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Resumen

La Reserva Ecolégica Santa Elena, en el Alto Mayo, constituye un espacio con alta biodiversidad
y un potencial ecoturistico que no se ha traducido en una demanda consolidada por la limitada
promocion y la débil infraestructura. El estudio tuvo como objetivo disenar un plan de marketing
que permita aumentar la afluencia de visitantes en equilibrio con la sostenibilidad del ecosistema
y el fortalecimiento comunitario. La investigacion se desarrollé con un disefio descriptivo
propositivo y enfoque mixto. Se aplicaron encuestas a 220 turistas y entrevistas a 15 socios
locales, complementadas con observacioén directa y analisis estadistico mediante SPSS y Atlas.ti.
Los resultados evidenciaron que el 87,3 % de visitantes fueron nacionales, mayormente jovenes
universitarios. La satisfaccién global fue de 3,8 en una escala de 1 a 5, destacando la valoracion
de la belleza natural (4,6) y la hospitalidad (4,4), frente a carencias en sefializacién (2,9) y
servicios basicos (2,7). Se concluyd que la baja demanda no obedecio a la falta de atractivos,
sino a deficiencias de marketing. Un plan integral con estrategias digitales, mejoras basicas de
infraestructura y capacitacion comunitaria constituye la via mas viable para fortalecer la
competitividad del destino.

Palabras clave: Ecoturismo, industria turistica, estudio de mercado, desarrollo sostenible.

Abstract
The Santa Elena Ecological Reserve, located in Alto Mayo, is a biodiversity-rich area with
significant ecotourism potential that has not yet translated into consolidated demand due to limited
promotion and weak infrastructure. The study aimed to design a marketing plan to increase visitor
flows while balancing ecosystem sustainability and community strengthening. A descriptive
propositional design with a mixed-methods approach was applied. Surveys were conducted with
220 tourists and interviews with 15 local stakeholders, complemented by direct observation and
statistical analysis using SPSS and Atlas.ti. Results showed that 87.3% of visitors were domestic,
mainly young university students. Overall satisfaction averaged 3.8 on a scale of 1 to 5, with high
ratings for natural beauty (4.6) and hospitality (4.4), but weaknesses in signage (2.9) and basic
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services (2.7). It was concluded that low demand was not due to a lack of attractions but rather
deficiencies in marketing. An integrated plan that combines digital strategies, basic infrastructure
improvements, and community training represents the most viable path to strengthening the
destination’s competitiveness.

Keywords: Ecotourism, tourism industry, market research, sustainable development.

Introduccién

El turismo, concebido como un fendmeno social y econémico de gran dinamismo, ha
dejado de ser unicamente una actividad de ocio para consolidarse como un eje estratégico de
desarrollo territorial. La literatura especializada ha mostrado cémo los destinos emergentes, al
integrar el marketing a la gestion turistica, logran transformar potencialidades latentes en
propuestas competitivas capaces de atraer y fidelizar visitantes (Bigné Alcaiz et al., 2000). Sin
embargo, este proceso no es lineal ni automatico: depende de la capacidad de articular
estrategias de posicionamiento, conservacidn ambiental y participacibn comunitaria,
especialmente en territorios donde el turismo se vincula estrechamente con ecosistemas fragiles
y biodiversos (Kotler et al., 2017).

En el caso peruano, la region San Martin representa un escenario paradigmatico. Su
localizacion en la selva alta amazénica y su riqueza bioldgica han favorecido la creacion de areas
de conservaciéon municipal con vocacién ecoturistica (Servicio Nacional de Areas Naturales
Protegidas por el Estado [SERNANP], 2021).

La Reserva Ecolégica Santa Elena constituye un laboratorio vivo de oportunidades y
desafios. Pese a contar con recursos naturales singulares y actividades como recorridos en
canoa, caminatas ecoldgicas y observacion de flora y fauna, su nivel de demanda turistica ha
permanecido bajo, condicionado por la débil promocidn y la limitada infraestructura de servicios

basicos (Sifuentes Barrientos & De La Cruz Chugnas, 2019).

Investigaciones recientes han evidenciado que la ausencia de estrategias de marketing
estructuradas impide que muchos destinos emergentes capitalicen su atractivo natural (Ruiz et
al., 2008; Pike & Page, 2014). La literatura subraya que la competitividad turistica depende, en
gran medida, de la capacidad de un destino para comunicar su propuesta de valor, diferenciarse

y generar experiencias memorables en un mercado cada vez mas fragmentado. En ese sentido,
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disefiar un plan de marketing no solo implica identificar canales de promocién, sino también
definir una narrativa identitaria que articule conservacion, cultura local y servicios turisticos
(Buhalis & Sinarta, 2019).

El turismo de naturaleza y el ecoturismo han adquirido relevancia como segmentos
capaces de combinar sostenibilidad ambiental con beneficios econdémicos locales. Sin embargo,
persisten tensiones entre el aprovechamiento econémico y la conservacién de ecosistemas, lo
que demanda modelos de gestion donde las comunidades anfitrionas desempeien un rol activo
(Melgar-Melgar & Hall, 2020; Weaver & Lesar, 2024). En Santa Elena, los pobladores
organizados han iniciado acciones vinculadas a la oferta de servicios basicos, pero enfrentan

carencias en planificacion estratégica y posicionamiento en el mercado nacional e internacional.

Desde un angulo metodoldégico, los estudios previos en turismo amazonico han resaltado
la necesidad de diagndsticos situacionales que integren variables de oferta, demanda y
percepcion de valor (Dredge & Jamal, 2015). La evidencia sugiere que, en territorios periféricos,
la construccion de la demanda turistica no depende unicamente de la existencia de atractivos,
sino de la visibilidad, accesibilidad y confianza que un destino logra transmitir (Garcia-Milon et
al., 2021). Por tanto, el problema central de investigacion se formula en torno a la brecha entre
el potencial ecoturistico de Santa Elena y su bajo nivel de demanda, lo que justifica la pertinencia

de analizar y proponer estrategias de marketing especificas.

Este articulo tiene como propdsito examinar de manera critica los factores que limitan la
consolidacién de Santa Elena como destino ecoturistico, y al mismo tiempo plantear un plan de
marketing orientado a aumentar su demanda turistica. El objetivo no se reduce a aumentar el
flujo de visitantes, sino a asegurar que dicho crecimiento se traduzca en beneficios sostenibles

para la comunidad anfitriona y en practicas responsables de uso de los recursos naturales.

El interés cientifico de este estudio radica en tres dimensiones. En primer lugar, aporta al
debate sobre como adaptar las herramientas del marketing mix a contextos de ecoturismo
comunitario, donde los productos turisticos se entrelazan con paisajes culturales y ecosistemas
sensibles (Fyall, 2011). En segundo lugar, permite reflexionar sobre la aplicabilidad de los

modelos clasicos de marketing en destinos no masivos, donde el acceso a recursos tecnoldgicos
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y financieros es limitado. Finalmente, contribuye a la literatura emergente sobre turismo
amazonico, aun escasa en comparacion con la abundancia de estudios sobre destinos costeros

o urbanos en América Latina.

Cabe subrayar que el turismo, al operar en ecosistemas amazonicos, enfrenta riesgos
vinculados a la sobrecarga ambiental, la informalidad en la prestacion de servicios y la pérdida
de autenticidad cultural. Esta tensién abre un campo de investigacioén interdisciplinario donde el
marketing converge con la biologia de la conservacion, la antropologia y la gestion de recursos
naturales (Echeverri et al., 2022). Asi, la formulacion de un plan de marketing para Santa Elena
debe considerar no solo las preferencias de los consumidores, sino también las capacidades de

carga ecologica y social.

Tras la crisis sanitaria global generada por la COVID-19, los patrones de consumo
turistico han mostrado un desplazamiento hacia destinos menos masificados y con énfasis en
experiencias al aire libre (United Nations World Tourism Organization [UNWTO], 2022). Ello abre
una ventana de oportunidad para posicionar a Santa Elena como alternativa competitiva, siempre
que se acompafe de estrategias de marketing digital, construccion de marca y alianzas
institucionales. Sin estas herramientas, el destino corre el riesgo de permanecer en el anonimato,

pese a su enorme potencial.

En suma, este articulo se estructura en tres etapas analiticas. La primera revisa la
literatura especializada sobre marketing turistico y ecoturismo sostenible, identificando vacios y
aportes relevantes para el caso amazoénico. La segunda describe la situacién actual de la
demanda turistica en Santa Elena, a partir de datos primarios y secundarios. Finalmente, se
propone un plan de marketing adaptado al contexto local, con énfasis en acciones

promocionales, desarrollo de productos turisticos diferenciados y mecanismos de evaluacion.
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Materiales y métodos

La investigacion se llevo a cabo en la Reserva Ecoldgica Santa Elena, un espacio ubicado

dentro del Area de Conservacién Municipal Asociacién Hidrica Aguajal Renacal del Alto Mayo,

en el distrito de Posic, provincia de Rioja, region San Martin, Peru. Este territorio, con una

extensiéon aproximada de 1000 hectareas, estd compuesto por ecosistemas de aguajales y

renacales que conforman uno de los paisajes amazonicos mas singulares de la selva alta

nororiental. (Proyecto Especial Alto Mayo [PEAM], 2008).

Figura 1

Ubicacion de la Reserva Ecologica Santa Elena
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El estudio adoptd un enfoque aplicado con nivel descriptivo propositivo, ya que busco

analizar la realidad existente y, a partir de ella, formular una propuesta concreta. El disefio fue

no experimental y transversal, pues se trabajé con informacion recolectada en un Unico periodo

temporal sin manipular variables independientes. Se emple6é ademas un enfoque mixto, lo que

12




N\ oo
. \ e REVISTA SABERES APUDEP _ Vo9, No2
i :"‘f.éf ISSN L 2953-321X Julio - Diciembre 2026

TS

permitié integrar el analisis cuantitativo de encuestas con la interpretacién cualitativa de

entrevistas y observaciones.

La logica de investigacion se estructuré en torno a dos variables: La variable 1
correspondié a plan de marketing, entendido como un conjunto de estrategias de producto,
precio, plaza y promocion orientadas a posicionar un destino (Kotler et al., 2023). La variable 2
correspondié a demanda turistica, definida como el flujo de visitantes y su nivel de consumo de
servicios turisticos (UNWTO, 2019).

Los instrumentos para la recoleccion de datos fueron una encuesta para turistas,
compuesta por 25 preguntas cerradas y otra encuesta para los socios de la asociacion con 20
preguntas, ambas en escala Likert. Dichos instrumentos fueron sometidos a un proceso de
validacion mediante juicio de expertos en marketing turistico y posteriormente a una prueba piloto
en un destino de caracteristicas similares, alcanzandose niveles de confiabilidad superiores a
0.80 en el coeficiente de Cronbach. Para profundizar en los aspectos cualitativos, se realizaron
entrevistas semiestructuradas al presidente de la asociacion y a tres dirigentes comunitarios, lo
que permitido comprender la historia de la actividad turistica en Santa Elena, sus principales logros

y los obstaculos mas frecuentes

El trabajo de campo se desarrollé entre enero a septiembre de 2018. La poblacién de
estudio estuvo conformada por dos grupos. Por un lado, los turistas que visitaron la Reserva
Ecolégica Santa Elena durante el periodo de la investigacién, estimados en aproximadamente
500 al afo. Para obtener datos representativos se calculé una muestra de 220 encuestados con
un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. Por otro lado, se consider6 a los 15
socios de la asociacion comunitaria responsable de la gestién turistica del area, quienes

constituyeron una muestra censal por tratarse de un universo reducido.

El andlisis de los datos recolectados se efectué mediante una combinaciéon de técnicas
estadisticas y de codificacion cualitativa. Los registros cuantitativos fueron procesados en el
programa SPSS versién 25, utilizando estadisticas descriptivas como frecuencias, porcentajes y
medidas de tendencia central, asi como tablas de contingencia y pruebas de chi-cuadrado para
explorar asociaciones entre variables sociodemograficas y niveles de satisfaccion. El analisis

cualitativo se realizé con el software Atlas.ti version 8, que permitié categorizar y codificar los

13




Vol.9, No.2
/ REVISTA SABERES APUDEP ) J? | M
N ISSN L 2953-321X Julio - Diciembre 2026 \g‘, DE

pp. 8-22 '

TS

testimonios obtenidos en entrevistas y observaciones, facilitando la triangulacion entre los

distintos tipos de informacion.

Resultados
El analisis de los datos permitio identificar el perfil de los visitantes de Santa Elena, asi
como la percepcion de los servicios turisticos y la gestidon comunitaria, para luego contrastar la

hipotesis general y las hipétesis especificas del estudio.

La caracterizacion de los turistas reveld que la mayoria correspondié a visitantes
nacionales provenientes de las regiones San Martin, Lambayeque y Lima, con una presencia
minoritaria de extranjeros. El rango de edad predominante fue de 26 a 40 ainos, lo que evidencio
que el destino fue mas atractivo para jovenes adultos con capacidad adquisitiva media. En cuanto
al nivel educativo, predominé la formacion universitaria, aspecto que se vinculé con una mayor

conciencia ambiental y disposicién hacia actividades ecoturisticas. Véase la tabla 1.

Tabla 1

Caracterizacion de los turistas

Caracteristica Frecuencia Porcentaje

Nacionales 192 87,3 %
Extranjeros 28 12,7 %
Edad 18-25 45 20,5 %
Edad 26-40 110 50,0 %
Edad 41-60 55 25,0 %
Edad >60 10 4,5 %
Nivel educativo técnico 65 29,5 %
Nivel universitario 125 56,8 %
Posgrado 30 13,6 %

En cuanto a la motivacién del viaje, los encuestados priorizaron la observacién de flora 'y
fauna, seguida por el interés en la tranquilidad del entorno y la posibilidad de actividades de

aventura ligera como recorridos en canoa o caminatas. Solo un pequeno porcentaje sefald haber
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llegado a la reserva ecologica por recomendacion de agencias de viajes, lo que reflejé la limitada
articulacion del destino con canales formales de comercializacion. Véase la figura 2.
Figura 2

Motivacion del viaje

= Naturaleza

= Tranquilidad

= Aventura Ligera
Recomendacion de

agencia
= Otros

El nivel de satisfaccion general alcanzé un promedio de 3,8 en una escala de 1 a 5. Los
aspectos mejor valorados fueron la belleza natural del lugar y la hospitalidad de la comunidad,
mientras que los mas criticos fueron la sefalizacion, la promocion del destino y la infraestructura

basica como servicios higiénicos y areas de descanso.
Véase la tabla 2.

Tabla 2

Nivel de satisfaccion

Servicio/Aspecto Media Desviacion estandar

Belleza del paisaje 4.6 0,5
Hospitalidad local 4.4 0,6
Actividades ofertadas 3,9 0,8
Accesibilidad 3,2 0,9
Senalizacion 2,9 0,7
Infraestructura basica 2,7 0,8
Promocién del destino 2,5 0,9
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El andlisis de los socios de la asociacién comunitaria evidencié que, aunque existia una
disposicion favorable hacia el turismo, las capacidades en gestion y marketing eran limitadas. La
mayoria de los socios reconocié no utilizar plataformas digitales para promocionar el destino y
depender unicamente del boca a boca y publicaciones informales en redes sociales. Ademas, la
organizacioén interna mostro deficiencias en la definicién de roles y responsabilidades, lo que

dificulto la coordinacion de actividades y la atencion al turista.

Figura 3

Canales de Promocion

5% 5%

\ = Redes sociales

= Boca a boca
= Agencia de Viajes

Otros

Estos resultados confirmaron la hipétesis de que la escasa demanda no se debia a la
falta de atractivos, sino a la ausencia de un plan de marketing estructurado. Al contrastar la
hipotesis general, se observo que la implementaciéon de un plan de marketing adaptado al
contexto local resultaba pertinente para aumentar la demanda turistica. Las hipotesis especificas
también encontraron sustento: primero, se comprobd que la satisfaccién de los visitantes
dependié mas de factores experienciales (paisaje, hospitalidad) que de la infraestructura;
segundo, se verificd que la débil promocién limitaba la llegada de turistas externos; y tercero, se
identificdé que la asociacién comunitaria carecia de estrategias de marketing digital, lo que

impedia ampliar su alcance en mercados nacionales e internacionales.
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Discusion de resultados
Los resultados obtenidos mostraron una coherencia con investigaciones internacionales
que advirtieron que, en destinos emergentes, el principal obstaculo para el incremento de la
demanda no es la calidad intrinseca de los atractivos, sino la ausencia de estrategias de

posicionamiento y articulacion con el mercado (Pike & Page, 2014; Garcia-Milon et al., 2021).

En el caso de Santa Elena los hallazgos muestran que los recursos naturales y humanos
de la reserva ecoldgica constituyen la principal fortaleza, mientras que los déficits en
infraestructura y promocién explicaron la baja demanda turistica. Dichos hallazgos coincidieron
con estudios previos sobre destinos amazénicos que senalaron la necesidad de invertir en
servicios de soporte sin alterar la autenticidad del paisaje (Weaver & Lesar, 2024; Buhalis &
Sinarta, 2019)

Los hallazgos de esta investigacion confirmaron la hipotesis general que planteaba la
pertinencia de un plan de marketing para aumentar la demanda turistica en la Reserva Ecolégica
Santa Elena. Asimismo, los resultados mostraron que el perfil del visitante estuvo dominado por
adultos jovenes, con predominio de formacién universitaria, lo que sugiere un publico con
sensibilidad ambiental y con acceso a canales digitales de informacion y reserva. Este dato, mas
que confirmar una tendencia, refuerza la idea de que el marketing turistico en destinos
emergentes debe orientarse a segmentos especificos y no a publicos masivos. Pike & Page
(2014) ya advertian que la eficacia de la promocién depende de identificar nichos y no de replicar

férmulas generales de posicionamiento.

El contraste con estudios similares en la Amazonia ecuatoriana muestra coincidencias:
Ruiz et al., (2008) encontraron que el ecoturismo comunitario recibia sobre todo jovenes con
educacioén superior interesados en la vivencia cultural y ambiental. En Santa Elena, aunque los
visitantes priorizaron la contemplacién de naturaleza y la tranquilidad, también manifestaron
interés en actividades de aventura ligera, lo que plantea una oportunidad de diversificacion de la

oferta.

El andlisis de la satisfaccion reveld una valoracién alta de los recursos naturales (4,6 en
una escala de 1 a 5) y de la hospitalidad comunitaria (4,4), pero deficiencias notorias en

infraestructura (2,7) y promocioén (2,5). Estos contrastes obligan a reconsiderar la légica del
17




.-.-\.'.;,-; REVISTA SABERES APUDEP | | . V]gl:9: N‘;Z 2026
bos ISSN L 2953-321X ulio - Diciembre eabiva

TS

marketing turistico: mientras en destinos consolidados se suele invertir en comunicacion y
branding, en Santa Elena el reto es simultdneo, pues requiere tanto mejorar las condiciones
basicas como visibilizar el destino. Buhalis & Sinarta, (2019) destacan que el marketing en
turismo no es solo comunicacion, sino un proceso de co-creacion entre el servicio y el visitante;
en este caso, la comunidad posee el recurso humano y natural, pero sin soporte en sefializacion,

accesibilidad o higiene, la experiencia pierde consistencia.

La hipotesis especifica que vinculaba la escasa demanda con la débil promocién quedo
corroborada al observar que solo un 5 % de los turistas llegé a Santa Elena por recomendacion
de agencias de viajes, mientras que un 60 % lo hizo por redes sociales informales y un 30 % por
boca a boca. Esto confirma un vacio estratégico en la articulacion con operadores turisticos y en
la profesionalizacion de la promocién digital. Al contrastar con Garcia-Milon et al., (2021), quienes
sefalan que la adopcion de aplicaciones turisticas incrementa significativamente la intencion de
visita en mercados jovenes, se entiende por qué Santa Elena no logra captar flujos externos:
carece de presencia en aplicaciones, paginas web estructuradas o alianzas con plataformas de

viaje.

Otro aspecto relevante fue la validacion de la hipétesis que sefialaba que la satisfaccion
dependia mas de factores experienciales que de infraestructura. Aunque los servicios basicos
fueron mal evaluados, la satisfaccion general alcanzé 3,8, lo que evidencié que los visitantes
priorizaron la autenticidad y el contacto humano frente a la comodidad material. Esta paradoja,
sin embargo, no debe ser leida como una excusa para desatender la inversion en infraestructura,
sino como una advertencia de que el turismo comunitario en territorios amazoénicos debe
equilibrar sostenibilidad y calidad de servicio. Weaver & Lesar, (2024) sostiene que la clave del
ecoturismo es evitar la “comodificacién excesiva” del entorno, pero garantizar al mismo tiempo

estandares minimos que protejan al visitante y den seguridad a la experiencia.

En términos metodoldgicos, el estudio mostro fortalezas y debilidades. Una fortaleza fue
la integracion de técnicas cuantitativas y cualitativas lo que permitié triangular la informacion y
comprender la demanda desde varias aristas. No obstante, la investigacion enfrentd limitaciones
derivadas de la temporalidad del disefio transversal: los datos representaron un momento

especifico y no captaron variaciones estacionales que suelen ser determinantes en destinos

18




N\ oo
. \ e REVISTA SABERES APUDEP _ Vo9, No2
i :"‘f.éf ISSN L 2953-321X Julio - Diciembre 2026

TS

amazébnicos. Otra limitacion fue la posible presencia de sesgo de deseabilidad social en las
encuestas a turistas; en este sentido, la aplicacion futura de escalas estandarizadas de

satisfaccion turistica, como el SERVQUAL adaptado a ecoturismo (Kiatkawsin & Han, 2019).

Desde una perspectiva interdisciplinaria, los hallazgos invitan a reflexionar sobre la
relacion entre marketing y conservaciéon. Aumentar la demanda turistica no puede traducirse en
un aumento ilimitado de visitantes, pues ello pondria en riesgo la integridad de los aguajales y
renacales. Este dilema conecta la investigacién con la economia ecoldgica, que plantea la
necesidad de indicadores alternativos al crecimiento cuantitativo, como la satisfaccion

comunitaria o la conservacion de servicios ecosistémicos (Melgar-Melgar & Hall, 2020).

Conclusiones
El estudio permitid analizar en profundidad la realidad del destino, caracterizar a sus
visitantes, evaluar los niveles de satisfaccion, identificar las limitaciones de gestion y, finalmente,
proponer lineamientos estratégicos para potenciar su competitividad en el mercado turistico

amazonico.

El primer objetivo, orientado a describir el perfil sociodemografico de los turistas que
visitaron Santa Elena, permitié concluir que el destino fue mayormente concurrido por visitantes
nacionales (87,3 %), procedentes de San Martin, Lambayeque y Lima. El segmento con mayor
peso estuvo conformado por adultos jovenes de entre 26 y 40 afios (50 %), en su mayoria con
estudios universitarios (56,8 %) y nivel adquisitivo medio. Este hallazgo demostré que Santa
Elena no atrajo todavia flujos turisticos internacionales significativos (12,7 %), lo que limité la
diversificacion de ingresos. En consecuencia, se concluye que las estrategias de marketing
deben focalizarse en este grupo etario y educativo, sin descuidar la progresiva apertura hacia

turistas internacionales mediante alianzas con agencias receptivas y plataformas digitales.

El segundo objetivo, que buscaba analizar las motivaciones y niveles de satisfaccion de
los turistas, llevd a concluir que el atractivo fundamental del destino residié en la belleza natural
de sus paisajes (valorada con 4,6 en una escala de 1 a 5) y en la hospitalidad de la comunidad
(4,4). Sin embargo, también quedd en evidencia que la infraestructura turistica basica fue

deficiente: la sefializacién obtuvo un promedio de 2,9, los servicios higiénicos 2,7 y la promocion
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apenas 2,5. Se concluyo6 que el turismo en Santa Elena fue valorado mas por su autenticidad y
contacto humano que por la comodidad, lo cual resulta positivo como ventaja comparativa, pero
también riesgoso si no se invierte en estandares minimos de calidad que garanticen seguridad,

accesibilidad y confort.

El tercer objetivo, orientado a evaluar las estrategias actuales de promocion y
comercializacion, permitié concluir que la comunidad no contaba con un plan de marketing
estructurado. La mayoria de socios dependié de redes sociales informales (60 %) y del boca a
boca (30 %), mientras que solo un 5 % trabajé con agencias de viajes. Se concluye que la
carencia de herramientas digitales modernas en Santa Elena constituye una limitante critica. La
leccién derivada es que un plan de marketing exitoso para la reserva ecolédgica debe priorizar la
digitalizacion de la oferta, incorporando paginas web oficiales, aplicaciones mdviles y presencia

en portales especializados.

El cuarto objetivo, orientado a identificar la organizacién interna de la comunidad y su rol
en la gestidn turistica, permitié concluir que, si bien existe compromiso hacia la conservacion, la
asociacion comunitaria carecié de una clara distribucidén de roles y de capacidades en gestion
empresarial y marketing. Se concluye que cualquier plan de marketing debe ser acompanado por
un proceso de fortalecimiento organizacional que dote a los socios de herramientas en

planificacion, contabilidad, promocién y gestién de calidad.

En términos practicos, se concluye que los tres frentes prioritarios de intervencién son:
fortalecer la infraestructura minima en sefializacion, servicios higiénicos y areas de descanso;
profesionalizar la promocion digital y la articulacidn con agencias de viajes; y consolidar la

organizacion comunitaria con formacion en marketing y gestion.
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