no se encuentran en un nivel éptimo en el tema promocional
para la reactivacion del sector turistico que equivalen al 48.8%.
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Tabla 16

Factores que limitan el desarrollo del turismo sostenible en el Peru.

Colegiados %
Econémico 20 16.5
Ambiental 7 5.8
Social 9 7.4
Econémico - 7 5.8
Social
Ambiental - 9 7.4
Social
Todas las 69 57.0
Opciones
Total 121 100.0

En la tabla 16. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 20 colegiados consideran
que el factor econdmico limita al desarrollo del turismo sostenible en el Per( que
equivalen al 16.5%, mientras que 7 colegiados consideran al factor ambiental
como factor limitante que equivalen al 5.8%, por otro lado 9 colegiados
consideran al factor social como limitante, que equivalen al 7.4%. A la vez 7
colegiados consideran al factor econémico — social como limitante al desarrollo
del turismo sostenible en el pais, que equivalen 5.8%, mientras 9 colegiados
consideran al factor ambiental — social como factor limitante que equivalen al
7.4%, por otro lado 69 colegiados consideran que los tres factores ambiental,
social y economico son limitantes para el desarrollo del turismo sostenible en el

Per( que equivalen al 57.0%.
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Tabla 17

Opinion del turismo sostenible como un tipo de turismo benefactor (a nivel

economico, social y ambiental) para la poblacionlocal y para el destino turistico

receptor.
Colegiados %
De Acuerdo 80 66.1
Ni de Acuerdo ni En 7 5.8
Desacuerdo
En Desacuerdo 34 28.1
Total 121 100.0

En la tabla 17. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 80 colegiados consideran
al turismo sostenible como un tipo de turismo benefactor para la poblacion local
y para el destino turistico receptor que equivalen al 66.1%, mientras que 7
colegiados se muestran indiferentes ante la interrogante que equivalen al 5.8% y
34 colegiados se muestran en desacuerdo a que el turismo sostenible esbenefactor
para poblacion local y para el destino turistico que equivale al 28.1%.

Tabla 18

Opinion respecto a la tendencia historica del proceso de desarrollo del turismo

sostenible en el Peru.

Colegiados %
De Acuerdo 61 50.4
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 18 14.9
En Desacuerdo 42 347
Total 121 100

En latabla 18. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 61 colegiados consideran
gue la tendencia historica del proceso del desarrollo del turismo sostenible en el
Perd, ha tenido un despegue positivo que equivalen al 50.4%, mientras que 18

colegiados se muestran indiferentes ante la interrogante que equivalen a 14.9% vy
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42 colegiados se muestran en desacuerdo ante la interrogante planteada
equivaliendo al 34.7%

Tabla 19

Opinion de los colegiados en consideracion al marketing turistico como una
herramienta efectiva para la reactivacion del sector turistico post pandemia del

Covid -19.

Colegiados %

De Acuerdo 97 80.2
Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo 7 5.8 En la tabla 19.
Se observa que la

En Desacuerdo 17 14.0
Total 121 100 encuesta aplicada a 121

miembros activos de los

principales Colegios de Licenciados en Turismo, 97 colegiados consideran al
marketing turistico como una herramienta efectiva para la reactivacion del sector
turistico post pandemia que equivale al 80.2%, mientras que 7 colegiados
equivalente al 5.8% se mostré indiferente ante la interrogante sobre el uso del
marketing turistico como una herramienta efectiva para la reactivacion del sector
turistico post pandemia y 17 colegiados no considera al marketing turistico como
una herramienta efectiva para la reactivacion del sector turismo que equivale al
14.0%.

Tabla 20

Conocimiento del marketing turistico sostenible

Colegiados %
De Acuerdo 72 59.5
Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo 9 7.4
En Desacuerdo 40 331
Total 121 100

En la tabla 20. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 72 colegiados que
equivalen al 59.5% conocen o han escuchado sobre el marketing turistico
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sostenible, mientras que 9 colegiados se muestran indiferentes ante la interrogante
que equivale al 7.4% y 40 colegiados no conocen o han escuchado sobre el

marketing turistico sostenible que equivalen al 33.1%.

Tabla 21

Opinion respecto a la consideracion de que la elaboracion de una estrategia de
marketing turistico sostenible servird para la reactivacion del sector turismo en

el Peru.

Colegiados %
De Acuerdo 88 72.7
Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo 7 5.8
En Desacuerdo 26 215
Total 121 100

En la tabla se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos de
los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 88 colegiados consideran que
la elaboracion de una estrategia de marketing turistico sostenible servira para la
reactivacion del sector turismo en el Per( que equivalen al 72.7%, mientras que 7
colegiados se muestran indiferentes ante la interrogante equivalentes al 5.8 %y

26 colegiados se muestran en desacuerdo ante la interrogante que equivalen a
21.5%.

Tabla 22

Estado actual de lapromocion de los destinos que apuestan por el desarrollo del

turismo sostenible en el Peru.

Colegiados %
De Acuerdo 52 43.0
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 12 9.9
En Desacuerdo 57 47.1
Total 121 100
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En la tabla 22. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 52 colegiados estan de
acuerdo en que los destinos que apuestan por el desarrollo del turismo sostenible
son promocionados de manera que son conocidos previamente por los visitantes
nacional e internacionales que equivalen al 43.0%, mientras que 12 colegiados se
muestran indiferentes ante la interrogante equivalentes al 9.9% y 57 colegiados
consideran que la promocién de los destinos que apuestan por el desarrollo del

turismo sostenible no es el adecuado que equivalen al 47.1%.
Tabla 23

Opinion de los colegiados sobre el conocimiento de destinos que practican el

turismo sostenible en el Peru.

Colegiados %
De Acuerdo 52 43.0
Ni de Acuerdo ni En Desacuerdo 32 26.4
En Desacuerdo 37 30.6
Total 121 100

En la tabla 23. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 52 colegiados hacen
referencia que conocen los destinos que practican el turismo sostenible en el Peru
que equivale al 43.0%, mientras 32 colegiados se muestran indiferentes ante la
interrogante que equivalen al 26.4% y 37 colegiados no conocen este tipo de
destinos que equivalen al 30.6%.

Tabla 24

Nuevo perfil del visitante post pandemia del Covid-19.

Colegiados %
De Acuerdo 68 56.2
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 17 14.0
En Desacuerdo 36 29.8
Total 121 100
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En la tabla 24. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 68 colegiados consideran
que el perfil del visitante post pandemia del Covid-19, se orientard hacia un
visitante méas comprometido con el entorno que visita, buscando generar el menor
impacto negativo posible que equivalen al 56.2%, mientras que 17 colegiados se
encuentran indiferentes ante la interrogante equivalentes al 14.0% y 36 colegiados
no consideran que el perfil del visitante post pandemia del Covid-19 presentara
un cambio que equivalen al 29.8%.

Tabla 25

Opinion respecto al proceso del desarrollo del turismo sostenible y su dinamica

en el Peru.
Colegiados %
De Acuerdo 46 38.0
Ni de Acuerdo ni en Desacuerdo 19 15.7
En Desacuerdo 56 46.3
Total 121 100

En la tabla 25. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 46 colegiados consideran
que el proceso de desarrollo del turismo sostenible y su dinamica ha sido positiva
en el Perl que equivalen al 38.0%, mientras que 19 colegiados se muestran
indiferentes ante la interrogante que equivalen al 15.7% y 56 colegiados
consideran que el proceso de desarrollo del turismo sostenible y su dinamica no

ha sido positiva en el Peru que equivalen al 46.3%.
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Tabla 26

Propuestas de acciones de reactivacion y marketing basado en el turismo

sostenible.

Colegiados %
Promouoggig::?/;gse destinos 27 223
sostenibiad 66 los destinos 25 207
E;trategias de Markgting que in'clu.yan 9 74

alianzas con entes privados y publicos
Usodela Inteligencia de Mercados 13 10.7
Crearla Mgg:;gce)atc;ﬁ);ostemble 16 13.2
Inclusién de comunidadeslocales 7 5.8

Apoyo econdmico alos
emprendimientos orientados al 3 25
Turismo Sostenible

Estrategia de Posicionamiento del T.

Sostenible ligado alaresponsabilidad 7 5.8
empresarial
Estrategias digitales (Ferias virtuales) 7 5.8

Capacitacién nacional alas agencias
de Viajes PostCovid-19

Total 121 100

En la tabla 26. Se observa que la encuesta aplicada a 121 miembros activos
de los principales Colegios de Licenciados en Turismo, 27 colegiados plantean
como estrategia promocional para la reactivacion y marketing basado en el
turismo sostenible a la promocion efectiva de destinos sostenibles que equivalen
al 22.3%, mientras que 25 colegiados proponen estrategias basadas en la
sostenibilidad de los destinos que equivalen al 20.7%, por otro lado 9 colegiados
proponen estrategias de Marketing que incluyan alianzas con entes privados y
publicos que equivalen al 7.4%, mientras 13 colegiados proponen el uso de la
inteligencia de mercados que equivale al 10.7%, 16 colegiados proponen crear la
Marca Destino Sostenible Post Covid-19 que equivalen al 13.2%, mientras 7
colegiados proponen la inclusion de las comunidades locales equivalentes al 5.8%.
El apoyo econémico a los emprendimientos orientados al Turismo Sostenible es
propuesto por 3 colegiados equivalente al 2.5%, mientras 7 colegiados proponen
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el desarrollo de estrategias de posicionamiento del turismo sostenible ligado a la
responsabilidad empresarial que equivalen al 5.8%, por otro lado 7 colegiados
proponen estrategias digitales (ferias virtuales) que equivalen al 5.8% y 7
colegiados proponen la capacitacion nacional alas agencias de viajes post Covid-
19 como parte de estrategias promocionales para la reactivacion del sector

turistico que equivalen al 5.8%.

Tabla 27

Medidas Estadisticas de la Estrategia de Marketing Turistico Sostenible y el

Sector Turistico.

Estrategia
de Marketing Variable
Turistico Sector
Sostenible Turistico
Media 12.30 13.07
Mediana 11.00 13.00
Moda 9 11
Desv. Desviacion 3.694 4.416
Asimetria 0.333 -0.045
Error estdndar de asimetria 0.220 0.220
Curtosis -1.056 -1.214
Error estandar de curtosis 0.437 0.437
Percentiles 10 8.00 6.20
20 9.00 8.40
25 9.00 10.00
30 9.00 10.60
33 10.00 11.00
40 11.00 11.00
50 11.00 13.00
60 13.00 15.00
67 14.74 16.00
70 15.00 16.40
75 16.00 17.00
80 16.00 17.60
90 17.00 19.00
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El puntaje promedio de la variable Estrategia de marketing turistico fue de
12.30 puntos con una variabilidad de 3.69 puntos respecto del promedio, la misma
que en porcentaje es del 30% y expresa homogeneidad en los datos (CV<30%).
Asimismo, se puede afirmar que el 50% de los colegiados calificaron con 11 o
menos puntos a la variable en mencién, siendo el puntaje mas frecuente 11 puntos.
Y presenta una forma de la distribucion con asimetria a la derecha (AS=0.33>0)
y platikdrtica (K3=-1.056 < 0.263).

El puntaje promedio de la variable sector turistico fue de 13.07 puntos con
una variabilidad de 4.42 puntos respecto del promedio, la misma que en porcentaje
es del 32% y expresa heterogeneidad en los datos (CV>30%). Asimismo, se puede
afirmar que el 50% de los colegiados calificaron con 13 o menos puntos a la
variable en mencién, siendo el puntaje mas frecuente 13 puntos. Y presenta una
forma de la distribucién conasimetria a la izquierda (AS=-0.045<0) y platikartica
(K3=-1.214<0.263).

Figura 2

Diagrama de dispersion entre las variables Estrategia de Marketing Turistico
Sostenible y Sector Turistico.

R? Lineal = 0.310

Variable Sector Turistico

75

75 100 125 150 175 200

Estrategia de Marketing Turistico Sostenible

El diagrama indica una relacion lineal directa o positiva entre la estrategia

de marketing turistico sostenible y el sector turistico.
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Contraste de Normalidad:

Ho1: La distribucion de frecuencias de la variable estrategia de marketing turistico
sostenible sigue una distribucion normal.

Ha1: La distribucion de frecuencias de la variable estrategia de marketing turistico
sostenible no sigue una distribucion normal.

Ho2: La distribucion de frecuencias de la variable sector turistico sigue una
distribucion normal.

Haz: La distribucion de frecuencias de la variable sector turistico no sigue una

distribucién normal.
Tabla 28

Prueba de normalidad Kolmogorov - Smirnov de las variables Estrategia de

Marketing Turistico Sostenibley Sector Turistico.

Kolmogorov- Smirnov

Estadistico gl Sig.

Estrategia 0.158 121 0.000
de Marketing

Turistico

Sostenible

Variable 0.127 121 0.000
Sector
Turistico

Se observa en la Tabla 28, que ambas variables, presentaron una
probabilidad menor del 5% para la ocurrencia de la hipotesis nula de normalidad,
por lo cual se procedié a rechazarla para luego afirmarse al 95% de confianza la

ausencia de normalidad en ambas variables.

Ho: No existe relacion significativa entre la estrategia de marketing turistico
sostenible y el sector turistico.
Hy:p=0

Ha: Existe relacion significativa entre la estrategia de marketing turistico sostenible
y el sector turistico.
H,:p#0
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Tabla 29

Prueba de Correlacion entre las variables Estrategia de Marketing Turistico

Sostenible y Sector Turistico.

Coeficiente r de

Variables Sig.
Spearman
Estrategia de
Marketing
Turistico y Sector 0.542 0.002
Turistico

Al determinarse una probabilidad de ocurrencia de la Ho de no relacion
entre las variables bajo estudio de p =0.002 < 0.05= alfa, entonces se rechaza la
Ho.

Se confirma con 95% de confianza la presencia de relacion entre ambas
variables; la misma que segun el valor de coeficiente de Spearman (r=0.542) es

directa y media.

3.2. Discusion de resultados

Segun el objetivo general de la investigacion de elaborar una estrategia de
marketing turistico sostenible para reactivar el sector Turistico en el Per(. Se
discute que Lesmes (2020), analiza la propuesta de la oferta del turismo
sostenible como alternativa post pandemia del Covid-19, indicando que todos
los sectores productivos deben de reestructurarse anta la nueva normalidad con
estrategias que permitan la sostenibilidad de los recursos en el tiempo. Los
resultados del investigador concuerdan con los hallazgos de este estudio donde
el 72,7% de los colegiados estuvieron de acuerdo con la propuesta objetivo de
esta investigacion, y el 83,5% de colegiados manifestaron que existe la necesidad
del sector turistico, de tener una reestructuracion y reactivacion post pandemia
del Covid-19. En ese sentido, podemos indicar que las consecuencias de la
pandemia, en razén a los estudios realizados, deben ser contrarrestadas con

alternativas de solucion que busquen la sostenibilidad en el tiempo, como por
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ejemplo la reactivacion mediante tipologias de turismo no convencionales pero
favorables al entorno turistico.

Los autores Cieza et al. (2017), afirman en su propuesta que un modelo de
marketing basado en el turismo sostenible optimizard el desarrollo del turismo y
consecuentemente aportara con el desarrollo econdémico local, lo cual concuerda
con el 66,1% de los colegiados que consideraron al turismo sostenible como un
tipo de turismo benefactor al destino y la comunidad receptora, ello en razén al
efecto multiplicador de los ingresos a todos los actores involucrados en el
turismo, beneficiando a los elementos sociales, ambientales y economicos,

manteniendo un enfoque de busqueda de sostenibilidad y conservacién de los
recursos turisticos.

Segun el objetivo de fundamentar epistemologicamente el proceso de desarrollo
del turismo sostenible, su evolucién histérica y su dindmica, los autores Balas y
Braun (2020), en su estudio indican que la sostenibilidad aun no genera cambio
en los visitantes, ya que esto responde a la falta de promocion y ofertas, lo cual
concuerda con los hallazgos de este estudio, en donde la percepcion respecto a
la tendencia histdrica del proceso de desarrollo del turismo sostenible en el Perd,
el 50,4% consideraron que presenta un desarrollo positivo en el pais, mientras
que el 34,7% se mostrd en desacuerdo de ese desarrollo, lo que refleja en vista
de los colegiados un proceso positivo del turismo sostenible, pero que aun es
escaso ante las ineficientes ofertas presentadas a los visitantes, por ello podemos
concordar también con la OMT (2017), cuando indica que el turismo sostenible

alin se encuentra en una etapa de promocion.

Segun el objetivo de diagnosticar el estado actual de la sustentabilidad de
servicios turisticos en el Perd, se discute con el autor Roncal (2020), que indica
en su estudio que factores sociales, economicos, etc, son limitantes para la
promocién y conocimiento de destinos sotenibles, corcondando con el hallazgo
del 57% de colegiados manifiesta que factores economicos, ambientales,
sociales limitan el desarrollo de este tipo de turismo y por ende la promocion del
mismo, lo que conlleva a un escaso nivel de sustentabilidad de destinos turisticos
a causa del desconocimiento, lo cual concuerda con que sélo el 43% hicieron

referencia que conocen los destinos que practican el turismo sostenible en el
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Perd. En ese sentido, se debe optar por estrategias de marketing que distribuyan
la oferta turistica sostenible con la que cuenta el pais, como por ejemplo la

estrategia propuesta en el presente estudio.

Los autores Félix y Garcia (2020), sefialan que en la futura reactivacion de
destinos, estos se posicionaran mediante indicadores o lineamientos orientados
a la promocion, digitalizacién de contenidos, lo cual concuerda con las acciones
de reactivacidbn predominantes sefialadas por los colegiados en este estudio,
donde el 22,3% de los colegiados manifestaron que se debe priorizar la
promocidn efectiva de destinos sostenibles y el 20,7% mediante estrategias
orientadas a la sostenibilidad de los destinos. En ese sentido, se deben priorizar
acciones de reactivacion y posicionamiento turistico como digitalizacidn,
marketing tradicional y digital, pero enmarcados en los principios de
sostenibilidad.

Hinostroza y Laureano (2020), en su investigacion para analizar la aplicacion
del marketing como un instrumento de gestion para la promocion y publicidad
del turismo, destacan entre sus resultados el analisis de correlacion positiva
fuerte entre las variables, concluyendo que la variable marketing se relaciona
directamente con la variable promocion turistica, concordando en un porcentaje
medio en la presente investigacion donde el andlisis de correlacion de las
variables obtuvieron un tipificacion directa media entre las variables. En ese
sentido podemos indicar que las variables de la investigacion presentaron una
relacion significativa para su posterior aplicabilidad y analisis.

El diagrama de dispersion de una investigacion indica el grado de relaciéon de las
variables, del cual, significaron en el estudio de Hinostroza y Laureano (2020),
una dispersion positiva entre las variables de estudio de marketing y promocion,
lo cual concuerda con la relacion lineal positiva hallada entre las variables
estrategia de marketing turistico sostenible y el sector turistico. De lo cual, se

reafirma la relacion directa positiva de las variables de estudio y su aplicabilidad
para la investigacion.
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3.3. Aporte de la investigacion

El aporte practico de la investigacion denominada Estrategia de Marketing turistico
sostenible para reactivar el sector turistico en el Peru, se desarroll6 con la finalidad
de reactivar el sector turistico del Per( a traves de una estrategia de marketing
turistico basado en los principios del turismo sostenible, cuyo principios se alinean a
la nueva normalidad post pandemia del Covid-19, de manera que el sector turistico
peruano enfoque la reestructuracion de la actividad turistica ante las nuevas

perspectivas de los visitantes.

Fundamentacién del aporte préctico.

Fundamentacion de la estrategia de marketing turistico sostenible para
reactivar el sector turistico en el Peru.

El desarrollo de la propuesta esta basada en las 7P’s del marketing mix aplicado al
marketing turistico y en los principios del turismo sostenible (ambiental, social y
econdémico), ya que permitird contribuir con estrategias en relacion al producto,
precio, plaza, promocion, procesos, posicionamiento Yy personas vinculados al sector
turistico con un enfoque sostenible, a través del analisis documental y de los
instrumentos de recoleccién de datos se identifico las principales fortalezas y
debilidades, que servirdn de soporte para la estrategia propuesta.

Es preciso indicar, que la efectividlad de la propuesta serd adecuada en razon al
entorno y el avance turistico de cada region del colegio profesional al que se le hara
llegar la estrategia de reactivacion, el enfoque sostenible es el pilar de la estrategia
ante las consecuencias de la pandemia del Covid-19 en el sector turistico y que busca
ser aplicable a nivel nacional.

Por otro lado, el marketing turistico basado en las 7P’s del marketing mix, ha
permitido desarrollar un trabajo ordenado que identifique a todos los componentes y
se establezca las acciones a ejecutar por cada uno de ellos.

Es por ello, que el presente estudio elabord una estrategia de marketing turistico
basado en principios del turismo sostenible, donde se realizd un analisis del producto,
promocion, posicionamiento, etc. Con la finalidad de que el sector turistico a través
de los colegios profesionales adecue la estrategia, para reactivar y reestructurar el
turismo, para un posterior incremento de demanda ante la diversificacion de la oferta,

respondiendo a los nuevos perfiles de visitantes post pandemia.
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Objetivo de la Propuesta.

Reactivar el sector turistico, mediante una estrategia de marketing turistico

sostenible.

Construccion del aporte practico

La construccion del aporte se visualiza en la tabla 30, donde se estableciéo acciones

para cada uno de los componentes del marketing turistico basado en las 7P’s del

marketing mix, con un enfoque sostenible.

Tabla 30

Estrategia de marketing turistico sostenible por componentes.

Componentes

Acciones

Producto

Capacitar a los profesionales de los
colegios de turismo participes de la
investigacion en la estrategia propuesta.
Capacttar a las agencias turismo, para la
venta y oferta de destinos sostenibles.
Capacitar a las comunidades turisticas a
través de los colegios profesionales
sobre la estrategia de marketing
turistico basada en los principios del
turismo sostenible.

Capacttar a los futuros profesionales de
turismo, a través de convenios entre el
colegio profesional de turismo y las
universidades locales, para dar a
conocer la estrategia propuesta.

Disefio de la marca de sostenibilidad de
destinos en conjunto con los colegios de

turismo participantes.
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Precio

Plaza

Promocién

Definir la ruta de destinos sostenibles
existentes y analizar su oferta vinculada
a la estrategia propuesta.

Fijacion de precios acorde al analisis de
desarrollo del mercado turistico al que
pertenece cada colegio profesional de
turismo participante de la investigacion.
Establecer con los colegios
profesionales de turismo y deméas
involucrados, la capacitacion de la
estrategia de forma virtual y de forma
presencial.

Hacer llegar el producto final resultado
de la estrategia a los turistas de forma
virtual y presencial a través de las
agencias de turismo.

Identificar ferias, eventos, congresos del

sector turistico.

Desarrollada la  capacitacion e
interiorizacibn de la estrategia de
marketing  turistico  sostenible,  se
solicitard con documentos que incluyan
los resultados de la propuesta de los
colegios participantes, para llevar la
estrategia.  a los deméas colegios
profesionales del pais.

Al término de las primeras etapas de las
capacitaciones de la estrategia, cada
colegio profesional de turismo vy los
entes estatales y privados relacionados
al desarrollo turistico local desarrollaran

un marketing digital agresivo nacional y

73



Procesos

Posicionamiento

Personas

un marketing tradicional, en conjunto
para ofertar el producto resultado de la
estrategia propuesta en la investigacion.
Se desarrollard la capacitacion de
estrategias de marketing digital, asi
como las nuevas tendencias de
marketing digital post pandemia del
Covid-19, afin de promocionar la
estrategia de reactivacién del turismo y

de la ruta obtenida de la propuesta.

Establecer el flujo de proceso para dar a
conocer la estrategia propuesta a los
colegios  profesionales de turismo
participantes.

Establecer el flujo de proceso para dar a
conocer el producto turistico resultado
de la estrategia de marketing turistico
sostenible.

Desarrollar en conjunto con los colegios
profesionales, las acciones para el logro
del posicionamiento  del producto
resultado de la estrategia de marketing
turistico sostenible.

Promover el desarrollo y
fortalecimiento de la cultura turistica
sostenible en los actores involucrados

en la estrategia propuesta.

Desarrollo de componentes de la estrategia de marketing turistico sostenible del

aporte practico.
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PRODUCTO:

Actividad 1.
Capacitacion de la estrategia de marketing turistico sostenible.

- Capacitar a los profesionales de los colegios de turismo participes de la
investigacion en la estrategia propuesta.

- Capacitar a agencias de turismo, para el conocimiento y oferta de destinos
sostenibles.

- Capacitar alas comunidades turisticas através de los colegios profesionales sobre
la estrategia de marketing turistico basado en los principios del turismo sostenible.

- Capacitar a los futuros profesionales de turismo, a traves de convenios entre el
colegio profesional de turismo y las universidades locales, para dar a conocer la

estrategia propuesta.

Nombre de la Capacitacion: “Hacia la reactivacion del turismo, con eluso del marketing
turistico sostenible”.

Objetivo de la Capacitacion:

- Dar a conocer a los participantes la investigacion desarrollada en favor de la
reactivacion del sector turistico peruano.

- Establecer relaciones de trabajo colaborativo entre los participantes y el
investigador en favor de la reactivacion del turismo.

- Incentivar a la aplicabilidad de la propuesta de estrategias de marketing turistico

basado en los principios de la sostenibilidad.
Dirigido a:
Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo del Perq,
participantes de la investigacion, posteriormente a agencias de viajes, estudiantes de

turismo de universidades publicas y privadas y a las comunidades dedicadas al rubro

turistico.
Temario de Capacitacion:

Primera Sesion:

- Consecuencias de la pandemia del Covid-19 en el turismo internacional, nacional

y local.
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- Estado actual del sector turistico en el Per.
- Medidas, lineamientos y acciones de reactivacion del turismo por la regién del
colegio profesional participante.

- El nuevo perfil del turista post pandemia.

Taller:

- Trabajo en equipo de los participantes sobre lineamientos de reactivacion del
sector turistico en el contexto actual. Cada equipo expondra sus alternativas y se

genera un debate.

Segunda Sesién:
- El turismo sostenible y sus dimensiones.
- Los 17 objetivos del Desarrollo Sostenible.
- Propuestas internacionales de reactivacion del turismo que priorizan la
sostenibilidad de destinos.
- Orientacién de la oferta turistica hacia destinos sostenibles.
- Marketing turistico y sus alternativas post pandemia.
- Desarrollo de la propuesta de investigacion: Marketing Turistico basado en los

principios del turismo sostenible.

Taller:

- Trabajo en equipo de los participantes, para la aplicabilidad de la propuesta de
marketing turistico sostenible en sus regiones acorde a la realidad y desarrollo del

turismo local.

Duracion:

La duracion de cada capacitacion es de 08 horas, divididas en 02 sesiones de 04 horas de

duracion, las capacitaciones seran en dias distintos. Los dias y horarios se coordinaran
con cada colegio profesional, universidad, comunidad participante.

Actividad 2.
Disefio de la marca de sostenibilidad de destinos en conjunto con los colegios de

turismo participantes.

Dirigido a:
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Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo del Perq,
participantes de la investigacion

Taller:

- Se da a conocer las propuestas por parte de los miembros de los colegios
profesionales y se debate la eleccion del logo y marca de la estrategia de marketing

turistico de acuerdo a cada region del colegio profesional participante.

Duracion:

La duracion del taller sera de 06 horas, divididos en 03 horas, durante dos dias. Los dias
y horarios se coordinaran con cada colegio profesional, universidad, comunidad
participante.

Actividad 3.

Definir la ruta de destinos sostenibles existentes y analizar su oferta vinculada a la
estrategia propuesta

Dirigido a:

Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo, participantes de la
investigacion, representantes de agencias de turismo, ya comunidades dedicadas al rubro

turistico.
Objetivos:

- Dar a conocer las rutas turisticas existentes de cada region participante.
- Analizar el desarrollo de la practica de sostenibilidad en las rutas de cada region
participante

- Proponer una ruta alternativa para la adecuacion de estrategia.

Modelo CANVAS:

Se presenta un modelo CANVAS de una ruta turistica resultado de la estrategia de
marketing turistico sostenible a los participantes en el taller, para su adecuacion a cada
region del colegio participante.
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Asociaciones Actividades Clawes Valor Afadido Relaciones con Clientes
Clawes Clientes

Colegio Identificacion y | Oferta turistica | Personalizada,

Profesional de | capacitacion de la de | Unica y | comprometida vy | Turistas que

Turismo. estrategia de marketing | alternativa ante | segura. deseen visitar una

Agencias de | turisticosostenible. la nueva alternativa

viajesyTurismo. | Desarrollo de la ruta | normalidad post sostenible

Entes privados y | sostenibleresultado dela | pandemia. alineada a la nueva

publicos del | estrategia planteada. normalidad.

sector Turistico. Desarrollo del logo vy

Restaurantes. marca sostenible. Turistas que
Evaluacion de la buscan la practica
estrategia propuesta. Canales de sostenibilidad

Recursos Clave
Personal profesional vy
capacitado para el

desarrollo de la
estrategia.
Miembros de la

comunidad capacitados
en la nueva ruta resultado
de la estrategia.

Equipos de proteccion.
Infraestructura adecuada
en laruta.

f’ﬁ,m

en susviajes.

Marketing digital
agresivo.

Eventos, ferias.
Congresos.

Costes

Profesionales encargados del desarrollodela rutaresultadodela
estrategia.

Promocion eventos, redes sociales, plataformas virtuales, para
difundirla marca yruta desarrollada.

Equipos de proteccion.

Infraestructura.

Ingresos y Beneficios

Incremento de demanda y reactivacion
del turismo ante una oferta de destino
alternativo alineado a la nueva
normalidad postpandemia.

== _—
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Duracion:

La duracion del taller sera de 06 horas, divididos en 03 horas, durante dos dias. Los dias
y horarios se coordinaran con cada colegio profesional, agencias de viajes y turismo vy

comunidades dedicadas al rubro turistico participante.

PRECIO:

Fijacion de precios acorde al andlisis de desarrollo del mercado turistico al que
pertenece cada colegio profesional de turismo participante de la investigacion.

Dirigido a:
Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo, participantes de la

investigacion, representantes de agencias de turismo, y a comunidades dedicadas al rubro
turistico.

Objetivos:

- Analizar los costos de las rutas turisticas tradicionales de cada regién del colegio
participante.

- Analizar el perfil de turista que frecuenta los destinos de la regidén participante a
través del colegio profesional.

- Ejecutar la segmentacion de mercados para la fijacion de los precios.
Capacitacion:
- Se desarrolla los objetivos propuestos para la fijacion del precio adecuado a la
ruta resultado de la estrategia de marketing turistico sostenible.

- Se desarrolla la capacitacion sobre los “Métodos de fijacion de precios para los

productos turisticos ”, definidos por Nicolau (2011).
Tabla 31

Métodos de fijacion de precios para los productos turisticos

Meétodos de fijacion de precios para los productos turisticos

Métodos basados en el coste.
Meétodos basados en la demanda.

Métodos basados en la competencia
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Duracion:

La duracion del taller serd de 08 horas, divididos en 04 horas, durante dos dias. Los dias

y horarios se coordinardn con cada colegio profesional, agencias de viajes y turismo vy
comunidades dedicadas al rubro turistico participante.

PLAZA:
Actividad 1.
Establecer con los colegios profesionales de turismo y demas involucrados, la

capacitacion de la estrategia de forma virtual y de forma presencial.

Dirigido a:
Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo del Perq,
participantes de la investigacion, posteriormente a agencias de turismo, estudiantes de

turismo de universidades publicas y privadas y las comunidades dedicadas al rubro

turistico.
Capacitacion:

- El desarrollo del aporte practico propuesto por el investigador seré brindado a los
participantes de la investigacion de forma presencial y virtual acorde a los

protocolos sanitarios establecidos por el gobierno central.

Duracion:

La duracion del taller serd de 08 horas, divididos en 04 horas, durante dos dias. Los dias,
horarios y método (virtual o presencial) de la capacitacion se coordinaran con cada
colegio profesional, agencias de viajes y turismo y comunidades dedicadas al rubro

turistico participante.

Actividad 2.
Hacer llegar el producto final resultado de la estrategia a los turistas de forma

virtual y presencial a través de agencias de viajes y turismo.

Dirigido a:
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Profesionales pertenecientes a colegios profesionales de turismo del Per(, participantes
de la investigacion y agencias de turismo.

Objetivo:

- Establecer alianzas con las agencias de viajes de las regiones participantes para la
oferta de la ruta obtenida como resultado de la estrategia de marketing turistico

sostenible.

Actividad 3.
Identificar ferias, eventos, congresos del sector turistico.

Dirigido a:

Profesionales pertenecientes a colegios profesionales de turismo del Perd, participantes
de la investigacion, agencias de viajes y turismo y comunidades vinculadas al rubro

turistico.

Objetivo:
- ldentificar ferias, eventos, congresos turisticos, donde pueda darse a conocer la
ruta sostenible resultado de la estrategia de marketing turistico sostenible.
Capacitacion:
- Elaboracion de material promocional de la nueva ruta resultante de la estrategia
de marketing turistico sostenible.

- Estrategias de marketing para ofertar el nuevo producto.

- Taller de ejemplificacion de distribucion de productos turisticos.

Duracion:

La duracion del taller sera de 05 horas, divididos en 03 horas tedricas y 02 horas practicas,
durante dos dias. Los dias, horarios y método (virtual o presencial) de la capacitacion se

coordinaran con cada colegio profesional, agencias de viajes y turismo y comunidades
dedicadas al rubro turistico participante.

PROMOCION:
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Actividad 1.

Se solicitard con documentos que incluyan los resultados de la propuesta de los
colegios participantes, para llevar la estrategia a los demés colegios profesionales del

pais.

Dirigido a:
Colegios profesionales de turismo del Perd, que no fueron participes de la investigacion.
Objetivo:

- Realizar los tramites correspondientes para llevar la estrategia de marketing
turistico sostenible, a los colegios profesionales restantes.

- Dar a conocer las actividades y logros de las capacitaciones sobre la estrategia de
marketing turistico sostenible, asi como los resultados obtenidos entre ellos un

nuevo producto de ruta sostenible.

Duracion:

El tramite serd ejecutado en base a los avances del aporte practico en los colegios

profesionales de turismo participantes en la investigacion.
Actividad 2.

Al término de las primeras etapas de las capacitaciones de la estrategia, cada colegio
profesional de turismo y los entes estatales y privados relacionados al desarrollo
turistico local desarrollaran un marketing digital agresivo nacional y un marketing
tradicional, en conjunto para ofertar el producto resultado de la estrategia

propuesta en la investigacion.

Propuestas de acciones del producto resultante de la estrategia de marketing turistico

sostenible:

- Presencia en las redes sociales (Facebook, Instagram, You Tube, Tik Tok).

- Campafias publicitaras mediante las redes sociales.

- Material digital del producto ofrecido (Logo, videos promocionales, fotografias,
etc).

- Descuentos promocionales de la nueva ruta.
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- Elaborar el branding de la nueva ruta.

- Disefio de una pagina web de los destinos turisticos de cada region, dando una alta
publicidad a la nueva ruta.

- Visitas guiadas gratuitas aestudiantes universitarios de turismo, como semana de
lanzamiento de la nueva ruta.

- Merchandising con el logo de la nueva ruta de cada region, para obsequio a los

primeros visitantes y promocién en ferias, eventos o congresos.

Actividad 3.

Se desarrollara la capacitacion de estrategias de marketing digital, asi como las
nuevas tendencias de marketing digital post pandemia del Covid-19, afin de
promocionar la estrategia de reactivacion del turismo y la ruta obtenida de la

propuesta.

» Para la estrategia de reactivacion del turismo en cada region participante.
Dirigido a:

Profesionales pertenecientes a colegios profesionales de turismo del Pery, participantes
de la investigacion, agencias de viajes y turismo y comunidades vinculadas al rubro

turistico.
Objetivo:

- Capacitar a los participantes de la investigacion en las nuevas tendencias de

marketing digital post pandemia del Covid.19.
Capacitacion:

- Estrategias de marketing digital.
- Marketing digital Post Pandemia del Covid-19.
- Tendencias del marketing digital aplicado al turismo.

- Principales estrategias de marketing digital para el turismo.

Duracion:

La duracion del taller sera de 05 horas, divididos en 03 horas teoricas y 02 horas préacticas,
durante dos dias. Los dias, horarios y método (virtual o presencial) de la capacitacién se
coordinaran con cada colegio profesional, agencias de viajes y turismo y comunidades

dedicadas al rubro turistico participante.
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» Para la ruta obtenida de cada region participante.
Dirigido a:

Profesionales pertenecientes a colegios profesionales de turismo del Perq, participantes
de la investigacion, agencias de viajes y turismo y comunidades vinculadas al rubro

turistico.
Objetivo:

- Capacitar a los participantes de la investigacién en las nuevas tendencias de
marketing digital post pandemia del Covid.19, a aplicarse en la ruta obtenida

resultado de la estrategia de marketing turistico sostenible.

Nuevas tendencias de marketing digital aplicado al turismo post pandemia del

Covid-19 aplicables a la ruta a promocionar.
REDES SOCIALES:

Se promocionara la ruta, a través de las redes y plataformas sociales predominantes en la

actualidad, cuya tendencia es la digitalizacion de servicios o productos con contenidos
propios. Entre las cuales se trabajara con las siguientes redes sociales:

Facebook: Se creard la pagina de Facebook por parte de cada colegio profesional
participante, para la promocion de la ruta resultado de la estrategia de marketing turistico

sostenible. En donde el contenido propio resaltara la nueva ruta y sus caracteristicas
turisticas.

Instagram: Se creard la pagina de Instagram, resaltando la toma fotografica de la nueva
ruta turistica sostenible.

Tik Tok: Plataforma digital en donde se trabajara el contenido audiovisual de la nueva

turistica sostenible, actualizando el contenido promocional de forma frecuente.

You Tube: Se hard uso del video marketing, en esta plataforma se proyectard un

contenido més completo de la nueva ruta y demds indicaciones como servicios,
infraestructura, etc.

Pagina Web: Se implementara la pagina web de lanzamiento de la ruta obtenida de la
propuesta, en donde se promocionara el destino y se facilitara la compra del tour.

EVENTOS VIRTUALES:
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Como parte de las tendencias de marketing digital, se organizara eventos virtuales, entre
ellos conferencias, congresos, ferias virtuales, de alcance nacional e internacional, con el

fin de presentar y promocionar la nueva ruta de cada region participante.

PODCAST TURISTICOS:

Tendencia de marketing digital, que se adecuara a la nueva ruta, donde a través de

profesionales de turismo y representantes del turismo por region se publicardn podcasts
turisticos promocionando la nueva ruta.

E MAIL- MARKETING:

Se trabajard con la base de datos de los colegios profesionales, agencias de turismo, y
comunidades, para hacer llegar la publicidad de la nueva ruta turistica obtenida de la
estrategia de marketing turistico sostenible, estos correos se realizaran de forma

periddica, cuyo contenido resaltara la ruta y beneficios promocionales alos visitantes que
confirmen su suscripcion a las redes sociales de la nueva ruta, a través del email.

INFLUENCER MARKETING:

Se trabajard con influencers dedicadas a la promocion turistica, el trabajo se realizard a
largo plazo, para una difusion continua del contenido de la nueva ruta.

COMUNIDADES DIGITALES:

Esta tendencia de marketing digital, se adecuara a la promocion de la nueva ruta, a través
de comunidades digitales turisticas, anexando la ruta a plataforma turisticas posicionadas
a nivel nacional como PromPerl, ¢Y tu que planes?, ademds a comunidades

internacionales como Green Destinations.
APPS MOVILES:

Se trabajara un contenido digital completo, a través de fotos, videos, recomendaciones,
mapas, etc. Para presentarlo en una aplicacion mdvil, cuyo nombre serd definido en

conjunto con los participantes de la investigacion, de igual forma se realizara un evento
presencial y virtual para la presentacion de la app movil de la nueva ruta.

E-COMMERCE:

Se hara uso del comercio digital, através de programas de fidelizacién digital, donde el

visitante que haga uso de la pagina web para la compra de la ruta obtendré porcentajes de
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descuento en su compra, asi como promociones por compras frecuentes o ndmero de

visitantes.

PROCESOS:

Actividad 1.

Establecer el flujo de proceso para dar a conocer la estrategia propuesta a los

colegios profesionales de turismo participantes.

Objetivo:

- Establecer un flujograma de actividades para dar a conocer la estrategia de

marketing turistico sostenible a los colegios profesionales participantes de la

investigacion.

Figura 3

Flujograma de actividades para dar a conocer la estrategia a los colegios profesionales

de turismo participantes

Actividad 2.

Capacitacion

de la estregia

de marketing
turistico
sostenible

Elaboracion de
producto en
coordinacidn con los
participantes
involucradosen la
investigacion
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Establecer el flujo de proceso para dar a conocer el producto turistico resultado de
la estrategia de marketing turistico sostenible.

Objetivo:

- Establecer un flujograma de actividades para dar a conocer el producto turistico
resultado de la estrategia de marketing turistico sostenible.

Figura 4

Flujograma de actividades para dar a conocer el producto turistico resultado de la

estrategia de marketing turistico sostenible

Desarrollar lanuevaruta
resultadodel proceso de
capacitaciéndel investigador.

Presentacionde la nueva ruta a
los entes privadosy publicos
del sector turistico.

POSICIONAMIENTO:
Actividad 1.

Desarrollar en conjunto con los colegios profesionales, las acciones para el logro del
posicionamiento del producto resultado de la estrategia de marketing turistico

sostenible.

Objetivo:
- Lograr el posicionamiento de la estrategia de marketing turistico sostenible en los
colegios profesionales, como alternativa de reactivacion del sector turistico en el

Per.
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- Lograr el posicionamiento del producto resultado de la estrategia de marketing
turistico sostenible, a través de las acciones propuestas en las acciones de

promocion establecidas en la propuesta.

PERSONAS:
Actividad 1.

Promover el desarrollo y fortalecimiento de la cultura turistica sostenible en los

actores involucrados en la estrategia propuesta.

Dirigido a:

Profesionales pertenecientes a los colegios profesionales de turismo, participantes de la
investigacion, posteriormente a agencias de viajes, estudiantes de turismo de

universidades publicas y privadas y a las comunidades dedicadas al rubro turistico.
Capacitacion:

- Serealiza la capacitacion a los participantes con la siguiente tematica:

Sesion 1

- Cultura turistica y el buen trato al visitante

- Cultura turistica sostenible

- Marketing Turistico basado en los principios del turismo sostenible.
- Protocolos en turismo ante la nueva normalidad post pandemia

Taller.

Se desarrolla el taller practico de ejemplificaciones de atencion a los turistas y situacio nes

donde los participantes hacen demostracion de la cultura turistica sostenible.
Duracion:

La duracion del taller sera de 05 horas, divididos en 03 horas tedricas y 02 horas practicas,
durante dos dias. Los dias, horarios y método (virtual o presencial) de la capacitacion se
coordinaran con cada colegio profesional, agencias de viajes y turismo y comunidades
dedicadas al rubro turistico participante.
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Tabla 32

Plan de accion del aporte practico de la estrategia de marketing turistico sostenible

Componentes

Acciones

Resultados

Indicador

Responsable

Producto

Precio

Capacitar a los profesionales de los colegios
de turismo participes de la investigacion en
la estrategia propuesta.

Capacitar a agencias de viajes y turismo,
para la venta y oferta de destinos
sostenibles.

Capacitar a las comunidades turisticas a
través de los colegios profesionales sobre la
estrategia de marketing turistico basach en
los principios del turismo sostenible.
Capacitar a los futuros profesionales de
turismo, a través de convenios entre el
colegio profesional de turismo y las
universidades locales, para dar a conocer la
estrategia propuesta.

Disefio de la marca de sostenibilidad de
destinos en conjunto con los colegios de
turismo participantes.

Definir la ruta de destinos sostenibles
existentesy analizar suoferta vinculaca a la
estrategia propuesta.

Fijacion de precios acorde al analisis de
desarrollo del mercado turistico al que
pertenece cada colegio profesional de

turismo participante de la investigacion.

Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia

Reactivar el sectorturistico.

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ck la
estrategia de marketing turistico
sostenible.

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ck la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Autor del proyecto.
Colegio  Profesional de

Turismo de cada region
participante.

Autor del proyecto.
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Plaza

Promocion

Establecer conlos colegios profesionales de
turismo 'y demas involucrados, la
capacitacion de la estrategia de forma
virtual y de forma presencial.

Hacer llegar el producto final resultado de
laestrategia a losturistas de forma virtual y
presencial a través de agencias de viajes y
turismo.

Identificar ferias, eventos, congresos del
sector turistico.
Desarrollada la capacitacion e
interiorizacion de la estrategia de marketing
turistico sostenible, se solicitard con
documentos que incluyan los resultados de
la propuesta de los colegios participantes,
para llevar la estrategia a los demés colegios
profesionales del pais.

Al término de las primeras etapas de las
capacitaciones de la estrategia, cada colegio
profesional de turismo y los entes estatales
y privados relacionados al desarrollo
turistico local desarrollaran un marketing
digital agresivo nacional y un marketing
tradicional, en conjunto para ofertar el
producto resultado de la estratega

propuestaen la investigacion.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia

Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia

Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia.

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado e la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ¢k la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Colegio  Profesional de
Turismo de cada region

participante.

Autor del proyecto.

Colegio  Profesional de
Turismo de cada region

participante.
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Procesos

Posicionamiento

Personas

Se desarrollara la capacitacion de
estrategias de marketing digital, asi como
las nuevas tendencias de marketing digital
post pandemia del Coivd-19, afin de
promocionar la estrategia de reactivacion
del turismo y de la ruta obtenida de la
propuesta

Establecer el flujo de proceso para dar a
conocer la estrategia propuesta a los
colegios  profesionales de  turismo
participantes.

Establecer el flujo de proceso para dar a
conocer el producto turistico resultado ce la
estrategia de marketing turistico sostenible.
Desarrollar en conjunto con los colegios
profesionales, lasacciones para el logro del
posicionamiento del producto resultado de
la estrategia de marketing turistico

sostenible.

Promoverel desarrollo y fortalecimiento de
la cultura turistica sostenible en los actores
involucradosen la estrategia propuesta.

Reactivar el sectorturistico.

Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia

Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia
Reactivar el sectorturistico.

Brindar oferta turistica ante la nueva
normalidad post pandemia

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ce la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ck la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Porcentaje de demanda que
adquiera el producto resultado ck la
estrategia de marketing turistico

sostenible

Autor del proyecto.

Autor del proyecto.
Colegio  Profesional de
Turismo de cada region

participante.

Autor del proyecto.
Colegio  Profesional  de
Turismo de cada region

participante.

Autor del proyecto.

Colegio  Profesional de
Turismo de cada region

participante.
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Presupuesto.

Tabla 33

Presupuesto del aporte prdctico

N° | Componente de estrategiasde Marketing Inversién
Turistico Sostenible
1 Producto S/.2000.00
2 Precio S/.1500.00
3 Plaza S/.1500.00
4 Promocién S$/.1500.00
5 Procesos S/.1000.00
6 Posicionamiento S/.2000.00
7 Personas S/.2000.00
Total S/.11500.00
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VALORACION Y CORROBORACION DE RESULTADOS

Valoracion de los resultados
La valoracion de resultados fue evaluada mediante criterio de expertos, dichos

especialistas presentan las siguientes caracteristicas: cuentan con grado de

maestro, entre 10 y 20 afios de experiencia.

El analisis de los resultados de la valoracion del juicio de expertos de la estrategia

propuesta se considerd la escala de estimacion de Likert.

Los expertos calificaron aspectos tales como novedad cientifica, pertinencia,
argumentacion,  correspondencia, claridad, posibilidades de aplicacidn,
concepcion general y significacion practica (Ver Anexo 07). Del andlisis de los
especialistas se concluyé que el aporte se encuentra en una validez general buena,

cuyos ftems se encuentran entre niveles de adecuado y muy adecuado.

Tabla 34

Valoracion del aporte por parte de los expertos

Pregunta Experto N°1 Experto N°2 Experto N°3
N°1 4 4 4
N°2 4 5 4
N°3 4 4 4
N°4 5 5 4
N°5 5 5 4
N°6 ) ) 5
N°7 4 5 4
N°8 5 4 5
Total 36 37 34

Ejemplificacion de la aplicacion del aporte practico
La aplicacion del aporte practico ain se encuentra en etapa de elaboracion, pero

se han ejecutado algunas acciones para la implementacién de la propuesta, entre
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ellas, la coordinacion con los colegios profesionales para la aplicabilidad de las

capacitaciones a los miembros.

Corroboracion estadistica de las transformaciones logradas

Validez de Contenido

Fue realizada mediante la técnica juicio de expertos, donde 3 especialistas,
analizaron el cuestionario concluyendo que se encontraba en validez muy buena,

posteriormente se sometid al proceso de Alpha de Cronbach.

Confiabilidad.

Variable Estrategia de Marketing Turistico Sostenible - Estadisticos de
Confiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos

0.712 7

Del cuestionario elaborado para evaluar la variable Estrategia de marketing
turistico sostenible, se obtuvo de Coeficiente Alpha de Cronbach 0.712,

indicando un nivel de confiabilidad aceptable.
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V.

CONCLUSIONES

Se fundament6 epistemoldgicamente el proceso de desarrollo del
turismo sostenible y su dindmica, a traves del andlisis documental y el
registro de investigaciones anteriores, donde se analizd la importancia
del marketing turistico para la comunicaciéon y promocién de la oferta

de destinos.

Se caracterizd la tendencia historica del proceso de desarrollo del
turismo sostenible en el Per(, definiéndose etapas de evolucion a nivel
internacional y nacional, donde el registro indica que la promocion aun
se encuentra en proceso de crecimiento, confirmando la necesidad de
investigar marketing turistico sostenible y brindar un aporte préactico al

sector turistico.

Se diagnosticd el estado actual de la sustentabilidad de servicios Yy
productos turisticos en el Pert, a través del andlisis documental y del
cuestionario, donde se resaltd las consecuencias del Covid-19 vy el
impacto en el sector turistico, asi como la necesidad de la reactivacion

y reestructuracion del sector.

Se elaboro la estrategia de marketing turistico basado en los principios
del turismo sostenible, para la reactivacion del sector turistico del Perd,
considerando actividades por cada una de las dimensiones del marketing

7P’s bajo lineamientos sostenibles.

Se validé por criterio de expertos el aporte practico de la estrategia de
marketing turistico sostenible, asi como de los instrumentos realizados,

obteniendo de los mismos el analisis de fiabilidad.
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V. RECOMENDACIONES

- Serecomienda a los colegios profesionales de turismo, aplicar la estrategia
de marketing turistico sostenible elaborada en la presente investigacion,

para ser implementada conforme al plan de accion estructurado.

- Se recomienda hacer participes a través de los colegios profesionales a
todos los actores del sector turistico con la finalidad de que la oferta
turistica peruana presente una alternativa sostenible ante la nueva

normalidad post pandemia del Covid-19.

- Se recomienda ejecutar un trabajo conjunto nacional de los colegios
profesionales de turismo, afin de crear la marca sostenible peruana, basada
en la estrategia de marketing turistico sostenible desarrollado en la

investigacion.
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ANEXOS

Anexo 01: Operacionalizacion de las variables.
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Operacionalizacion de las variables

Agenciazs de visjes y turizmo que akertan destinos y productos sostenibles

. Definicion Definicidn Dimensiones . . Escala de Técnica !
Yariable ) ) Indicadores Items .
conceptual Dperacional [Subvariables] medicion Instrumento
Froducta Productos turisticos sostenibles
El mark eting turistieo es Precio Precios accesibles asignados a los destinos sostenibles
la funcidn estratégica de Plaza Agenciaz de viajes que promocionan destinos sastenibles
una arganizacian, ; . . .
. 9 e Mark.eting y Pomocion de ventas de destings sostenibles
privada o plblica, que le Fromoion
permite comprender las | Es la aplicacion del Buen estado de los destinos turi sticos sostenibles, Escala ordinal
dindmicas del mercado cuestionario Posicionamiente | e eonsidera al Perd como un desting sostenible 1: De Acuerdo
turistico conlafinalidad | elaborada de acuerdo K N 2: Ni de Acuerdo .
ESTRATEGIA DE MARKETING . R Procesos Informacidn sobre el procesa de dezarrallo del Turismo sostenible en el Perl . Técnica: Eneuesta
: de atraer Hujos de alas dimensiones del ni En N
TURISTICO SOSTEMIELE o . . Personas ) . . . Instrumenta : cuestionario
vizitantes para marketing turistico Turizmo sostenible &5 una buena propuesta para generar beneficio ala comunidad req Desacuerdo
. .satlsFacerlus 4 hazado en el.tunsmcu . El desarralla del turismo sostenible genera impacto positivo ala econamia de la pabl 3:-En
fidelizarlos (Katler, 2011); sostenible Economico Desacuerdo
[Exallina,2017). Este tipa Conzidera que el Perd se vende como un desting turi stico sozstenible,
de marketing tendra en Sasia - Cultural El desarralla del turisma sostenible genera impacta pogitivo en la sociedad receptora)
cuenta el concepto del i i : . . R W
. p. Turisma Sostenible El dezarrolla del turismio zostenible genera impacto positivo en el aspecto cultural de
turizmi zostenible
El turismo sostenible contribuye a la conservacion de los recursos turisticos
Ambiental
El turizmo sostenible mitiga el impacto ambiental
. Perfil del Turista i
Es la aplicacidn del Cemanda Tuistica PastCowd1d  |yic : . ) ) Escala ordinal
Canjunta de elementas s _ Wigitanke con un nueya perfil post pandemia { Perfil Sostenible 1: Oe Acuerdo
cuestionario Blienes [Recurzas y :
que componen &l ) 2: Ni de Acuerdo Técnica: E i
SECTOR TURISTICE turismo coma un tado elaborado de acuerda Atractivos i En Benica: Encuesta
; . alaz dimenziones Tutizticaz] Oferta de recursos y atractivos turisticos sostenibles Instrumenta ; cuestionario
interrelacionada realizadas por Oferta Turistica Desacuerdo
[Warizco 2013). . . 3:En
["arizeo,2013) Servicios [Empresaz)
Deczacuerdo
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Anexo N° 2. Matriz de Consistencia

Titulo: Estrategia de marketing turistico sostenible para reactivar el sector Turistico en

el Perd.
Formulacion i o
del Objetivos Técnicas e
Problema Instrumentos

Objetivo general: Técnicas:
Elaborar una estrategia de marketing turistico Encuesta
sostenible para reactivar el sector Turistico en el
Perd.
Objetivos especificos:
-Fundamentar epistemoldgicamente el proceso de

Insuficiencias desarrollo del turismo sostenible, su evolucion

en el proceso | historica y su dinamica.

de marketing | _pjagnosticar el estado actual de la sustentabilidad de

turistico servicios turisticos en el Peru.

sostenible, _

limita o | ~Elaborar la estrategia de marketing turistico basado | Instrumentos:
en los principios del turismo sostenible para la | Cuestionario

reactivacion
del sector
turistico en el

reactivacion del sector turistico Post Covid-19.

-Validar por criterio de especialistas la estrategia de

Peru. marketing turistico sostenible.
Hipobtesis
Si se elabora una estrategia de Marketing Turistico
Sostenible, teniendo en cuenta su intencionalidad
promocional, entonces se reactivara el sector turistico
en el Peru.
Tipoy
disefio de la Poblaciony muestra Variables y dimensiones

Investigacion
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Investigacion
basica.
Descriptiva-
Proyectiva.

Variable

Poblacién: Muestra . . Dimensiones
inde pendiente
Estrategia de Marketing
Marketing Turistico
Sostenible. Turismo Sostenible
Miembros g€ | Muestra de Variable . .
sedesde | o0 bros dependi Dimensiones
Colitur (600) ependiente
Demanda Turistica
Sector Turistico
Oferta Turistica
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Anexo N°3. Calculo de la Muestra.

Tamafio de muestra
La formula a utilizar fue la siguiente:

z;, pq N

n= zZ2 pq+e*(N -1

 (196)2(05)(05)(600)
"= 1.96)2(0.5)(0.5) + 0.062(600 — 1)

n=121
Donde:

n = Tamafio de la muestra = ;?

N= Tamafio de la poblacion =600

Z= Nivel de Confianza (Dist. Normal) =95% (1,96)
E= Error maximo de estimacion= 0.06%

P= Proporcién de la unidad de andlisis que estarian de acuerdo que el sector

turistico necesita una reactivacion = 0.83

g= Proporcion de la unidad de analisis que estarian en desacuerdo que el
sector turistico necesita una reactivacion =0.17

Partiendo de una probabilidad de ocurrencia del 95% de nivel de confianza y

un margen de error de + 6, la muestra es igual a 121 miembros.
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Anexo N° 04: Instrumento

Encuesta: Estimado participante, se le presenta una lista detallada de preguntas con la
finalidad de desarrollar la investigacion denominada: Estrategia de Marketing Turistico
Sostenible para reactivar el sector turistico en el Perq.

Por favor, complete la encuesta cuidadosamente, al leerla por completo primero, luego
sefiale con una (X), su respuesta de acuerdo a la escala de valoracion:

Sexo: Lugar de Procedencia:

1.- ;Considera Ud. que el sector turistico necesita una restructuracion vy reactivacion post

pandemia del Covid-19?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo c). En Desacuerdo

2.- ¢Considera Ud. que el trabajo que se viene realizando por parte de los entes encargados
del sector turistico nacional, en la gestion del marketing para la promocion de la

reactivacion del turismo, es eficiente?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo

3.- ¢Considera Ud. que el papel de las agencias de viajes y los operadores turisticos
respecto a la promocion para la reactivacion del sector turistico se encuentran en un nivel

Optimo para el conocimiento de los visitantes?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c¢). En Desacuerdo

4.- ;Qué factores considera Ud. que limitan el desarrollo del turismo sostenible en el

Per(? (Seleccionar una 0 mas opciones).
a) Ambiental b) Social d) Econdmico

5.- ¢Considera Ud. al turismo sostenible como un tipo de turismo benefactor (a nivel

econémico, social y ambiental) para la poblacion local y para el destino turistico receptor?
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a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo

6.- ¢(Cree Ud. que la tendencia historica del proceso de desarrollo del turismo sostenible

en el Pery, ha tenido un despegue positivo?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c¢). En Desacuerdo

7.- ¢(Considera Ud. al marketing turistico, como una herramienta efectiva para la

reactivacion del sector turistico post pandemia del Covid -19?

a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo
8.- ¢Ud. Conoce o0 ha escuchado sobre el marketing turistico sostenible?

a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo

9.- ¢Cree Ud. que la elaboracion de una estrategia de marketing turistico sostenible servira

para la reactivacion del sector turismo en el Per(?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo c). En Desacuerdo

10.- ¢Considera Ud. que el estado actual de los destinos que apuestan por el desarrollo
del turismo sostenible son promocionados de manera que sean conocidos previame nte

por lo visitantes nacionales e internacionales?

a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo
11.- ;Conoce Ud. los destinos que practican el turismo sostenible en el Per(?

a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo

12.- ;Considera Ud. que el perfil del visitante post pandemia del Covid -19, se orientara
hacia un visitante mas comprometido con el entorno que visita, que busca generar el
menor impacto negativo posible?
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a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c). En Desacuerdo

13.- ¢Considera Ud. que el proceso de desarrollo del turismo sostenible y su dinamica ha

sido positiva en el Per(?
a). De Acuerdo b). Nide Acuerdo ni Desacuerdo  c¢). En Desacuerdo

14.- ;Qué acciones de reactivacion y marketing basado en el turismo sostenible
propondria como parte de una estrategia promocional del sector turistico del Pert?
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Anexo N° 05: Validacion y Confiabilidad de instrumentos

INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL -JUICIO DE EXPERTOS

(VARIABLE ESTRATEGIA DE MARKETING TURISTICO SOSTENIBLE)

L INFORMACIIN GENERAL

L0, Mombiees 3 agelBded del validador: ERIE MARTOS ODLLAZDS SILVA
1.L Profesiin: LICENCIADOD EN TURISMO ¥ ADMINISTRACTON
1.3 Grads Académben: MAESTRO EN GESTION PARA EL DESARROLLO SUSTENTAELE
1.4 Exgeeriencisn Prdesional | Aloal: 15 ARDS

L5 Cargs ¢ inslivessin deale labora: MOAOCENTE ORDINARTD - UNTEM

1LE Autsr del insrrussessn: Gonzales Cabrera Shidey Tatizna

IL ASPECTOS DE WALIDACHIN
Reviee cmla wno de ke o de 1o cesalegio v noidisd son o S Sealne Sl secuades (), segin i callcacidn
(et dedpit @ canle wsn de lod indasdiies
I. Defligienne (& memom del 30 de low lles caimgplen con 2l inlicadar)
2. Regular i entre o 31% v P0G de lod e plen con &l indialor)
3. Buetis i muiks S 705 de boa Do cumplen oon el indasador)
Aok et 3+ lelacion B Gl unenln WIERE T lrscer s i
Crileram ol o O R|E Supsrenias
B r —
- FERTINERCLE :_MFMHWHMEHMI*DD .
L i p dux v boa ik e evudumien resporsien
= COHERENCIA = k= 9o an dabe mesir o I wanabile, an dmasions o dicsdoros. . EI
L dimermicnes ¢ mxdicadorns son conggruenics oobe =y ton ks | [ [ | En ki pregusis 7
= CORGRUENCLA comeapios sue we mkde s b el
Lo o sn sufickmies o cnbidesd rmedir b vermbic, ==
= SUFICTERCLL demamicna o ndicadams e oo b1
. i -llF::::"d:llu:Tunrj-LﬁtmaherDDE
L= o 4= b Frrmubeda e
= COMSISTENCIA -.Ir.u - k=g Tl:ﬁ-::-rrlmz:".:m:-:tu - E
varmstie & mexdificar.
la cduboman d ke sotowcnics b =de  calonsds
= AN A T merer v Aierih limnDDE
bk dr s v di forma légpes
Bl coosfiormas & b meio redecisds o oo egoae
s CLARMAL cerdtfiseTars s :_-u:i.h-;mh.r-}nd.ut-bmcll:l E
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= PORNA TS T mapsi i [.Imuq':r:nqrmihcll:l X
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CONTEG TOTAL L (2|
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L INFORMACION GENERAL

L1, Mininke

+ peedlichic el validdaadior: My Dharsse] Jessinn it Vigaa
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L INFORMALCT

1.1, Moambhires
1L Pk

N GENERAL

v apellidis del validsdor: Migus] Aegel Paer Alkamaran:

! [ngenicn

LA Graide Académien: Megivs o Adminsgracidn

1.4 Exper

icnia Profesiial | A 10

L5 Carge ¢ insivedin dunde lahiva: Cmauber odependeale
L6 Autar del instramestic Gonzales Cabrara Shirley Tatiany

IL

ASPECTOS DE VALIDACTON
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wMNMﬂIHﬂ“ |21 3 Mkervichnne
Crileram Tadicatizes O[R|E Sugerenciss
=l opdroemic EEbkis moeoper o pevise on e pieoinaoe de I:I . D Vo aameriane m
FERTINENCLL mTdigaciT limi D de ehcusita
L= mryeers s hioedes p bow sebasdorm A cvelusrion resporeien D . D
*CUHERENL LA ¥ k= qur o dehe medn | e, e SmeTe e £ TEbradone
. . . L deromecncy © ckosdors un coegrunic: cim " roen ke [ [ |
FUONGEHUENCLL CmaThe e T
Lox tierm son seficemics on amtcdsd pars mexdr b vmshic, = D . D
B S FILIENLC LA dimae o o ediosdores
L& splemrien & | msiremmis @ rmind de nanem s v
* ORIETIVIDAL fermaredn o coesslarscin L venebies de eslachs- D D -
) L= cleborack'm de ko meinmmenion s b Sl ado @ concondancia m](m] = Verilicas
B OONSEISTENCA & lm fdammmim cedcmobypas [Infnos v moicdol dgpos do b
variahle & medificar
ix oabrswn dr |l menamenioe b oo caborsds
* OHG A NIZ AL RS ECCTEIAmETEc 7 cAsnbede do sooordo ® dmomos © I:I . D
mdasdore g auds verabls, 4 forma e
. Fl coodiomno do pregenio ke mdo sedackedo m o kg
# ULARLAL ot ficamenic meoabtlk mn lm ssdm o ool (eeiedclogian O |=
epboades, kengone clare v pracec)
Unds o oo lan perics dell informe gor w ovelis et onioe Yo aamerdunm m
® FUNILAAA Tk regeiEdo axmcim Bios cpoE THI D OTHGOE GNEprEiEin OomE|Oa s ilems de e
[ iaratio de Mm crsnads, micrknasin, miider, cohormoa|
Fl desemilo dd o cumis @ bw Srdarscnics, degnises, I:I
#ESIHLCTU pictan, plncacen cdifpo 7 oakeoin de o ndosdoes do = (O
[ e
b
LR TED NI AL S ”
IEcalosr el conica de separido 5 peaiuscinos seignedes 0 cxds isdicsdar el m & Toisd
L]
[T R T TS Ipdcrvalm Komltada
deise . | 27D || [N |  [Toois [veeaa
i BE0—_(158 | Wabder sy bam
N CALIFICACION GLOBAL e
Ubscar ¢l eoeficimic de valides abiznide oo ol ietervak ""::"I'?h': :‘E“""
- A ey hemm

respective ¥ encrifa wien ol svpeco el rwwlisdo

0.77 |Valisez aceptabie]

A

Firma del vadidaer /|

114



INSTRUMENTO DE VALIDACION NO EXPERIMENTAL - JUICIO DE EXPERTOS
(VARIABLE SECTOR TURISTICO)

L INFORMACION GENERAL

1.1. Nomsbwes y spellidos ded validadee: ERIK MARTOS COLLAZOS SILVA

1.2 Profeside: LICENCIADO EN TURISMO Y ADMINISTRACION

1.3, Grado Académico: MAESTRO EN GESTION PARA EL DESARROLLO
SUSTENTABLE

1.4, Expericncia Professonsd { A} 15 ANOS

1.5 Curgo ¢ imsditucidin donde Istors: DOCENTE ORDINARIO - UNTRM

16 Autor del instrumnento: Gozzales Cabrera Skirloy Tatama

I ASPECTOS DE VALIDACION
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INFORMACHON GENERAL

1.1, Mamhires ¥ apellidhia del vali dsfor: Mg Deniel Jesis Caane Vi s

I.E Profiesiin: Liscn:iads on Adminsaracin & cnprosi

13 Grado Acadéntien: Mot

1.4 Experiencia Profesissl (Ala): 1D efio

15 Carge ¢ institusidn dosde bora: Detccior et de mveasgaciin de Desamalle Socisl
(1D, LINTVERSTONA D MACIMAL AUTTORNORA, IE CHOT A (IMACH)

La Amor del insormsein: Gonsble: Calwera Shislsy Talisns
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ASPECTOS DE VALIDACION
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IL

INFORMACIHIN GENERAL

Profesiia: Ingemnicn:
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Anexo N° 06. Consentimiento informado

[E UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ANEXOS N° 5 CONSENTIMIENTO INFORMADO

Instimciém: Colegio Profisional de Licenciados en Turismo de Arequ
Titaler Estratezia de Marketing Tirstico Sostenible pam reactivar el sectar tumstico en
el Perm

Yo, JAIME ENEIQUE QUISPE HUAYTA identificade con DINI M- 41816041,
DECTARD:

Hsher sido informade (2) de forma clam, precisa v suficients sobre los fines v
ohijetives que tusca 1o reseme investizacin Estmegia de Marketing Tumistico
Sostendhle par reactivar &l sactar funstico en el Perl: asl como en queé consiste mi

Eztos datos que yo otorgie semn tratades v axstadiades con respeto a la intimidad,
manteniendo &l anonimato de 1a informacion ¥ 1 proteccion de dates desde los principios
eficos de la investizacion cientifica. Sobre estos datos se asisten los derechos de accesa,
rectificacion o cancelacion que podre ejercitar mediante solicirad ante el mvestigador
responsable. Al tenmino de la imestizacion, sere informado de los resultados que se
olbrtenzan

Por ko expuesio obmeo MI COWNSENTIMIENTO paa que s= realice la
EntrevistaEnruesta que pemiita contribair con los objetivos de la imvestipacion
Objetive geperal de 1a investizacion:

Elaborar ura sstrategia d= marketing funstico sostemibles para reactivar el sachar
Tunstico en el Pem.

Ohjatives especificos:
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Fumdamentar epistemologicamente & procese de desarrallo del harismo sostenible
v = dineamica.

Caracterizar la tendencia histarica del procese de desarrollo del tarismo sostenible
en el Per

Diiapnosticar &l estado actual de la sustentabilidad de semicios furisticos en el
Peri.

Elaborarién de lineamsenios de sostensbilifad para la reactivacion v marketing
el forism spstenible Pos Covid-19.

Validar por criterio de especialistas la estrtepia de purksring hristic sestenible.

Arequipa, 05 de Noviembye del 3021

..ﬁlin'.l-'-'; iepe Haayta
e a
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Anexo N° 07: Validacion del aporte practico de la investigacion

ANFEXOS5 N5 VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DE L4
VESTIGACTON. ENCTUESTA A EXPERTOS

Experia
ESTIMAD MAGISTER:
Ha sido seleccionado en ralidad de saperto com ] chjetivo de walomar la pertisencia en 1a

aplicacitem del aporte practice Escratesia de Alarkefine Turt:teco Sostemible para
reacovar el zecter mristico ez el Pera.

DATOS DEL EXPEETO :
NOMBERE DEL EXPERTD Diamigl Jess Casro Vargas
PROFESION Adwimistrador de Empresas
TITULO ¥ GRADD ACADEMICO Mlagsiza
ESFECTALIDVATY Admimisacon de Emgreas
INSTITUCTION EN DONDE Institete de Investgacicn de Diesarrollo
LARDEA Social - UNACH
CARGO Director
DATOS DE LA INVESTIGACION:
TITULD DE LA INVESTICGACTON Esmatagia de Madbeting Turistico
Sosmmnible pam mactivar &l sector hmistico
on &l Pera.
LINFA DF INVESTIGACTON Gestitn Fopmsarial y Exprendimiontn
NOAMEEE DFL TESISTA Guomles Cabeera Ehirley Tatiaza
APORTE FRACTICO Crmatems de Maemmg [unishco
Sostemiblo pan: mactivar al sechor fomstico
Wl &l Pama.

{(harcars con mma X sezan lo considere periinenie)

Mowedad cientsfica del aporie pracics.
Muy Adecezde | Besante Adecsada | Adecnada | Poco Adecssds | No Adecnada
(5 £ (3] 2 (1

o
I

Pertimencia de lo: fondamemtor tedrices del aparte pracdoe.
Muy Adecezde | Besante Adecsada | Adecnada | Poco Adecssds | No Adecnada
(5 (£ (3] 2] (1

s
I

120




Nivel de argumentacion de bis relacomes fondamentales aportadas en @ desarmolls

del aparte practice.
Shay Aderuada | Bastamte Aderuaga | Aderuads | Pooo Asemada | Mo Adensada
(3) ) ()] [ ()
I

Nivel de correspondencia entre ks teoriys estudiadas v o aporte practico de la

mvestigacion.

bioy Adecuada | Basfapie Aderuada | Aderuads | Poco Afecoada | Mo Adeomda
() ] & & (1)
I

Claridad en ls finabidsd de cada s de kas acciones del aperte practicoo propuests.

bioy Adecuada | Bastapie Ageruaga | Aderuada | Poco Agecnada | Mo Adeomda
(3) 3] &) [ (1)
I

Posibilidades de aplicacien del aporte practico.

Mioy Aderuada | Bastamie Aderuada | Adsomads | Poco Ademnada | Mo Adsnuada (1)
(3) “ [£)] [
I

Concepcicn gemeral del aporte practico segin sus scciones desde b perspectiva de

bos actores del process en & combexio.

Sbry Acemuada | Dastamie Adecuada | Adecuada | Pooo Atecuada | Mo Adeosada
(5} ] & & (1)

I

Sbry Acemuada | Dastamie Adecuada | Adecuada | Pooo Atecuada | Mo Adeosada
() ] & & (1)
I

Oibservacions: senerales:

Mig, CPC. DAKIEL JESUS CASTRO WARRAS
"L AL - BESUC H* 05534
LI - WANT. HF B8
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ANEX0S N° 5 VALIDACTON DEL APORTE PRACTICODE LA
INVESTIGACION. ENCUESTA A EXPERTOS

Experts

ESTIMADO MACGISTER:

Ha sido selecciorado en calidad de experto con el objetive de valorar Ia pertnencia en b
aplicacion del aporte practico Estrategia de Marketing Tornisfico Sostenible para

reactvar &l sector toresticons en &l Per

DATOS DEL EXPERTO -
NOMERE DEL EXFERTOD Enk Marios Collazns Silva
FROTESION Liremriado en Turkm v AdminisTacion
TITULO Y GRADG ACADERTCO MasaTo
[ ESPECIALIDAD Maestro en Gestion pam 2l desarmolo 5.
INSTITUCION EN DONDE UNTEM
LABOEA
CARGD Docents
DATOS DE LA INNESTICGACTON:
IITULO DE LA INVES TTC-AC 0N Estramgia da Markotng Turistico
Sostanible pars reacthar &l sechor uristion
w el Para
LINEA DE INNGESTICACTON Ceation Eopracaral y Zoprendizdanio
NOATERE TRET. TESISTA Gonmalos Cabrera Shirley Tatizzs
[ APORIE FRACTICO Frinngis de Blarkstng Turistco
Sostenible pare mactvar el sechor turistioo
wz al Parma

(Marcara con una X segun lo considere pertinente)

Novedad cientifica del aporte practico.

Shoy Aceruada | Bastamts Adecuada | Adetuads | Poeto Asecosda | Mo Adsozada
3) &) (3) 2 (1)

X

Pertimencia de los fundamentos tecricos del aporte practico.

Shoy Aceruada | Basfamie AdeCuada | Aderuada | Pooo Acecoada | Mo Adeosada
) &) £ 2 ()
I
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Nivel de argumentacion de b rebiciones fandamentales apartadas en o desarrolle

del aporte practico.
Whny Aderuada | Hasiamfe Afecuada | Adsnmda | Pooo Asecuada | o Adeomada
(3) b &) & (1)
I

Nivel de correspondencia entre ks teorias estudiadas ¥ el aporte practico de la

mvestizacion.
Whoy Agecuaga | Bastante Afecuada | Agdscuady | Peco Agecoada | Mo Adeduada
(3) 4 (3) (2 (1)
I
Claridad en 1 finabidad de cada una de bas scciomes del aporte practico propuesto.
Bhoy Agecuada | Bastapte Agecuada | Adscuady | Poco Agecoada | Mo Adeduada
(3) (4 (3) (2 (1)
I
Pocibilidades de aplicacion del aporte practico.
My Adecuada | Bastamte Aderuada | Adscuady | Poco Adecuada | Mo Adecuada (1)
o) @ B) @
I

Concepcion gemeral del aporte practico segun sus acciomes desde In perspectiva de

bos actores del process en & comtexto.
Whoy Agecuaga | Bastante Afecuada | Agdscuady | Peco Agecoada | Mo Adeduada
(3) # () @ (1)
I
Sigmificacion practica del aporte
Whoy Agecuaga | Bastante Afecuada | Agdscuady | Peco Agecoada | Mo Adeduada
(3) ) (3 & (1)
I
Observaciones generales:
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ANEX0SN° 5 VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DELA
INVESTICACTON. ENCUESTA A EXPERTOS

Experto

ESTIMADD MACGISTER:

Ha sidio selsccionado en calidad de experto con el objetive d valomr la perinencia en la

aplicacion del apoms prictico Estrategia de Markefing Turistico Sostenible para
reactivar el sector farstico en el Pern
DATOS DEL EXPERTO :
NOMBRE DEL EXPERTO NGzual Anzel Perez Alamirano
PEOFESION Imz MEA
TITULD ¥ GEADND ACADEATCO Magister en Administracion
ESFECTALIDATY Administracion
INSTITUCTON EN DONDE Independicnte
LARORA
CARGD Mamazer & Provectista
DATOS DE LA INVESTIGACTON:
TITULO DE LA INWESTICACTON Esmanegia de Mlarkermg Tunsnco
Sowiknible pary reacthvar el sector tudstico
snal Pera
[INEA DE INVESTIGACION | Ceston Empresanal  Exprendimies
NOMBEE DEL TESISTA Crozzalen Cabreea Shurley Tatiaza
APOKTE FRACTICO Ismateqna & Markems Tunscco
Sowimnible para reactar &l sector tudstico
wnel Para

{Marcara con una X segun 1o considers perfiments)

Novedad cientifica del aporte practice.

My Adecmds | Hastamie Adecuada
1 )
3) )

Adeonda | Foco AdeCuaga

1 T 1
s = J

Mo Adenada

I

Pertinencia de los fundamentos teoricos del aparte practico.

bioy Adecmda | Bastamie Adecuada
21 !
2) )

Adeomda | Poco Adeooada

1 T 1
= () J

No Adeamada

I
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Nivel de arzumentacion de las relacione: fandamentales aportadas en el desarrolls

del aports practico.
hhry Aderuada | Basfamie Ageruada | Adecoada | Poco Adsomca | Mo Agecuada
(3 ) &) (2 (D
X

Nivel de correspondencia entre las teonias estudisdas v el sporte practice de ks

imvestigacion.
hhnv Adecuada | Bastaofe Adecuada | Adecoada | Poco Adsomca | o Acecuada
(3 (4 & (2} {n
X
Claridad en la finalidad de cads uns de las acciones del aporte practics propeesto.
Mhrv Aderuada | Basfamie Ageruada | Adecoada | Poco Adsomca | Mo Agecuada
=) ) 2 2 i
X
Posbilidade: de aplicacion del aporte practico.
by Aderuada | Bastamie Ageruada | Adecoada | Poco Adsomca | Mo Adecuada (1)
(3 ) &) (2
X

Concepcion general del aports practics ssgus sus acciones desde la perspectiva de
los actores del proceso en ol contexto.

hhnv Adecuada | Bastaofe Adecuada | Adecoada | Poco Adsomca | o Acecuada

(3 (4 & (2} {n
X

Siemificacion practica del aperte.

Mhrv Aderuada | Basfamie Ageruada | Adecoada | Poco Adsomca | Mo Agecuada
=) ) 2 2 i
X

Obzarvaciomes senarabes:

.
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Anexo 08: Evidencias de la aplicacion de investigacion (fotografias, imégenes,

capturas de pantalla, enlaces, tablas, figuras, etc.)

Enlace aformulario Google Forms de la encuesta realizada:

https://forms.gle/P15JRG X8Y tAcew697

"Es‘\‘rai‘egia de Harkeﬁng Turistico Sostenible para

reactivar el sector turistico en el Perd”.

A continuacion, se le presenta una lista detallada de pregunias con la finalidad de

desarrollar la investigacion dencminada: Estrategia de Marketing Turistico Sostenible para
reactivar el sector turistice en el Perd
Por favor, complete la encuesta cuidadosamente al leerla por completo primero. y luego

senzle su respuesta de acuerdo a la escala de valoracion:

Vista de parte de las respuestas obtenidas a través de la encuesta virtual:

G16

ra

o | en | =

*Estrategia de Marketing Turistico Sostenible para reactivar el sector turistico en el Perd. (respuestas) & & @ B

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda  Ultima modificacion hace unos sequndos

A P s £ %0 0018y Predetemiiov 0w B].r,i [ | SedePloYr 0B WYI A
- En Desacuerdo

» B “r D E F G H I J K
1. Sexo 3. ¢ Considera Ud. que el 4. ;Considera Ud. al mar 5. ; Considera Ud. que el 6. ;Considera Ud. que el 7. ;Ud. Conoce o ha esc 8. ;Conoce Ud. los desti9.;,Qué factores considel 10. ;Cree Ud. que la elal 11. ;Ci
Femening De Acuerdo De Acuerdo. De Acuerdo De Acuerdo De Acuerdo De Acuerdo Econdmico, Ambiental S De Acuerdo De Act
Femening De Acuerdo De Acuerdo. De Acuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo De Acuerdo Econdmico, Social Ni de Acuerdo ni Desacu De Acy
Masculino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo Mi de Acuerdo ni Desacu Social De Acuerdo De Acy
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu Ambiental De Acuerdo De Acy
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. De Acuerdo En Desacuerdo De Acuerdo De Acuerdo Economico, Ambiental, S De Acuerdo De Act
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. De Acuerdo De Acuerdo. En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu Econdmico, Ambiental, S En Desacuerdo De Act
WMasculino Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo. De Acuerdo En Desacuerdo De Acuerdo De Acuerdo Social De Acuerdo De Act
WMasculino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo Mi de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Econdmico Ni de Acuerdo ni Desacu Nide 2
Femening De Acuerdo De Acuerdo. En Desacuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo De Acuerdo Economico, Ambiental, S De Acuerdo De Act
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo De Acuerdo De Acuerdo Econdmico, Social De Acuerdo De Act
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo De Acuerdo Economico, Ambiental, S De Acuerdo De Acy
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo De Acuerdo Econdmico, Ambiental, § De Acuerdo De Act
WMasculino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo De Acuerdo Ambiental, Social De Acuerdo De Act
Masculing De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo De Acuerdo De Acuerdo Economico, Ambiental, S De Acuerdo De Act
Masculino De Acuerdo De Acuerdo. Ni de Acuerdo ni Desacu|En Desacuerdo lDe Acuerdo En Desacuerdo Econdmico, Ambiental, S De Acuerdo De Act
Femenino De Acuerdo De Acuerdo. De Acuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo De Acuerdo Ambiental De Acuerdo De Act
WMasculino Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Mi de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Ambiental Ni de Acuerdo ni Desacu Nide 2
Masculino De Acuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo De Acuerdo Econdmico, Ambiental, S De Acuerdo De Act
Masculino De Acuerdo Ni de Acuerdo ni Desacu En Desacuerdo Ni de Acuerda ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu Economico, Ambiental, S En Desacuerdo Nide A
Masculino De Acuerdo Nide Acuerdo ni Desacu Ni de Acuerdo ni Desacu De Acuerdo En Desacuerdo De Acuerdo Social De Acuerdo De Act
Masculino De Acuerdo De Acuerdo. En Desacuerdo En Desacuerdo De Acuerdo En Desacuerdo Econdmico De Acuerdo De Act -
Femeninn Ne Arnerds Ne Aruardn Wi de Acierdn ni Desary Fn Nesarierdn Ne Acuerdn Fn Nesaruerdn Ambiental Snorial Ne Acierdn FnNes
+ = BRespuestasdeformulario 1 ~ Explorar
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