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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacién entre las estrategias de
marketing digital y la afluencia turistica en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde —
Pachacamac durante el afio 2025. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, con un

tipo de investigacion basica, nivel correlacional y disefio no experimental—transversal.

La poblacion estuvo conformada por 266 universitarios que visitaron el destino durante el 2024,
y la muestra, calculada mediante férmula estadistica, fue de 158 turistas. Se utilizo la técnica
de la encuesta y como instrumento, un cuestionario tipo Likert de 12 items por variable,
validado mediante juicio de expertos y con alta confiabilidad (o= 0.967 para Marketing Digital

y o= 0.972 para Afluencia Turistica).

Los resultados muestran que las estrategias de marketing digital presentan percepciones
positivas, destacando altos niveles en las dimensiones alcance, visibilidad, intencion de visita
y busqueda de informacion. En la variable afluencia turistica, los indicadores de intencion de
volver, motivos de visita y recordacion digital alcanzaron valores elevados, evidenciando

positivamente el contenido digital en el comportamiento turistico.

Se concluye que existe una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y la
afluencia turistica, lo que confirma que una mayor presencia digital, contenido planificado y
acciones comunicacionales coherentes incrementan el interés, la visita efectiva y la interaccion
de los turistas con el destino. Se recomienda fortalecer la planificacion digital de ACELL y

profesionalizar la gestion de redes sociales para consolidar resultados sostenibles.

Palabras clave: marketing digital, afluencia turistica, turismo sostenible, estrategias

digitales, Lomas de Licumo.
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Abstract

The aim of this research was to determine the relationship between digital marketing strategies
and tourist influx in Las Lomas de Liicumo — Quebrada Verde — Pachacamac during 2025. The
study employed a quantitative approach, with a basic research type, correlational level, and

non-experimental, cross-sectional design.

The population consisted of 266 university students who visited the destination during 2024,
and the sample, calculated through a statistical formula, included 158 tourists. The survey
technique was used, and the instrument was a Likert-scale questionnaire with 12 items per
variable, validated through expert judgment and showing high reliability (o = 0.967 for Digital
Marketing Strategies and o = 0.972 for Tourist Influx).

The results indicate positive perceptions regarding digital marketing strategies, with high levels
in reach, visibility, intention to visit, and information seeking. In the tourist influx variable,
indicators such as intention to return, motives for visiting, and digital recall showed elevated

values, demonstrating the significant influence of digital content on tourist behavior.

It is concluded that there is a significant relationship between digital marketing strategies and
tourist influx, confirming that greater digital presence, planned content, and coherent
communication actions increase tourist interest, effective visits, and engagement with the
destination. It is recommended that ACELL strengthen its digital planning and professionalize

social media management to achieve sustainable results.

Keywords: digital marketing, tourist influx, sustainable tourism, digital strategies, Lomas de

Lucumo.
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Introduccion

La presente investigacion aborda el fenémeno de la relacion entre las estrategias de
marketing digital y la afluencia turistica en el destino ecoturistico Las Lomas de Licumo —
Quebrada Verde — Pachacamac, un ecosistema fragil de alto valor natural y social, reconocido
como uno de los espacios mas representativos de las lomas costeras del Pert. Este territorio ha
experimentado un crecimiento sostenido en el nimero de visitantes en los ultimos afos; sin
embargo, persisten limitaciones en la gestion digital y comunicacional por parte de la
Asociacion Circuito Ecoturistico Lomas de Lucumo (ACELL). Frente a ello, esta investigacion
busca comprender como las estrategias digitales pueden influir en el comportamiento y decision

de visita de los turistas.

El Capitulo I, denominado problema de investigacion, presenta la situacion
problematica, la descripcion del fendomeno estudiado, asi como la delimitacion espacial,
temporal y conceptual del estudio. Asimismo, expone el problema general, los problemas

especificos, los objetivos y la hipdtesis central de la investigacion.

El Capitulo II, titulado marco tedrico, desarrolla los elementos conceptuales y de
contexto necesarios para sustentar el estudio. Incluye el marco histérico, antecedentes
nacionales e internacionales, bases teoricas de las variables estrategias de marketing digital y
afluencia turistica, y definiciones de términos bésicos que permiten comprender el enfoque

metodologico aplicado.

El Capitulo III, referido a la metodologia de la investigacion, detalla el enfoque
cuantitativo utilizado, el tipo y nivel de investigacion, el disefio metodologico, la poblacion y
muestra, asi como las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. Ademas, se precisan los

procedimientos de validez y confiabilidad que respaldan la calidad del estudio.

El Capitulo IV, denominado aspectos administrativos, presenta el cronograma de
actividades, el presupuesto requerido para la ejecucion del estudio y las consideraciones

logisticas necesarias para su desarrollo.

Finalmente, se anexan los documentos de soporte esenciales para la coherencia interna
de la investigacion, como la matriz de consistencia, los instrumentos aplicados, las fichas de
validacion, registros oficiales y otros anexos complementarios que fortalecen la trazabilidad y

rigor del trabajo académic
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CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION

Descripcion del problema

El turismo constituye uno de los sectores econémicos de mayor crecimiento y
una actividad fundamental para el desarrollo sostenible de numerosos paises. Seglin la
Organizacion Mundial del Turismo, durante el afio 2024 se registré una recuperacion
cercana a los niveles prepandemia, alcanzando aproximadamente 1 400 millones de
llegadas de turistas internacionales, lo que representa alrededor del 99 % de los niveles
registrados en 2019. Asimismo, la organizacion sefiala que la transformacion digital se
ha convertido en uno de los principales factores para la competitividad de los destinos
turisticos, debido a que la mayoria de viajeros planifica, compara y reserva sus

experiencias mediante plataformas digitales.

En este contexto, diversos investigadores sostienen que el marketing digital ha
modificado significativamente la forma en que los destinos turisticos se promocionan.
Dimitrios Buhalis y Rob Law (2008) afirman que las tecnologias digitales han
transformado la comercializacion de los destinos turisticos al facilitar el acceso a la
informacion y mejorar la interaccion entre los visitantes y las organizaciones. Del
mismo modo, Zheng Xiang y Ulrike Gretzel (2010) sostienen que los motores de
busqueda, las redes sociales y el contenido generado por los usuarios influyen

directamente en el proceso de decision del turista.

En América Latina, la digitalizaciéon del turismo continlia creciendo; sin embargo,
numerosos destinos naturales y comunitarios presentan limitaciones para implementar
estrategias digitales debido a restricciones presupuestales, escasa capacitacion del
personal y limitada planificacion estratégica. Estas condiciones reducen su capacidad
para posicionarse frente a destinos con mayor inversion tecnoldgica y presencia en
plataformas digitales, afectando la captacion de visitantes y el desarrollo econdomico

local.

En el Peru, el turismo representa una actividad estratégica para la economia nacional.

De acuerdo con el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, el pais recibié mas de
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tres millones de turistas internacionales antes de la pandemia y actualmente contintia
recuperando progresivamente sus niveles de demanda. Asimismo, el ministerio sefiala
que el uso de herramientas digitales constituye una de las principales estrategias para
fortalecer la competitividad de los destinos turisticos y mejorar la experiencia del

visitante.

Diversas investigaciones nacionales evidencian la relacion existente entre el marketing
digital y el desarrollo turistico. Reyes Vizcarra (2023) encontrd una correlacion positiva
significativa entre las estrategias de marketing digital y el comportamiento del
consumidor turistico en Lima Metropolitana. Por su parte, Nufiez Jeremejew (2022)
identificé que el marketing en redes sociales (23,91 %), el marketing de contenidos
(19,57 %) y el marketing de influencers (17,39 %) constituyen las estrategias digitales
con mayor influencia para incrementar la afluencia turistica. Asimismo, Yanarico
Quispe (2024) determind que el 95 % de los emprendedores de turismo comunitario
considera indispensable el uso de herramientas digitales para atraer visitantes y

posicionar sus destinos.

En la region Lima, especialmente en los destinos de naturaleza cercanos a la capital, la
competencia turistica se ha incrementado debido al crecimiento del turismo interno y al
mayor uso de plataformas digitales para la busqueda de experiencias sostenibles. No
obstante, muchos emprendimientos comunitarios aun presentan deficiencias
relacionadas con la gestion del marketing digital, tales como publicaciones esporadicas,
ausencia de planificacién estratégica, escaso uso de indicadores de desempefio y
limitado presupuesto para campafias digitales, lo que disminuye su visibilidad frente a

otros destinos turisticos.

En el dambito local, las Lomas de Liicumo constituyen uno de los ecosistemas de lomas
costeras mas importantes del pais y forman parte de las 67 lomas identificadas en el
Pert. Este ecosistema ha sido reconocido como ecosistema fragil debido a su elevado
valor ambiental y turistico. La gestion del destino estd a cargo de la Asociacion Circuito
Ecoturistico Lomas de Lucumo, organizacion comunitaria creada en el afio 2003 para

promover la conservacion y el desarrollo turistico sostenible del area.

Durante los ultimos afios, el destino ha experimentado un crecimiento gradual en la

llegada de visitantes. Desde el afio 2017 se registran aproximadamente 20 000 visitantes
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por temporada, mientras que después de la pandemia la cifra alcanzo6 alrededor de 18
465 visitantes anuales. Sin embargo, este crecimiento no ha estado acompanado por una
estrategia integral de marketing digital que permita fortalecer el posicionamiento del

destino y aumentar su competitividad.

Actualmente, las Lomas de Lucumo cuentan con presencia en redes sociales y una
pagina web institucional; sin embargo, las publicaciones se realizan de manera eventual,
sin planificacion de contenidos, sin segmentacion de publicos, sin campafias digitales
permanentes y sin indicadores que permitan evaluar el impacto de las acciones
realizadas. Esta situacion responde principalmente a la ausencia de profesionales
especializados en marketing digital, debido a que la organizacion funciona bajo un
modelo comunitario sin fines de lucro y depende, en gran medida, del trabajo voluntario

de sus integrantes.

A esta problematica se suma la renovacion periodica de la directiva de la asociacion
cada dos afos, lo que dificulta la continuidad de las estrategias de comunicacién y limita
el seguimiento de los resultados obtenidos. Como consecuencia, la organizacion
presenta dificultades para consolidar una identidad digital, incrementar su alcance en
redes sociales, atraer nuevos segmentos de visitantes y fortalecer su posicionamiento

frente a otros destinos naturales de la region.

En consecuencia, existe una problematica relacionada con la aplicacion de estrategias
de marketing digital en las Lomas de Licumo, la cual podria estar influyendo en la
afluencia turistica del destino. Pese a la importancia que actualmente tienen las
plataformas digitales en la decision de viaje de los turistas, no se dispone de un
diagnodstico técnico que permita conocer el nivel de implementacion de dichas
estrategias y su relacion con la afluencia de visitantes. Por ello, resulta necesario
desarrollar la presente investigacion, con el propdsito de analizar la relacion entre el
marketing digital y la afluencia turistica en las Lomas de Lucumo, contribuyendo a
generar informacion Util para la toma de decisiones y el fortalecimiento de la gestion

turistica sostenible.
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2.Formulacion del problema
1.2.1 Problema general
(De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con la afluencia turistica en

Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025?
1.2.2  Problemas especificos

(De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con la frecuencia de

visita en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025?

(De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con la motivacion de

visita a Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025?

,De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con el medio por el
cual se conocio el destino Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el

20257

(De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con la interaccion con
contenidos digitales sobre Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el

20257

3.0bjetivos de la investigacion
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital con la afluencia

turistica en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025

1.3.2 Objetivos especificos

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la frecuencia de

visita a Las Lomas de Lucumo durante el 2025.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la motivacion

turistica durante el 2025.
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Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el canal de

conocimiento del destino durante el 2025.

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y la interaccion digital de los

visitantes durante el 2025.

1.4  Hipétesis de la investigacion

1.4.1 Hipotesis general
Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente en la afluencia

turistica en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.
1.4.2 Hipotesis especificas

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la afluencia

turistica en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la frecuencia

de visita en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la motivacién

de visita a Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con el medio por
el cual conocio el destino de Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac,

durante el 2025.

Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la interaccion
con contenidos digitales en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac,

durante el 2025.
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1.5 Operacionalizacion de variables

Estrategias de marketing digital: esta variable se observd y midi6 mediante un
cuestionario de 12 items con las dimensiones alcance y visibilidad, engagement, conversion y
relacion. Cada dimension tuvo tres indicadores fueron medidos mediante una escala tipo Likert

que tendran un valor de 1 a 5.

Afluencia Turistica: esta variable se observo y midi6 mediante un cuestionario de 12
items con las dimensiones, frecuencia de visita, motivacion de visita, medio por el cual
conoci6 el destino y la interaccidon con contenidos digitales. Cada dimension tendré tres

indicadores que fueron medidos mediante una escala tipo Likert que tendrdn un valorde 1 a 5.
Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de la variable 1

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Dimensi | Indicadore Items Escala de Niveles y Indice
ones S medicion rangos
Alcance y | Alcance He visto 1
visibilida contenido
d digital sobre
Las Lomas
de Licumo
en mis redes
sociales.
Impresiones | He notado 2
publicacione
s repetidas
sobre Las
Lomas de
Licumo
mientras uso
redes 4.20-5.00:
sociales. Muy alto
Frecuencia Las 3
publicacione 3.40-4.19:
s de Las Alto
Lomas de
Liacumo 2.60-3.39:
aparecen con Medio
frecuencia
en mis redes 1.80-2.59:
sociales. Bajo




Engagem
ent

Reacciones

He
reaccionado
(me gusta,
etc.)
publicacione
s sobre Las
Lomas de
Lucumo en
redes
sociales.

Comentarios

He
comentado
publicacione
s sobre Las
Lomas de
Lucumo.

Compartidos

He
compartido
publicacione
s sobre Las
Lomas de
Liacumo con
otras
personas.

Conversi
on

Busqueda de
informacién

He buscado
como llegar
o qué hacer
en Las
Lomas de
Lacumo tras
ver
contenido en
redes.

Intencién de
visita

Consideré
visitar Las
Lomas de
Liacumo
gracias al
contenido
que vi en
internet o
redes
sociales.

Visita
efectiva

He visitado
Las Lomas
de Lucumo
luego de ver
publicacione
s digitales
sobre el
destino.

Escala de
likert
Siempre

=5

Casi siempre
=4

A veces

=3

Casi nunca

19

1.00-1.79:
Muy bajo
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Relacion

Retencion
digital

Sigo
consumiend
o contenido
digital de
Las Lomas
de Licumo
después de
visitarlo.

10

Recomendaci
on digital

He
recomendad
o Las Lomas
de Lacumo
en redes
sociales u
otros medios
digitales.

11

Creadores

He visto a
influencers
promocionar
Las Lomas
de Lacumo,
lo que
fortalecio mi
interés por
visitarlo.

12




Tabla 2

Matriz de operacionalizacion de la variable 2

21

Variable 2: Afluencia turistica

Dimensio | Indicadores Items Escala de Niveles y Indi
nes medicion rangos ce
Frecuenci | Numero de He visitado Las 1
a de visita | veces que ha Lomas de
visitado el Ltacumo varias
lugar en el veces en el ultimo
ultimo afio afio.
Intervalo de Suelo visitar Las 2
tiempo entre Lomas de
visitas Lacumo con
anteriores cierta regularidad
varias veces al
aflo.
Intencion de Tengo 3
volver a visitar | intenciones de
en los volver a visitar
proximos Las Lomas de 4.20-5.00: Muy
meses Lucumo en los alto
préximos meses.
Motivaci | Grado de El contenido que 3.40-4.19: Alto 4
on de interés vi sobre Las Escala de likert
visita generado por | Lomas de Siempre =5 | 2.60-3.39:
el contenido Licumo en redes | Casi siempre = | Medio
digital del sociales despertd | 4
destino mi interés por A veces = | 1.80-2.59: Bajo
visitarlo. 3
Razén Decidi visitar Las | Casinunca = | 1.00-1.79: Muy 5
principal por Lomas de 2 bajo
la cual decidié | Lucumo gracias a | Nunca =1
visitar Las la informacion
Lomas de que encontré en
Lucumo medios digitales.
Promociones, | Las promociones 6
sorteos o 0 eventos en
eventos redes sociales
digitales influyeron en mi
decision de visitar
Las Lomas de
Lucumo.
Medio Canal digital Conoci Las 7
por el por el cual se Lomas de
cual enter6 del Licumo gracias a
conocio destino publicaciones
el destino digitales (redes
sociales, pagina
web, etc.).
Conocimiento | El contenido 8
previo por digital influy6
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marketing mas que otros

tradicional o medios en mi

digital. decision de visitar
Las Lomas de
Liicumo.

Nivel de Recuerdo

recordacion de | claramente haber

publicaciones | visto

0 anuncios publicaciones o

digitales. anuncios sobre

Las Lomas de
Lucumo en redes
sociales o paginas
web.

Interaccio
n con

contenido
s digitales

Frecuencia con
la que ve
publicaciones
del destino en
redes sociales.

Veo con
frecuencia
publicaciones
sobre Las Lomas
de Lacumo en
redes sociales.

10

11

Nivel de He interactuado
participacion (dado like,
con contenidos | comentado o
(likes, compartido) con
comentarios, contenido digital
compartidos). | sobre Las Lomas
de Licumo.
Tiempo Dedico tiempo a
aproximado revisar contenido
que dedica a en redes o
revisar internet sobre Las
contenido Lomas de

relacionado al
destino

Liacumo antes de
visitarlo.

12




23

1.6 Justificacion e importancia de la investigacion
1.6.1 Justificacion

Teorica

El presente estudio justifica su importancia teérica en el incremento de informacién
sobre las variables estrategias de marketing digital y la afluencia turistica, a fin de que los

investigadores tengan fundamento o base tedrica para desarrollar estudios posteriores.
Metodologica

Se considera relevante analizar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la
afluencia turistica en Las Lomas de Lucumo, ubicado en Quebrada Verde — Pachacamac. Este
estudio busca generar informacion que contribuya a mejorar los hébitos, valores y actitudes

dentro de los distintos grupos involucrados en la organizacion del destino turistico.
Practica

Asi mismo, se considera relevante el analisis sobre la relacion que existe entre las
estrategias de marketing digital y la afluencia turistica en Las Lomas de Lucumo, ubicado en
Quebrada Verde - Pachacamac, a fin de mejorar los habitos, valores, actitudes, tradiciones;

entre los grupos existentes en la organizacion.

1.6.2 Importancia.

La importancia de las estrategias de marketing digital en el sector turistico radica en su
capacidad para captar la atencion de potenciales visitantes de manera rapida, directa y medible.
En un contexto donde los consumidores estan cada vez mas conectados, la presencia en
plataformas digitales se vuelve esencial para posicionar destinos turisticos, influir en las
decisiones de viaje y generar mayor afluencia. De acuerdo con la investigacion realizada por
Chavez Falcon (2023) en el Bosque Monte Potrero (regiéon Huanuco, Pertl), al mejorar las
acciones digitales, también aumenta el flujo turistico. Esto evidencia que invertir en plataformas

digitales, aunque de forma gradual, contribuye a incrementar la visita de turistas al destino.

1.7  Delimitacion de la investigacion

1.7.1 Temporal

El estudio se desarroll6 en un periodo de un afio (periodo 2025).
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1.7.2 Espacial

El contexto delimitado es Las Lomas de Lucumo - Quebrada Verde - Pachacamac,

ubicado en Lima, Peru.

1.7.3 Social
La poblacion de estudio son los 266 universitarios que visitan de manera regular, Las

Lomas de Lucumo - Quebrada Verde — Pachacamac.

1.8 Limitaciones

De acuerdo con Hernandez Sampieri y Mendoza (2018), una de las limitaciones mas
frecuentes en el desarrollo de investigaciones es la dificultad para acceder a las fuentes de
informacion y a los actores clave involucrados en el estudio. En ese sentido, durante la
elaboracion de la presente tesis se presentaron algunas limitaciones relacionadas con la
recoleccion de datos, principalmente para concretar la entrevista con el encargado del Area de
Asociacion Lomas de Lacumo (ACELL), debido a la disponibilidad limitada de tiempo y a las
multiples responsabilidades inherentes a su cargo. Esta situacion generd6 retrasos en la obtencion
de informacion relevante para la investigacion. Asimismo, fue necesario realizar
coordinaciones adicionales para programar las entrevistas y asegurar la participacion de los
involucrados, lo que demand6 un mayor tiempo en la fase de levantamiento de informacion.
No obstante, estas dificultades fueron superadas mediante una adecuada planificacion y

seguimiento continuo, permitiendo cumplir con los objetivos establecidos para el estudio.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

Los estudios revisados evidencian que el marketing digital a nivel internacional y
nacional es clave para aumentar la afluencia turistica y mejorar la competitividad de los
destinos. Se destacan estrategias como el uso de redes sociales, realidad virtual,
posicionamiento web y sostenibilidad, que permiten captar mas visitantes, fidelizar turistas y
adaptarse a las nuevas demandas del sector. Ademas, se resalta la importancia de la innovacion
tecnolodgica y la colaboracion entre actores publicos y privados para lograr una promocion

turistica mas efectiva.

2.2.1 Internacional

Fernandez et al. (2021), en su investigacion desarrollada en Cuba titulada “Gestion
del marketing digital en las organizaciones turisticas”, cuyo objetivo general es desarrollar
un procedimiento de gestion del marketing digital para las organizaciones turisticas, que
contribuya a fortalecer sus estrategias de promocidon, mejorar su presencia en medios digitales
y favorecer sus procesos de comercializacion. La metodologia es mixta empleando métodos
tedricos, empiricos y estadisticos. Los resultados permitieron perfeccionar las herramientas de
redes sociales, comercio electronico y email marketing, elevando asi los indicadores de
interaccion. Ademas, se analizaron las causas que provocan desviaciones en el posicionamiento
y sitio web, para lo cual se propuso un plan de accion. Los resultados obtenidos permitieron
perfeccionar el proceso de comercializacion, lo que evoluciona los nimeros de indicadores en
el periodo 2019-2021 con respecto al 2018. En conclusion, en el desarrollo de la investigacion
se demostro la importancia del marketing digital y su gestion a través del posicionamiento en
buscadores, el uso de la pagina web corporativa, el email marketing, el comercio electronico y
el social media marketing para lograr un mejor desempefio de la empresa. Por su parte, el
procedimiento para gestionar el marketing digital en las organizaciones turisticas se estructurd
en cuatro fases que siguen la logica del ciclo de gestion y contribuyen a la implementacion de
herramientas de marketing digital teniendo en cuenta el flujo, la funcionalidad, la

retroalimentacion y la fidelizacion.
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Admad (2023), en la investigacion titulada “Digital Marketing Strategies in the
Public Sector of Tourism: Enhancing Promotion and Engagement in the Tourism
Industry”, analiza los métodos utilizados por las organizaciones del sector publico en la
implementacion de estrategias de marketing digital, asi como evaluar su impacto en la
promocion turistica y en el fortalecimiento de la participacion dentro de la industria turistica.
La metodologia utilizada es mixta, utilizando andlisis cuantitativo de campafias de marketing
digital, evaluando las métricas de alcance y participacion de varias iniciativas de marketing
digital, incluidas campanas de redes sociales, marketing por correo electronico y optimizacion
de sitios web; y entrevistas cualitativas con personas del sector publico del turismo. Entre los
resultados tenemos que: las estrategias efectivas de marketing digital son importantes para la
promocion del turismo y la mejora del compromiso en el sector publico. El analisis de las
campafias de marketing digital demuestra el impacto significativo de las plataformas de redes
sociales, el marketing por correo electronico dirigido y la optimizacidn de sitios web para llegar
e interactuar con el publico objetivo. Ademas, las entrevistas resaltan la importancia de la
colaboracion entre organizaciones del sector publico, partes interesadas del sector privado y
comunidades locales en el disefio e implementacion de estrategias efectivas de marketing
digital. En conclusion, las estrategias de marketing digital a través de las campafias en redes
sociales y online mejoran la promocion y el compromiso en la industria del turismo. Ademas,
no solo sirve para promocion, sino también para rescatar criticas. Es importante también
trabajar con influencers que transmitan la esencia del lugar turistico y trabajar con campafas
atractivas en las redes sociales, gestionar activamente resefias en linea, optimizar el correo

electronico.

Meng. (2024), en su investigacion desarrollada en Chile titulada “estudio
estratégico de técnicas de marketing digital para mejorar el atractivo de los destinos
turisticos internacionales”, estudia el nivel actual de atractivo de los destinos turisticos
internacionales mediante la construccion de un sistema de evaluacion y la aplicacion de un
método de evaluacion integral difusa. Con base en los resultados de la evaluacion, se proponen
estrategias de marketing digital en términos de sistemas de gestion de clientes y marketing en

redes sociales.

Se emplea el método del valor de entropia y otros modelos de evaluacion integral para

cuantificar el nivel de marketing digital y el atractivo de los destinos turisticos internacionales,
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y con la ayuda del modelo de coordinacion del grado de acoplamiento se calcula el grado de

coordinacién entre el marketing digital y el atractivo de los destinos turisticos internacionales.

Combinando los resultados de la evaluacion integral difusa antes y después de la
implementacion de la estrategia de marketing digital, asi como el cambio en el flujo de
visitantes a destinos turisticos internacionales, se analiza en profundidad el efecto de la

estrategia de marketing digital sobre el atractivo de los destinos turisticos internacionales.

Tomando como ejemplo la region del Delta del Rio Yangtsé, este articulo calcula el grado de
acoplamiento entre el marketing digital y el atractivo de los destinos turisticos internacionales
en 41 ciudades de dicha region y concluye que el grado de acoplamiento entre el nivel de

atractivo de los destinos turisticos internacionales y el nivel de marketing digital es alto.

Asimismo, la puntuacion de la evaluacion integral difusa de la Ciudad A en la region del Delta
del Rio Yangtsé y el flujo de visitantes de 10 destinos turisticos internacionales entre 2012 y
2022 aumentaron significativamente tras la adopcion de la estrategia de marketing digital, lo
que demuestra plenamente que dicha estrategia tiene un efecto impulsor significativo en el

atractivo de los destinos turisticos internacionales.

Tarawneh. (2020), en su investigacion doctoral desarrollada en Malasia, titulada
“La percepcion de riesgos de los turistas internacionales al visitar Jordania y su intencion
de comportamiento futuro”, desarrolla como el turismo atiende a quienes buscan aventura y
descubrir nuevos lugares. El desarrollo de la industria turistica no solo apoya la cultura local,
sino que también genera ingresos para diversos destinos turisticos. Sin embargo, los riesgos que
rodean a estos destinos, particularmente aquellos ubicados en zonas conocidas por su

inestabilidad politica y terrorismo, pueden afectar negativamente a su industria turistica.

En Jordania, la fuerte disminucién en el nimero de llegadas de turistas, debido a su ubicacion
en una zona de conflicto, ha generado una necesidad urgente de identificar los factores que
conforman la percepcion de riesgos de los turistas internacionales. Estos factores fueron

evaluados durante las experiencias de viaje reales de los turistas que visitaron Jordania.

En consecuencia, la satisfaccion de los turistas se midio a través de la discrepancia entre las
percepciones y la experiencia real de viaje, lo cual influyé en sus intenciones de
comportamiento futuro. Para lograr este objetivo, se empled la teoria de Confirmacion de

Expectativas como base tedrica del estudio. El modelo conceptual describi6 los factores que
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moldean la percepcion de riesgos de los turistas, con el fin de medir sus experiencias de viaje

reales, su satisfaccion y sus intenciones futuras.

Se aplic6 un enfoque cuantitativo mediante la técnica de cuestionarios para examinar este
modelo. Utilizando un muestreo por areas, se distribuyeron 450 cuestionarios entre turistas
internacionales que visitaron Jordania, especificamente Petra, Madaba y Jerash. De las
respuestas obtenidas, 440 fueron utilizables. Los datos de la encuesta fueron analizados

mediante Modelado de Ecuaciones Estructurales.

Los hallazgos indican que los factores que moldean la percepcion de riesgos tienen un efecto
directo y estadisticamente significativo en las experiencias de viaje reales de los turistas, pero
un efecto insignificante en su satisfaccion. De manera importante, la experiencia real de viaje
tiene un efecto directo y significativo en la intencion de regresar y en la recomendacion de boca
en boca. Ademas, la percepcion de riesgos tiene un efecto significativo en la satisfaccion de los

turistas a través del efecto mediador de la experiencia de viaje real.

Los hallazgos también indican que la experiencia de viaje real tiene un efecto significativo en
la intencion de regresar y en la recomendacion de boca en boca, a través del efecto mediador
de la satisfaccion de los turistas. Este estudio aporta nuevos conocimientos al campo de la
percepcion de riesgos en Medio Oriente, particularmente en Jordania, y puede servir como

punto de partida para investigadores interesados en estudiar este tema.

Fengyi An (2022), en su investigacion para optar por el grado de maestria
desarrollada en Filipinas, titulada “Exploracion de los factores que se relacionan en las
llegadas de turistas internacionales a Filipinas mediante métodos de agrupamiento y
regresion binomial negativa”, estudia el algoritmo de agrupamiento K-medias es un algoritmo
de agrupamiento de uso comiin con numerosas ventajas, como su facil comprension, rapidez de
implementacion y la facilidad de procesamiento de grandes conjuntos de datos. Los datos de
conteo se aplican a diversos campos, como la medicina, la sociologia y la psicologia. Es un tipo
de dato estadistico esencial. Los datos de conteo se analizan mediante modelos comunes, como
la regresion de Poisson y la regresion binomial negativa. La regresion binomial negativa
presenta el fendémeno de sobre dispersion, donde la varianza en los datos de conteo es mayor
que la media. En consecuencia, el andlisis de datos sobre dispersion se ha convertido en un

problema estadistico crucial.


https://animorepository.dlsu.edu.ph/cgi/viewcontent.cgi?article=1005&context=etdm_math
https://animorepository.dlsu.edu.ph/cgi/viewcontent.cgi?article=1005&context=etdm_math
https://animorepository.dlsu.edu.ph/cgi/viewcontent.cgi?article=1005&context=etdm_math
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Esta tesis se centro en el estudio de la aplicacion del método de agrupamiento K-medias y el
modelo de regresion binomial negativa en datos sobre dispersos de turismo receptivo en
Filipinas entre 2009 y 2018. El método K-medias se empled para agrupar 58 paises o regiones
segun el propdsito del viaje a Filipinas. El modelo de regresion binomial negativa se aplico a
cada conglomerado para identificar los determinantes de la llegada de turistas extranjeros a
Filipinas.

Los resultados mostraron que solo el patron del nimero de llegadas de turistas vacacionales
presentd una tendencia estacionaria. Se esperaba que el niimero de turistas vacacionales
impulsara el desarrollo del turismo. Ademas, se observo que los factores se relacionan entre los

diferentes clusteres.

2.2.2 Nacional

Loayza et al. (2020) en el articulo titulado “Propuesta para incrementar la
rentabilidad en una agencia de turismo no convencional en Lima Metropolitana
utilizando mejora continua”, plante6 como objetivo disefiar una propuesta de rentabilidad en
una agencia de turismo no convencional en Lima Metropolitana utilizando mejora continua.
Fue de disefio no experimental y de corte transversal. Se encuest6 a una muestra de 77 clientes.
Entre los resultados obtenidos en el VAN de los tres escenarios, los retornos han sido mas altos
que el monto de la inversion. y el TIR calculado en los tres escenarios demuestran ser mayor a
la tasa del costo de oportunidad del capital y del costo promedio ponderado del capital, lo cual
significa que la tasa 377. Se concluye que hay dos problemas fundamentales: el guia y el sitio
turisticos a visitar, que se deben mejorar a través de las siguientes propuestas: Capacitacion,
seleccion de guias turisticos, monitorear la satisfaccion del cliente e incrementar la venta de

paquetes turisticos.

Aguilar (2022), en su tesis de maestria titulada “Estrategia de marketing digital
basado en realidad virtual, para la captacion de visitantes turistas al museo tumbas reales
Sipan” plante6 como objetivo proponer una estrategia de marketing digital basado en Realidad
Virtual, para la captacion de visitantes turistas al Museo Tumbas Reales Sipan. La n mixta tanto
cualitativa como cuantitativa. Para la muestra poblacional se aplico el disefio muestral no
probabilistico de tipo intencional debido a la coyuntura que actualmente se vive. Teniendo

como resultados del alfa de Cronbach, con un valor de 0.803 en una categoria de 17 articulos,
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indican que el instrumento de medicién es muy confiable. La investigacion revela que la
estrategia de captacion del museo tiene un desempefio bajo, con un porcentaje del 70%.
Ademas, el museo atrae a un publico que lo visita una vez al afo, representando el 36% de los
turistas. La presencia del museo en redes sociales es también baja, con un 50%, lo que refleja
una falta de interés en aumentar su visibilidad. En conclusion, incorporar las nuevas tecnologias
basadas en realidad virtual representa un gran beneficio para la estrategia de marketing, gracias
a la forma innovadora en que permite interactuar con las personas y la originalidad de su
contenido. Ademas, una gran parte de los encuestados (88%) expreso un alto nivel de interés

en la implementacion de la realidad virtual como una introduccion.

Gonzales (2023), en su tesis de maestria titulada “Estrategia de marketing turistico
sostenible para reactivar el sector turistico en el Perd” planted6 como objetivo fue proponer
una estrategia de marketing turistico sostenible para reactivar el sector turistico en el Peru, que
a consecuencia de la pandemia del Covid-19, el desarrollo de la actividad turistica fue limitada,
en vista a ello, el turismo se enfrenta a una nueva normalidad y nuevos perfiles de visitantes.
La metodologia utilizada 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
recoleccion de datos, utilizando la escala de estimacion de Likert. Los resultados mostraron que
el 83,5% de los encuestados cree que el sector turistico necesita una reestructuracion y
revitalizacion tras la pandemia de COVID-19. Ademas, el 72,5% opina que desarrollar una
estrategia de marketing turistico sostenible podria ser clave para re-reactivar el sector turismo
en el Pert. Se concluye que es necesario encontrar una alternativa para reactivar el turismo. Se
sugiere implementar un esfuerzo coordinado a nivel nacional entre los colegios profesionales
de turismo para desarrollar una marca sostenible peruana, basada en la estrategia de marketing
turistico sostenible identificada en la investigacion. Esto permitird que la oferta turistica del

Pert ofrezca una opcion sostenible.

Chavez (2022), en su tesis de maestria titulada “Marketing digital y afluencia
turistica al Bosque Monte Potrero, en la Municipalidad Distrital de Umari, 2022 plante6
como objetivo general determinar la relacion que existe entre la Marketing digital y la Afluencia
turistica al Bosque Monte Potrero, en la jurisdiccién del municipio distrital de Umari en la
provincia de Pachitea, region Huanuco. Asimismo, esta investigacion corresponde al tipo

basico y el nivel correlacional. El disefio de investigacion fue no experimental-transversal. La
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poblacion de estudio estuvo constituida por 1153 ciudadanos visitantes registrados en el afio
2019 al sitio turistico y una muestra no probabilistica intencional conformada por conveniencia
de 100 personas visitantes al bosque. Ademas, se aplico entrevistas a autoridades y responsables
de la actividad turistica en la ciudad de Hudnuco. La técnica empleada, ademas de las
entrevistas estructuradas fue la encuesta y se usdé como instrumento el “Cuestionario de
Marketing digital” y el “Cuestionario de Afluencia turistica”, los cuales fueron validados a
través del juicio de expertos. Asi también, el procesamiento de datos fue realizado con la ayuda
del programa estadistico SPSS version 26 y el programa Excel. Los datos fueron presentados a
través de tablas y graficos estadisticos en orden numérico. El resultado principal fue que existe
relacion significativa y de magnitud débil de 0,201 entre “El Marketing digital” y la “Afluencia
turistica”, lo que quiere decir que, si el marketing digital presenta mejoras, la afluencia de
turistas al bosque Monte Potrero también mejorard, pero en el mismo sentido y magnitud. Asi
también, se puede notar que dicho vinculo relacional es de naturaleza directa y proporcional
entre las mismas, con un nivel de significancia de 5% (o margen de error) y nivel de confianza

del 95% respectivamente.

Rivera (2024) en su tesis de maestria titulada “Estrategias de marketing digital y
su relacion con el posicionamiento de una empresa de consumo masivo de Comas, Lima,
Peru, con enfoque global”, presenta como objetivo general determinar que las estrategias de
Marketing digital inciden en el posicionamiento de una empresa de consumo masivo. El trabajo
es de tipo descriptivo, de corte transversal, no experimental y con un enfoque cuantitativo. Se
tuvo una muestra de 94 clientes de la empresa. El muestreo que se empled fue no probabilistico
y por conveniencia y el instrumento que se aplicd fue el cuestionario que estd compuesto por
36 afirmaciones con respuestas del tipo Likert. A través del instrumento utilizado, se demuestra
que las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion que representan a las
estrategias del marketing digital (variable 1) inciden en el posicionamiento (variable 2). Por lo
tanto, se puede demostrar que las Estrategias del marketing digital se relacionan con el

posicionamiento de una empresa de consumo masivo.

2.2 Marco historico

El marketing digital ha experimentado una transformacion significativa a lo largo del

tiempo, en respuesta al desarrollo del internet y a los cambios en el comportamiento humano.
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De acuerdo con Osorio et al. (2016), este tipo de marketing ha evolucionado gracias a la
revolucion tecnologica, que ha facilitado un acceso mas rapido y sencillo a la red. Hoy en dia,
cuando una persona busca un producto, servicio o destino turistico, su primera fuente de
informacion suele ser una pagina web o red social, lo que refleja el papel central que han

adquirido los medios digitales en los procesos de decision de los consumidores.

El origen del marketing digital se remonta a los inicios del internet, cuando en plena
Guerra Fria se desarroll6 ARPANET, una red de computadoras que dio paso a las futuras
conexiones digitales. Desde la década de 1970, la expansion de las comunicaciones y la
aparicion de la web permitieron el surgimiento de nuevas formas de promocion y publicidad.
Estas herramientas tecnoldgicas se consolidaron con el tiempo como medios eficaces para que

las empresas difundieran sus mensajes a publicos mas amplios (Pérez & Samboni, 2018).

En la década de 1990 se present6 publicamente la World Wide Web (WWW), un
sistema de distribucion accesible a través del internet, lo cual marco un punto de inflexion en
la historia digital. A partir de 1989, las personas comenzaron a crear paginas web e hiperenlaces,
lo que mas adelante dio paso a los primeros buscadores como Yahoo y Google (Ainoa, 2017).
En los afos 2000, emergieron plataformas clave como Webtrends, Google Ads, Facebook,
YouTube y Twitter. Posteriormente, a partir del 2010, se introdujeron conceptos y herramientas
como el marketing de contenidos, SEO, marketing moévil, big data, publicidad digital e

influencers, que redefinieron las estrategias de conexion entre marcas y consumidores.

Segtn Kotler (2021), en su obra Marketing 5.0: Tecnologia para la humanidad, el
marketing digital actual no solo busca promocionar productos, sino establecer una relacion mas
humana y significativa entre la marca y el consumidor. Esto se logra mediante estrategias
innovadoras, personalizadas y orientadas al uso inteligente de la tecnologia, permitiendo que
las empresas conecten de manera mas directa y emocional con sus audiencias. En este contexto,
las estrategias digitales no solo son herramientas de difusion, sino también vehiculos de valor,

experiencia y confianza.

Asimismo, el marketing digital ha cobrado gran importancia en sectores como el
turismo, donde la experiencia del usuario y la visibilidad del destino juegan un papel decisivo.
La digitalizacion ha permitido a muchos destinos turisticos, especialmente aquellos de gestion
comunitaria o rural, como Las Lomas de Lucumo en Peru, llegar a nuevos publicos sin depender

exclusivamente de canales tradicionales. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), las
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plataformas digitales permiten a los negocios llegar a audiencias globales, adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y construir relaciones sélidas con los consumidores

mediante contenidos relevantes y campaiias bien segmentadas.

En las ultimas décadas, el turismo se ha consolidado como una actividad clave para el
desarrollo econdémico, cultural y social de diversos territorios, especialmente aquellos que
cuentan con recursos naturales Unicos. En el caso peruano, zonas como Las Lomas de Licumo
han comenzado a captar mayor interés debido al auge del ecoturismo y el turismo vivencial.
Sin embargo, durante gran parte del siglo XX, la afluencia turistica estuvo limitada por la falta
de infraestructura, desconocimiento del destino y escasa articulacion institucional
(MINCETUR, 2016). Fue recién con la mejora en las vias de acceso, la participacion
comunitaria y las primeras campafias de promocidn que algunos espacios naturales comenzaron

a recibir visitantes de forma mas continua.

La transformacion del turismo en la era digital ha cambiado profundamente la forma en
que los destinos se promocionan y los turistas toman decisiones. A partir de los afios 2000, la
expansion del internet y, mas recientemente, de las redes sociales, ha permitido que destinos
menos conocidos logren visibilidad sin depender exclusivamente de grandes campafias
institucionales. El comportamiento del turista ha evolucionado: ahora busca informacion,
compara experiencias y planifica sus viajes principalmente desde medios digitales, lo cual ha
generado un nuevo escenario para la competencia entre destinos, segun Kotler et al. (2017). En
este contexto, la afluencia turistica ya no depende inicamente del atractivo fisico del lugar, sino

también de su presencia estratégica en el entorno digital.

Particularmente en espacios naturales gestionados por comunidades, como Las Lomas
de Lucumo, el marketing digital representa una herramienta clave para atraer visitantes de
manera sostenible. La capacidad de generar contenido atractivo, interactuar con los potenciales
turistas y posicionarse en plataformas relevantes puede marcar una diferencia significativa en
los flujos de visitantes. Segtin la Organizacion Mundial del Turismo (2020), el turismo rural y
de naturaleza ha crecido notablemente cuando las comunidades logran adaptarse al entorno
digital, promoviendo sus valores culturales y naturales desde un enfoque auténtico. Esta
transicion historica hacia la digitalizacidon plantea nuevos retos, pero también oportunidades
para fortalecer la afluencia turistica en destinos alternativos como Las Lomas de Lucumo en

Quebrada Verde.
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En conclusion, la evolucion del marketing digital ha revolucionado la forma en que los
destinos turisticos se dan a conocer y conectan con los visitantes, pasando de simples paginas
web a complejas estrategias basadas en contenido, datos e interaccion en tiempo real. Esta
transformacion ha sido especialmente significativa para destinos como Las Lomas de Lucumo,
donde el uso adecuado de herramientas digitales ha permitido superar barreras estructurales
histéricas y posicionarse ante un publico mas amplio. La digitalizacion no solo ha redefinido el
comportamiento del consumidor turistico, sino que ha brindado a las comunidades locales una
poderosa via para promover su patrimonio natural y cultural, fortalecer su economia y

desarrollar un turismo sostenible basado en la autenticidad y la conexion directa con el viajero.

2.3 Marco Legal (no procede).

2.4  Bases tedricas
2.4.1 Bases teoricas de las estrategias del marketing digital

En la actualidad, el marketing ya no se desarrolla inicamente en medios tradicionales,
sino que ha migrado de forma contundente al entorno online. Es aqui donde nace el marketing
digital, el cual permite implementar acciones orientadas a resultados mediante herramientas
tecnologicas y plataformas en linea. En este contexto, se hace imprescindible el desarrollo de
estrategias digitales alineadas a los objetivos de la organizacidon, especialmente aquellas
enfocadas en alcanzar indicadores clave de desempefio (KPI). Segun un documento académico
sobre marketing digital (2023), el marketing digital se entiende como un conjunto de acciones
y estrategias publicitarias o comerciales que se llevan a cabo en internet través de sitios web,
redes sociales, plataformas de video y foros. Uno de los conceptos fundamentales en esta
disciplina es el SEO (Search Engine Optimization), que permite mejorar la visibilidad de un
sitio web en los motores de busqueda, lo cual resulta clave para atraer trafico organico. También
destaca el marketing de contenidos, estrategia enfocada en generar valor mediante informacion
util y relevante que conecte con los intereses del usuario. Otro pilar importante es el marketing
en redes sociales, que facilita la interaccion directa con los publicos objetivos, generando
cercania, fidelizacion y viralizacion del contenido. Segun Sanchez y Ortega (2022), el

marketing digital “se ha convertido en una herramienta imprescindible para alcanzar
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consumidores cada vez mas informados, exigentes y digitales” (p. 34), lo que obliga a las

organizaciones a innovar y personalizar sus estrategias de comunicacion.

La utilidad de las estrategias de marketing digital radica en su capacidad de
segmentacion, medicion en tiempo real y adaptacion constante. A diferencia del marketing
tradicional, el digital permite obtener retroalimentacién inmediata del publico, analizar
comportamientos y ajustar campafias para maximizar resultados. Esto representa una gran
oportunidad para emprendimientos, destinos turisticos y marcas locales que buscan
posicionarse sin depender de grandes inversiones. De acuerdo con Kotler et al. (2021), el nuevo
enfoque del marketing digital no solo apunta a vender, sino a crear experiencias significativas
que conecten emocionalmente con el consumidor. Asi, el marketing digital deja de ser una
opcion y se convierte en una necesidad estratégica para cualquier organizacion que desee

permanecer vigente en un entorno competitivo y globalizado.

2.4.2 Bases teorica de la afluencia turistica

La afluencia turistica se refiere al numero de visitantes que recibe un destino en un
periodo determinado, y es un indicador clave del desarrollo turistico. Esta variable sirve para
evaluar la efectividad de las politicas de promocion, el desempeno del destino y su
posicionamiento en el mercado. Su utilidad radica en que permite a las autoridades locales,
gestores de turismo y empresarios tomar decisiones basadas en evidencia para mejorar la oferta
turistica, planificar la capacidad de carga del lugar y promover un turismo sostenible. Segun
Bigné et al. (2021), la afluencia turistica depende en gran medida de la percepcion que los
potenciales visitantes tienen del destino, la cual se evidencia por la informacién recibida a través

de diversos medios, especialmente los digitales.

Uno de los principales factores que influye en dicha afluencia es la imagen turistica
percibida, es decir, la representacion mental que el visitante construye sobre un lugar a partir
de estimulos directos e indirectos. Esta percepcion afecta la intencion de visita, ya que un
destino con una imagen positiva se considera mas atractivo, confiable y memorable. Su utilidad
estd en que permite identificar fortalezas y debilidades del destino, asi como definir segmentos

de mercado mas adecuados. Tal como afirman Valls y Martinez (2022), una imagen turistica
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bien gestionada fortalece la competitividad del lugar y estimula la llegada de visitantes

nacionales e internacionales.

A su vez, el comportamiento del turista actual, altamente digitalizado, ha transformado
los procesos de decision de viaje. Las personas ahora investigan, planifican y comparten sus
experiencias turisticas en entornos virtuales, por lo que la visibilidad y reputacion en internet
inciden directamente en la afluencia. Comprender este comportamiento es fundamental para
disenar estrategias mas efectivas de promocion. De acuerdo con Rodriguez y Morales (2023),
los destinos turisticos que utilizan adecuadamente plataformas digitales logran aumentar su
presencia de marca y atraer un mayor nimero de visitantes, especialmente aquellos que valoran

la autenticidad y la sostenibilidad.

Finalmente, la relacion entre la promocion digital y la afluencia turistica ha cobrado
mayor relevancia en contextos competitivos y post pandemia. Las estrategias digitales permiten
llegar a publicos segmentados, promover productos turisticos especificos y adaptarse
rapidamente a los cambios del mercado. Su utilidad se refleja en el aumento de la visibilidad,
la mejora del posicionamiento del destino y la reactivacion econdomica local. Como sostiene
Mendoza (2021), “la utilizacion de estrategias digitales adecuadas influye de forma
significativa en el incremento de turistas, al permitir una comunicacion mas personalizada,
directa y eficiente” (p. 88). Por lo tanto, analizar los factores que se relacionan en la afluencia
turistica permite tomar decisiones mas informadas y disefiar estrategias integrales que

contribuyan al crecimiento del turismo sostenible.

2.5 Definicion de términos basicos

Afluencia turistica:

Cantidad de turistas que visitan un destino en un periodo determinado. (Gutiérrez &

Mendoza, 2023).

Alcance organico. El alcance orgénico es cada vez menor, la empresa puede plantearse

llegar al total de sus seguidores en la red social utilizando este criterio de segmentacion. (Lopez,

2021).
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Conversion. Se refiere al proceso mediante el cual un usuario realiza una accion valiosa
para una marca o negocio —como hacer clic en un enlace, llenar un formulario, registrarse,
suscribirse o realizar una compra— después de interactuar con contenido o publicidad en redes
sociales. La conversion es un indicador clave de la efectividad de las estrategias de marketing

digital en redes sociales. (Chaffey, 2023).

Engagement. Es una forma de definir la implicacion de los seguidores de tu empresa o

marca en las redes sociales. (Mufioz, 2022).

Email marketing. Envio de un mensaje comercial a través de un correo electronico.

(Ramos, 2016).

Estrategias de marketing digital:
Planificacion de acciones digitales orientadas a cumplir objetivos comerciales. (Salazar &

Ponce, 2022).

Hard bounce. Se produce cuando es un problema de envio de correo electronico,

permanente. (Ramos, 2016).

Imagen turistica del destino:

Percepcion que tienen los visitantes sobre un lugar turistico. (Fernandez & Torres, 2022)

Marketing. El marketing es la suma de técnicas, estrategias y procesos que una marca,
persona o empresa utiliza para crear, comunicar, intercambiar y entregar mensajes u ofertas que
aporten valor y que sean relevantes para clientes, audiencias, socios, proveedores, aliados,

inversionistas y la sociedad general. (Liévano, 2025).

Redes sociales. Lasz redes sociales son plataformas que permiten a los usuarios
conectarse, comunicarse, compartir informacion y formar relaciones en linea (TechTarget,

2025).

Relacion. Segun Gronroos (2022), la relacion entre marca y cliente se basa en

interacciones continuas que generan compromiso y valor compartido.

Soft bounce. Rebote de un email por problemas técnicos o problema eventual. (Ramos,

2016).
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Turismo sostenible: Actividad turistica que busca minimizar impactos negativos y

beneficiar a las comunidades locales. (Rodriguez & Ledn, 2023).

Video promocional. Segun el Manual de Marketing Digital para Emprendedores, el
uso de video en una estrategia de marketing digital se concibe como una herramienta para
promover marcas, productos o servicios y facilitar que los mensajes lleguen de forma mas

efectiva al publico objetivo.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque cuantitativo

La presente investigacion se desarrolla bajo el enfoque cuantitativo, el cual se
caracteriza por la recoleccion de datos numéricos y su andlisis mediante procedimientos
estadisticos con el propdsito de responder a las preguntas de investigacion y contrastar hipotesis
de manera objetiva. Este enfoque sigue un proceso sistematico, secuencial y estructurado,
permitiendo medir las variables de estudio y establecer relaciones entre ellas a partir de
evidencia empirica (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2023).

Asimismo, el enfoque cuantitativo resulta pertinente para la presente investigacion
porque permite medir el nivel de aplicacion del marketing digital y determinar su relacién con
la afluencia turistica en las Lomas de Lucumo mediante instrumentos estandarizados y técnicas
de andlisis estadistico. Segin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2023), este enfoque busca
obtener resultados objetivos, validos y confiables que faciliten la generalizacion de los
hallazgos; por su parte, John W. Creswell y J. David Creswell (2023) sefialan que la
investigacion cuantitativa se fundamenta en la medicidn de variables y en el analisis estadistico

de los datos para explicar fendmenos y comprobar relaciones entre ellos.

3.2 Tipo, nivel y diseiio de investigacion

3.2.1 Tipo de investigacion
El tipo de investigacion es tedrica basica porque segun Relat (2010), se origina en un

marco tedrico y permanece en €l. El objetivo es incrementar los conocimientos cientificos, pero

sin contrastarlos con ningtin aspecto practico.

3.2.2 Nivel de investigacion
El estudio presenta de nivel correlacional porque tiene como proposito conocer la

relacion o grado de asociacion que existe entre dos o0 més variables en un contexto determinado,

sin pretender establecer relaciones de causalidad. (Sampieri, Fernandez & Baptista, 2022).

3.2.3 Disefio de investigacion
La presente tesis es no experimental pues segin Agudelo, Aigneren y Ruiz (2008)

definen este tipo de disefio como: cualquier investigacion en la que resulta imposible manipular

variables o asignar aleatoriamente a los sujetos o a las condiciones". De hecho, no hay
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condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio. Los sujetos son

observados en su ambiente natural, en su realidad.

3.3 Métodos de investigacion

La presente tesis de enfoque cuantitativo utilizarda como método de investigacion un

cuestionario digital.
3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacion

Una poblacion en investigacion es el conjunto completo de individuos, objetos o eventos
que comparten determinadas caracteristicas relevantes para el estudio, y sobre el cual el
investigador busca obtener informacién para poder generalizar los resultados de la
investigacion.” (Willie, 2024). En tal sentido, la poblacion de estudio de la presente tesis estuvo
conformada por los universitarios que visitaron Las Lomas de lacumo - Quebrada Verde —

Pachacamac durante el periodo 2024.

3.4.2 Muestra

Para el célculo de la muestra se empleo la siguiente férmula:

B Z?°xpxqxN
C(EDx(N-1D+ Z7p=q

n

Cuya leyenda se remite a continuacion:
n = muestra (157)

Z = Nivel de confianza (1.96)

P = probabilidad de realizacion (0.5)

Q = probabilidad de no realizacion (0.5)
E = margen de error (0.05)

N= poblacion (266)

Procediendo con los célculos correspondientes, se obtuvo la siguiente informacion:
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B 1.96%x 0.5 x 0.5 x 266
~ (0.052) * (266 — 1) + 1.962*0.5 % 0.5

n

_ 3.8416 x 0.25 x 266
~(0.0025 * 265) + (3.8416 * 0.25)

n

_ 255.4664
~ (0.6625) + (0.9604)

n

_ 255.4664
"= "16229
n =157.375

La muestra para este estudio representa a 158 turistas universitarios que seran

encuestados.

Criterios de inclusion:

Estudiantes de estudios superiores visitaron las lomas de licumo.

Haber visitado las Lomas de Liicumo en cualquier momento.

Haber realizado la visita en calidad de turista (no como guia, investigador o personal

local).
Tener 17 afios o mas.

Aceptar participar voluntariamente en el estudio.

Criterios de exclusion:

Personas que no sean estudiantes de estudios superiores activos.
Personas que hayan visitado las Lomas de Lucumo.

Personas que hayan visitado las Lomas de Lucumo con fines laborales, académicos o

de investigacion (no como turistas).
No hay diferencia geografica, ni econdmica.
Menores de 16 afios.

Personas que no deseen participar o no otorguen su consentimiento informado.
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3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1 Técnicas

La encuesta por ser una técnica vertebral en la recopilacion de datos a grandes
cantidades de personas, la misma que, para esta investigacion alcanza la cifra de 158 estudiantes

de nivel superior de la muestra.
3.5.2 Instrumentos

Para este estudio se ha seleccionado aplicar el cuestionario, pues, segin Hernandez y
Mendoza (2018), el cuestionario es la conjugacion de interrogantes respecto de una o mas
variables que se van a medir. Cuando se utiliza la encuesta mediante cuestionario, se puede
recolectar informacion demografica, opiniones y conocimientos sobre un asunto, situacion,
tema o personas. Sin embargo, aqui no entra la evaluacion de actitudes, motivaciones o rasgos

psicologicos.

Para esta ocasion, se midi6 la informacion a través de la escala de Likert, cuya
validacion estuvo a cargo del juicio de expertos, quienes seran responsables de validar la

metodologia, el contenido, la relevancia y la claridad de cada item.

3.5.3 Validez y confiabilidad

Validacion de juicio de expertos

La validacion del instrumento de investigacion se efectu6 a través del juicio de expertos
en el campo del marketing y publicidad. Este proceso contribuyd a garantizar la relevancia y la
adecuacion del cuestionario utilizado en el estudio. Participaron en esta validacion la Mg.
Sheyla Yanira Rojas Silva, quien actualmente es jefa del departamento de Marketing en Trauma
Medical; la Mg. Mercedes Liliana Cardenas Mendoza, Especialista del area de publicidad en la
USMP y el Dr. Juan Carlos Anton Llanos, profesor de la Maestria de Marketing en la UIBM.
Todos ellos otorgaron una valoracion positiva al instrumento, confirmando su validez para la

aplicacion en la investigacion.

Tabla 3:
Validacion de expertos
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N° Ord Apellidos y nombres Puntaje Valoracion

1 Mg. Rojas Silva, Yanira Sheyla 47 Valido, aplicar
2 Mg. Cardenas Mendoza, Mercedes Liliana 42 Valido, aplicar
3 Dr. Anton Llanos, Juan Carlos 45 Valido, precisar

Fuente: Ficha de validacion de los expertos.
Como se puede visualizar en la tabla 3, los tres expertos dieron su conformidad para la

aplicabilidad del presente instrumento.

Tabla 4:
Confiabilidad de la variable estrategias de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,967 12

Fuente: Bd Datos del estudio piloto

Por lo tanto, en la tabla 4, se aprecia los resultados obtenidos para la confiabilidad de la
variable 1, cuyo resultado fue 0.958 poniendo de manifiesto una fuerte confiabilidad y su
posterior aplicacion La confiabilidad se sacé por la herramienta Python, que es una herramienta
eficaz para calcular la confiabilidad de variables gracias a su capacidad de automatizar
procesos, trabajar con grandes volumenes de datos y ofrecer acceso libre sin restricciones de

licencia (Chavil & Uceda, 2023).

Tabla 5:

Confiabilidad de la variable afluencia turistica

Alfa de Cronbach N de elementos

972 13

Fuente: Bd Datos del estudio piloto

Por lo tanto, en la tabla 5, se aprecia los resultados obtenidos para la confiabilidad de la
variable 2, cuyo resultado fue 0.972 poniendo de manifiesto una fuerte confiabilidad y su
posterior aplicacion. La confiabilidad se saco por la herramienta Python, que es una herramienta

eficaz para calcular la confiabilidad de variables gracias a su capacidad de automatizar
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procesos, trabajar con grandes volumenes de datos y ofrecer acceso libre sin restricciones de

licencia (Quiroz Chavil & Capufiay Uceda, 2023).
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1 Descripcion de resultados

A partir de las encuestas aplicadas a los 167 estudiantes de educacioén superior que
visitan Las Lomas de Lucumo, se presentan a continuacion los resultados obtenidos junto con

sus respectivas descripciones.

Los resultados obtenidos para la Variable 1, correspondiente a las Estrategias de
Marketing Digital, muestran una percepcion diversa entre los participantes. En la dimension
Alcance y Visibilidad, se identifican niveles elevados de exposicion, especialmente en el
indicador de alcance, donde la mayoria de los encuestados manifestd percibir siempre o casi
siempre las acciones digitales. Sin embargo, en los indicadores de impresiones y frecuencia se
evidencia una coexistencia de percepciones altas y bajas, lo que sugiere que las estrategias
llegan con fuerza a un sector del publico, mientras que otro mantiene un nivel de visibilidad
reducido. Este comportamiento coincide con lo planteado por Chaffey y Ellis-Chadwick
(2022), quienes sefialan que las estrategias digitales suelen generar "patrones de impacto

diferenciados segun el nivel de involucramiento del publico objetivo".

En lo referente al Engagement, los indicadores de reacciones presentan niveles
relativamente altos de interaccion, mientras que los comentarios y los contenidos compartidos
registran niveles bajos, lo que refleja una participacion principalmente pasiva. La dimension
Conversion se posiciona como la mas soélida dentro de la variable, con valores destacados en
intencion de visita, seguidos por busqueda de informacion y visita efectiva. Finalmente, en la
dimension Relacion se observa nuevamente una combinacion de percepciones altas y bajas, 1o
que revela la presencia de usuarios fidelizados y otros con interaccion limitada. En conjunto,
estos hallazgos permiten concluir que, si bien las estrategias de marketing digital presentan un
impacto positivo, aun existen retos en la profundizacion del engagement y en la construccion

de relaciones sostenidas con los usuarios.
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Percepcion de la variable Estrategias de marketing digital

Tabla 6

Nivel de percepcion de la variable estrategias de marketing digital

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 34.7
Medio 52 31.1

Alto 57 34.1

Total 167 100.00%

La tabla 6, correspondiente a la variable estrategias de marketing digital, muestra una
distribucion relativamente equilibrada entre los niveles de percepcion bajo, medio y alto. El
nivel bajo registra la mayor proporcion con 34,7 % (58) de los encuestados, seguido del nivel
alto con 34,1 % (57) y del nivel medio con 31,1 % (52). Estos resultados evidencian una
percepcion heterogénea respecto a las estrategias de marketing digital implementadas, lo que
sugiere que una parte importante de los participantes considera que dichas estrategias son
insuficientes, mientras que otro grupo las percibe de manera favorable, reflejando diferencias

en la valoracion de las acciones de promocion digital del destino turistico.

Tabla 7

Nivel de percepcion de la variable afluencia turistica

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Bajo 49 29.3
Medio 56 33.5

Alto 62 37.1

Total 167 100.00%

La tabla 7, correspondiente a la variable afluencia turistica, muestra una distribucion
relativamente equilibrada entre los tres niveles de percepcion. El nivel alto presenta la mayor
proporcion con 37,1 % (62) de los encuestados, seguido del nivel medio con 33,5 % (56) y del

nivel bajo con 29,3 % (49). Estos resultados indican una percepcion predominantemente
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favorable sobre la afluencia turistica en las Lomas de Licumo, aunque atn existe un porcentaje
importante de participantes que la percibe en niveles medio y bajo, lo que evidencia
oportunidades de mejora para fortalecer la captacion de visitantes y consolidar el desarrollo

turistico del destino.

Tabla 8

Nivel de percepcion de la dimension alcance y visibilidad

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Bajo 36 21.6
Medio 74 443

Alto 57 34.1

Total 167 100.00%

La tabla 8, correspondiente a la dimension alcance y visibilidad, evidencia una mayor
concentracion de respuestas en el nivel medio, con 44,3 % (74) de los encuestados, seguido del
nivel alto con 34,1 % (57) y del nivel bajo con 21,6 % (36). Estos resultados indican que la
percepcion sobre el alcance y la visibilidad de las estrategias de marketing digital es
predominantemente moderada, lo que sugiere que, si bien el destino turistico logra cierto nivel
de presencia en los medios digitales, ain existen oportunidades para fortalecer su

posicionamiento y ampliar su alcance hacia un mayor niimero de potenciales visitantes.
Percepcion de la dimension engagement

Tabla 9

Nivel de percepcion de la dimension engagement

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Bajo 69 41.3
Medio 52 31.1
Alto 46 27.6

Total 167 100.00%
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La tabla 9, correspondiente a la dimensiéon engagement, muestra que el nivel de
percepcion bajo presenta la mayor proporcion con 41,3 % (69) de los encuestados, seguido del
nivel medio con 31,1 % (52) y del nivel alto con 27,6 % (46). Estos resultados evidencian que
la interaccion y el compromiso de los usuarios con las estrategias de marketing digital son
percibidos como insuficientes por una parte importante de los participantes, lo que sugiere la
necesidad de fortalecer las acciones orientadas a generar mayor participacion, fidelizacion e

involucramiento del publico con los contenidos y canales digitales del destino turistico.

Tabla 10

Nivel de percepcion de la dimension conversion

Nivel de percepcion Frecuencia Porcentaje
Bajo 59 353
Medio 46 27.5

Alto 62 37.1

Total 167 100.00%

La tabla 10, correspondiente a la dimension conversion, muestra una distribucion
relativamente equilibrada entre los tres niveles de percepcion. El nivel alto registra la mayor
proporcion con 37,1 % (62) de los encuestados, seguido del nivel bajo con 35,3 % (59) y del
nivel medio con 27,5 % (46). Estos resultados indican que, aunque una parte importante de los
participantes percibe que las estrategias de marketing digital logran convertir el interés en
acciones concretas, como la decision de visitar el destino, también existe un porcentaje
considerable que considera insuficiente esta capacidad de conversion, lo que evidencia la

necesidad de optimizar las estrategias implementadas para incrementar su efectividad.
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4.2 Contrastacion de hipotesis

En este punto se realiza lo manifestado en las hipoétesis, es decir, se contrasta cada una

de las hipdtesis.

En primer lugar, se procedié a efectuar la prueba de normalidad de Kolmogorov —
Smirnow debido a la cantidad de encuestados, que en total fueron 158 estudiantes de estudios

superiores que han visitado Las Lomas de Luctimo.

Tabla 11
Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
1. Estrategias de comunicacion digital ,067 167 ,064
2. Afluencia turistica ,092 167 ,002

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente en la afluencia
turistica en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.
Ha: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente en la

afluencia turistica en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Regla de decision
Si p (Sig.) > 0,05; se acepta la hipdtesis nula (HO).

Si p (Sig.) < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna.

En la prueba de normalidad Kolmogorov—Smirnov se observdé que la variable
Estrategias de comunicacion digital presentd una distribuciéon normal (p = 0.064 > 0.05),
mientras que la variable Afluencia turistica no mostré normalidad (p = 0.002 < 0.05). Dado que
al menos una de las variables no cumple el supuesto de normalidad, se optd por utilizar la

correlacion de Spearman para el analisis inferencial. Asimismo, la poblacion analizada estuvo
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conformada por 167 estudiantes de nivel superior de la zona de estudio, y el procesamiento

estadistico se realizd empleando el software SPSS version 31.

Tabla 12

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de RHO

Significado

y

0.9 a-0.99

-0.7 a 0.89

-0.4 a -0.69

-0.2 a-0.39

-0.01 a-0.19

0.01 a 0.19

0.2 a0.39

0.4a0.69

0.7 a 0.89

0.9 a 0.99

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Mendoza y Fernandez (2014).
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Prueba de contrastacion de hipdtesis general

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente en la afluencia
turistica en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente en la

afluencia turistica en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Tabla 13

Contrastacion de hipotesis general

Estrategias de

; .. Afluencia turistica
marketing digital 4

Coeficiente de
correlacion 1 .839%**
Rho Estrategias de Sig. (bilateral)

Spearman marketing digital
P &ag <.001

167 167

Coeficiente de
correlacion .839%** 1
Sig. (bilateral)

N <.001

Afluencia turistica

167 167

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

En la tabla 13 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde
el coeficiente de la relacion es 0.839 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor
a 0,05 como resultado se niega la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por ello se
puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente en la

afluencia turistica en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 1

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan con la afluencia turistica en Las
Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la afluencia turistica en

Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.
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Contrastacion de hipotesis especifica 1
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Estrategias  Afluencia
de turistica
marketing
digital
Rho Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 L858 FH*
marketing digital ~ Sig. (bilateral) <.001
N 167 167
Afluencia turistica  Coeficiente de correlacion .858*** 1.020
Sig. (bilateral) <.001
N 167 167

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

En la tabla 14 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde

el coeficiente de la relacion es 0.858 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de

Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor

a 0,05 como resultado se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ello se

puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan con la afluencia turistica en

Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 2

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan con la frecuencia de visita en Las

Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la frecuencia de visita en

Las Lomas de Liucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Tabla 15

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Estrategias  Frecuenci
de a de visita
marketing
digital
Rho Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 LT27HEE
marketing digital  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167
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Frecuencia de Coeficiente de correlacion .727*** 1.000
visita Sig. (bilateral) <.001
N 167 167

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

En la tabla 15 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde
el coeficiente de la relacion es 0.727 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor
a 0,05 como resultado se niega la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ello se
puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan con la frecuencia de visita

en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 3

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la
motivacion de visita a Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el
2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan significativamente con la
motivacion de visita a Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el

2025.

Tabla 16

Contrastacion de hipotesis especifica 3

Estrategias  Motivacion

de de visita
marketing
digital
Rho Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 746%x*
marketing digital  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167
Motivacion de Coeficiente de correlacion .746*** 1.000
visita Sig. (bilateral) <.001
N 167 167

***La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 16 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde
el coeficiente de la relacion es 0.746 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor
a 0,05 como resultado se niega la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por ello se
puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la

motivacion de visita a Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el
2025.

Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 4

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan con el medio por el cual conocio
el destino de Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan con el medio por el cual

conocid el destino de Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Tabla 17

Contrastacion de hipotesis especifica 4

Estrategias  Medio por

de el cual
marketing conocio el
digital destino
Rho Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 L749%x%
marketing digital  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167
Medio por el cual  Coeficiente de correlacion .749*** 1.000
conocio el destino  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167

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

En la tabla 17 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde
el coeficiente de la relacion es 0.749 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor
a 0,05 como resultado se niega la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por ello se
puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan con el medio por el cual

conocio6 el destino de Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.
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Prueba de contrastacion de hipotesis especifica 5

HO: Las estrategias de marketing digital se relacionan con la interaccion con contenidos
digitales en Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el 2025.

Hi: Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la interacciéon con
contenidos digitales en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, durante el

2025.

Tabla 18

Contrastacion de hipotesis especifica 5

Estrategias  Medio por

de el cual
marketing conocio el
digital destino
Rho Spearman  Estrategias de Coeficiente de correlacion 1.000 .830%**
marketing digital  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167
Medio por el cual  Coeficiente de correlacion .830*** 1.000
conocio el destino  Sig. (bilateral) <.001
N 167 167

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

En la tabla 18 podemos observar el resultado del coeficiente Rho de Spearman, donde
el coeficiente de la relacion es 0.830 y de acuerdo con la estimacion de la correlacion de
Spearman, existe una relacion positiva y moderada. Ademas, el nivel de significancia es menor
a 0,05 como resultado se niega la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna. Por ello se
puede afirmar que las estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con la
interaccion con contenidos digitales en Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde —

Pachacamac, durante el 2025.

4.3  Discusion de resultados

Los resultados obtenidos en el contraste de la hipotesis general, con un coeficiente Rho
de Spearman de 0.839 (p < .001), evidencian que las estrategias de marketing digital se
relacionan de forma significativa en la afluencia turistica a Las Lomas de Licumo — Quebrada

Verde — Pachacamac durante 2025. Este hallazgo es consistente con estudios recientes que
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resaltan como las empresas turisticas, especialmente PYMEs, utilizan el marketing digital para
fortalecer su presencia y atraer mas visitantes (Orihuela Ponciano, Paredes & Palomino 2023).

Al comparar con investigaciones peruanas mas especificas, se encuentra que Reyes
(2023) reportd una correlacion positiva entre estrategias digitales y consumo turistico en Lima,
lo que refuerza la idea de que una mayor actividad digital puede traducirse en mayor demanda
turistica. Este paralelismo sugiere que las acciones digitales no solo atraen turistas, sino que
también promueven su engagement y conversion.

En relacion con la frecuencia de visita, la moderada correlacion (0.727) hallada indica
que las estrategias digitales podrian fomentar el retorno de los visitantes. Esta dinamica es
similar a lo reportado por Castillo Ruiz y Tavara Castillo (2022), quienes hallaron que los
negocios turisticos de Sullana perciben al marketing digital como una herramienta clave para
difundir sus recursos naturales y culturales, lo que podria favorecer la fidelizacion de visitantes.

Respecto a la motivacion de visita, la correlacion de 0.746 también sugiere que las
estrategias digitales pueden activar motivadores emocionales y experienciales. Esto guarda
relacion con el estudio de Innovacion en el marketing digital aplicado al turismo en Ecuador,
donde se encontro6 que la innovacion digital contribuye a que las empresas turisticas respondan
mejor a las expectativas de visitantes motivados por la novedad y la experiencia (Pereira
Cabrera, Aguilera Agudo & Lopez Feijoo, 2024).

Por otro lado, el medio por el que los visitantes conocieron el destino presenta una
relacion significativa (0.749) con las estrategias digitales, lo que evidencia que estos medios
son cada vez mas relevantes. Esta tendencia es coherente con la tesis de Oyarce Fuster (2023),
que encontro una correlacion positiva entre el uso del marketing digital y la lealtad de clientes
en empresas turisticas de Tacna, lo que indica que los canales digitales son fundamentales para
fortalecer vinculos con clientes o turistas recurrentes.

Finalmente, la fuerte correlacion (0.830) entre las estrategias digitales y la interaccion
con contenidos digitales refuerza la importancia del engagement digital como indicador de
impacto. Este patron es consistente con la creciente evidencia de que una presencia online bien
gestionada, a través de redes sociales, contenido web y otras plataformas, no solo aumenta la
visibilidad, sino que genera participacion activa que puede traducirse en visitas reales.

En conjunto, estos hallazgos sugieren que las estrategias de marketing digital no son
solo un soporte promocional, sino un motor activo de atracciéon, motivacion y fidelizacion

turistica. Para el contexto de Las Lomas de Lucumo, esto implica que fortalecer la gestion
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digital (contenido atractivo, interaccion constante, y medios eficaces) puede tener un impacto

sustancial en la sostenibilidad del turismo local.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

1. Se determino que las estrategias de marketing digital se relacionan de manera positiva y a un
nivel alto con la afluencia turistica hacia Las Lomas de Licumo — Quebrada Verde —
Pachacamac en 2025, como se evidencia en la significancia estadistica y el coeficiente obtenido.
En este caso, la difusion digital mediante redes sociales, contenido audiovisual y publicaciones
informativas constituyen un factor determinante para atraer visitantes al destino, especialmente
por su capacidad de mostrar experiencias reales, paisajes y actividades de aventura que motivan
la decision de visita. Ademas, se identificd que el destino turistico se encuentra en una fase de
crecimiento dentro de su ciclo de desarrollo, priorizando la visibilidad digital para alcanzar un

mayor  posicionamiento  frente a otros atractivos naturales del  distrito.

2. Se concluyd que la dimension frecuencia de visita presenta una relacion positiva de nivel
moderado con las estrategias de marketing digital. Esto implica que las acciones de
comunicacion digital, como la actualizacion constante de contenido, la interaccidén con los
usuarios y la publicacion de informacidon sobre servicios turisticos, generan una percepcion
favorable en los visitantes frecuentes. Dichas estrategias logran mantener el interés y la
participacion de quienes ya conocen el destino, incentivando su retorno mediante informacion

accesible, atractiva y alineada con sus expectativas.

3. Se comprobd que la motivacion de visita se relaciona de manera positiva y a un nivel
moderado con las estrategias de marketing digital empleadas por ACELL. Las fotografias,
videos, historias y campafias en redes sociales se relacionan significativamente en la decision
de visitar Las Lomas de Lucumo, al transmitir sensaciones de aventura, naturaleza y conexion
emocional. Los recursos visuales y narrativos que destacan valores como sostenibilidad,
turismo responsable y desconexion de la rutina cumplen un rol motivador relevante para los

turistas.

4. Se observo que el medio digital, por el cual los visitantes conocieron el destino, mantiene
una relacion positiva y de nivel moderado con las estrategias de marketing digital. Las

plataformas sociales, especialmente Facebook, Instagram y TikTok, son los canales de mayor
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alcance entre los visitantes, seguidos por recomendaciones en linea y blogs de viajeros. Esto
demuestra que la presencia activa del destino en estos medios influye directamente en su
descubrimiento y posterior eleccion como lugar turistico, aunque ain existe un reconocimiento

reducido en  plataformas  web  especializadas o  paginas  institucionales.

5. Finalmente, se determind que la interaccion con contenidos digitales presenta una relacion
positiva y alta con las estrategias de marketing digital. Las reacciones, comentarios, guardados,
compartidos y mensajes directos permiten identificar un elevado nivel de engagement por parte
de los usuarios. Esto indica que el contenido difundido no solo logra ser visto, sino también
generar participacion que potencia el alcance del destino, fortaleciendo su posicionamiento

turistico y contribuyendo al aumento de visitantes.

6. Se concluye que la investigacion realizada evidencia la relevancia de desarrollar y fortalecer
estrategias orientadas a promover la practica de deportes de aventura, actividades de training y,
en general, experiencias vinculadas al turismo de naturaleza en estudiantes de educacion
superior. Estudios como este resultan fundamentales, ya que no solo aportan informacion
valiosa para la gestion turistica del destino, sino que también incentivan la visita a espacios
naturales ricos en flora y fauna, asi como también fomentan un estilo de vida saludable y

contribuyen al posicionamiento sostenible de la zona de estudio.
Recomendaciones

1. Tras comprobarse la relacion directa y significativa entre las estrategias de marketing digital
y la afluencia turistica hacia Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacidmac, se
recomienda que ACELL implemente un programa continuo de fortalecimiento digital. Este
programa debe priorizar contenido atractivo y emocional —fotografias, videos cortos, relatos
de visitantes— que refuercen la experiencia del destino. Asimismo, es clave mejorar la atencion
al turista mediante respuestas rapidas en redes sociales, informacion oportuna y mecanismos de
contacto directo. Una estrategia efectiva también incluiria la promocion de actividades

ecologicas, rutas guiadas y contenido educativo sobre conservacion ambiental.

2. En cuanto a la dimension frecuencia de visita, se recomienda continuar generando contenido
digital periddico y diversificado que mantenga el interés de los visitantes recurrentes. Publicar

ofertas especiales, nuevas rutas, festividades locales o colaboraciones con emprendedores de la
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zona puede incrementar las visitas repetidas. Ademas, se sugiere implementar un programa de
“visitante frecuente” mediante dindmicas digitales o cddigos QR que otorguen descuentos o

beneficios, incentivando el retorno y fortaleciendo la relacion con el publico local y regional.

3. Con respecto a la motivacion de visita, se recomienda potenciar el uso de recursos visuales
que destacan la experiencia vivencial en Las Lomas de Lucumo. ACELL podria organizar
concursos de fotografia y video, asi como campanas en las que los visitantes compartan su
experiencia utilizando hashtags oficiales. Este tipo de contenido generado por los usuarios
favorece la percepcion de autenticidad y refuerza la decision de visita. Del mismo modo, se
sugiere disefiar mensajes digitales que resalten los valores diferenciales del destino, como

sostenibilidad, biodiversidad y contacto con la naturaleza.

4. En lo referente a los medios digitales utilizados para difundir el destino, se sugiere reforzar
el uso de Facebook, Instagram y TikTok como canales prioritarios, debido a su amplia
aceptacion entre los visitantes. Esto incluye la creacion de campanas publicitarias segmentadas,
contenido interactivo (encuestas, transmisiones en vivo, trivias) y publicaciones coordinadas
con influencers turisticos, guias locales o deportistas de aventura. Ademas, se recomienda
expandir la presencia en buscadores, blogs especializados y paginas web turisticas para llegar

a audiencias que planifican viajes con mayor anticipacion.

5. Finalmente, para fortalecer la interaccion con los contenidos digitales, se recomienda
implementar estrategias que fomenten la participacion de los usuarios, como retos fotograficos,
videos testimoniales, dindmicas en historias y colaboracion con comunidades digitales.
También es conveniente analizar métricas de engagement para identificar los formatos de
mayor rendimiento y orientarlos a objetivos especificos, como aumentar las consultas, reservas
o visitas guiadas. Estas acciones permitiran optimizar la estrategia digital y consolidar el

posicionamiento turistico del destino.

6. Se recomienda utilizar estrategias de marketing digital que fomentan las visitas de estudiantes
en estudios superiores a estos espacios naturales, incentivando no solo la practica de actividades
de aventura y training, sino también motivando mayores visitas a atractivos culturales,
arqueoldgicos y turisticos como museos y centros historicos, con el fin de diversificar la oferta

turistica y fortalecer el desarrollo integral del destino.
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ANEXO 2

Instrumento de recoleccion de cuestionario

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE “Estrategias de marketing digital”

Opciones para marcar: 1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5) Siempre

Dimensiones Indicadores Items 1123
Alcance y visibilidad Alcance He visto contenido digital sobre Las Lomas de Liicumo en mis redes sociales.
Impresiones He notado publicaciones repetidas sobre Las Lomas de Lucumo mientras uso
redes sociales.
Frecuencia Las publicaciones de Las Lomas de Liicumo aparecen con frecuencia en mis
redes sociales.
Engagement Reacciones He reaccionado (me gusta, etc.) publicaciones sobre Las Lomas de Liicumo en

redes sociales.

He comentado publicaciones sobre Las Lomas de Lucumo.

Comentarios

He compartido publicaciones sobre Las Lomas de Liicumo con otras personas.

Compartidos
Conversion Busqueda de He buscado como llegar o qué hacer en Las Lomas de Licumo tras ver contenido
informacién en redes.
Intencion de Consideré¢ visitar Las Lomas de Liicumo gracias al contenido que vi en internet o
visita redes sociales.
Visita efectiva He visitado Las Lomas de Liicumo luego de ver publicaciones digitales sobre el
destino.
Relacion Retencion digital Sigo consumiendo contenido digital de Las Lomas de Liicumo después de
visitarlo.
Recomendacion He recomendado Las Lomas de Liicumo en redes sociales u otros medios
digital digitales.
Creadores He visto a influencers promocionar Las Lomas de Lucumo, lo que fortalecio mi

interés por visitarlo.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA VARIABLE “Promocidn turistica”

Opciones para marcar: 1) Nunca, 2) Casi nunca, 3) A veces, 4) Casi siempre, 5)

Siempre

Dimensiones

Indicadores

items

Frecuencia de visita

Numero de veces que ha
visitado el lugar en el ultimo
afo

He visitado Las Lomas de Lucumo varias veces en el Gltimo afio.

Intervalo de tiempo entre
visitas anteriores

Suelo visitar Las Lomas de Lucumo con cierta regularidad varias
veces al afio.

Intencion de volver a visitar en
los proximos meses

Tengo intenciones de volver a visitar Las Lomas de Lucumo en los
proximos meses.

Motivacion de visita

Grado de interés generado por
el contenido digital del destino

El contenido que vi sobre Las Lomas de Liicumo en redes sociales
despert6 mi interés por visitarlo.

Razon principal por la cual
decidio visitar Las Lomas de
Licumo

Decidi visitar Las Lomas de Licumo gracias a la informacion que
encontré en medios digitales.

Promociones, sorteos o eventos
digitales

Las promociones o eventos en redes sociales influyeron en mi
decision de visitar Las Lomas de Lucumo.

Medio por el cual
conocid el destino

Canal digital por el cual se
enter6 del destino

Conoci Las Lomas de Lucumo gracias a publicaciones digitales
(redes sociales, pagina web, etc.).

Conocimiento previo por
marketing tradicional o digital.

El contenido digital influyé mas que otros medios en mi decision
de visitar Las Lomas de Lucumo.

Nivel de recordacion de
publicaciones o anuncios
digitales.

Recuerdo claramente haber visto publicaciones o anuncios sobre
Las Lomas de Licumo en redes sociales o paginas web.

Interaccion con
contenidos digitales

Frecuencia con la que ve
publicaciones del destino en
redes sociales.

Veo con frecuencia publicaciones sobre Las Lomas de Lucumo en
redes sociales.

Nivel de participacion con
contenidos (likes, comentarios,
compartidos).

He interactuado (dado like, comentado o compartido) con
contenido digital sobre Las Lomas de Liicumo.

Tiempo aproximado que dedica
a revisar contenido relacionado
al destino

Dedico tiempo a revisar contenido en redes o internet sobre Las
Lomas de Lucumo antes de visitarlo.

Frecuencia de visita

Numero de veces que ha
visitado el lugar en el ultimo
afio

He visitado Las Lomas de Lucumo varias veces en el Gltimo afio.
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ANEXO 3
Fichas de validacion del cuestionario / Juicio de experto 1
Encuesta: https://forms.gle/3YgmkNvgcauYBx7w8

|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Rojas Silva, Sheyla Yanira
1.2 Grado académico Magister
1.3 Cargo e instituciéon donde labora: Trauma medical y Palacio de gobierno
1.4 Titulo de la investigacion: “Estrategias de marketing digital y promocién turistica en Las
Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, periodo 2025”
1.5  Autor del instrumento: Margiory Brigitte Arambulo Molle
1.6  Nombre del instrumento Cuestionario
1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable ]
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 2 5
1. CLARIDAD Esta fprmulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado
El instrumento evidencia recojo de conducta X
2. OBJETIVIDAD observables.
3. ACTUALIDAD El mstrumgnto se adecua al avance de la ciencia X
. y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion légica. X
Son suficientes en cantidad y calidad las X
5. SUFICIENCIA proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
7. CONSISTENCIA Bgsagio en el aspec?o tggrlco cientifico de las X
ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay .cohergnc.la entre’ las  variables, X
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a e§tratgg|a responde al propésito de la X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paufas para la investigacion y X
construccion de teorias
Sub Total 16 45
Total 47

PROMEDIO DE VALORACION: 4.5
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable.

Lugar y fecha: Lima, 15 de febrero de 2025

' by
Firma y pos firma del experto
DNI: 76644216


https://forms.gle/3YgmkNvqcauYBx7w8
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
Fichas de validacion del cuestionario / Juicio de experto 2

|. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Antén Llanos, Juan Carlos
1.2 Grado académico Doctor
1.3 Cargo e instituciéon donde labora UJBM
1.4  Titulo de la investigacion: “Estrategias de marketing digital y promocion turistica en
Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, periodo 2025
1.5  Autor del instrumento: Margiory Brigitte Arambulo Molle
1.6  Nombre del instrumento Cuestionario.
1.7  Criterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
1.Muy poco | 2. Poco 3. Regular 4. 5. Muy
Aceptable | aceptable
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 2 5
1. CLARIDAD Esta fprmulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.
El instrumento se adecua al avance de la ciencia X
3. ACTUALIDAD’ y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion légica. X
5. SUFICIENCIA Son syﬁmentes en cantidad y calidad las X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
Basado en el aspecto tedrico cientifico de las X
7. CONSISTENCIA ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay .cohergnc.la entre’ las variables, X
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a e§tratgg|a responde al propésito de la X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pau}as para la investigacion y X
construccion de teorias
Sub Total 20 25
Total 45

PROMEDIO DE VALORACION: 4,5
OPINION DE APLICABILIDAD Aplicable

Lugar y fecha: Lima, 13 de febrero de 2025

P

Firma y pos firma del experto
DNI 43494217
DNI: 76644216
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FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTOS
Fichas de validacion del cuestionario / Juicio de experto 3

|. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Mercedes Liliana Cardenas Mendoza

1.2 Grado académico Maestria

1.3 Cargo e institucion donde labora : Especialista del area de Publicidad en la USMP

1.4  Titulo de la investigacion: “Estrategias de marketing digital y promocion turistica en
Las Lomas de Lucumo — Quebrada Verde — Pachacamac, periodo 2025

1.5  Autor del instrumento: Margiory Brigitte Arambulo Molle

1.6  Nombre del instrumento Cuestionario.

1.7  Criterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

1.Muy poco | 2. Poco 3. Regular 4. 5. Muy
Aceptable | aceptable
Il. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS 1 2 3 2 5
1. CLARIDAD Esta fprmulado el instrumento con un lenguaje X
apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta X
observables.
El instrumento se adecua al avance de la ciencia X
3. ACTUALIDAD’ y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion I6gica. X
5. SUFICIENCIA Son syﬁmentes en cantidad y calidad las X
proposiciones que conforman el instrumento.
6. INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio. X
Basado en el aspecto tedrico cientifico de las X
7. CONSISTENCIA ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay .cohergnc.la entre’ las variables, X
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA !_a e§tratgg|a responde al propésito de la X
investigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas paufas para la investigacion y X
construccion de teorias
Sub Total 32 10
Total 42

PROMEDIO DE VALORACION: 4.5
OPINION DE APLICABILIDAD Es valido y aplicable para la recoleccion de datos.

Lugar y fecha: 13/02/2025

Firma y pos firma del experto
DNI : 2571223



Anexo 4
Historico de visitas a las Lomas de Licumo

ENERO 0 0 0 0 0
FEBRERO 0 0 0 0 0
MARZO 0 0 0 0 0
ABRIL 0 0 0 0 0
MAYO 0 0 0 0 0
JUNIO 16 0 206 39 261
JUUo 585 134 0 0 719
AGOSTO 3462 679 686 2 4859
SETIEMBRE 2838 504 1461 122 4925
OCTUBRE 2453 619 757 20 3849
NOVIEMBR
E 2160 620 441 53 3274
DICIEMBRE 284 85 209 0 578
Atentamente,
~ /N
ANDRES VIRGILIO ARIAS RETES
Presidente de la Asociacion Circuito

Ecoturistico Lomas de Lucumo (ACELL)
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Anexo 5

Encuestados en las lomas de liicumo
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  n =     Z 2 x   p   x   q   x   N   (   E 2 ) ∗  ( N − 1 ) +     Z  2 ∗ p ∗ q


  n =     1 . 96 2 x   0 . 5   x   0 . 5   x   266   (   0 . 05 2 ) ∗  ( 266 − 1 ) +     1 . 96  2 ∗ 0 . 5 ∗ 0 . 5


  n =   3 . 8416   x   0 . 25   x   266   ( 0 . 0025 ∗ 265 ) + ( 3 . 8416 ∗ 0 . 25 )


  n =   255 . 4664   ( 0 . 6625 ) + ( 0 . 9604 )


  n =   255 . 4664  1 . 6229


  n = 157 . 375

