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Resumen 

El ecoturismo es un sector afectado por la pandemia del coronavirus, y por el modelo socioeconómico 
predominante que lleva a la globalización y la competencia. Por lo tanto, el objetivo consistió en formular 
estrategias didácticas en planes de ecomarketing para el ecoturismo sustentable en Florencia Caquetá, con la 
intención de aportar a estos emprendimientos en el territorio y lograr que pueda replicarse a otras iniciativas 
empresariales. La investigación tuvo un alcance descriptivo porque se indagaron fuentes primarias y 
secundarias, como documentos científicos mediante bibliometría, se analizó desde el enfoque plurimetodológico 
con la utilización de técnicas cuantitativas como la encuesta aplicada al tamaño de la muestra seleccionada por 
muestreo aleatorio simple y muestreo por conveniencia de la unidad de análisis correspondiente a la población 
de Florencia. Los resultados están relacionados con el diseño de las estrategias didácticas de ecomarketing 
que puedan contribuir a la generación de nuevas oportunidades para este tipo de turismo y garantizar la 
sustentabilidad en el territorio.
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Introducción

La globalización es un proceso que 
permite la provisión de bienes y servicios 
en los mercados del mundo; sin embargo, 
es necesario que los emprendimientos 
comunitarios (en este caso ecoturísticos) se 
enfoquen en elementos diferenciadores y con 
una nueva propuesta de valor agregado para 
garantizar sustentabilidad e incorporación 
en la economía mundial, teniendo en cuenta 
que esta cada día es más competitiva y 
dinámica. En este sentido, según [1], el 
turismo se posiciona como un sector con 
altos niveles de desarrollo en los ámbitos 
económico y social, conforme al crecimiento 
anual de la cifra de viajeros en el mundo, 
el cual corresponde al 3,8%, siendo así un 
mercado sostenible.

Por otra parte, el conflicto armado es el 
mayor flagelo que ha afectado las zonas 
rurales y urbanas de Colombia; por esta 
razón, ha enfrentado graves consecuencias: 
a) atrasos en el desarrollo socioeconómico 
de la comunidad; b) reducción de los niveles 
de seguridad; c) crisis en la dinámica para 
prestar los servicios turísticos. En esta 
relación, la disminución de los índices de 
seguridad y la reducida accesibilidad de los 
destinos alrededor del territorio nacional, 
se involucran como los componentes con 
influencia directa [2]. 

De otro lado, en el marco de las posibilidades 
de desarrollo económico para las regiones en 
el país, y a partir del Acuerdo de Paz [3] [67] 
[68]    , el ecoturismo con sus subproductos 
(turismo de aventura, agroturismo y 
ecoturismo) se ha ubicado como uno de los 
ejes para la paz y la economía del territorio; 
a su vez, está incluido en el Plan Nacional de 
Desarrollo 2018-2022: Pacto por Colombia, 
pacto por la equidad, que aborda el pacto 
por la sostenibilidad como estrategia para 
estimular el uso racional y eficiente de los 
diferentes tipos de recursos naturales y 
fomentar su conservación [4]. Este plan busca 
comprometer a los sectores de la economía, 
reducir los impactos ambientales y convertir 
los recursos naturales en activos nacionales 
valiosos; sin embargo, aún la población no 
valora dicho potencial. 

Además, el Plan Sectorial de Turismo de 
Colombia 2018-2022 señala que el turismo 
está convocado para desempeñar un rol 
estratégico en el desarrollo del país [5], y 
cumplir con la visión del Gobierno a 2025: 
Colombia en paz, con equidad y educada, 
siendo concordante con los cinco ámbitos 
claves determinados como elementos 
esenciales a los cuales el ecoturismo 
debe contribuir: a) crecimiento económico 
sostenible; b) inclusión a nivel social, oferta 
de empleo y reducción de la pobreza; c) uso 
de la riqueza natural, cambios climáticos 
y protección del ambiente; d) diversidad 
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cultural y patrimonial; e) compresión mutua, 
seguridad y paz [6]. 

En cuanto al departamento del Caquetá, 
la práctica del turismo se ha desarrollado 
como una alternativa económica para las 
comunidades, y se han iniciado procesos de 
conformación de empresas de turismo, en los 
que se identifica la existencia de 37 operadores 
registradas a 31 de agosto de 2020 [7], pero, 
aún la actividad de turismo no se implementa 
de manera integral, es decir, no se tienen 
en cuenta los componentes ambientales, 
sociales y culturales en la ejecución de 
esta alternativa con responsabilidad social. 
Además, la ausencia de espacios y medios 
para fomentar el ecoturismo sustentable, 
conlleva a la realización de actividades de 
turismo convencional que, producen una 
desvalorización de la zona y pérdida de la 
biodiversidad.

Pese a todo lo anterior, algunas investigaciones 
relacionadas con el ecoturismo formulan en 
sus conclusiones la expansión de la industria 
turística, la cual crea problemas económicos 
y socioculturales [8-9-10], si no se maneja 
correctamente la capacidad de carga. Así 
mismo, en la actualidad el ecoturismo tiene 
otro obstáculo que vencer, la pandemia 
(COVID-19) que genera dificultades de orden 
económico, social, demográfico y cultural, 
causando en el sector turístico una caída 
y el cierre temporal de todos los lugares 
turísticos, hechos que producen pérdidas a 
toda la cadena de valor como consecuencia 
de este virus, “caracterizado por su 
transnacionalización y rápida propagación” 
[11].

En el Caquetá se han subvalorado sectores 
económicos que tienen gran potencial 
y que por sus ventajas geográficas 
podrían impulsar esta región. En todo el 
departamento se han inventariado más de 
360 recursos. Según el inventario turístico, 
más del 96% de estos recursos tienen un 

significado local o regional. Hay trece 
atractivos catalogados como de significado 
nacional y a partir de este inventario, 
Caquetá no cuenta con ningún atractivo que 
goce de reconocimiento internacional [12].
Una de las razones, pese a la belleza 
de los escenarios naturales es su poca 
divulgación y, por ende, la difusión de 
estos atractivos turísticos no se efectúa 
de una manera planificada [69] [70], con 
planes de ecomarketing y por medio de la 
implementación de las Tecnologías de la 
Información y las Comunicaciones (TIC). 
Asimismo, los promotores de la actividad no 
poseen conocimientos acerca de las ventajas 
de su fomento mediante el ecomarketing 
[13], que puede traer los turistas llamados 
“cazadores de experiencias únicas” [14] [73].
De lo anterior, se genera el interrogante: 
¿Cuáles eestrategias didácticas en la 
formulación de planes de ecomarketing 
para el ecoturismo sustentable se pueden 
desarrollar en Florencia Caquetá?. En 
sintonía con lo anterior, el objetivo es 
formular estrategias didácticas en planes de 
ecomarketing para el ecoturismo sustentable 
en Florencia Caquetá.

Materiales y métodos

La investigación posee un alcance 
descriptivo porque se indagaron fuentes 
primarias y secundarias, como documentos 
científicos mediante bibliometría, se analiza 
desde el enfoque plurimetodológico con la 
utilización de técnicas cuantitativas como la 
encuesta aplicada al tamaño de la muestra 
seleccionada por muestreo aleatorio simple 
y muestreo por conveniencia de la unidad 
de análisis que es la población de los 
respectivos corregimientos de Florencia, 
como se muestra en la figura 1. 
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Figura 1. Ubicación geográfica de la zona Rural de Florencia 

Caquetá

Con base en [15] la metodología empleada 
en este estudio tiene las siguientes 
características: a) tipo de investigación: 
descriptiva; b) enfoque metodológico: mixto; 
c) diseño de investigación: transaccional 

– no experimental; d) tipo de la muestra: 
probabilística.

- Unidad de análisis. Son las víctimas del 
conflicto que están radicadas en Florencia 
en esta etapa del pos-acuerdo. Se entenderá 
como víctimas las personas que han sufrido 
de hechos violentos ocurridos en el contexto 
del conflicto armado colombiano, según lo 
estipulado en la Sentencia C-781/12 [16].

- Diseño metodológico. Con el propósito de 
lograr la interpretación y comprensión de los 
resultados a los interrogantes formulados se 
realizaron las fases planeadas en el diseño 
metodológico de esta investigación, así:

Fase documental. Se obtuvo información 
primaria y secundaria relevante para el objeto 

de estudio. Se efectuó la revisión bibliométrica 
de lo Socioeducativo, Ecoturismo y Población 
víctima. Esta se compuso de dos momentos, 
la primera identificó la producción científica 
relacionada con las variables de estudio por 
las diferentes disciplinas del conocimiento. 
En segundo término, se analizaron las 
posturas de diferentes autores frente a la 
conceptualización. 

Fase de trabajo de campo. En el marco 
del diseño de la encuesta para el proyecto 
general, se formularon 8 preguntas que se 
aplicaron a las personas residentes en cada 
uno de los corregimientos seleccionados 
con base a la muestra de carácter aleatorio 
simple. 

Fase de sistematización de los datos y análisis 
de la información. Se realizó a través de la 
metodología de la triangulación, es decir, el 
empleo de diferentes técnicas de obtención 
de la información requerida: técnicas 
cuantitativas (encuesta) y cualitativas 
(análisis documental). 

- Técnica de investigación. En el marco 
de la metodología cuantitativa se aplicó 
una encuesta a un tamaño de muestra 
probabilística [17]. 

Resultados y discusión

-Análisis documental.

Para el análisis documental se empleó la 
fórmula booleana: (("marketing strategies" 
OR "marketing plans") AND ("green 
marketing" OR "ecotourism") AND 
("sustainable marketing" OR "mixed 
marketing")), para la revisión bibliométrica 
en la base de datos Scopus durante los 
últimos cinco (5) años, se integraron los 
conceptos de las variables mercadeo verde, 
ecoturismo y mercadeo sustentable. Esta 
fórmula integra los planes de mercadeo 
como variable independiente, el ecoturismo 
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como variable dependiente, y el término 
sustentable como variable mediadora o 
interviniente con sus respectivos tesauros. 
En razón a las variables del estudio, 
la búsqueda bibliométrica arrojó 144 
documentos científicos distribuidos en las 
diferentes disciplinas del conocimiento: 
ciencias de negocios y administración 35,5%, 
ciencias sociales 14,3%, socio ambientales 
13,2%, ciencias económicas 11,5%, energía 
7,3%. Al interrelacionar los planes de 
ecomarketing con el ecoturismo, la mezcla 
de mercadeo y la sustentabilidad, se resalta 
la dimensión de las ciencias de la economía 
y negocios, socio ambientales y ciencias 
sociales; el año en que hubo más producción 
académica frente a estas temáticas fue el 
2019 con 42 resultados, seguido del año 2017 
con 31 resultados y, en tercer lugar, el año 
2016 con 25 resultados.

Los países con mayor producción investigativa 
sobre estos temas son en primer lugar India 
con 23 resultados, seguido de Reino Unido 
con 11 investigaciones, y en tercer lugar 
Estados Unidos con 10 investigaciones. 
Colombia no presenta investigaciones en los 
últimos cinco años sobre estos importantes 
temas.

En la Tabla I se muestra la síntesis de las 
principales definiciones estudiadas en los 
documentos analizados: 

Tabla I. Interrelación planes de ecomarketing – ecoturismo – sustentable

Por consiguiente, se exponen los resultados del proceso de revisión bibliográfica en otras 
bases de datos destacadas (Science Direct, Web of Science) y en repositorios de documentos 
de universidades, los cuales facilitaron la identificación de las categorías definidas para 
la búsqueda de las tendencias investigativas sobre las categorías de análisis: a) planes de 
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ecomarketing; b) estrategias ecoturismo; c) 
ecomarketing sustentable. En la revisión de 
dichas temáticas se encontró la siguiente 
producción:

Planes de ecomarketing:

- “Orientación de marketing verde: 
conceptualización, desarrollo de escala y 
validación”, por [23] en Inglaterra; muestran 
como el ecomarketing se convierte en 
una herramienta esencial para formular 
estrategias comerciales sostenibles. Este 
estudio introduce la construcción de la 
orientación del marketing verde, que 
comprende tres dimensiones: orientación 
estratégica, orientación táctica y orientación 
interna.

- “Impacto de la cultura, el comportamiento 
y el género en la intención de compra 
ecológica”, por [24] en India; este estudio 
evidencia que la intención de compra verde 
está significativamente relacionada con 
la orientación hombre-naturaleza y como 
la relación de compras ecológicas pueden 
tener un impacto en los resultados de la 
organización, al construir una imagen 
pública positiva, marca y buena voluntad en 
el mercado. La intención de compra de los 
productos ecológicos varía según la cultura, 
el género y el comportamiento individual de 
una persona. 

-“Marketing verde como mediador entre 
la gestión de la cadena de suministro y el 
desempeño organizacional”, por [25]; la 
finalidad del estudio fue examinar y explicar 
la intervención del marketing ecológico (se 
dedica a la adición de valor, a un servicio o 
producto, haciendo uso de elementos como la 
marca, la excelencia en los servicios prestados 
a los clientes, u otros complementos) en el 
vínculo que resulta entre la administración 
de la cadena de suministro (se centra en el 
intercambio de información y la colaboración) 
y el rendimiento empresarial. 

-“Etiquetas ecológicas: una herramienta 
para la comercialización verde o simplemente 
un espejo ciego para los consumidores”, por 
[26] en India; es un estudio que muestra 
la importancia del marketing verde que se 
desarrolla con responsabilidad ambiental, 
porque no se trata solo de llevar los 
productos ecológicos a los consumidores, 
sino que también ayuda al negocio como una 
estrategia para disfrutar de una ventaja 
competitiva y fortalecer la imagen de 
marca. El marketing verde es el conjunto de 
actividades de marketing que comienzan con 
la adquisición del producto hasta el proceso 
de entrega del producto al cliente de una 
manera más ecológica. El estudio revela que 
las prácticas de marketing ecológico están 
ganando una amplia aceptación que se ha 
convertido en un criterio de confianza del 
consumidor.

Estrategias de ecoturismo:

- “El ecoturismo: un producto turístico 
sostenible”, por [27] en Colombia; se concluyó 
que el ecoturismo con su subproducto 
denominado ecoturismo, se ha convertido 
en un turismo alternativo, con tendencias 
producidas por la percepción de los paisajes 
culturales. Como resultado de la presente 
investigación, se generó una propuesta sobre 
la planificación de ecoturismo como producto 
turístico sostenible, la cual se desglosa en 
3 fases: a) observación y estudio previo; b) 
planificación cooperativa; c) consideración 
y reconocimiento del producto turístico 
sostenible.

- “Marca región para el ecoturismo en 
Colombia: estrategias de implementación”, 
por [28]; esta investigación indica que 
Colombia es un país con un gran potencial 
ecoturístico y agroturístico, gracias a la 
diversidad cultural y ecosistémica, atributos 
que hacen del país un lugar único. En 
este sentido, se han propuesto diferentes 
estrategias para mostrar internacionalmente 



65 
Estrategias didácticas en la formulación de planes de ecomarketing para el ecoturismo sustentable. Florencia 
Caquetá (Colombia)

Mundo Fesc, 11 (22), pp. 59-81 Julio-Diciembre, 2021, ISSN 2216-0353, 2216-0388

las características que cuenta como país y 
que lo posicionan como un fuerte atractivo 
internacional, por medio de estrategias de 
marketing.

- “El nivel de participación en el desarrollo 
del ecoturismo en los manglares, Wonorejo 
Surabaya”, por [29], en Indonesia; describe 
al ecoturismo como una actividad que se 
lleva a cabo para aportar al desarrollo 
sostenible de una comunidad, como el caso 
de la comunidad en Indonesia, la cual ha 
presentado un desarrollo acelerado gracias a 
su organización y oferta de ecoturismo, este 
último entendido como opción de progreso 
social y económico.

- “Creando territorios de ecoturismo: Las 
ecologías en la conservación comunitaria 
de Tanzania”, por [30] en Tanzania; es una 
investigación que demuestra la importancia 
del ecoturismo dentro del desarrollo de 
una sociedad, puesto que a través de esta 
actividad se abren ofertas laborales y se 
generan ingresos económicos, lo cual genera 
una ruptura de los niveles de pobreza del 
país, con lo cual expone la oportunidad de 
convertir al ecoturismo, en una actividad 
viable y fundamental para el desarrollo 
sustentable de la población.

- ¿Puede el turismo comunitario contribuir 
al desarrollo sostenible?, por [31]   en 
Taiwán; se aborda la problemática de las 
brechas de investigación en el desarrollo 
del turismo sostenible y se determinan 
las apreciaciones de la comunidad sobre 
la sostenibilidad en materia económica, 
ambiental y sociocultural, y también acerca 
del nivel de satisfacción frente al turismo. La 
técnica fue la encuesta, se distribuyó a los 
residentes de seis comunidades taiwanesas, 
se recogieron 849 cuestionarios utilizables 
y los resultados analíticos aclararon aún 
más la sostenibilidad del turismo basado 
en la naturaleza, y sugirieron que la 
sostenibilidad económica, sociocultural y 

ambiental variaba significativamente en 
las etapas de consolidación e implicación del 
auge del turismo fundado en la comunidad.

- “Ecoturismo y desarrollo comunitario: el 
caso de Valentín Natural en el sureste de 
México”, [32] en México; esta investigación 
muestra como resultado la necesidad de la 
creación de políticas públicas que promocionen 
el ecoturismo y a su vez busquen fortalecer 
y capacitar a las comunidades, mediante 
la creación de recursos para consolidar 
proyectos que pueden ser de ecomarketing.

- “Ecoturismo: del posconflicto a 
oportunidades económicas”, [33]  en Bogotá; 
este estudio muestra que las actividades 
ecoturísticas, representan un rol destacado 
para la economía nacional, y se resalta la 
oportunidad generada de crecimiento en este 
sector, tras la llegada de la Paz al territorio, 
lo cual genera proyectos basados en estas 
actividades en zonas con gran riqueza 
natural y cultural del país, pero establecen 
que estas deben desarrollarse después de un 
trabajo de creación de conciencia ambiental 
y de la recuperación del concepto ideológico 
conocido como la memoria histórica  de los 
sitios y destinos turísticos.

- La Macarena y Vista Hermosa, una 
posibilidad para ecoturismo comunitario 
1980 – 2019, por [34]; se concibe al ecoturismo 
comunitario como alternativa económica, la 
cual surge como respuesta a la dificultad 
encontrada en el postconflicto, definiéndola 
como una estrategia cultural, para alejar 
de su comunidad, elementos y factores que 
generan violencia.

- El ecoturismo: educación ambiental y 
beneficios tributarios para el desarrollo 
de Caquetá, por [35] en Florencia; esta 
investigación muestra el ecoturismo como 
un sub producto del ecoturismo, que juega 
un papel importante en las dinámicas 
de la economía dentro del departamento, 
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siendo una fuente de desarrollo y beneficios 
tributarios para estos emprendimientos, 
más aún cuando desde la educación 
ambiental, permite fomentar una conciencia 
ambiental, optimizar las condiciones de 
vida, y contribuir en el mejoramiento del 
bienestar social de la comunidad. 

Ecomarketing sustentable:

- “El papel de la huella hídrica en el 
contexto del marketing verde”, por [36] 
en Alemania; muestra como crece la 
degradación del medio ambiente, debido 
a diversos factores desarrollados por las 
actividades humanas y el aumento de la 
población mundial, que generan el cambio 
climático, lo que ha ejercido presiones sobre 
los suministros de agua dulce que varían en 
el tiempo y el espacio. Además, describen el 
constante empeoramiento de las condiciones 
ambientales ha dado lugar al cultivo de 
una cultura verde (ecomarketing) entre los 
interesados de la sociedad que ha traído 
consigo términos como la comercialización y 
los productos verdes. 

- “Aparición de estrategias de marketing 
ecológico y desarrollo sostenible en la India”, 
por [37] en India; es una investigación que 
refleja como la humanidad a nivel mundial se 
enfrenta a muchos problemas ambientales, 
y para superar estas dificultades, se 
han considerado muchas estrategias y 
se conocen con diferentes nombres, como 
revolución verde, going green, protección 
del medio ambiente, desarrollo sostenible, 
mantenimiento del estilo de vida y 
protección de nuestro planeta. El marketing 
verde viene siendo adoptado por los clientes 
y las empresas que se unen a esta revolución 
verde en su vida y tratan de regalar una 
nueva y equilibrada tierra sustentable.

- “El marketing verde como una actitud 
reciente para lograr el desarrollo sostenible”, 
por [38] en Egipto; con el objetivo de conocer 

la conciencia sobre la comercialización 
ecológica y el impacto en el desarrollo 
sostenible, y evaluar las actitudes hacia la 
comercialización ecológica y el desarrollo 
sostenible. Se distingue la comercialización 
ecológica como el proceso de satisfacción 
de las necesidades de los clientes de tal 
forma que puede aportar beneficios o 
ganancias tanto para el productor como 
para la sociedad, reduciendo el impacto 
perjudicial en el medio ambiente natural, 
al proporcionar a los encuestados productos 
menos nocivos para el medio ambiente y/o 
más respetuosos del mismo. 

Es importante resaltar autores como [39] 
Porter (2010), que presenta un marco para 
facilitar el análisis de las empresas, y 
determinar la forma de diseñar estrategias, 
con el objetivo de lograr ventajas 
competitivas respecto de la competencia; 
esto mediante las estrategias de marketing 
fundamentadas en la manera de segmentar 
el mercado, establecer el mercado objetivo 
y alcanzar el posicionamiento. En este 
sentido, las empresas dirigen sus esfuerzos 
hacia la identificación de dichas necesidades 
y grupos meta en el entorno del mercado, 
después se enfocan específicamente en estas 
necesidades o grupos que se pueden atender 
de una mejor forma, y trabajan en busca del 
posicionamiento de los productos, de manera 
que el mercado meta empiece a reconocer las 
ofertas de la organización [40] [71] [72].

El ecomarketing o mercadeo ecológico, 
también llamado marketing verde, marketing 
ambiental o green marketing, se cimienta 
en el desarrollo de una conciencia positiva 
hacia la conservación de la naturaleza, con 
cambios en los procesos productivos y la 
promoción innovadora de bienes y servicios 
[41] [74]. Además, el marketing ecológico 
se destaca como un proceso que integra la 
gestión estratégica de carácter responsable 
e integral en el que se identifican, anticipan 
y satisfacen cada una de las necesidades 
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de los actores involucrados para conseguir 
una recompensa sensata, sin afectar de 
forma negativa el bienestar en los siguientes 
aspectos: a) ambiental, b) o natural; c) 
humano [42]. El marketing verde se refiere a 
las acciones desarrolladas por una empresa 
para generar impactos menos perjudiciales 
para el ambiente en diversas actividades, 
dentro de las que están la producción, las 
estrategias de marketing y la eliminación 
de ciertos productos y servicios.

En el mismo sentido las estrategias de 
ecoturismo se caracterizan por incentivar la 
relación del hombre-naturaleza en armonía 
para superar la crisis ambiental, consagrada 
en corrientes como la ecosofía y ecología 
profunda [43], preservar los recursos 
proporcionados por la naturaleza, reducir 
los impactos negativos y la contaminación 
ambiental, y otorgar beneficios económicos 
para las comunidades locales. Como 
complemento, [44] definen el ecoturismo 
como el resultado de la interacción en primer 
lugar del turismo rural y en segundo orden del 
turismo natural, dentro del que se destacan 
el agroturismo, el turismo sostenible, de 
aventura, responsable y deportivo. 

Por otra parte, [45] introduce un modelo 
para la descripción de las fases del turismo, 
clasificadas en cinco grupos: apologética, 
precautoria, adaptativa, científico-céntrica e 
interés público. Cada una de ellas indica una 
plataforma teórica o posición determinada, 
surgen de manera cronológica y se integran 
paulatinamente. [46] considera que estas 
plataformas de Jafari ayudan al ecoturismo, 
como amplio reflejo de las tendencias 
de carácter social hacia una conciencia 
ambiental mejor formada, a diferencia del 
turismo masivo, aportando principios en 
busca de una armonía entre sistema turístico 
y el entorno, conservando la naturaleza, 
cultura de las regiones y permitiendo que las 
comunidades participen de los beneficios del 
turismo y la implementación de la actividad 

sea la base estratégica en países para el 
mejoramiento económico [45-47]. 

El turismo adaptado (plataforma adaptativa) 
se distingue como alternativa al turismo 
de masas y de fuerte impacto; es así como 
durante este periodo, se van formalizando 
nuevas modalidades en el sector turismo, 
utilizando variedad de nombres. Según [45]:
Agroturismo, turismo apropiado, turismo 
controlado, turismo de granja, turismo 
cultural o étnico, ecoturismo, turismo 
verde, turismo indigenista, turismo 
vital, ecoturismo, paraturismo, turismo 
responsable, turismo rural, turismo 
sensitivo, de baja intensidad, turismo suave o 
turismo sostenible; la lista sigue creciendo e 
incluye el «no turismo» como una alternativa 
más. (p. 42) 

A diferencia del turismo de masas, el 
ecoturismo se expuso como una oportunidad 
más próxima al desarrollo sostenible, según 
[48], el turismo alternativo (ecoturismo) 
genera menores impactos en la naturaleza, 
debido a que integra el apoyo de los 
pobladores locales y busca mantener o 
mejorar las condiciones sociales y culturales 
de los habitantes, aportando beneficios 
económicos para proteger y conservar las 
áreas naturales, teniendo en cuenta el 
potencial para educar. Dichas experiencias 
promueven iniciativas hacia la protección 
del ambiente a través del desarrollo de 
conocimientos, la visión, la conciencia, la 
comprensión y el aprecio de la naturaleza 
local. Así mismo, [46] hace un listado con las 
características que identifican a cada modelo 
y las diferencias más significativas que 
distinguen al turismo alternativo del turismo 
de masas. El turismo alternativo se realiza 
a escala local, buscando esparcimiento y 
diversión al realizar actividades sencillas, 
con calidad, bajos costos para la economía, 
la sociedad y en especial para el ambiente, 
siendo respetuoso de la cultura, y en el cual el 
turista y el espacio se incluyen mutuamente; 
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teniendo como referente lo propuesto por 
Lefebvre quien concibe el espacio como 
las relaciones sociales y la producción 
en la triada espacial que converge con la 
ecología política crítica, en la búsqueda de la 
protección de la naturaleza por parte de los 
agentes sociales [49].

En síntesis, el ecoturismo, es una actividad 
desarrollada por una o más personas en sitios 
naturales, en busca de tener una conexión 
con su entorno natural, desarrollado por 
comunidades anfitrionas, que se encargan 
de la generación de conciencia y experiencias 
significativas que contribuyan al crecimiento 
de esta actividad de manera sustentable [50-
51-52-53].

La sustentabilidad surge de la necesidad de 
lograr el restablecimiento de la naturaleza 
en el desarrollo de los territorios, con sus 
condiciones del ecosistema, de tal forma que 
se asegure la vida y un futuro para los seres 
vivos [54]. De igual forma, se puede ver la 
sustentabilidad como tener claro el papel de 
la naturaleza desde la ecología profunda, 
sin la visión economicista, incluyen siempre 
los elementos sociales y culturales para 
atender las necesidades actuales, pero con el 
compromiso de garantizar las posibilidades 
de aquellas generaciones futuras y buscar la 
preservación de los ecosistemas. 

La sustentabilidad para el turismo se puede 
estructurar desde lo ambiental (respeto por 
el ambiente), busca disminuir los impactos 
negativos, en pro de la sustentabilidad 
económica, las prácticas de turismo ecológico 
sustentable (ecoturismo), que sean a largo 
plazo, contribuyan a la conservación del 
bosque, al bienestar de la humanidad y el 
respeto hacia la naturaleza [55-56-57]. En 
este mismo sentido, la mirada del desarrollo 
sustentable se debe realizar por medio de las 
dimensiones ambiental, económica y social 
que llevan a cumplir con los propósitos 
demarcados en los Objetivos de Desarrollo 

Sustentable [58-59-60]

-Percepción de la comunidad sobre la 
importancia de los planes de ecomarketing 
para potencializar el ecoturismo

Los planes de ecomarketing para el 
ecoturismo deben fundamentasen en las 
particularidades diferenciadoras de cada 
uno de los territorios y de los elementos 
socioculturales, ecológicos y económicos que 
los compone, en tal sentido se realiza análisis 
cruzado de las variables para sustentar la 
importancia de las TIC en el fortalecimiento 
y fomento del ecoturismo comunitario.

Se logra identificar que la oferta del 
ecoturismo en los corregimientos del 
municipio de Florencia se da desde 
las familias, las empresas legalmente 
constituidas, grupos comunitarios, entidades 
del Estado, Universidad de la Amazonia y 
otros actores externos al territorio. De los 
cuales, se determina desde la perspectiva de 
la población encuestada que el ecoturismo 
es una actividad muy importante para 
las familias y empresas del corregimiento 
del Orteguaza, así mismo para los grupos 
comunitarios del corregimiento del Caraño 
y las entidades del estado presentes en 
el Corregimiento de Santo Domingo, en 
cuanto a la Universidad de la Amazonia 
se tiene una perspectiva de importancia 
sobre el ecoturismo para la comunidad del 
corregimiento del Orteguaza.

Por otra parte, se identifica que a excepción 
del corregimiento del Orteguaza los 
actores externos diferentes a las empresas, 
corporaciones públicas y universidad 
que ofrecen actividades relacionadas al 
ecoturismo son indiferentes al desarrollo 
de este en los respectivos territorios. 
Adicionalmente se define que en el 
corregimiento El Caraño se da poca 
importancia al ecoturismo por parte de las 
familias y empresas turísticas, mientras 
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que en el corregimiento de Orteguaza 
la poca importancia por las actividades 
ecoturísticas se percibe por parte de los 
grupos comunitarios, y en el corregimiento 
de Santo Domingo la poca importancia se 
percibe por parte de las corporaciones del 
Estado.

Se resalta que desde la perspectiva de la 
población el corregimiento de San Martín 
el ecoturismo representa todo para las 
familias, como también representa todo 
para las empresas en el corregimiento del 
Orteguaza, así mismo para los grupos 
comunitarios de los corregimientos del 
Venecia y Santo Domingo, de otro lado, la 

comunidad del Orteguaza perciben que 
es todo para las entidades del Estado, la 
comunidad del corregimiento El Caraño 
expresa tener la percepción que es todo para 
otros actores externos, y la comunidad del 
corregimiento de Santo Domingo define desde 
su percepción es todo para la Universidad 
de la Amazonia; esta última apreciación se 
da por la presencia de uno de los campus de 
la Institución en tal corregimiento.  En la 
Figura 2 se presenta la relación entre los 
oferentes de las actividades ecoturísticas 
y las percepciones de las comunidades de 
los corregimientos sobre el ecoturismo, 
con el propósito de establecer el grado de 
importancia.

Figura 2. Oferentes del ecoturismo y participación comunitaria

En general se puede afirmar que las percepciones sobre la importancia y los oferentes del 
ecoturismo están directamente proporcional al acercamiento social y económico que tienen 
estos con la comunidad de los respectivos corregimientos, lo cual, permite perfilar canales 
de confianza y credibilidad en el uso de herramientas tecnológicas para el fomento del 
ecoturismo. Posteriormente, se analizaron las percepciones en lo referente al mejoramiento 
de las TIC para el impulso de este tipo de turismo en el corregimiento El Caraño, según se 
muestra en la Figura 3.  
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Figura 3. Percepción del mejoramiento de las tecnologías de la información y la comunicación por el corregimiento El Caraño

En cuanto a la percepción del mejoramiento de la infraestructura de las TIC para el 
ecoturismo en los respectivos corregimientos sujetos de estudio, se halló en general un perfil 
de actitud positivo, dado que el 92% de la comunidad de los corregimientos El Caraño y 
Santo Domingo presentan una actitud de importancia, así mismo, el 97% del corregimiento 
del Orteguaza, 87% el corregimiento de Venecia y el 94% de la comunidad de San Martín. 
En conclusión, se determina que la comunidad ve el desarrollo de la infraestructura de las 
TIC como un factor decisivo en el ecoturismo comunitario. Para fundamentar sobre el uso de 
las herramientas tecnológicas frente a las asociaciones del desarrollo sostenible, se expone 
la Figura 4. 

Figura 4. Desarrollo sostenible y uso de herramientas tecnológicas

Se puede señalar que frente al uso de las herramientas tecnológicas y la representación 
social del desarrollo sostenible de las comunidades de los respectivos corregimientos del 
municipio de Florencia -  Caquetá, se determinó de manera general que los usos de estas 
herramientas se enfocan en el campo educativo; que desde la perspectiva de la población 
rural sujeto de estudio se dirige a garantizar la inclusión social, uso eficiente de los recursos, 
y aprovechamiento responsable de las riquezas del territorio. 

Lo anterior agregado al bajo uso de las herramientas tecnológicas para la difusión de un 
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turismo desde los principios del desarrollo sostenible evidencia la necesidad de establecer 
estrategias de fomento y promoción del ecoturismo comunitario como lo son los planes de 
ecomarketing articulados con los procesos de educación que se adelantan en los respectivos 
corregimientos. Por tal razón, en la Figura 5 se revela el uso que la comunidad le da a estas 
herramientas.

Figura 5. Uso de herramientas tecnológicas

Del mismo modo, se identificó que la comunidad de los corregimientos define como 
herramientas tecnológicas a las aplicaciones como Facebook, Twitter y WhatsApp, a las 
cuales se les hace un uso representativo en temas de educación y ocio. De lo que se puede 
resaltar que las herramientas mencionadas que conocen y hacen uso la comunidad no están 
destinadas a la promoción y fomento del turismo comunitario que se realiza o se puede 
realizar en el territorio. Es decir, que el Facebook representa una herramienta tecnológica 
fundamental para el fomento del ecoturismo comunitario desde los procesos de educación 
que se adelantan en los corregimientos del municipio de Florencia-Caquetá y que debe ser 
incluido en los planes de ecomarketing. En esta misma línea, se detallan en la Figura 6 las 
principales temáticas a abordar mediante las redes frecuentadas por los habitantes de estos 
lugares.

Figura 6. Temáticas para el fomento del ecoturismo
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En razón al fortalecimiento de una cultura 
apropiada que se destaca por la participación 
activa y el desarrollo de la comunidad en el 
proceso de toma de decisiones, se recomienda 
tener en cuenta las temáticas que ellas 
determinan para el fomento del ecoturismo 
al igual que las herramientas tecnológicas 
que conocen. Los corregimientos de manera 
general establecen que las temáticas a 
desarrollar mediante Facebook y WhatsApp 
para el fomento del ecoturismo comunitario 
se deben centrar en las TIC, conservación 
ambiental y tipo de turismo, en un segundo 

plano el manejo del recurso hídrico, la 
deforestación, las energías alternativas 
y el manejo de residuos, resaltando que 
la temática correspondiente al cambio 
climático es de poca importancia para la 
comunidad por ser un aspecto general 
y no tan particular y tangible desde su 
perspectiva. Para complementar se muestra 
la Figura 7, con el objetivo de identificar 
las variables influyentes en el plan de 
ecomarketing mediante la presentación del 
árbol de decisiones.

Figura 7. Árbol de decisiones basado en el método de crecimiento CHAID

Partiendo que las herramientas tecnológicas en los corregimientos tienen un uso centrado 
en los procesos de educación, el ocio y otras actividades diferentes al fomento del ecoturismo 
comunitario, se generó un árbol de decisiones mediante el método de crecimiento 
CHAID basado en el Chi cuadrado (X2) que permitiera identificar qué variables influyen 
primordialmente en un plan de ecomarketing y qué se debe tener en cuenta para aumentar 
la probabilidad de éxito de este.

Es por esto que se determina que para que los usos de las herramientas tecnológicas 
estén en razón a la promoción y fomento del ecoturismo comunitario en los respectivos 
corregimientos del municipio de Florencia, el plan de ecomarketing debe priorizar las 
empresas de turismo y la entidades o corporaciones del estado (5.3% probabilidad); puesto 
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que estas tienen una incidencia directa en 
la perspectiva de la comunidad sobre las 
contribuciones del ecoturismo comunitario 
en los proyectos y planes de vida. En segunda 
medida y no menos importante, el plan de 
ecomarketing debe involucrar a las familias 
y universidades (1.9% probabilidad); debido 
a que estas desde la noción de la comunidad 
de los corregimientos son esenciales para el 
mejoramiento de las TIC para el ecoturismo 
comunitario.

- Propuesta de estrategia didáctica 
para la formulación de planes de 
ecomarketing para el ecoturismo 
sustentable

Con el objetivo de ofrecer una herramienta 
a las comunidades que hacen ecoturismo en 
el territorio, que permitan potencializar el 
ecoturismo teniendo presente lo abordado 
por la Asamblea General de las Naciones 
Unidas que aseveró que el sector del 
turismo puede aportar a los 17 objetivos de 
Desarrollo Sostenible (ODS) especialmente 
con: 1. Fin de la pobreza, y 12. Producción 
y consumo responsable y a los pilares de la 
sostenibilidad (ambiente, social y económico) 
[6].  

Dado lo anterior, el punto de partida es 
identificar lo propuesto por la Asociación 
Americana de Marketing-AMA, en donde 
se abordó el marketing a partir de la 
perspectiva técnica; es decir, orientada 
en las herramientas del marketing mix, 
definido como “la mezcla de cuatro elementos 
que van a suponer la efectiva ejecución de 
una estrategia de marketing” [61]. De modo 
similar, [62] expresan que estos elementos 
son las 4P ś, comprendidas como: a) producto; 
b) precio; c) promoción; d) plaza. Así, se 
estableció que el marketing es el proceso de 
planificación y ejecución con respecto a la 
promoción, precio y distribución de bienes 
y servicios para generar intercambios y 
satisfacer los objetivos de forma individual 

y colectiva [63].

Para construir el plan de ecomarketing, 
planteamos las siguientes preguntas 
orientadoras a las comunidades que 
permitan un desarrollo didáctico:

1. ¿Enumere y explique los factores que 
considera clave para plantear una estrategia 
de mercadeo para el ecoturismo sustentable? 
Para dar respuesta a este interrogante se 
debe:

• Especificar los mercados objetivo:
Identificar los mercados objetivo o segmentos 
de mercado a los que intentará dirigirse de 
forma específica para la oferta de servicios 
ecoturísticos. En este punto es necesario 
describir y diferenciar a los clientes 
potenciales (proceso de segmentación).

• Selección del mercado objetivo y 
posicionamiento del producto:

Es un factor importante, debido a que el 
desarrollo de la estrategia de mercadeo 
inicia con el cliente.

• Desarrollo del mix de marketing y diseño 
de estrategia:

Las cuatro variables conocidas como las 4P ś 
(producto, precio, promoción y plaza) son los 
pilares básicos para garantizar el diseño de 
la estrategia de marketing [62]:

- Producto: Es la principal variable porque 
satisface las necesidades de los consumidores 
potenciales.

- Precio: Representa la cantidad de dinero 
que los clientes deben pagar por la compra 
del bien o servicio.

- Promoción: Permite el desarrollo de 
actividades para facilitar el reconocimiento 
del producto o la marca, e impulsar las 
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ventas.

- Plaza: Es un elemento clave para colocar el 
producto con el fin de que sea accesible a los 
posibles compradores.

2 ¿Qué entiende por propuesta de valor?

Es la estrategia integrada por un conjunto de 
beneficios que otorgan valor al ecoturismo, 
los cuales se esperan ofrecer a los clientes 
en el proceso de entrega de los bienes o 
servicios. La propuesta de valor de la 
organización genera la diferenciación frente 
a los competidores y, por ende, contribuye a 
la definición de la ventaja competitiva.

3. ¿Cómo haría la declaración de una 
propuesta de valor para las comunidades 
que se dedican al ecoturismo en el territorio?

La formulación de la propuesta de valor para 
el ecoturismo se realizaría de la siguiente 
forma:

•Realizar la matriz DOFA (Debilidades, 
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas) con 
la estructura como se muestra en la Tabla II 
y hacer el respectivo análisis.

Tabla II. Matriz DOFA para propuesta de valor

Objetivo general = Verbo + Variable 
Independiente + Variable Dependiente + 
Variable mediadora 

profundización; con la participación activa 
de las comunidades que realizan ecoturismo, 
que permita identificar y diseñar una 
propuesta de valor para cada segmento, 
buscando dar respuesta a las siguientes 

preguntas:

- ¿Qué es lo que se ofrece al mercado?

- ¿Cuáles son los atributos de la propuesta 
de valor?

- ¿Cuál es el conjunto de productos específicos 
ofrecidos a cada segmento de clientes?

- ¿Cuáles son las necesidades que son 
satisfechas por cada propuesta de valor?

- ¿La propuesta de valor diseñada puede 
contribuir a que la empresa sea más 
competitiva?

- ¿Se puede complementar la propuesta de 
valor a través de alianzas estratégicas?

4) ¿Cuál sería la metodología que 
utilizaría para plantear una estrategia de 
comunicación del proyecto ecoturístico?

En medio de este panorama, es necesario 
también estudiar a través de la Matriz PEST 
los factores políticos, económicos, sociales 
y tecnológicos del entorno que pueden 
influir en el desarrollo de las operaciones 
de la empresa, buscando profundizar en el 
conocimiento sobre el contexto, investigar 
temas importantes, proponer cambios para 
adaptarse a las nuevas tendencias de los 
mercados y tomar decisiones estratégicas 
(Tabla III).

Tabla III. Matriz PEST

• Definir los objetivos generales y específicos 
de la estrategia de ecomarketing:

Los mismos aspectos se tienen en cuenta para 
realizar la construcción de las preguntas 
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orientadores del proyecto y los objetivos 
específicos, pero a partir de la relación de 
las dimensiones de las respectivas variables 
o categorías de estudio. 

Objetivo específico = Verbo + D1 + D4 + 
D7

Para lo anterior, es importante tener en 
cuenta que los verbos usados objetivos 
específicos deben tener un orden secuencial 
y no deben ser de un alcance superior al del 
objetivo general, en tal sentido se recomienda 
tener en cuenta la taxonomía de Bloom.

El enfoque de la estrategia se orienta 
hacia el posicionamiento de la empresa, 
desarrollando estudios de mercado que 
permitan generar estrategias por cada una 
de las variables producto, precio, plaza y 
fundamentar en la promoción, esta última 
con el apoyo de medios de comunicación 
como portales digitales de información más 
visibles (contratar publicidad), redes sociales 
(facebook, twitter) y participación en eventos. 
De igual forma, se considera fundamental la 
creación de la página web propia.

Lo anterior, se fundamenta en la importancia 
de acceder a la información cualquiera que 
fuese el interés de las personas, como lo 
menciona [64] la forma de informarse acerca 
de las ofertas o lugares llamados atractivos 
turísticos ha ido evolucionando junto al 
desarrollo y avance de la tecnología, hace 
muchos años se informaba por medio de 
folletos o el voz a voz, hoy en día, se hace 
mediante la utilización de plataformas 
web, las cuales se encargan de interactuar 
entre oferentes y  el cliente puede elegir la 
mejor opción para disfrutar y aportar a esta 
actividad económica.

El uso de la tecnología en el turismo para 
poder prestar un servicio innovador y de 
impresión para el visitante se queda en su 
etapa de metamorfosis, debido a que solo 

se utiliza una tecnología mínima por parte 
de los prestadores del servicio y hace falta 
profundizar este tema de gran interés 
para que se pueda establecer una red de 
cooperación, cabe resaltar que estamos en 
la era tecnológica, por lo tanto, quien no la 
implemente se retira automáticamente del 
mercado; para [65] aprovechar las nuevas 
tecnologías e internet permite a los destinos 
mejorar su competitividad mediante el 
aumento de su visibilidad, reduciendo los 
costos y mejorando la cooperación local.

Con la importancia planteada anteriormente, 
según [66] lo define como “la aplicación de 
estrategias de comercialización llevadas a 
cabo en los medios digitales” (p. 10), y se debe 
trabajar en busca del posicionamiento, para 
comprender a todas las percepciones que 
están presenta en la mente de un consumidor 
respecto al ecoturismo, abordando el Search 
Engine Optimization (SEO), que permitan 
una variedad de medidas para que la web sea 
más comprensible y obtenga mejor ranking 
en los motores de búsqueda, con el empleo 
de estrategias herramientas que permiten 
optimizar la visibilidad y aumentar la 
accesibilidad de los sitios y páginas web 
por medio de los motores de los buscadores, 
Search Engine Marketing (SEM).

Todo lo anterior, se determina desde esta 
investigación como una integración de 
ecomarketing digital, que busca que las 
comunidades aborden las 4C: a) contenido; 
b) contexto; c) conexión; d) comunidad; que 
lleve a la implementación de aplicaciones 
móviles, diseños de páginas web, el uso 
de Google adwords y Google trends, con la 
nueva tendencia on line, sustentable, de 
Movile marketing.

Conclusiones 

Este gran potencial cultural presente en 
el departamento del Caquetá aporta a la 
conservación y restauración ambiental, 
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al crearse la identidad territorial 
departamental que debe ser apropiada por 
las comunidades y se puede aprovechar 
por medio del ecoturismo como producto 
que promueva un crecimiento económico 
sostenible para todos los grupos de 
poblaciones, al propiciar la creación de 
empresas estables con buenas prácticas para 
preservar y conservar, con altos procesos de 
conectividad, que proveen inserción laboral, 
se fortalezcan con procesos investigativos y 
utilicen el ecomarketing estratégicamente 
(que motive el interés por el patrimonio y 
la conservación) para posicionarse en el 
mercado con estrategias de promoción BTL 
(publicidad en punto) y ATL (Publicidad 
masiva) haciendo uso del marketing digital, 
especialmente para mostrar el producto 
menos conocido en esta región, el turismo 
cultural.
De lo cual, requiere el fortalecimiento de las 
herramientas tecnológicas para el fomento y 
fortalecimiento del ecoturismo comunitario 
a través de las empresas turísticas, 
corporaciones o entidades del Estado en razón 
a los planes de vida de las comunidades. Así 
mismo, se requiere espacios de participación 
activa de las familias y el liderazgo de las 
Universidades para el mejoramiento del 
manejo de las TIC. Elementos que deben 
ser incluidos en los planes de ecomarketing, 
los cuales, deben estar en razón a las 
herramientas tecnológicas que la comunidad 
conoce y maneja de manera cotidiana.     
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