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Resumen

El disefio de todo producto turistico esta enfocado en generar experiencias Unicas y
memorables al turista, convietiendose asi en un factor importante en el desarrollo y
fortalecimiento de los destinos. Por ello, el presente trabajo de investigacion tiene como
objetivo principal determinar la diferencia de la experiencia del turista nacional en el producto
turistico Bosques y Piramides de Lambayeque, segun el numero de atractivos principales
visitados, para la cual se tom6 como base una serie de factores e indicadores rescatados de la
literatura especializada. En este sentido, se opt6 por una metodologia con enfoque cuantitativo
con aplicacion de cuestionarios, de nivel descriptivo comparativo, de disefio no experimental y
de corte transversal. Los resultados revelaron que la experiencia del turista nacional en Bosques
y Pirdmides es satisfactoria, y que es mayor cuando visita dos o tres de los atractivos turisticos.
Asi también, se dio a conocer que las experiencias de cocreacion, motivacion para la
comunicacion social y calidad racional son percibidas por debajo de las expectativas del turista.
Finalmente el estudio concluy6 que, a nivel variable, no hay una diferencia estadisticamente
significativa de la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides
segun el nimero de atractivos principales visitados, pero si la hay a nivel de factores, en
unicidad y desarrollo relacional.

Palabras claves: experiencia turistica, producto turistico Bosques y Piramides, turismo,
Lambayeque.

Clasificacion JEL: L83



Abstract

The design of all tourism products is focused on generating unique and memorable
experiences for tourists, and they become an important factor in the development and
strengthening of destinations. Therefore, the main objective of this research work is determine
the difference in the experience of the national tourists in the “Bosques y Piramides” tourist
product of Lambayeque, according to the number of main attractions visited, for which a serie
of dimensions and indicators, rescued of specialized literatura, was taken as a basis. In this
sense, a methodology with a quantitative approach was chosen with the application of
questionnaires, of a comparative descriptive level, of a non-experimental design and of a cross-
sectional section. The results revealed that the national tourist experience in Bosques y
Piramides is satisfactory, and it is better when they visit two or three of the tourist attractions.
Likewise, it was revealed that the experiences of co-creation, motivation for social
communication and rational quality are perceived below of the expectations of the national
tourist. Finally, the study concluded that, at a variable level, there is no statistically significant
difference in the tourist experience of the national tourist in the tourist product “Bosques y
Piramides” according to the number of main attractions visited, but there is a difference at the
factor level, in Uniqueness and relational development.

Keywords: tourist experience, Bosques y Pirdmides tourist product, tourism, Lambayeque.

JEL classification: L83



Introduccion

La experiencia turistica ha surgido hoy como un elemento clave de posicionamiento y
competitividad para muchos destinos en el mundo, debido a la tendencia de que el turista ya no
se interesa por adquirir solo productos o servicios que sacien sus necesidades, sino que también
vengan acompafiados con experiencias Unicas que cambien el esquema de viaje tradicional
(Sernatur, 2016; Herndndez, Pasaco & Campon, 2020). Los productos turisticos son
generadores de estas experiencias (Gémez & Martinez, 2009) y son un factor importante en el
desarrollo y fortalecimiento de aquellos destinos que tienen por objetivo el impulso de su
actividad turistica a través de la implementacion de estrategias estatales (Shaadi, Pulido &
Rodriguez, 2017). Es por ello que a través del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo
(Mincetur) se han venido elaborando, desde hace algunos afios, planes de desarrollo turistico
para las diferentes regiones del Peru a fin de que permitan al pais adaptarse a nuevos escenarios
(2016). Por ejemplo, en 2016 fue lanzada la marca Bosques y Piramides como producto turistico
distintivo de Lambayeque, con los objetivos de incrementar el flujo turistico, mejorar la
experiencia del turista y promocionar y posicionar la region como destino (Mincetur, 2014); y
en 2019 se elabord un Plan Estratégico Regional de Turismo con la intencion de promover el
desarrollo turistico, econdmico y social de la region (Mincetur, 2019).

El producto turistico Bosques y Piramides esta conformado por cuatro de los atractivos mas
comercializados por agencias y operadores turisticos de Lambayeque, los cuales representan
los aspectos mas importantes del turismo dentro de la region: arqueologia y cultura, fauna, flora
y diversidad biologica. Estos atractivos son: el Museo de Sitio de Tacume, las Piramides de
Tucume, el Museo Nacional Sican y el Santuario Historico Bosque de Pémac (Mincetur, 2015).
Asi mismo, el Plan Estratégico Regional de Turismo de Lambayeque considera que estos
atractivos cuentan con potencial para ser ofertados al mercado interno y externo (Mincetur,
2019). Pero, a pesar de los esfuerzos de las entidades turisticas del gobierno por posicionarlo a
nivel regional y nacional, la mayoria de operadores turisticos no ofrecen estos atractivos como
producto turistico, sino que los venden individualmente o incluidos parcialmente dentro de un
mismo paquete, lo que genera dudas si es que la experiencia Bosques y Piramides esta siendo
afectada o no al realizarse este tipo de oferta. Cabe resaltar, que no hay investigaciones sobre

experiencia turistica en la region y pocas a nivel nacional (Ramos & Valdivia, 2017), asi como
también hay pocos estudios que apliquen o comprueben métodos y modelos de medicion de la

teoria especializada (Ingram, Caruana & McCabe, 2017). Por tales motivos, esta investigacion
buscé responder a la siguiente pregunta ¢ Existe alguna diferencia estadisticamente significativa
en la experiencia de los turistas nacionales en el producto turistico Bosques y Piramides segun
el nimero de atractivos principales visitados? Ante ello, se formul6 la siguiente hipotesis:

H1: Hay una diferencia estadisticamente significativa en la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados.

De este modo, este estudio se apoyo en la investigacion de los autores Pulido y Navarro
(2014), quienes identificaron una serie de factores e indicadores de la experiencia turistica de
destino. Asi mismo, con el proposito de llevar a cabo esta investigacion con éxito, la estructura
del mismo se basé en el método cientifico, utilizando el cuestionario como herramienta de
estudio. Ademas, este estudio tiene valor practico para estudiantes y profesionales que tengan
la intencion de realizar nuevas investigaciones sobre el tema y servird como aporte a la
ciudadania y a las autoridades para que conozcan cual es la percepcidn que el turista tiene sobre
la experiencia de viaje en estos atractivos turisticos.



Por consiguiente, se propuso determinar la diferencia de la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Piramides para entender si su percepcién era la misma o
variaba en torno al nimero de atractivos principales visitados. Para ello, se tuvo que analizar
los factores de unicidad, cocreacion, multisensorialidad, motivacion para la comunicacion
social, responsabilidad, entretenimiento, desarrollo racional, desarrollo personal y desarrollo
relacional de la experiencia del turista nacional en el producto turistico.

Revision de literatura

La experiencia turistica ha sido estudiada y medida desde diferentes perspectivas, las mas
comunes son: satisfaccion (Otero, Giraldo & Torres, 2016; Tan, 2017; Ramesh & Jaunky,
2020), lealtad (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Moon & Han, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020),
memorabilidad (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Park
& Almeida, 2016; Zatori, Smith & Puczko, 2018), participacion turistica (Correia & Moraes,
2018; Moon & Han, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018) y tecnologia (Tan, 2017) con
implicaciones para la investigacion (Fernandez, 2017; Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016;
Ingram, Caruana & McCabe, 2017; Tan, 2017; Correia & Moraes, 2018; Moon & Han, 2018;
Sugathan & Ranjan, 2019; Infantes, Garcia & Quaresma, 2020), la gestion (Park & Almeida,
2016; Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Tavares &
Odete, 2017; Tan, 2017; Otero, Correia & Moraes, 2018; Torres & Baez, 2018; Correia &
Moraes, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018; Moon & Han, 2018; Sugathan & Ranjan, 2019;
Sugathan & Ranjan, 2019; Ortiz & Torres, 2020), la comercializacion y la promocién o
marketing (Tan, 2017; Hernandez, Pasaco & Campdn, 2020; Ortiz y Torres, 2020). Asi mismo,
se utilizaron factores como: variables sociodemograficas (Giraldo & Torres, 2016; Tavares &
Odete, 2017; Fernandez, 2017; Torres & Baez, 2018; Otero, Correia & Moraes, 2018), unicidad
(Torres & Baez, 2018), autenticidad (Correia & Moraes, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018),
cocreacion (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Torres & Baez, 2018; Sugathan & Ranjan,
2019), motivaciones previas al viaje (Tavares & Odete, 2017; Ramesh & Jaunky, 2020),
motivacidn para compartir la experiencia después del viaje (Tan, 2017; Torres & Baez, 2018),
multisensorialidad (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Torres & Baez, 2018), entretenimiento
(Tavares & Odete, 2017; Torres & Baez, 2018), desarrollo (Otero, Giraldo & Torres, 2016;
Torres & Baez, 2018; Moon & Han, 2018), desarrollo personal (Torres & Baez, 2018),
desarrollo relacional (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Torres & Baez, 2018; Zatori,
Smith & Puczko, 2018) y responsabilidad (Torres & Baez, 2018). También se midid la
experiencia del turista entre sus expectativas y su rememoracion, mediante tres fases de su viaje:
el antes (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Park & Almeida, 2016; Ingram, Caruana &
McCabe, 2017; Ramesh & Jaunky, 2020), durante (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Otero,
Giraldo & Torres, 2016; Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Park & Almeida, 2016;
Fernandez, 2017; Tavares & Odete, 2017; Ingram, Caruana & McCabe, 2017; Torres & Baez,
2018; Correia & Moraes, 2018; Moon & Han, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018) y después
(Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Park & Almeida,
2016; Ingram, Caruana & McCabe, 2017; Tan, 2017; Ramesh & Jaunky, 2020).

Por otro lado, metodologicamente se utilizaron ciertas escalas como: Likert (Agapito, Pinto
& Mendes, 2016; Otero, Giraldo & Torres, 2016; Tavares & Odete, 2017; Correia & Moraes,
2018; Moon & Han, 2018; Fernandez, 2017; Torres & Baez, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020),
MET (Experiencias Turisticas Memorables) y DES (Emociones de Destino) (Fernandez, 2017),
se realizaron analisis: descriptivo (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Park & Almeida, 2016;
Tan, 2017; Torres & Baez, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020),
inferencial (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Otero, Giraldo & Torres, 2016; Tavares & Odete,
2017; Ramesh & Jaunky, 2020), factorial confirmativo (Moon & Han, 2018; Zatori, Smith &



Puczko, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020), factorial exploratorio (Tavares & Odete, 2017; Moon
& Han, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018), modelo de ecuaciones estructurales, (Moon &
Han, 2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020) y regresion de minimos
cuadrados (Tan, 2017; Correia y Moraes, 2018; Zatori, Smith y Puczko, 2018), matriz de
analisis de importancia-desempefio (Tavares y Odete, 2017; Torres y Baez, 2018). Asi también,
varios de los autores utilizaron el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos
(Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Otero, Giraldo & Torres, 2016; Tavares & Odete, 2017; Tan,
2017; Fernandez, 2017; Torres y Baez, 2018; Correia & Moraes, 2018; Moon & Han, 2018;
Zatori, Smith & Puczko, 2018; Ramesh & Jaunky, 2020). Asi mismo, se incluyo la consulta
participativa para medir la experiencia (Ingram, Caruana & McCabe, 2017).

Asi mismo, se descubrié que ciertas caracteristicas personales del turista como su edad,
género, estado civil, nivel educativo y ocupacion; asi como caracteristicas de su viaje como
modo de viaje, gasto diario y estancia influyen en la valoracion de importancia que estos le
asignan a los factores de su experiencia (Otero, Giraldo & Torres, 2016; Torres & Baez, 2018),
y tienen un efecto importante en el comportamiento previo a su visita (Ramesh & Jaunky,
2020). Asi mismo, se reveld que la flexibilidad para la espontaneidad (Park & Almeida, 2016),
la autenticidad (Park & Almeida, 2016; Fernandez, 2017; Correia & Moraes, 2018), la
personalizacion (Park & Almeida, 2016; Zatori, Smith & Puczko, 2018), la participacion activa
y la interaccion social (Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Zatori, Smith & Puczko, 2018),
las impresiones sensoriales (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Campos, Mendes, Valle & Scott,
2016; Fernandez, 2017; Correia & Moraes, 2018), los elementos y la atencion en el servicio
interactivo (Zatori, Smith & Puczko, 2018) generan un impacto significativo en la creacion de
experiencias turisticas auténticas y memorables. Asi también, la motivacion previa al viaje
puede actuar como un estimulo para el comportamiento posterior al viaje, o sea en la intencién
de recomendacion y retorno (Ramesh & Jaunky, 2020). Por otro lado, se demostré que la
experiencia y la satisfaccion del turista ya no estan determinadas solo por el espacio del destino,
sino también por el espacio virtual proporcionado a través de una conexion de teléfono
inteligente (Tan, 2017).

Experiencia turistica

En la literatura especializada, la experiencia turistica es descrita como un fenémeno que
surgié y tomé lugar rapidamente en la industria del turismo desde los afios 90 (Smith, 2006,
como se citd en Dimitrova, 2017), con definicion inexacta y que es explicada generalmente
utilizando el concepto de numerosos términos, tales como: percepcién, comportamiento,
desplazamiento, consumo, emocién, aprendizaje, proceso cognitivo o afectivo, entre muchos
mas (Volo, 2009). O desde diferentes teorias como: importancia-evaluacién, teoria de la
participacion, imagen del destino, la basqueda de la autenticidad, teorias del consumismo, entre
otras (Ryan, 2015). De esta manera, diferentes autores como Holbrook y Hirschman (1982),
Gama y Favila (2018) y Abrahams (1986, como se citd en Carballo et al. 2015) definen la
experiencia turistica como un proceso intrinseco en donde el turista experimenta vivencias
personales, Unicas, auténticas y memorables que significan mas que la satisfaccion de una
necesidad. Estas vivencias surgen de la interaccion que se da entre el consumidor y el que brinda
la experiencia (agencias de viajes, los recursos locales, proveedores de servicios, comunidades
locales, atracciones naturales o construidas, otros turistas) (Pine & Gilmore, 1999), a traves de
un proceso de fijacion y agregacion de impresiones (fisicas, emocionales, sensoriales,
espirituales y/o intelectuales) en un periodo de viaje que va desde su planificacion hasta su
rememoracién (Otto & Ritchie, 1996; Schmitt, 1999; Gentile, Spiller & Noci, 2007; Torres &
Baez, 2018). Crear experiencias turisticas memorables es la clave de la capacidad de las
empresas turisticas para atraer y retener clientes.
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Todo este proceso experiencial se vive dentro de un entorno especialmente disefiado,
denominado “producto turistico”. En la literatura podemos encontrar varias definiciones sobre
este término, muchas de ellas basicas y similares que hacen referencia a un conjunto de bienes
Yy servicios, recursos e infraestructuras que se ordenan de tal forma que ofrecen beneficios al
turista y a las comunidades mismas (Rey, Revilla, Gil & Lopez, 2004; Milio, 2004; Boullon,
2006; Couillaud, 2006; Nasimba & Cejas, 2015); y otras més complejas que resaltan el valor
experiencial del mismo, involucrando mas factores importantes dentro de la dindmica del
proceso como: interaccién humana, libertad y goce (Gomez & Martinez, 2009; Smith, 1994).
Asi mismo, se menciona que existe una relacion estrecha entre el recurso turistico, atractivo
turistico, producto turistico y destino turistico (Shaadi, Pulido & Rodriguez, 2017). Esta
relacion es secuencial y progresiva, esto quiere decir que para que exista una de ellas, antes
tuvo que haber sido la otra. Un recurso turistico por si solo es solo un recurso, pero si se le dota
de instalaciones, servicios turisticos, y se le crea una imagen simbdlica, este podra convertirse
en un atractivo turistico. De la misma forma, si a este atractivo turistico se le dota de una planta
turistica (hoteles, restaurantes, etc.), mas infraestructura y se le crea una marca, este podra
convertirse en un producto turistico, y finalmente este tendré que articularse al destino para
promocionarse en el mercado (Mincetur, 2014).

Para que una experiencia sea memorable es necesario que el estrés generado por la rutina
diaria sea reemplazado por la libertad, el entretenimiento y el disfrute, la espontaneidad y la
imaginacion, la aventura y por los sentimientos de autorrealizacion que produce un viaje
experiencial (Rivera, 2013). Asi también, es imprescindible la colaboracion de todos los
actores, publicos y privados, y la participacion activa de la poblacién local para favorecer el
desarrollo satisfactorio y enriquecedor de la interaccion social e intercultural entre los turistas
y las comunidades anfitrionas (Ramos & Valdivia). Es decir, la integracion del arte, la cultura,
el comercio, el gobierno, el turismo, la restauracion, el patrimonio, el urbanismo y el ocio hacen
que valga la pena visitar o volver a un destino (Rivera, 2013). En tal sentido, la experiencia
mantiene una estrecha relacion con la satisfaccion y la lealtad (Hosany & Gilbert, 2010), y con
algunas variables personales como las caracteristicas sociodemograficas, la motivacion de
viaje, valores y actitudes, rasgos de personalidad, autoestima y estados de afecto (humor y
emociones) (Yoon & Uysal, 2005; Larsen, 2007).

A lo largo del tiempo se han propuesto una serie de factores que permiten obtener
informacion sobre las experiencias vividas por los turistas. Empezando por Otto y Ritchie
(1996), quienes desde una perspectiva empresarial identificaron seis factores; hedonismo,
interaccion, escape, confort, seguridad y busqueda de estimulos. Después Pine y Gilmore
(1998) agregaron cuatro factores mas: estética, educacional, de Entretenimiento y escapismo.
Afos més tarde Tung y Ritchie (2011) identificaron cuatro factores principales que integran las
experiencias memorables: las expectativas, las emociones, las consecuencias derivadas de la
experiencia y la recoleccion, o sea, las actividades posteriores al viaje para recordarlo y
revivirlo. Luego Kim, Ritchie y McCormick (2012) propusieron siete factores para valorar las
experiencias memorables: hedonismo, refrescante, cultura local, sentido, conocimiento,
implicacionl y novedad.

Pero la propuesta mas completa que existe en la actualidad, y que ha sido utilizada en la
presente investigacion, es la de Pulido y Navarro (2014). Los autores crearon un modelo de
medicion integral de la experiencia turistica de destino con un bloque de factores e indicadores
relevantes. Estas factores son: unicidad, que hace referencia a aquellas caracteristicas que hacen
unico al lugar; motivacion para la comunicacion social, que hace referencia a la motivacion que
tienen las personas para compartir sus experiencias; cocreacion, que tiene que ver con la
participacion del turista en actividades locales; multisensorialidad, que refiere a aquellas
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impresiones que se producen por estimulacion sensorial; entretenimiento, que hace referencia
a aquellas caracteristicas del destino que generan emociones de alegria y disfrute; desarrollo
personal, que refiere a aquellos intereses propios de lograr un cambio personal; desarrollo
relacional, que es la capacidad de establecer relaciones constructivas y enriquecedoras;
desarrollo racional, que tiene que ver con la relacion desarrollo-beneficio; y responsabilidad,
que segin McDougall y Munro (1994), tiene que ver con ciertos proposito, objetivos o misiones
de vida de cada persona.

En el tema de la experiencia, la unicidad es un término nuevo, poco utilizado y hablado por
los investigadores, a tal punto que su definicion es confundida muchas veces con la del término
autenticidad, que si bien es cierto se relacionan, pero no significan lo mismo. La autenticidad
resalta la esencia y el valor de un destino, o sea sus atributos genuinos (Correia & Moraes,
2018; Zatori, Smith & Puczko, 2018), mientras que la unicidad resalta lo irrepetible de esas
cualidades. De este modo, la unicidad hace referencia a aquellas caracteristicas o cualidades
Unicas y exclusivas de un destino que dificilmente se pueden encontrar en otro lugar (Pine &
Gilmore, 1999; Ejarque, 2005; Navarro, 2014; Fraga, Khafash, & Cdrdoba, 2015). Estas
cualidades mayormente se relacionan con sus recursos naturales y culturales (Otero, Giraldo &
Torres, 2016; Herndndez, Pasaco & Campon, 2020), que se adaptan a las necesidades cada vez
mas exigentes del turista, convirtiéndose en dadores de experiencias Unicas, diferentes e
irrepetibles, capaces de ser recordadas posteriormente (Ejarque, 2005; Pulido & Navarro, 2014;
Fraga, Khafash, & Cérdoba, 2015). Segun Fusté y Nava (2015) el objetivo principal de ello es
fidelizar al turista, vinculandolo emocionalmente con el destino, y convertirlo en un agente
prescriptor. Por lo tanto, teniendo en cuenta la problematica principal de esta investigacion, se
formuld la siguiente hipdtesis:

H2: Hay una diferencia estadisticamente significativa en el factor de unicidad de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Por otro lado, la cocreacidn es un nuevo enfoque de turismo que surgid por la necesidad de
ocio del turista de vivir nuevas experiencias, utilizando su tiempo libre para realizar actividades
que reflejen sus historias personales (Binkkhorst, 2008). Su estudio y relacion con la
experiencia turistica ha ido creciendo cada vez mas en la industria del turismo, algunos
investigadores como Sugathan y Ranjan (2019) consideran que juega un rol muy importante en
la satisfaccion de la misma y en la intencién de retorno del turista. Pulido y Navarrro (2014),
por su parte, comentan que su concepto tiene que ver con la participacion del turista en
actividades locales durante su viaje, explicando que, cuando se crea el entorno adecuado, los
consumidores pueden actuar y disfrutar de la experiencia libremente, convirtiéndose asi en
participantes activos de su propia experiencia, juntando los recursos disponibles (servicios,
atracciones, paisaje o personas) que estan disponibles (Pinto, 2017) Pero, para que esta
dindmica se de correctamente, la experiencia debe ser flexible, brindandole al turista cierto
grado de control para darle la oportunidad de ser espontaneo (Park & Almeida, 2016). Asi
mismo, Oliver (2015) da a conocer que la cocreacion es utilizada por muchas empresas como
estrategia de personalizacion y diferenciacion de los servicios, una forma de hacer la
experiencia mas interactiva y diferente, mayormente haciendo uso de la tecnologia. Pero
ademas, segun comentan Sugathan y Ranjan, (2019), la cocreacion establece las expectativas
adecuadas del servicio para aclimatar al consumidor en cuanto a lo que va a recibir. En resumen,
la importancia de la cocreacion en la experiencia se debe a tres razones: las nuevas tendencias
tecnoldgicas, el empoderamiento del consumidor y la comprension de las empresas de que los
consumidores pueden ser coproductores relevantes en la creacion de la misma. Por lo tanto,
teniendo en cuenta la problematica principal de este estudio, se formuld la siguiente hipdtesis:
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H3: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de cocreacion de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Luego, la multisensorialidad es definida como la capacidad del ser humano para aprender a
través de sus sentidos: olfato, vista, tacto, gusto y la audicion, o sea por estimulacion sensorial
(Gémez & Mejia, 2012; Chylinski, 2011, lzaguirre, 2012). De este modo, el turista es
considerado un ser sensitivo enfocado en adquirir experiencias placenteras a través de
impresiones, percepciones y sensaciones que lo conectan con el entorno turistico (Pulido &
Navarro, 2014). Esto le da el caracter personal e individual a la experiencia (Chylinski, 2011),
ya que, aunque haya un marco establecido para su desarrollo, el turista es el que crea su propia
vivencia a través de sus reacciones (Fusté & Nava, 2015). Por ello, los destinos turisticos se
perciben distintamente por las diferentes interpretaciones de la informacion recibida por los
sentidos, lo que les ayuda a construir una imagen propia y a posicionarse en la mente del turista,
pues como lo mencionan Hernandez, Pasaco y Campdn (2020), cuando un cliente compra un
producto o servicio no lo elige motivado solo por el coste o beneficio, sino por otros factores
como las sensaciones y las emociones que este le pueda proporcionar. Por lo tanto, para que la
experiencia turistica sea memorable, el destino debe generar maltiples estimulos sensoriales,
(Izaguirre, 2012; Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Hernandez, Pasaco & Campdn, 2020). En
resumen, la creacidn de experiencias turisticas consiste en proveer al turista de sensaciones y
emociones que estén vinculadas a los productos y servicios del destino, de forma que el turista
pueda interactuar sensitiva y emocionalmente con ellos (Fusté & Nava, 2015), influyendo asi
en su comportamiento y satisfaccion. Consiguientemente, teniendo en cuenta la problematica
principal de este estudio, se formulo la siguiente hipotesis:

H4: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de multisensorialidad de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segln el numero
de atractivos principales visitados.

Existen muchos estudios sobre motivacion con enfoque turistico, pero pocos que hablen
especificamente sobre compartir experiencias después de visitar un destino. Gonth (1997), por
su parte, define a la motivacion como un elemento de impulso y de gran importancia en la vida
de toda persona. Asi mismo, Pulido y Navarro (2014) la vincula con las expectativas y la
experiencia turistica, relacionandola s su vez con la comunicacion social del individuo, un
cararcter inherente al ser humano. Se comenta, que la comunicacion modela y articula la
motivacidn, y gracias a ella las personas se sienten mas motivadas de compartir sus experiencias
de viaje con otros individuos, cominmente dentro de su entorno mas cercano (familiares y
amigos). De esta manera, satisfacen su necesidad de expresarse, relacionarse, lo cual marca la
existencia del mismo. Por lo tanto, teniendo en cuenta la problematica principal de este estudio,
se formulo la siguiente hipotesis:

H5: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de motivacion para la
comunicacion social de la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y
Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados.

Pearce (1987) considera que la responsabilidad es la capacidad de un individuo para
reconocer y aceptar las consecuencias de sus actos. McDougall y Munro (1994) por su parte
indican que, en el rubro turistico, la responsabilidad refiere a ciertos propdsitos, objetivos o
misiones de vida de cada persona. Por ejemplo: ayudar a otras personas en situaciones
vulnerables, realizar actos que defiendan o respalden la integridad propia o de un colectivo,
realizar viajes con propoésitos académicos o laborales como participar de un congreso,
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conferencia o capacitacion, asi como realizar viajes con fines ecoldgicos o ambientales. Esto
quiere decir, que es un valor que esta presente en la mente de cada individuo y que lo invita a
administrar, a orientar, a valorar y a reflexionar sobre su accionar (Pulido & Navarro, 2014).
Por tal motivo, teniendo en cuenta el problema principal de esta investigacion, se formul6 la
siguiente hipotesis:

H6: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de responsabilidad de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Hoy se conoce que los turistas buscan experiencias relacionadas con el entretenimiento, la
imaginacion, la fantasia, el entusiasmo y otros, que involucre todo el aspecto sensorial. Asi
mismo, Pulido y Navarro (2014) y Tavares y Odete (2017) relacionan a este término con
aquellas caracteristicas del destino que generan emociones de alegria y diversion al turista. De
esta manera, los autores Hosany y Witham (2010) definen al entretenimiento como un elemento
de diversién que llama la atencion de un publico espectador o participante, cuyo objetivo es
satisfacer sus necesidades recreativas, de goce, diversion y relajacion, haciéndolos disfrutar,
reir, gritar o incluso llorar. Asi mismo, mencionan que se encuentra asociado a la educacion,
creando nuevas formas de aprendizaje, pero con mejores beneficios. Por lo tanto, en base a
problematica principal de este estudio, se formul6 la siguiente hipotesis:

H7: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de entretenimiento de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

La desarrollo de la experiencia turistica suele ser juzgada por el turista en base a su
experiencia general en el destino turistico visitado (Tavares & Odete, 2016), y es importante
debido a la influencia que este tiene sobre la satisfaccion y la fidelizacion del mismo, y debido
a la relacion que tiene con otros factores como el valor y el precio (Moon & Han, 2018). De
esta manera, su aspecto racional se relaciona con la facultad de racionalidad del ser humano,
que esta presente siempre en €l y que determina su caracter (Pulido & Navarro, 2014). Otros
investigadores como Holbrook, O'Shaughnessy, y Bell (1990) relacionan a la desarrollo con el
comportamiento del consumidor, resaltando que en su toma de decision de adquirir algun
producto o servicio se basa en criterios racionales. Moliner (2001), por su parte, liga la
Desarrollo con el precio y los servicios que se adquieren durante el viaje, como el alojamiento,
el transporte, los restaurantes, etc. O sea, tiene que ver con la relacion desarrollo-precio-
beneficio, como cuando el precio de un producto o servicio es justificado por su utilidad o sus
atributos. Consiguientemente, teniendo en cuenta la problematica principal de este estudio, se
formuld la siguiente hipdtesis:

H8: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de desarrollo racional de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el numero
de atractivos principales visitados.

Arian, Portilla y Villa (2008) mencionan que el desarrollo personal consiste en cumplir
con los objetivos personales que uno se propone, y que para ello es necesario el desarrollo de
experiencias que conecten con nuestros sentimientos y estimulen nuestras mentes. Estos
objetivos, segun Pulido y Navarro (2014), cominmente son: conocer otras culturas, costumbres
y valores, con base en crear relaciones intrinsecas y extrinsecas con otras personas para
mantenerse motivado y activo con un buen estado fisico, mental y espiritual. Con ellos se
modifican ciertas conductas y costumbres que se desean ser cambiadas para vivir plena y
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satisfactoriamente. Turner (1973) argumenta también que el turista siempre tiene la opcion de
enriquecerse y crecer desde nuevas perspectivas de vida, alejandose del estilo rutinario y
normativo que limita sus posibilidades y oportunidades de disfrute y relajacion. Por lo tanto, en
base a problemaética principal de este estudio, se formul6 la siguiente hipétesis:

H9: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de desarrollo personal de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Pulido y Navarro (2014) definen el desarrollo relacional como la capacidad o habilidad que
tienen muchas personas para que los demas se conecten satisfactoriamente con ellas,
estableciendo relaciones constructivas y enriquecedoras. Para que esto suceda es necesario en
primer lugar conocerse a uno mismo, luego tener control de nuestros sentimientos y emociones,
ser autbnomos Yy tener gran autoestima. De la misma forma Larsen (2007) considera también
que este término hace referencia a la actitud receptiva del turista de poder interactar con las
demas personas en su entorno y entenderlo de una manera en que lo ayude en su desarrollo
personal. Habla sobre la disposicion de establecer relaciones de amistad, familia o de pareja.
Por otro lado, Dube, Renaghan y Miller (1994) relaciona este término con el desarrollo de la
personalidad, en donde el conocerse a uno mismo se genera a través de las relaciones y la
coexistencia con los demés. Pues, al tratar, convivir, comunicarnos y relacionarnos con otros
construimos nuestra personalidad. Consiguientemente, teniendo en cuenta la problematica
principal de este estudio, se formul la siguiente hipotesis:

H10: Hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de desarrollo relacional de
la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el
namero de atractivos principales visitados.



Tabla 1

Factores e indicadores de la Experiencia turistica
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Variable

Factor

Indicador

Experiencia
turistica

Unicidad

Recursos Unicos

Historia singular del lugar

Clima particular

Producto turistico inimitable

Calidad Unica medioambiental

Singular idiosincrasia de los habitantes de la zona

Vivir la experiencia de convivir con un tipo de etnia singular

Motivacidn para la
comunicacion
social

Prestigio

Estatus social

Co-creacion

Grado de participacion del turista en la
prestacién/creacion/difusion/consumo del servicio o producto

Posibilidad adaptar el producto a las preferencias del
consumidor en tiempo real

Multisensorialidad

Sensacion de satisfaccion

Valoracion positiva/negativa de las sensaciones
experimentadas

Valoraci6n positiva/negativa de los sentidos estimulados

Entretenimiento

Actividades deportivas y recreativas

Aire libre/naturaleza

Diversion y disfrute

Conciertos y espectaculos

Arte y cultura

Desarrollo personal

Aprendizaje y educacién

Interés cultural

Ampliar horizontes

Necesidades de autorrealizacion cubiertas

Inteligencia emocional

Desarrollo
relacional

Interaccion social

Calidad racional

Precios asequibles

Oportunidades / ofertas de Gltima hora

Ubicaciones faciles de encontrar

Précticos transportes publicos

Atributos de los servicios a consumir

Profesionalidad y competencias en la atencion al cliente

Responsabilidad

Integridad

Disciplina

Reciprocidad
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Materiales y métodos

El enfoque metodoldgico de la investigacion fue cuantitativo de tipo aplicado, con un nivel
descriptivo comparativo, cuyo disefio fue no experimental de corte trasversal. Cabe mencionar,
que la variable de estudio fue de naturaleza cualitativa ordinal, por lo que se emple6 la prueba
no paramétrica de U de Mann Whitney para determinar las diferencias de la experiencia turistica
en tres muestras independientes segin el nimero de atractivos turisticos visitados.

La poblacién de estudio estuvo conformada por turistas nacionales que hayan visitado al
menos un atractivo del producto turistico Bosques y Piramides durante el afio 2019. Cabe
indicar que los estudios de flujo de turistas realizados por Mincetur muestran datos de los
atractivos de manera individual, m&s no como producto turistico, es por ello, que se calcul6 la
muestra utilizando la férmula de poblacion infinita, siendo:

2
_ Zaxpxq
d2

Cuyo intervalo de confianza fue de 95% y un margen de error del 5%, asimismo la
probabilidad fue de 50%, lo cual indica que los turistas que conforman la poblacion de estudio
tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos. Por lo antes mencionado, la técnica
probabilistica utilizada fue de un muestreo aleatorio simple, para luego dividir a la muestra por
cantidad de atractivos visitados en el producto turistico Bosques y Piramides. Obteniendo una
distribucion porcentual de la muestra tal como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 2
Distribucidn de la muestra por grupos segun la cantidad de atractivos visitados del producto turistico
Bosques y Piramides
Muestras independientes N %
92 24 %

Muestra 01: Turistas que s6lo visitaron un atractivo turistico perteneciente al
producto turistico Bosques y Piramides

Muestra 02:  Turistas que visitaron de 2 a 3 atractivos turisticos pertenecientesal 210 54 %
producto turistico Bosques y Piramides

Muestra 03:  Turistas que visitaron todos los atractivos turisticos pertenecientes 85 22 %
al producto turistico Bosques y Piramides

Total 387 100 %

Como se observa en la tabla 1, los datos obtenidos distribuyen a la muestra segtn el nUmero
de atractivos turisticos visitados, los cuales indican que el 24% visitd un solo atractivo, el 54%
de dos a tres atractivos y el 22% representa a los turistas que visitaron todos los atractivos que
comprende el producto turistico.

La técnica de recoleccién de datos empleada fue la encuesta cuyo instrumento fue el
cuestionario, el cual se dividié en dos partes: la primera, compuesta por preguntas para
identificar a la poblacion de estudio teniendo como filtro si visito la region de Lambayeque, la
cantidad de los atractivos visitados del producto turistico y la antigiiedad de visita que no sea
mayor antes del 2019, cabe sefialar que si el turista no cumplia con todos los criterios antes
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mencionados la encuesta finalizaba; en la segunda parte, se utilizé un cuestionario estructurado
con respuestas cerradas politdbmicas empleando la escala de Likert con valores de: (1)
Totalmente en desacuerdo, (2) En desacuerdo, (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, (4) De
acuerdo y (5) Totalmente de acuerdo. Para el disefio del cuestionario se tom6 como referencia
el estudio de Pulido y Navarro (2014) en donde se propone a nueve factores con sus respectivos
indicadores los cuales describen la experiencia turistica, los mismos que son: unicidad,
cocreacion, multisensorialidad, motivacién para la comunicacion social, entretenimiento,
responsabilidad, desarrollo personal y relacional, y calidad racional.

Con respecto a la validez y confiabilidad del cuestionario, se tuvo la colaboracion de
profesionales con experiencia para la evaluacion del instrumento, teniendo en cuenta su
estructura y la relevancia de las preguntas para el tema de estudio. Luego, para determinar la
fiabilidad del mismo se utilizo el alfa de cronbach, obteniendo un coeficiente de 0.950 para la
variable experiencia turistica, lo cual indica una consistencia interna alta. De la misma forma,
las dimensiones unicidad, motivacion para la comunicacion social, cocreacion,
multisensorialidad, entretenimiento, desarrollo personal, desarrollo relacional, calidad racional
y responsabilidad obtuvieron los coeficiente de 0.930, 0.756, 0.742, 0.773, 0.892, 0.857, 0.712,
0.765 y 0.853 respectivamente, los cuales indican también consistencias internas buenas y altas.

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la variable Experiencia turistica mediante la varianza de los items
Variables / factores N Alfa de Cronbach  Fiabilidad
Experiencia turistica 34 0.950 Alta
Unicidad 7 0.930 Alta
Motivacidn para la comunicacion social 2 0.756 Buena
Cocreacién 2 0.742 Buena
Multisensorialidad 3 0.773 Buena
Entretenimiento 5 0.892 Alta
Desarrollo personal 6 0.857 Alta
Desarrollo relacional 0.712 Buena
Calidad racional 6 0.765 Buena
Responsabilidad 3 0.853 Alta

Nota: N: nimero de items

Este estudio incluy6 un proceso de recoleccion de datos a través de un cuestionario virtual.
Este cuestionario fue administrado posteriormente al viaje del turista durante el mes de agosto
del 2020. Luego, los datos obtenidos fueron procesados con ayuda del programa SPSS.

Resultados y discusion

En primer lugar, se analizo el factor de unicidad de la experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados. En
la tabla n°3 se puede observar que el 92% de los encuestados percibe una experiencia entre
buena y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de atractivos principales
visitados, se observa que del 31% que califico su experiencia como buena: el 53% visito dos o
tres de los atractivos, el 25% los cuatro y el 22% solo uno. Asi mismo, del 61% que valoré su
experiencia como satisfactoria: el 59% visitd dos o tres de los atractivos, el 24% solo uno y el
18% los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los atractivos turisticos
tienen una mejor percepcion de la experiencia de unicidad que los que visitan solo uno o todos
ellos.
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En segundo lugar, se analizé el factor de cocreacion de la experiencia del turista nacional en
el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados.
En la tabla n°3 los resultados muestran que el 81% de los encuestados percibe su experiencia
como buena, de los cuales el 56% visitd dos o tres de los atractivos, el 24% solo uno y el 20%
los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los atractivos turisticos tienen
una mejor percepcion de la experiencia de cocreacion que los que visitan solo uno o todos ellos.

En tercer lugar, se analizé el factor de multisensorialidad de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 se puede observar que el 93% de los encuestados percibe una
experiencia entre buena y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de atractivos
principales visitados, se puede observar que del 20% que valoro su experiencia como buena: el
48% visito dos o tres de los atractivos, el 34% solo uno y el 18% todos. Asi mismo, del 73%
que califico su experiencia como satisfactoria: el 56% visitd dos o tres de los atractivos, el 23%
los cuatro y el 22% solo uno. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los atractivos
turisticos tienen una mejor percepcion de la experiencia de multisensorialidad que los que
visitan solo uno o todos ellos.

En cuarto lugar, se analiz6 el factor de motivacion para la comunicacion social de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Pirdmides segun el nimero
de atractivos principales visitados. En la tabla n°3 los resultados dan a conocer que el 94% de
los turistas perciben una experiencia entre regular y buena. Por otro lado, teniendo en cuenta el
numero de atractivos principales visitados, se puede observar que del 50% que califico su
experiencia como regular: el 53% visit6 dos o tres de los atractivos, el 26% solo uno y el 21%
los cuatro. Asi también, del 44% que valoro su experiencia como buena el 55% visitd dos o tres
de los atractivos, el 23% solo uno y el 22% los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan
dos o tres de los atractivos turisticos tienen una mejor percepcion de la experiencia de
motivacion que los que visitan solo uno o todos ellos. Ademas, se consultaron otras razones por
las cuales el turista compartié su experiencia con otras personas. Estas fueron: calidad,
transmision de aprendizajes, accesibilidad, recomendacion de visita, recursos interesantes y
Ilamativos, destinos econémicos, importancia histérico-cultural y cientifica, singularidad de
factores y gastronomia.

En quinto lugar, se analizo el factor de responsabilidad de la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Piramides segin el numero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 los resultados muestran que el 97% percibe su experiencia entre buena
y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de atractivos principales visitados,
se puede observar que del 18% que califico su experiencia como buena: el 51% visit6 dos o tres
de los atractivos, el 30% los cuatro y el 19% solo uno. Asi mismo, del 79% que valoro su
experiencia como satisfactoria: el 55% visitd dos o tres de los atractivos, el 25% solo uno y el
20% los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los atractivos turisticos
tienen una mejor percepcion de la experiencia de responsabilidad que los que visitan solo uno
0 todos ellos

En sexto lugar, se analizo el factor de entrenamiento de la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Pirdmides segun el nimero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 se puede observar que el 95% de los encuestados percibié una
experiencia entre buena y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de atractivos
principales visitados, se puede observar que del 34% que califico su experiencia como buena:
el 50% visitd dos o tres de los atractivos, el 31% solo uno y el 19% los cuatro. Asi también, del
61% que valoro su experiencia como satisfactoria: el 57% visito dos o tres de los atractivos, el
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23% los cuatro y el 20% solo uno. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los
atractivos turisticos tienen una mejor percepcion de la experiencia de entrenamiento que los
que visitan solo uno o todos ellos.

En séptimo lugar, se analizé el factor de calidad racional de la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Pirdmides segun el numero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 los resultados dan a conocer que el 95% de los encuestados percibid
una experiencia entre buena y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de
atractivos principales visitados, se puede observar que del 51% que calificd su experiencia
como buena: el 53% visitd dos o tres de los atractivos, el 24% los cuatro y el 23% solo uno. Asi
mismo, del 44% que valoro su experiencia como satisfactoria: el 56% visito dos o tres de los
atractivos, el 24% solo uno y el 19% los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o
tres de los atractivos turisticos tienen una mejor percepcion de la experiencia de calidad racional
que los que visitan solo uno o todos ellos.

En octavo lugar, se analiz6 el factor de desarrollo personal de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 se puede observar que el 97% de los encuestados perciben una
experiencia entre buena y satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de atractivos
principales visitados, se puede observar que del 30% que calificd su experiencia como buena:
el 51% visito dos o tres de los atractivos, el 24% los cuatro y otro 24% solo uno. Asi también,
del 67% que califico su experiencia como satisfactoria: el 56% % visitd dos o tres de los
atractivos, el 23% solo uno y el 21% los cuatro. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o
tres de los atractivos turisticos tienen una mejor percepcion de la experiencia de desarrollo
personal que los que visitan solo uno o todos ellos.

En noveno lugar, se analizo el factor de desarrollo relacional de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados. En la tabla n°3 los resultados muestran que el 94% percibié una experiencia entre
buena, satisfactoria y altamente satisfactoria. Por otro lado, teniendo en cuenta el nimero de
atractivos principales visitados, se puede observar que del 17% que calificd su experiencia
como buena: el 50% visitd dos o tres de los atractivos, el 32% solo uno y el 18% los cuatro. Asi
mismo, del 61% que valor6 su experiencia como satisfactoria: el 57% visito dos o tres de los
atractivos, el 23% los cuatro y el 20% solo uno. Luego, del 16% que califico su experiencia
como altamente satisfactoria el 55% visité dos o tres de los atractivos, el 24% los cuatro v el
21% solo uno. Esto quiere decir, que aquellos visitan dos o tres de los atractivos turisticos tienen
una mejor percepcion de la experiencia de desarrollo relacional que los que visitan solo uno o
todos ellos.
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Tabla 3
Dimensiones seguin ntimero de atractivos visitados
U Ms Rs DP DR
1 2 3 T 1 2 T 1 2 3 T 2 T 1 2 3 T 1 2 3 T 1 2 3 T 1 2 3 T 1 2 3 T
R 6 4 11 21 2 6 16 1 2 3 6 14 24 1 3 3 7 1 3 3 7 1 3 3 7 1 4 3 8 2 4 2 8
RE 5 11 5 21 4 9 16 1 3 1 6 13 24 2 4 2 7 2 4 2 7 2 4 2 7 2 4 2 8 2 4 2 8
Mala %D 29% 19% 52% 100% 13% 38% 100% 17% 33% 50% 100% 58% 100% 14% 43% 43% 100% 14% 43% 43% 100% 14% 43% 43% 100% 13% 50% 38% 100% 25% 50% 25% 100%
% ATV 7% 2% 13% 5% 2% 3% 4% 1% 1% 4% 2% % 6% 1% 1% 4% 2% 1% 1% 4% 2% 1% 1% 4% 2% 1% 2% 4% 2% 2% 2% 2% 2%
%T 2% 1% 3% 5% 1% 2% 4% 0% 1% 1% 2% 4% 6% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 2% 0% 1% 1% 2% 1% 1% 1% 2%
R 4 5 2 11 16 29 58 3 14 4 21 102 192 2 3 0 5 4 7 2 13 3 4 2 9 4 2 0 6 9 4 3 16
RE 3 6 2 11 14 32 58 5 11 5 21 104 192 1 3 1 5 3 7 3 13 2 5 2 9 1 3 1 6 4 9 4 16
Regular %D 36% 46% 18% 100% 28% 50% 100% 14% 67% 19% 100% 53% 100% 40% 60% 0% 100% 31% 54% 15% 100% 33% 44% 22% 100% 67% 33% 0%  100% 56% 25% 19% 100%
% ATV 4% 2% 2% 3% 17% 14% 15% 3% % 5% 5% 49% 50% 2% 1% 0% 1% 4% 3% 2% 3% 3% 2% 2% 2% 4% 1% 0% 2% 10% 2% 4% 4%
%T 1% 1% 1% 3% 4% 8% 15% 1% 4% 1% 5% 26% 50% 1% 1% 0% 1% 1% 2% 1% 3% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 0% 2% 2% 1% 1% 4%
R 27 64 30 121 74 175 313 27 38 14 79 94 171 13 35 21 69 41 66 25 132 46 106 47 199 28 59 28 115 21 33 12 66
RE 29 66 27 121 74 170 313 19 43 17 79 93 171 16 37 15 69 31 72 29 132 47 108 44 199 27 62 25 115 16 36 15 66
Buena %D 22% 53% 25% 100% 24% 56% 100% 34% 48% 18% 100% 55% 100% 19% 51% 30% 100% 31% 50% 19% 100% 23% 53% 24% 100% 24% 51% 24% 100% 32% 50% 18% 100%
%ATV 29% 31% 35% 31% 80% 83% 81% 29% 18% 17% 20% 45% 4% 14% 1% 25% 18% 45% 31% 29% 34% 50% 51% 55% 51% 30% 28% 33% 30% 23% 16% 14% 1%
%T % 1% 8% 31% 19% 45% 81% 7% 10% 4% 20% 24% 4% 3% 9% 5% 18% 11% 17% 7% 34% 12% 27% 12% 51% % 15% % 30% 5% 9% 3% 1%
R 55 137 42 234 - - - 61 156 64 281 - - 76 169 61 306 46 134 55 235 42 97 33 172 59 145 54 258 47 135 53 235
Satisfacto RE 56 127 51 234 - - - 67 153 62 281 - - 73 166 67 306 56 128 52 235 41 93 38 172 61 140 57 258 56 128 52 235
ria %D 24% 5% 18% 100% - - - 22% 56% 23% 100% - - 25% 55% 20% 100% 20% 57% 23% 100% 24% 56% 19% 100% 23% 56% 21% 100% 20% 57% 23% 100%
% ATV 60% 65% 49% 61% - - - 66% 74% 75% 73% - - 83% 81% T72% 7% 50% 64% 65% 61% 46% 46% 3% 44% 64% 69% 64% 67% 51% 64% 62% 61%
%T 14% 35% 11% 61% - - - 16% 40% 17% 73% - - 20% 44% 16% 79% 12% 35% 14% 61% 11% 25% Y% 44% 15% 38% 14% 67% 12% 35% 14% 61%
R _ _ _ ~ . ~ ~ _ _ _ _ _ _ _ ~ _ _ _ _ _ _ ~ _ _ _ _ _ _ _ 13 34 15 62
Altamente  RE - - - - - - - B = = - - - - - - - = - - - - B - - - - B - 15 34 14 62
satisfactor o5 p B B B B : B B B . . . B B B B B B . B B A B B B B B B B . 2% 55% 24% 100%
? BATV - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - - 14% 16% 18%  16%
%T - - - . R - . - - - - - - - . - - - - - - - - - - - - - - % 9% 4% 16%
R 92 210 85 387 92 210 387 92 210 85 387 210 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387
RE 92 210 85 387 92 210 387 92 210 85 387 210 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387 92 210 85 387
T %D 24% 54% 22% 100% 24% 54% 100% 24% 54% 22% 100% 54% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100%
% ATV 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
%T 24% 54% 22% 100% 24% 54% 100% 24% 54% 22% 100% 54% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100% 24% 54% 22% 100%

Nota: U: Unicidad, Co: Cocreacién, Ms: Multisensorialidad, M: Motivacion, Rs: Responsabilidad, En: Entretenimiento, CR: Calidad Racional, DP: Desarrollo Personal, DR: Desarrollo Relacional, 1: Solo un atractivo turistico visitado, 2: Dos o tres atractivos turisticos visitados, 3: Todos los atractivos del
producto turistico Bosques y Piramides, R: Recuento, RE: Recuento Esperado, % D: Porcentaje dentro de la Dimension, % ATV: Porcentaje dentro de Cantidad de Atractivos turisticos visitados, T: T, % T: Porcentaje del T.
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Para comprobar la hipotesis planteada H1: hay una diferencia estadisticamente significativa
en la experiencia de los turistas nacionales en el producto turistico Bosques y Piramides segun
el nimero de atractivos visitados, se empled la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis,
obteniendo los resultados tal como se muestran en la tabla 4 , en donde la variable experiencia
turistica obtuvo un P valor de 0.332, el cual es mayor que el nivel de significancia (0.05), lo
cual indica que no hay suficiente evidencia para rechazar la hipétesis nula, siendo esta HO: no
hay diferencia estadisticamente significativa en la experiencia de los turistas nacionales en el
producto turistico Bosques y Pirdmides segun el nimero de atractivos visitados

De la misma forma, para comprobar la validez de la hipotesis planteada H2: Hay una
diferencia estadisticamente significativa en el factor de unicidad de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados, se aplicd la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, cuyos resultados arrojaron
un P valor de 0.011, tal y como se muestra en la tabla 4, el cual es menor que el nivel de
significancia (0.05), lo que indica que hay suficiente evidencia para confirmar la hipétesis.

En cuanto a la hipétesis planteada H3: Hay diferencia estadisticamente significativa en el
factor de cocreacion de la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y
Piramides segun el numero de atractivos principales visitados, los resultados obtenidos a través
de la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis reflejaron un P valor de 0.211, tal como se
muestra en la tabla 4 , lo cual indica un nivel de significancia mayor que 0.05, lo que quiere
deir que no hay suficiente evidencia para rechazar la hipotesis nula, siendo esta HO: no hay
diferencia estadisticamente significativa en el factor de Cocreacidn de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados

Asi mismo, para la hipotesis planteada H4: Hay diferencia estadisticamente significativa en
el factor de multisensorialidad de la experiencia del turista nacional en el producto turistico
Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados, se empled la prueba
no paramétrica H de Kruskal-Wallis, obteniendo los resultados tal como se muestran en la tabla
4, en donde el factor obtuvo un P valor de 0.452, el cual es mayor que el nivel de significancia
(0.05), lo cual indica que no hay suficiente evidencia para rechazar la hipétesis nula, siendo
esta HO: no hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de multisensorialidad de
la experiencia del turista nacional en el producto turistico "Bosques y Piramides" segun el
namero de atractivos principales visitados

Luego, para la hipétesis planteada H5: Hay diferencia estadisticamente significativa en el
factor de motivacion para la comunicacién social de la experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Pirdmides segun el nimero de atractivos principales visitados, se
utilizé la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, reflejando a través de sus resultados un
P valor de 0.931, tal como se muestran en la tabla 4. Esto quiere decir, que el nivel de
significancia es mayor que 0.05, lo que significa que no hay suficiente evidencia para rechazar
la hipdtesis nula, siendo esta HO: no hay diferencia estadisticamente significativa en el factor
de motivacion para la comunicacién social de la experiencia del turista nacional en el producto
turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados

Asi también, se rechazd la validez de la hipétesis planteada H6: Hay diferencia
estadisticamente significativa en el factor de responsabilidad de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados, después de haber aplicado la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, cuyos los
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resultados reflejaron un P valor de 0.170, tal como se muestran en la tabla 4, el cual es mayor
que el nivel de significancia (0.05), lo que significa que no hay suficiente evidencia para
rechazar la hipétesis nula, siendo esta HO: no hay diferencia estadisticamente significativa en
el factor de responsabilidad de la experiencia del turista nacional en el producto turistico
Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados

En relacion a la hipotesis planteada H7: Hay diferencia estadisticamente significativa en el
factor de entretenimiento de la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques
y Pirdmides segln el nimero de atractivos principales visitados, se emple6 también la prueba
no paramétrica H de Kruskal-Wallis, obteniendo un P valor de 0.077, asi como se muestra en
la tabla 4 , el cual es mayor que el nivel de significancia (0.05), lo cual indica que no hay
suficiente evidencia para rechazar la hipétesis nula, siendo esta HO: no hay diferencia
estadisticamente significativa en el factor de entretenimiento de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados.

En cuanto a la hipétesis planteada H8: Hay diferencia estadisticamente significativa en el
factor de calidad racional de la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques
y Piramides segln el nimero de atractivos principales visitados, se empled la prueba no
paramétrica H de Kruskal-Wallis, obteniendo los resultados tal como se muestran en la tabla 4,
en donde el factor obtuvo un P valor de 0.418, el cual es mayor que el nivel de significancia
(0.05), lo cual indica que no hay suficiente evidencia para rechazar la hipétesis nula, siendo
esta HO: no hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de calidad racional de la
experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Pirdmides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Después, para la hipotesis planteada H9: Hay diferencia estadisticamente significativa en el
factor de desarrollo personal de la experiencia del turista nacional en el producto turistico
Bosques y Piramides segln el nimero de atractivos principales visitados, se emple6 la prueba
no paramétrica H de Kruskal-Wallis, obteniendo los resultados tal como se muestran en la tabla
4 | en donde el factor obtuvo un P valor de 0.520, el cual es mayor que el nivel de significancia
(0.05), lo cual indica que no hay suficiente evidencia para rechazar la hipétesis nula, siendo
esta HO: no hay diferencia estadisticamente significativa en el factor de desarrollo personal de
la experiencia del turista nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero
de atractivos principales visitados.

Finalmente, para comprobar la hipétesis planteada H10: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de desarrollo relacional de la experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales visitados, se
empled la prueba no paramétrica H de Kruskal-Wallis, obteniendo los resultados tal como se
muestran en la tabla 4 , en donde el factor obtuvo un P valor de 0.041, el cual es menor que el
nivel de significancia (0.05), lo cual indica que hay suficiente evidencia para confirmar la
hipotesis.
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Tabla 4
Analisis de la varianza de Kruskal Wallis

ET U Co Ms M Rs En Cr DP DR
H de Kruskal-Wallis 2,206 9,031 3,109 1587 /143 3546 5,137 1,746 1,307 6,384
al 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Sig. asintotica 332 011 211 452 931 170 077 418 520 041
Nota: ET: Experiencia turistica; U: Unicidad, Co: Cocreacién, Ms: Multisensorialidad, M:
Motivacion, Rs: Responsabilidad, En: Entretenimiento, CR: Calidad Racional, DP: Desarrollo

En resumen, al analizar todos los factores de la Experiencia turistica se obtuvo que la
unicidad y el desarrollo relacional difieren con respecto a la variable experiencia turistica, por
lo tanto con un P valor de 0,011 y 0,041 se puede decir que hay una diferencia estadisticamente
significativa en los factores de unicidad y desarrollo relacional de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y Piramides segun el nimero de atractivos principales
visitados.

Por otro lado, se evidencié que el producto turistico Bosques y Pirdmides ofrece una
experiencia de unicidad, percibida por el turista nacional como satisfactoria, y se confirmé que
existe una diferencia estadisticamente significativa en la percepcion de experiencia de este
factor por el nimero de visitas realizadas. Esto quiere decir que Bosques y Pirdmides cumple
con las expectativas de unicidad del turista, haciendo uso de sus recursos naturales y culturales
(Otero, Giraldo & Torres, 2016; Hernandez, Pasaco & Campon, 2020). De esta manera capta
la atencidn del turista, lo atrae y lo hace disfrutar de experiencias Unicas y especiales (Pulido &
Navarro, 2014), asi como quedd demostrado en la investigacion de Torres y Baez (2018), en
donde la unicidad fue vinculada a una experiencia altamente satisfactoria. Asi mismo, en la
investigacion de Correia y Moraes (2018), se demostrd que cuando el turista siente que el lugar
0 atraccion es original, Unico y genuino, tienden a desear continuar visitando el lugar y sentirse
contentos y felices con la visita. Por ello, los gestores del producto turistico Bosques y
Piramides deben centrarse en identificar las caracteristicas centrales, Gnicas y auténticas de los
atractivos, esto les permitira ser mas precisos a la hora de crear un mensaje sencillo pero certero
sobre cada lugar, atrayendo y cautivando asi al turista. Asi mismo, el proceso de comunicacion
que realizan los atractivos, el conocimiento que difunden en las diferentes herramientas y
plataformas de comunicacion puede operar en la forma en que los turistas evalGan y perciben
la unicidad del atractivo.

Asi mismo, se evidencio que el producto turistico Bosques y Piramides ofrece una
experiencia de cocreacion, percibida por el turista nacional como buena, y se confirmé que no
hay una diferencia significativa en la percepcidn de experiencia de este factor segun el nUmero
de visitas realizadas. Esto quiere decir, que Bosques y Piramides no cubre al 100% las
expectativas cocreativas del turista, o sea, brinda una experiencia turistica aceptable pero no lo
suficientemente diferenciadora para que el turista lo relacione exclusivamente con el lugar
(Hernéndez, Pasaco & Campon, 2020). Para cambiar tal situacion, la experiencia debe ser
flexible para la espontaneidad, dandole al turista cierto control del desarrollo de su propia
experiencia: una mas libre, personal y auténtica, tal como lo confirmaron Park y Almeida
(2016), Moon y Han (2018) y Zatori, Smith y Puczko (2018), resaltando la memorabilidad de
aquellas experiencias que se son inesperadas, especiales o tienen algin elemento de
exclusividad. Entonces, para que la experiencia de cocreacién sea memorable en Bosques y
Piramides, es necesario involucrar més al turista en actividades que le permitan relacionarse
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con la comunidad local, integrando aspectos de cultura y tradicion con recursos endogenos
sensoriales y atractivos (Agapito, Pinto & Mendes, 2016), asi como aspectos tecnoldgicos
(Sugathan & Ranjan, 2019) para promover nuevas experiencias que reinventar al destino e
influyan en la intencion de retorno del turista, tal y como se demostrd en la investigacion de
Torres y Baez (2018), en donde la cocreacion fue vinculada a una experiencia altamente
satisfactoria.

Asi también, se comprobd que el producto turistico Bosques y Piramides ofrece una
experiencia positiva relacionada con el factor de multisensorialidad, percibiéndose por el turista
como satisfactoria. Por otro lado, se confirm6 que no hay una diferencia estadisticamente
significativa en la percepcion de experiencia en este factor segun el nimero de visitas
realizadas. Esto quiere decir que Boques y Pirdmides ofrece experiencias basadas en
sensaciones que involucran: cultura, gastronomia, flora y fauna, aspectos que ofrecen maltiples
estimulos sensoriales perdurables en el tiempo (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Hernandez,
Pasaco & Campdn, 2020). Asi mismo, investigaciones previas demostraron que los turistas que
perciben una mayor diversificacion de las impresiones sensoriales con respecto a su experiencia
turistica, aumentan su compromiso de participacion en las actividades del destino y tienen méas
probabilidades de recomendar el destino y volver a visitarlo para participar en las mismas
actividades (Agapito, Pinto & Mendes, 2016; Correia & Moraes, 2018; Fernandez, 2017,
Garcia & Quaresma, 2020). Ante ello, podria decirse que la multisensorialidad es el factor mas
importante de la experiencia turistica, debido al gran impacto que tiene en el comportamiento
del turista. Por la motivo, los gestores del destino y encargados del marketing deben centrarse
en facilitar experiencias sensoriales muy ricas para los turistas, por ejemplo, explorando los
sonidos del entorno, los aromas de la naturaleza, las especialidades gastrondmicas de la region
y las oportunidades de experimentar diversas texturas. Finalmente, esta diversidad de
impresiones puede mitigar la estacionalidad del turismo en el destino, si es que se sabe
explotarlos.

Respecto al factor de motivacion para la comunicacion social, se evidencid que el turista
nacional percibe una experiencia regular en el producto turistico Bosques y Piramides, y se
confirmd que no hay una diferencia significativa en la percepcion de experiencia de este factor
segun el nimero de visitas realizadas. La baja percepcién de la experiencia de este factor se
debe a que las motivaciones que se propusieron a valoracién en el cuestionario: prestigio y
estatus social, fueron ignoradas por muchos de los turistas encuestados para afiadir otras razones
que si los motivaron a compartir su experiencia con amigos y familiares. Esto quiere decir que
Bosques y Piramides no motiva a compartir su experiencia al turista por el prestigio o estatus
social. Por lo tanto, para una futura investigacion se recomienda considerar las otras razones
consultadas. Por otro lado, en la investigacion de Torres y Baez (2018) la motivacion fue
vinculada a una experiencia turistica altamente satisfactoria.

En cuanto al factor de responsabilidad, se evidencié que el turista nacional percibe una
experiencia satisfactoria en el producto turistico Bosques y Piramides, y se confirmd que no
hay una diferencia significativa en la percepcidén de experiencia en estos factores segin el
numero de visitas realizadas. Esto quiere decir, que Bosques y Pirdmides permite al turista
poner en préactica sus valores vinculados a la responsabilidad, en cuanto a educacion, cultura,
medio ambiente y naturaleza, etc. (McDougall y Munro, 1994; Pulido & Navarro, 2014). Por
otro lado, en la investigacion de Torres y Baez (2018) el turista extranjero percibio la
experiencia de responsabilidad por debajo de sus expectativas, y se vinculd a una experiencia
turistica memorable. Esta diferencia se debe a que los resultados pueden variar segln la
tipologia del lugar estudiado: recurso turistico, atractivo turistico, producto turistico y destino.
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En relacion al factor de entretenimiento, se verifico que el producto turistico Bosques y
Piramides ofrece una experiencia satisfactoria al turista. Asi mismo, se confirmé que no hay
una diferencia estadisticamente significativa en la percepcion de experiencia en este factor
segun el nimero de visitas realizadas. Esto quiere decir que las actividades que se desarrollan
dentro de los atractivos turisticos (incluidas las de aprendizaje) llaman la atencion del turista y
generan en él emociones de entretenimiento y recreacion, que los hace disfrutar de su visita
(Pulido & Navarro, 2014). Esto se alinea con los resultados de Torres & Baez (2018) y Tavares
y Odete (2017), quienes determinaron que las actividades de entretenimiento turistico
contribuyen positivamente en la creacion de experiencias turisticas, pues genera sensaciones de
bienestar y alegria que influyen positivamente en la intencion de retorno y recomendacion del
turista.

Asi mismo, se evidencid que el producto turistico Bosques y Pirdmides ofrece una
experiencia de calidad racional, percibida por el turista como buena. También, se confirmé que
no hay una diferencia estadisticamente significativa en la percepcion de experiencia en este
factor segun el numero de visitas realizadas. Esto quiere decir que en Bosques y Piramides hace
falta mejorar la relacion entre el precio y la calidad (Moon & Han, 2018) en cuanto a sus
servicios, infraestructura y experiencia de consumo (Otero, Giraldo & Torres, 2016), pues, a
pesar de contar con varios atractivos turisticos como destinos potenciales, los servicios
brindados en la regidn aun son de baja calidad, producto de la poca inversion publica (Ramos
& Valdivia, 2017). En otras investigaciones, la calidad fue percibida también por el turista como
buena, influenciada positivamente por los espacios naturales del destino y la amabilidad de los
pobladores (Otero, Giraldo y Torres, 2016; Tavares y Odete, 2017), y el escapismo y la
participacion (Moon & Han, 2018), factores clave para que el turista evalte el valor y la
razonabilidad del precio, asi como para posicionar favorablemente al destino. Por otro lado, en
la investigacion de Torres y Baez (2018), la calidad fue vinculada a una experiencia altamente
satisfactoria y valorada como uno de los factores mas importantes. Asi mismo, Otero, Giraldo
y Torres (2016) descubrieron que la calidad en el destino estudiado es afectada en gran parte
por el estado y/o falta de infraestructura y el transporte, algo importante a considerar debido a
que forman parte de la problematica del turismo en Lambayeque. Esto resalta la importancia de
[levar una buena gestion de la calidad por parte del sector publico y privado también, puesto
que actualmente el turista ha aumentado su racionalidad gracias al incremento de una oferta
mas variada de destinos y a la recepcion constante de informacion, a través de los diferentes
medios de comunicacion. Por eso, suele valorar las diferentes opciones que existen, y se inclina
por aquellas que satisfacen sus necesidades, por lo general por las que ofrecen una mejor
relacién calidad-precio, por lo que esta relacion juega un papel importante para moldear las
expectativas del turista y para determinar la imagen competitiva de Bosques y Piramides.

En relacion al factor de desarrollo personal, se evidencié que el producto turistico Bosques
y Pirdmides ofrece una experiencia positiva, percibida por el turista como satisfactoria. Asi
mismo, se confirmd que no hay una diferencia estadisticamente significativa en la percepcion
de experiencia de este factor segun el nimero de visitas realizadas. Esto quiere decir, que la
experiencia Bosques y Piramides contribuye a los intereses de desarrollo personal del turista
nacional (salir de la rutina diaria, nuevas aventuras, conocer nuevos lugares, culturas y
costumbres, etc.) (Pulido & Navarro, 2014). Por otro lado, en la investigacion de Torres y Baez
(2018) el factor de desarrollo personal fue vinculado a una experiencia turistica memorable.
Esto demuestra la importancia de crear experiencias en donde el turista pueda escapar de su
entorno natural y pensar en si mismo desde otra perspectiva que enriquezca su vida.

Se evidencio también, que el producto turistico Bosques y Pirdmides brinda una experiencia
de desarrollo relacional, percibida por el turista nacional como satisfactoria. Se confirmé igual,
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que existe una diferencia estadisticamente significativa en la percepcion de experiencia del
factor de desarrollo relacional por el numero de visitas realizadas, tendiendo a ser mayor cuando
se visita dos o tres atractivos y menor cuando se visita solo uno o todos ellos en conjunto. Esto
quiere decir, que la experiencia del turista nacional es influenciada en gran parte por la
interaccidn con otros turistas, adoptando de esta manera la flexibilidad (Park & Almeida, 2016;
Campos, Mendes, Valle & Scott, 2016; Zatori, Smith y Puczko, 2018). Por otro lado, en la
investigacion de Torres y Baez (2018) el turista extranjero percibio la experiencia de desarrollo
relacional por debajo de sus expectativas, aunque los resultados pueden variar segun la tipologia
del destino: recurso turistico, atractivo turistico, producto turistico, destino. Esto demuestra la
importancia de crear espacios para que los turistas interactien entre ellos, propiciando la
comunicacion y forjando lazos de amistad que pueden ser perdurables en el tiempo, influyendo
de esta manera en la imagen positiva del destino.

En resumen, el producto turistico Bosques y Pirdmides ofrece una experiencia satisfactoria
al turista, que no se ve afectada significativamente por el nUmero de atractivos principales
visitados, o sea, por la forma en como los operadores y agencias ofertan estos atractivos. Esto
quiere decir, que Bosques y Piramides ofrece experiencias Unicas, placenteras, y memorables
al turista nacional, cubriendo de esta manera la mayoria de sus expectativas, asi como fue el
caso en la investigacién de Torres y Baez (2018), en donde la experiencia del turista fue
altamente satisfactoria. Sin embargo, cabe mencionar que la experiencia turistica no es
irrepetible, dado que esto solo sucede cuando las expectativas son superadas. Asi mismo,
significa que el turista puede percibir la misma experiencia si visita solo uno, dos, tres o cuatro
de los atractivos sin necesidad de relacionarlo con un producto turistico. Por otro lado, a nivel
de factores si se percibié una diferencia estadisticamente significativa en los criterios de
unicidad y desarrollo relacional. Ademas, queda existe la necesidad de mejorar la experiencia
en los factores de cocreacion, motivacién para la comunicacion social y calidad racional.

Estos resultados son de suma importancia para los gestores de los atractivos del producto
turistico Bosques y Pirdmides, en cuanto a la recepcion de informacion para la toma de
decisiones, de las cuales depende la creacion de estrategias de fortalecimiento, mejora,
diferenciacion, comercializacion, posicionamiento y competitividad. Es importante recalcar
también, que es necesaria la colaboracion entre el sector publico y privado para el cumplimiento
de los objetivos del producto turistico. Asi mismo, si Bosques y Pirdmides enfoca sus esfuerzos
en ofrecer experiencias aln mas auténticas, sensitivas, personalizadas, flexibles, significativas
y memorables al turista, aumentaran las posibilidades de atraerlo, fidelizarlo y de convertirlo
en prescriptor. De esta manera, las agencias y operadores turisticos podran encontrar elementos
diferenciadores que posicionen al producto turistico en el mercado regional y nacional, que
emocionen al turista y que lo distingan de la oferta semejante ya posicionada.

Asi mismo, este estudio es un punto de partida para que futuras investigaciones abarquen la
experiencia turistica desde el perfil del turista, en la cual se podran desarrollar estrategias de
segmentacion especificas, tal y como lo sugieren los autores Otero, Giraldo y Torres (2016),
Torres y Baez (2018) y Hernandez, Pasaco y Campén (2020).

En cuanto a limitaciones, por motivos de la crisis sanitaria nacional y mundial, se recurrio a
los medios virtuales para llegar a la muestra de estudio y poder aplicar las encuestas. Esto quiere
decir, que no se hicieron las visitas respectivas a los atractivos turisticos para la recoleccion de
datos. Sin embargo, gracias al modelo de medicion post-visita que se adaptdé de Pulido y
Navarro (2014), no hubo problemas al respecto.
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Conclusiones

En primer lugar, se concluye que hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de unicidad en el producto
turistico Bosques y Piramides, segun el nimero de atractivos principales visitados.

En segundo lugar, se concluye que no hay una diferencia estadisticamente significativa en
la percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de unicidad en el producto
turistico Bosques y Pirdmides, segln el numero de atractivos principales visitados. Pero la
experiencia necesita ser mejorada.

En tercer lugar, se concluye que no hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de multisensorialidad en el
producto turistico Bosques y Pirdmides, segun el nimero de atractivos principales visitados.

En cuarto lugar, se concluye que no hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de motivacion para la
comunicacion social en el producto turistico Bosques y Pirdmides, segin el nimero de
atractivos principales visitados. Sin embargo, la experiencia necesita ser mejorada.

En quinto lugar, se concluye gue no hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de entretenimiento en el
producto turistico Bosques y Pirdmides, segun el nimero de atractivos principales visitados.

En sexto lugar, se concluye que no hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de calidad racional en el
producto turistico Bosques y Pirdmides, segun el numero de atractivos principales visitados.
Pero, la experiencia debe ser mejorada.

En séptimo lugar, se concluye que no hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor de desarrollo personal en el
producto turistico Bosques y Pirdmides, segun el nimero de atractivos principales visitados.

En octavo lugar, se concluye que hay una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de experiencia del turista nacional respecto al factor desarrollo relacional.

Finalmente se concluye que la experiencia del turista nacional en el producto turistico
Bosques y Piramides es satisfactoria y que existe una diferencia estadisticamente significativa
en la percepcion de experiencia del turista nacional relacionado a los factores de unicidad y
desarrollo relacional, segun el nimero de atractivos principales visitados.
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Recomendaciones

Para que Bosques y Piramides logre posicionarse adecuadamente como producto turistico
en el mercado regional y nacional, las entidades involucradas en su gestion deberan tener en
cuenta lo siguiente:

1. Para la Unidad ejecutora 005 Naylamp y Sernamp: se recomienda trabajar mucho con
los criterios de cocreacion, motivacion y calidad racional para mejorar la experiencia
turistica en cada uno los atractivos turisticos, asi como realizar una evaluacion periédica
de la misma apuntando a la mejora continua.

2. Para la Gerencia Regional de Turismo Lambayeque: se recomienda analizar las
estrategias utilizadas por otros productos turisticos con impresiones sensoriales
similares o complementarias con el proposito de explorar el potencial de los nichos de
mercado o la creacidén de itinerarios sensoriales que aborden las motivaciones y
necesidades especificas de los turistas, lo cual seria beneficioso para mejorar la calidad
de las experiencias turisticas Unicas y atractivas de Bosques y Piramides. Asi mismo, se
deberd involucrar y comprometer mas a aquellos operadores y agencias turisticas que
se encuentran registradas en el directorio de agencias de viajes y turismo de
Lambayeque, en la promocion de la marca, motivandolos a vender los atractivos: Museo
de Sitio de Tucume, Pirdmides de Tucume, Museo Nacional Sican y Santuario Histérico
Bosque de Pémac como Producto Turistico y no de manera individual o parcial.

3. Para PromPeru: se recomienda utilizar nuevos medios o acciones publicitarias para
promocionar a Bosques y Pirdmides como producto turistico dentro del pais, abordando
una interaccion basada en aquellas experiencias y emociones que generan
particularmente los atractivos turisticos.
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Problema
Principal

Objetivos

Hipotesis

Variable: Experiencia del turista

¢Existe alguna
diferencia
estadisticamente
significativa en
la  experiencia
de los turistas
nacionales en el
producto
turistico
Bosques y
Piramides segln
el ndmero de
atractivos
principales
visitados?

Objetivo general

Determinar la diferencia de la experiencia de los
turistas nacionales en el producto turistico
Bosques y Piramides segin el nimero de
atractivos principales visitados.

Obijetivos especificos

Determinar la diferencia del factor unicidad de la
experiencia turistica del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Pirdmides segun el
namero de atractivos principales visitados.

Determinar la diferencia del factor cocreacion de
la experiencia del turista nacional en el producto
turistico Bosques y Piramides segun el nimero de
atractivos principales visitados.

Determinar  la  diferencia  del  factor
multisensorialidad de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y
Pirdmides segln el ndmero de atractivos
principales visitados.

Determinar la diferencia del factor motivacion
para la comunicacion social de la experiencia del
turista nacional en el producto turistico Bosques

H1: Hay una diferencia estadisticamente
significativa en la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques
y Pirdmides segun el nimero de atractivos
principales visitados.

H2: Hay una diferencia estadisticamente
significativa en el factor de unicidad de la
experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Piramides
segun el nimero de atractivos principales
visitados.

H3: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de cocreacion de
la experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Piramides
segun el nimero de atractivos principales
visitados.

H4: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el  factor de
multisensorialidad de la experiencia del
turista nacional en el producto turistico
Bosques y Pirdmides segun el numero de
atractivos principales visitados.

H5: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de motivacion
para la comunicacion social de la
experiencia del turista nacional en el
producto turistico Bosques y Piramides

Dimensiones Indicadores
- Recursos unicos.
- Historia singular del lugar.
- Clima particular.
- Producto turistico inimitable.
Unicidad - Calidad unica medioambiental,
- Singular idiosincrasia de los
habitantes de la zona.
- Vivir la experiencia de convivir con
un tipo de etnia singular.
Motivacién
para la - Prestigio.
comunicaciéon - Estatus social.
social

Cocreacion

- Grado de participacién del cliente en
la prestacion
[creacion/difusion/consumo del
servicio o producto.

- Posibilidad de adaptar el producto a
las preferencias del consumidor en
tiempo real.

Multisensoriali
dad

- Sensacion de satisfaccion.

- Valoracién positiva/negativa de las
sensaciones.

- Valoracién positiva/negativa de los
sentidos estimulados.

Entretenimient
0

- Actividades deportivas y recreativas.
- Aire libre y naturaleza.
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y Pirdmides segin el nimero de atractivos
principales visitados.

Determinar  la  diferencia  del  factor
Responsabilidad de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques y
Piramides segin el nudmero de atractivos
principales visitados.

Determinar  la  diferencia  del  factor
Entretenimiento de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques Yy
Pirdmides segln el numero de atractivos
principales visitados.

Determinar la diferencia del factor calidad
racional de la experiencia del turista nacional en
el producto turistico Bosques y Piramides segun
el nimero de atractivos principales visitados.

Determinar la diferencia del factor desarrollo
personal de la experiencia del turista nacional en
el producto turistico Bosques y Piramides segun
el nimero de atractivos principales visitados.

Determinar la diferencia del factor desarrollo
relacional de la experiencia del turista nacional
en el producto turistico Bosques y Piramides
segin el ndmero de atractivos principales
visitados.

seglin el nimero de atractivos principales
visitados.

H6: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el  factor de
responsabilidad de la experiencia del
turista nacional en el producto turistico
Bosques y Piramides segun el namero de
atractivos principales visitados.

H7: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el  factor de
entretenimiento de la experiencia del
turista nacional en el producto turistico
Bosques y Pirdmides segun el numero de
atractivos principales visitados.

H8: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de calidad
racional de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques
y Pirdmides segun el nimero de atractivos
principales visitados.

H9: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de desarrollo
personal de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques
y Pirdmides segln el nimero de atractivos
principales visitados.

H10: Hay diferencia estadisticamente
significativa en el factor de desarrollo
relacional de la experiencia del turista
nacional en el producto turistico Bosques
y Pirdmides segun el nimero de atractivos
principales visitados.

- Diversion y disfrute, conciertos y
espectaculos.
- Arte y cultura.

- Aprendizaje y educacion.
- Interés cultural ampliar horizontes.

D:;rif;)rr?;lo - Nec_esidades de autorrealizacion
cubiertas.

- Inteligencia emocional.
Desar_rollo - Interaccion social.
relacional

- Precios asequibles.
Calidad - Oportunidades / ofertas de Ultima
racional hora.

- Ubicaciones faciles de encontrar.

- Préctico transporte publico.

- Atributos de los servicios a consumir.

- Profesionalidad y competencias en la
atencion.

- Integridad.
- Disciplina.
- reciprocidad.

Responsabilida
d

Poblacién: Desconocida

Muestra: 386 turistas nacionales que visitaron alguno de los
principales atractivos del producto turistico “Bosques y Piramides”
en 2019.

Muestreo: Probabilistico, aleatorio simple

Técnica e instrumento: Encuesta y cuestionario.
Procedimiento: Se cre6 un cuestionario virtual con la ayuda de la herramienta formularios de Google.
Procesamiento de datos: Los datos obtenidos fueron analizados con el SPSS.




Anexo 2: Cuestionario

CUESTIONARIO DIRIGIDO A TURISTAS NACIONALES QUE VISITARON LOS
PRINCIPALES ATRACTIVOS DEL PRODUCTO TURISTICO “BOSQUES Y
PIRAMIDES” - 2019
Facultad de Ciencias Empresariales
Escuela de Administracién Hotelera y de Servicios Turisticos

I. Objetivo: Analizar la experiencia del turista nacional en los principales atractivos del
Producto Turistico “Bosques y Piramides”.

Il. Instrucciones: Tome unos minutos para responder objetivamente las siguientes preguntas.
Este cuestionario se realiza con fines inicamente de investigacion, por lo que sus respuestas
serén tratadas con confidencialidad.

I11. Preguntas:

1. Lugar de Procedencia

[ ] Amazonas [ ] cusco [ ] Lima [ ] Puno

[ ] Ancash [ ] Huancavelica [ ] Loreto [ ] san Martin
[ ] Apurimac [ ] Huanuco || Madre De Dios [ ] Tacna

[ ] Arequipa [ ] lca [ ] Moguegua [ ] Tumbes

[ ] Ayacucho [ ] Junin [ ] Pasco [ ] Ucayali

[ ] cajamarca [ ] LaLibertad [ ] piura

2. Sexo
D Masculino D Femenino
3. Edad

D Entre 18 y 24 afios D Entre 25y 34 afios D Entre 35y 44 afios D Entre 45y 64
afios

4. Ocupacion
[ ] Estudiante [ ] Profesional [ ] Amade casa [ ] Desempleado

5. ¢Havisitado la region Lambayeque?
(s o

6. ¢Hace cuanto fue?
l:‘ Hace un afio D Hace mas de un afio

Si viajé a Lambayeque el afio pasado y visito alguno de los siguientes atractivos:



Margque con una X el/los atractivo(s) turistico(s) visitado(s):

Complejo arqueologico y Santuario histérico Museo Nacional Sican
Museo de Sitio Tlcume Bosque de Pémac

Por favor responda las siguientes preguntas con relacion a su visita.
Marque con una X teniendo en cuenta la siguiente escala:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo

1. ¢Qué es lo mas resaltante del/ los atractivos(s) visitados(s)?

Atributo 1 2 3 |4

Atractivos turisticos (nicos

Historia singular del lugar

Clima agradable (particular)

Atractivo turistico inimitable

Calidad medio ambiental Unica (conservacion de recursos naturales y de la
diversidad de flora y fauna, calidad del aire y el agua, orden y limpieza)

Costumbres y creencias singulares

Experiencia Gnica compartida con las comunidades

2. ¢Ha compartido su experiencia de visita a sus amigos, familiares o
conocidos?

[ s [ |No

En caso de marcar la opcion Si indicar el por qué

Motivo 1 2 3 |4

Prestigio

Estatus social

Otros:

3. Durante el desarrollo de mi viaje:

Indicador 1 2 3 |4

Las actividades realizadas en los atractivos turisticos estimularon activamente mi
participacion

Los servicios turisticos que adquiri se adaptaron a mis preferencias




4. Al recordar mi experiencia de viaje pienso que:

Indicador

El servicio que recibi cumpli6é con mis expectativas

Mi experiencia de viaje fue memorable

La comida local, el clima y el entorno de los atractivos fueron muy agradables

5. El viaje realizado me permitié:

Actividad

Ir a restaurantes campestres y recreos turisticos

Observar flora y fauna, pasear al campo por zonas naturales

Realizar actividades de diversion y disfrute

Participar de eventos gastrondmicos y culturales, espectaculos folcloricos

Visitar museos, sitios arqueologicos, festividades religiosas, misticismo y
exposiciones de arte

6. Los beneficios que obtuve de la visita fueron:

Beneficio

Aumentar mis conocimientos sobre la cultura e historia del lugar

Conocer nuevas costumbres y formas de pensar

Conocer una nueva perspectiva de vida

Salir de la rutina, conocerme a si mismo, integracion familiar/amical/pareja, etc.)

Tener mejor control de mis emociones

Conocer nuevas personas y entablar amistad

7. ¢ Qué factores influyeron para visitar Lambayeque?

Factores

Precios asequibles

Oportunidades u ofertas de Gltima hora

Ubicacion accesible

Transporte facil de tomar y en buen estado.

Gastronomia e historia

Personal calificado y atento

8. El viaje realizado obedeci6 a los siguientes aspectos:

Aspecto

Disciplina como parte de mi formacién personal y/o profesional

Integridad por respeto hacia la cultura, el medio ambiente y la gente.

Reciprocidad por enriquecer mis experiencias con las de la comunidad anfitriona.




Anexo 3: Constancias de validacion de expertos

oo N

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Stacy Solano Lavado, mediante la presente hago constar que el
instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciado en Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, titulado
Experiencia del turista nacional en los principales atractivos del Producto
Turistico “Bosques y Piramides”, elaborado por el Estudiante Alexis Ernesto Gaona
Elera; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 20 de octubre de 2020.

solano LAVAPD

Dr./ Mg./Lic. Nombre: ''© ‘SfACcf
Cargo Actual: DOVTE - UNDESIMD PAEOMAL MAYOL 0t San NAKDS




CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, SHIRLEY MANTILLA GALLARDO, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de Licenciado en Administracion Hotelera y de Servicios
Turisticos, titulado Experiencia del turista nacional en los principales atractivos
del Producto Turistico “Bosques y Piramides”, elaborado por el Estudiante Alexis
Ernesto Gaona Elera; redne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 02 de Julio de 2020.

Mg. Shirley Mantilla Gallardo

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Shirley Mantilla Gallardo
Cargo Actual: Docente



CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Fanny Mabel Manay Guadalupe, mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de Licenciado en Administracion Hotelera y de Servicios
Turisticos, titulado Experiencia del turista nacional en los principales atractivos
del Producto Turistico “Bosques y Piramides”, elaborado por el Estudiante Alexis
Ernesto Gaona Elera; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 08 de julio de 2020.

EXPERTO

1T am
Fi DEd\

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mtro. Fanny Mabel Manay Guadalupe
Cargo Actual: Docente de la Facultad de Ciencias Empresariales - USAT



	Experiencia del turista nacional en los principales atractivos del Producto Turístico Bosques y Pirámides de la región Lambayeque
	INFORME DE ORIGINALIDAD
	FUENTES PRIMARIAS


