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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo general evaluar el impacto del turismo
deportivo en el desarrollo econémico y el posicionamiento del canton de Garabito, Costa Rica,
durante el primer cuatrimestre del afio 2025. Este estudio surge ante la necesidad de comprender
coémo los eventos deportivos pueden influir en la economia local y en la proyeccion de la imagen
de destinos emergentes.

El enfoque metodoldgico es cualitativo, apoyado en entrevistas semiestructuradas a actores
clave del sector turistico, municipal y comercial del cantdn, asi como en el andlisis documental de
iniciativas previas. La informacion recolectada permitié identificar percepciones, fortalezas,
debilidades y oportunidades vinculadas al turismo deportivo como motor de desarrollo.

Los resultados indican que el turismo deportivo ha generado efectos positivos en la
dinamizacién comercial, el aumento de la ocupacion hotelera y la visibilidad del destino, aunque
también se identificaron limitaciones en cuanto a la planificacion estratégica, la articulacion
institucional y la sostenibilidad a largo plazo.

Como parte de la propuesta final, se plantea el fortalecimiento de estrategias municipales
orientadas a la profesionalizacion de eventos deportivos, la promociéon digital del destino y la
implementacion de un proyecto piloto representado por el evento “Jacod Sport Fest” que se sugiere
como experiencia demostrativa para consolidar a Garabito como un referente nacional en turismo
deportivo.

Palabras clave: turismo deportivo, desarrollo econdmico, posicionamiento territorial,
planificacion estratégica, Garabito, Costa Rica.

EXECUTIVE SUMMARY

The main objective of this research is to evaluate the impact of sports tourism on the
economic development and territorial positioning of the canton of Garabito, Costa Rica, during the
first quarter of 2025. This study arises from the need to understand how sports events can influence
local economies and promote emerging destinations.

A qualitative methodological approach was employed, based on semi-structured interviews
with key stakeholders from the tourism, municipal, and commercial sectors, as well as document
analysis of previous initiatives. The information gathered helped to identify perceptions, strengths,
weaknesses, and opportunities related to sports tourism as a driver of development.

The results show that sports tourism has had a positive impact on commercial activity, hotel
occupancy, and destination visibility. However, challenges remain regarding strategic planning,
institutional coordination, and long-term sustainability.

As a final proposal, the study recommends strengthening municipal strategies aimed at
professionalizing sports events, promoting the destination through digital platforms, and
implementing a pilot project represented by the Jacé Sport Fest. This event is suggested as a
demonstrative experience to position Garabito as a national leader in sports tourism.

Keywords: sports tourism, economic development, territorial positioning, strategic
planning, Garabito, Costa Rica.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

En este capitulo se exploran los fundamentos del turismo deportivo, una moda planetaria
que fusiona deportes con vivencias turisticas, dejando una huella profunda en el progreso
econdmico y social de las comunidades que lo reciben. Se destaca también la importancia del
canton de Garabito, Costa Rica, como una nueva joya del turismo deportivo, subrayando sus
encantos naturales y culturales, y examinando los desafios y oportunidades que enfrenta para
erigirse como un faro de referencia en la zona.

El turismo deportivo se ha transformado en una preferencia mundial en la industria turistica,
teniendo un impacto evidente en el desarrollo economico de otras areas. Este tipo de turismo se
distingue por cautivar a visitantes apasionados en auxiliar o asistir eventos deportivos, lo cual a su
vez estimula la economia local mediante la inversidon en hospedaje, comida, movilidad y
actividades recreativas. Ante esta coyuntura, muchas ciudades han elegido embellecer sus
instalaciones deportivas con el fin de seducir a una mayor cantidad de visitantes extranjeros.

Por su parte, el canton de Garabito resalta por sus hermosos paisajes naturales, sus playas
impresionantes y su valioso patrimonio cultural local. Sin embargo, en los ultimos afios ha ganado
relevancia por su capacidad para albergar competiciones deportivas, principalmente aquellas
relacionadas con deportes acudticos como el surf. Esto ha creado muchas oportunidades para
fomentar la industria turistica en la zona y ha posicionado al canton como un referente en el turismo
deportivo a nivel nacional.

El incremento en la demanda de destinos que ofrezcan una combinacion de este tipo de
actividades deportivas y turisticas ha impulsado a las organizaciones y empresas locales a
desarrollar estrategias para atraer a esta parte del mercado. En particular, el 2025 sera una
temporada de suma importancia para evaluar detenidamente el impacto de dichas medidas, debido
a la realizacion de eventos deportivos internacionales programados y al notable incremento del
turismo, que se ha suscitado posterior a la pandemia. La cantidad de elementos presentes en el
caso de Garabito lo transforma en un candidato sobresaliente para ser analizado detalladamente en
relacion con la incidencia del turismo deportivo en la economia local, dado que, este escenario
lograria convertirse en un modelo solido y referente para otras regiones del pais que deseen
promover su progreso con esta forma de turismo.

En ese sentido, el objetivo principal de este estudio es llevar a cabo un andlisis sobre la

influencia que ejerce la actividad turistica relacionada con el deporte en el progreso econémico y
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la consolidacion de Garabito como un lugar destacado para el turismo en el periodo 2025. Esto por
medio de un exhaustivo estudio, con el que se plantea un andlisis detallado de las repercusiones
que tienen algunas competiciones deportivas en la economia de la zona e identificar con precision
las modalidades que podrian integrarse.

Planteamiento del Problema

El turismo asociado con el deporte se ha consolidado como uno de los sectores mas
dinamicos e innovadores dentro de la industria turistica a nivel global. El turismo deportivo,
definido por la realizacion de actividades que incluyen la competencia, la observacion o la
participacion en eventos recreativos vinculados al &mbito deportivo, ha experimentado un notable
crecimiento debido a su capacidad para generar ingresos significativos en las regiones donde se
promueve. Segin Weed (2020), “el turismo deportivo abarca no solo a los competidores, sino
también a los seguidores, quienes tienen un efecto econdmico tanto directo como indirecto en las
comunidades locales al requerir servicios como hospedaje, comida, transporte y entretenimiento”
(p. 45). Ademas, se ha experimentado un cambio interpretativo al pasar de ser una actividad
especializada a convertirse en un pilar fundamental de las estrategias de desarrollo turistico en
diversos lugares alrededor del mundo, especialmente en aquellos con instalaciones apropiadas para
albergar eventos de gran magnitud.

La expansion del turismo deportivo ha sido estimulada por varios elementos, tales como el
creciente auge de competiciones deportivas a nivel mundial, la interconexion global que facilita la
llegada de viajeros internacionales y la innovacion tecnoldgica que ha simplificado la planificacion
y divulgacion de eventos deportivos de gran envergadura. El turismo deportivo aporta un beneficio
extra al promover no solo la actividad fisica entre los viajeros, sino también al impulsar estilos de
vida sanos y el bienestar de las comunidades que los reciben. Dentro de esta situacion, el turismo
afin con actividades deportivas se ha sefialado como un recurso primordial para ampliar la
diversidad de experiencias turisticas en numerosos destinos, lo que les posibilita atraer a una
audiencia mas diversa y reducir su dependencia de modalidades turisticas mas tradicionales, como
el turismo playero.

En Costa Rica, el canton de Garabito, ubicado en la provincia de Puntarenas, se ha
convertido en un significativo destino turistico debido a sus atractivos naturales, especialmente sus

famosas playas conocidas mundialmente, como Playa Jacé y Playa Hermosa. Estas costas han
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presenciado transcendentales torneos deportivos, en particular competiciones de surf, que han
atraido a atletas y seguidores de todo el planeta.

En efecto, Playa Hermosa ha sido sede de eventos importantes como el Campeonato
Mundial de Surf, lo cual ha posicionado a Garabito en el ambito internacional del turismo
deportivo. No obstante, a pesar de las oportunidades que esta zona ofrece, todavia no se ha hecho
un analisis exhaustivo que evalte integralmente el verdadero impacto de esos eventos en la
economia local. El caso de Garabito ejemplifica claramente coémo el turismo deportivo puede
afectar la comunidad, aunque aun no se han llevado a cabo estudios que examinen menudamente
coémo esta modalidad turistica ha influido en el desarrollo econdmico del canton.

Concretamente, Garabito se enfrenta a una sucesion de desafios y oportunidades al intentar
transcender como un destino reconocido para el turismo deportivo. Se puede mencionar, en primera
instancia, que la region cuenta con una infraestructura turistica muy desarrollada, que incluye una
extensa gama de hospedajes, restaurantes y alternativas de transporte. También, es necesario
realizar mayores inversiones en la mejora de la infraestructura deportiva y en la promocion de la
area como un lugar destacado para eventos internacionales. Aunque el turismo centrado en
actividades deportivas ha traido beneficios econdémicos inmediatos, como el aumento en la
ocupacion hotelera y el incremento de ingresos para los negocios locales, la falta de estudios
concretos que demuestren dichos efectos ha entorpecido la capacidad de los encargados de la toma
de decisiones para planear de manera eficaz el avance de esta industria.

El objetivo de este estudio consiste plasmar de forma precisa un andlisis sobre como la
actividad turistica vinculada al deporte impacta en el desarrollo economico del canton de Garabito,
Costa Rica, centralizado especialmente en los eventos a nivel internacional programados para el
2025. El proposito de la investigacion abarca examinar, tanto los efectos inmediatos de estos
eventos en la economia local, como las posibles consecuencias a largo plazo en relacion con la
infraestructura, el empleo y el emprendimiento. El estudio pretende poner en claro diversos
aspectos de la influencia econémica del turismo deportivo, indagando aspectos como el aumento
en la demanda de servicios turisticos, la creacion de empleos temporales y permanentes, la
inversion en infraestructura, y el fortalecimiento de las pequefias y medianas empresas que
satisfacen las necesidades de los turistas y deportistas en las competiciones.

Para llevar a cabo esta evaluacion, se utilizard un enfoque mixto que contendra la

recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos. Al inicio, se recopilaran datos sobre la demanda
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de servicios turisticos durante las competiciones deportivas, lo que incluird la cantidad de visitantes
que se trasladan a la region, la tasa de ocupacion hotelera, los impactos econdémicos positivos en
los negocios locales y la creacion de empleos temporales derivados de dichos eventos. Estos datos
seran complementados con entrevistas detalladas a personalidades destacadas en los sectores
turisticos y deportivo, tales como organizadores de eventos, empresarios locales, autoridades
gubernamentales y lideres comunitarios. Por medio de estas entrevistas, se podré obtener una vision
absoluta y detallada sobre como el turismo deportivo afecta a la comunidad, de acuerdo con las
oportunidades y desafios que Garabito enfrenta al intentar posicionarse como un lugar reconocido
para la practica deportiva.

Al mismo tiempo, se hara una evaluacion comparativa con otras regiones que poseen una
importante belleza natural en su oferta turistica y han sabido utilizar el turismo deportivo para
promover su desarrollo econémico con la finalidad de emular sus estrategias exitosas y lecciones
aprendidas que puedan ser aplicables en el canton.

Este andlisis tiene como intencidon establecer una conexidon entre dos conceptos
primordiales: el turismo centrado en actividades deportivas y el crecimiento econdémico sostenible.
El turismo centrado en actividades deportivas, al ser inseparable a su naturaleza, no solo genera
beneficios inmediatos por medio del gasto de los turistas, sino que también puede generar una serie
de efectos multiplicadores que ayudan a la comunidad a largo plazo. Dentro de las medidas
implementadas se considera la creacion de empleo, el perfeccionamiento de la infraestructura en
la zona y la promocion de oportunidades comerciales novedosas, principalmente dirigidas a las
empresas locales de pequefio y mediano tamafio.

Por otra parte, la sostenibilidad econdmica se refiere a la necesidad de que los beneficios
generados por el turismo deportivo perduren en el tiempo y se vuelvan en mejoras tangibles y
duraderas para los habitantes locales. Se requiere una estrategia proyectada que tome en cuenta no
solo las necesidades actuales de la industria turistica, sino también los desafios futuros, como la
subsistencia del medio ambiente, la optimizacion de la infraestructura y la participacion de la
comunidad local en los beneficios del turismo.

Desde este punto de vista, el estudio inspeccionard como el turismo deportivo puede ayudar
al desarrollo economico sostenible en Garabito. Se analizaran sus repercusiones en la generacion
de trabajo, tanto en el sector turistico como en sectores como la construccion y el comercio.

Conjuntamente, se analizara la forma en que las inversiones en infraestructura deportiva y turistica
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pueden crear beneficios sostenibles para la zona, aumentando la calidad de vida de los residentes
locales y atrayendo a un mayor nimero de turistas en el futuro.

Aunque el turismo deportivo en el cantoén de Garabito esta creciendo de forma significativa,
todavia existen deficiencias, para comprender completamente el impacto real que tiene en la
economia local. En la actualidad, no se han generado investigaciones adecuadas que permitan
evidenciar de forma exacta los beneficios econdomicos y positivos derivados de los eventos
deportivos de alcance global en areas como la creacion de empleo, la inversion en infraestructuras
o el fomento del espiritu emprendedor a nivel local. La falta de informacién ha sido una dificultad
importante para designados en tomar decisiones, lo cual ha limitado su capacidad para realizar
estrategias publicas eficaces que maximicen los beneficios del turismo deportivo y avalen su aporte
al desarrollo econdmico sostenible del municipio. Ademas, se ha dificultado significativamente la
atraccion de nuevas inversiones al sector del turismo deportivo, siendo que potenciales empresarios
carecen de datos efectivos y confiables sobre el desempefio econdmico y financiero de esta
industria en la region.

Por lo tanto, se procura llenar esta notable falta de informacion, proporcionando pruebas
concretas y verificables sobre la influencia econémica que el turismo deportivo tiene en Garabito.
Dicha informacion puntualizada en este estudio sera determinante para los mandos locales y los
emprendedores en las decisiones estratégicas y bien basadas sobre el futuro y desarrollo del turismo
deportivo en la zona en cuestion. A su vez, esta propuesta facilitard las acciones necesarias que
ayuden a mejorar los beneficios econdomicos, sociales y culturales de este tipo de turismo en la
comunidad.

Al respecto, este estudio se dedicarda a investigar como el turismo deportivo moldea el
crecimiento econémico y la atraccion turistica del cantdén de Garabito, en Puntarenas, Costa Rica.
En particular, se persigue averiguar como los eventos deportivos globales, como las pruebas de
surf y triatlones, impactan en la generacion de ingresos, la ocupacion hotelera, la inversion en
infraestructura y el impulso de las pymes locales.

El estudio se desarrollara en el pintoresco canton de Garabito, en el corazon de la provincia
de Puntarenas, Costa Rica. Este rincon alberga joyas turisticas como Playa Jac6 y Playa Hermosa,
célebres por ser epicentros de eventos deportivos mundiales, sobre todo en el &mbito del surf. Estas
zonas se enfocard el anélisis, debido a su infraestructura turistica robusta y su creciente fama como

refugio de deportistas.
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La investigacion se extiende hasta el primer cuatrimestre del 2025, cuando el canton de
Garabito acogera varios eventos deportivos de gran calibre. Este periodo permitira analizar, tanto
las repercusiones instantaneas de estos acontecimientos en la economia local como su posible
repercusion futura en la promocion y durabilidad del turismo deportivo en la zona.

Con esos fines, se hace el planteamiento de la siguiente pregunta: ;Coémo influye el turismo
deportivo en el desarrollo econdémico y en la promocién de Garabito como un destino turistico de
relevancia internacional?

Objetivos

Objetivo general

Analizar el impacto del turismo deportivo en el desarrollo econdmico y la promocion de
Garabito como un destino turistico destacado.

Objetivos Especificos

1. Identificar los eventos deportivos para atraer turistas a Garabito.

2. Desarrollar un estudio de mercado para saber cuales son las oportunidades econdmicas
generadas por el turismo deportivo en los comercios y servicios locales.

3. Proponer estrategias para potenciar la promocion de Garabito como un destino ideal para
el turismo deportivo.

Justificacion de la investigacion

El estudio acerca del turismo deportivo en Garabito resulta relevante, dado que examina un
fenémeno en crecimiento que influye de manera directa en la economia de la zona. El propdsito de
esta investigacion es no solo analizar la repercusion financiera, sino también ofrecer datos
significativos para las partes afectadas a nivel local y nacional que buscan promover la industria
turistica, asi como descubrir potenciales mejoras en el campo deportivo y turistico, para proponer
estrategias para realzar el encanto de Garabito como un destino atractivo.

La importancia social de este trabajo investigativo reside en que el turismo deportivo tiene
la capacidad de impulsar el progreso econdmico, el bienestar social y la unidon comunitaria en
Garabito. Quienes mas se veran favorecidos son la comunidad local, los emprendedores del ambito
turistico y las autoridades locales, ya que experimentaran un aumento en la economia y una mayor
difusion a nivel internacional del lugar. Los resultados logrados podrian ser utilizados para

potenciar la infraestructura a nivel local, generar oportunidades laborales y posicionar a Garabito
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como un punto de referencia en el &mbito del turismo deportivo, promoviendo asi el crecimiento
sostenible de la comunidad.

La investigacion contribuye a enfrentar una dificultad especifica al analizar como el turismo
deportivo puede impulsar el desarrollo econdmico de la zona. Facilita identificar las zonas que
podrian ser optimizadas en cuanto a infraestructura, publicidad y prestaciones, con el fin de
satisfacer la urgencia de potenciar la industria turistica en el area. Y las consecuencias en la vida
real son amplias, ya que impactan en la economia y en la organizacion, el adelanto de los servicios
locales y la reputacion internacional de Garabito como lugar turistico, lo cual favorece, tanto a los
emprendedores como a la poblacion local.

La importancia tedrica de este estudio yace en su capacidad para cubrir un vacio sobre como
el turismo deportivo influye en el progreso economico de Garabito. La informacion recopilada
puede ser considerada para reexaminar y enriquecer las teorias acerca de la conexion entre el
turismo deportivo y el desarrollo econdmico a nivel local. Adicionalmente, posibilitara explorar a
fondo la relacion entre elementos como la afluencia de turistas, la inversion en infraestructuras y
la creacion de puestos de trabajo. Se plantea la oportunidad de investigar de qué manera el turismo
enfocado en actividades deportivas puede contribuir de forma efectiva al progreso sostenible de
una region.

La investigacion posee una importancia metodologica de gran valor, puesto que puede
facilitar la creacion de novedosos conectores para recopilar y examinar informacién vinculada al
turismo deportivo, tales como cuestionarios especializados y evaluaciones de repercusion
economica. Colaboraré en la clarificacion de ideas y elementos fundamentales, como la conexion
entre competiciones deportivas y el progreso econdmico de una region. Ademas, posibilitara
perfeccionar el modo de evaluar la influencia de factores como la cantidad de visitantes y los
beneficios econdmicos obtenidos. En ese sentido, se propondran estrategias idoneas para investigar
la poblacion que participa en el turismo deportivo en Garabito.

Antecedentes

Antecedentes Historicos

El turismo deportivo en Costa Rica comenzé a ganar importancia a partir de la década de
1990, cuando el pais aprovechd su rica biodiversidad y paisajes naturales para posicionarse como
un destino ideal para deportes de aventura. Actividades como el surf, el rafting, el ciclismo de

montafa y el senderismo se convirtieron en los principales atractivos para los turistas aventureros
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que llegaban al pais en busca de experiencias deportivas en un entorno natural Gnico. Regiones
como Jac6 y Tamarindo se destacaron como destinos clave para la practica del surf, atrayendo tanto
a aficionados como a profesionales de este deporte (Instituto Costarricense de Turismo, 2021, p.
3).

Uno de los eventos mas transcendentales que consolidd el crecimiento del turismo
deportivo fue la celebracion de campeonatos internacionales de surf, como el Campeonato Mundial
de Surf de la Asociacion Internacional de Surf (ISA), que colocaron a Costa Rica en el mapa
mundial del deporte acuatico (Aventurarse, 2023, p. 10). Ademads, el gobierno costarricense, a
través del Instituto Costarricense de Turismo (ICT), ha promovido de manera activa el turismo
deportivo como una forma de desarrollo econdémico para las comunidades locales. Segtin el ICT
(2021), los eventos deportivos “ayudan a atraer turistas de alto poder adquisitivo que no solo
participan en las competencias, sino que también contribuyen al crecimiento econdémico de las
zonas donde se desarrollan” (p. 5).

En la actualidad, el turismo deportivo se ha diversificado, abarcando eventos como el
Ironman 70.3 Costa Rica y competiciones de ciclismo como L'Etape Costa Rica, asociada al Tour
de France, las cuales han tenido un impacto significativo en la economia y la proyeccion
internacional del pais (Once Noticias, 2022, p. 15). El surf, en particular, ha sido declarado de
interés nacional por su relevancia econémica y su capacidad para atraer a miles de turistas a lo
largo de todo el afio (El Observador, 2023, p. 2).

Recientemente, se han desarrollado nuevas infraestructuras, como el parque de BMX del
rider Kenneth Tencio en Jacd, que atrae a los mejores ciclistas del mundo y refuerza la posicion de
Costa Rica como un destino deportivo global (Delfino.cr, 2024, p. 3). Estos eventos y desarrollos
no solo fortalecen la imagen del pais, sino que también fomentan la economia local y promueven
la conservacion de los recursos naturales a través del turismo sostenible.

En general, el turismo deportivo ha evolucionado en el pais desde su enfoque en los
deportes de aventura en los afios 90 hasta convertirse en un pilar del desarrollo econdémico y
turistico, con eventos internacionales que destacan la belleza natural y la capacidad organizativa
del pais (Instituto Costarricense de Turismo, 2021, p. 8).

El turismo deportivo se ha revelado como una llave magica que impulsa el crecimiento
econdmico y social costarricense. El cumulo de visitantes atraidos por eventos deportivos ha

generado ingresos considerables y ha impulsado la creacion de nuevas oportunidades laborales en
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multiples comunidades. Asimismo, se ha fomentado la preservacion de los tesoros naturales
mediante el turismo verde, sintonizando con las metas de progreso nacional.

En pocas palabras, el turismo deportivo en Costa Rica se ha transformado desde los afios
noventa hasta erigirse como una columna vertebral del progreso econdmico y turistico de la nacion.
Organizar eventos mundiales, construir infraestructura especializada y conquistar el mundo han
elevado el pais a un peldafio en el universo del turismo deportivo.

Antecedentes Internacionales

En el 2019, en Colombia, se llevé a cabo un estudio para la Corporacion Universitaria
Minuto de Dios titulado "Caracteristicas de la mentalidad emprendedora en los estudiantes de
Uniminuto Buga", siendo esta la primera contribucidn internacional en este campo, realizada por
Dorian Rolando Posada Mosquera y Sigifredo Serna Ospina. Su propdsito consistié en descubrir
los elementos fundamentales que caracterizan la mentalidad emprendedora de los alumnos de
Administracion de Empresas que cursan sus estudios de forma remota.

Se empled un enfoque cualitativo para llevar a cabo entrevistas semiestructuradas con 36
estudiantes emprendedores seleccionados de un grupo de 212 inscritos. El objetivo era identificar
las cualidades y mentalidades distintivas de los emprendedores.

Sobresalen siete caracteristicas esenciales en los hallazgos: creatividad, tenacidad,
sinceridad, rigor, calma, constancia y compromiso, las cuales fueron las mas citadas. Tras sus
investigaciones, se determind que estos rasgos son fundamentales para hacer frente a los desafios
del mundo empresarial en Colombia, caracterizado por su inestabilidad y la imperiosa necesidad
de asumir riesgos. De igual forma, se descubrio que la fuerza impulsora detrés de la continuacion
de sus proyectos empresariales era la gratificacion interna y la pasion por la iniciativa, destacando
la conexion emocional que los emprendedores estudiantes establecen con sus emprendimientos.
Con el objetivo de potenciar la mentalidad emprendedora, expertos sugieren poner atencion en
atributos como la disposicion para enfrentar desafios, el entusiasmo por la excelencia del producto
0 servicio, y la continua exploracion de nuevas ideas.

Enel 2021, César Ariel Hidalgo Aguirre elabor6 el segundo anélisis global sobre el turismo
deportivo. Su estudio, titulado "El impacto del turismo deportivo en el crecimiento turistico:
Competencias profesionales de tenis en Guayaquil", fue presentado en la Universidad Politécnica
Estatal del Carchi, Ecuador. El objetivo del estudio era examinar de qué manera los campeonatos

de tenis de alto nivel impulsan el crecimiento del turismo en Guayaquil. Hidalgo Aguirre optd por
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una técnica descriptiva que incluyd encuestas y entrevistas especificas a visitantes y habitantes de
Guayaquil, consiguiendo recopilar datos significativos sobre como se perciben los eventos
deportivos como impulsores del turismo. Dentro de sus reflexiones, el escritor resalté que el
turismo relacionado con el deporte produce un efecto econdmico de importancia, promoviendo el
progreso en la comunidad y realzando la reputacion de la ciudad como un lugar turistico
encantador.

El documento "Impactos del turismo deportivo y medidas para su manejo sostenible" fue
elaborado en la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) en el 2021, siendo este el tercer
antecedente internacional en la materia. Willy Alejandro Vera Cuadros y Andrea Aida Zumaran
Ramirez se encargaron de realizarlo, con el objetivo de examinar los efectos del turismo deportivo
en un lugar especifico y sugerir acciones para garantizar su gestion sostenible. Mediante un enfoque
integrador y una revision literaria, los autores fusionaron datos de distintas disciplinas para analizar
como el turismo de este tipo impacta en los &mbitos social, econdmico y medioambiental.

Segin esa investigacion, el turismo deportivo tiene mdas efectos beneficiosos que
perjudiciales, pero la importancia de estos resultados varia significativamente segun la
planificacion estratégica del lugar. Dentro de los efectos favorables se resaltan el aumento de
espacios de entretenimiento, la optimizacion de la infraestructura comunitaria y la generacion de
puestos de trabajo, en contraste, los efectos desfavorables abarcan la polucion y el crecimiento de
desechos. De igual manera, la investigacion sefiald una carencia de fundamentos tedricos sobre las
acciones requeridas para fomentar un turismo deportivo sustentable, sugiriendo la realizacion de
mas estudios en este campo (Vera Cuadros, Zumaran Ramirez, 2021, p. 17).

En el 2022, Daniel Ayala Rodriguez elabor6 un estudio llamado "Explorando el turismo
deportivo en los rincones de Bogota", como parte de su investigacion en la Fundacion Universitaria
Los Libertadores en la capital colombiana. El propdsito principal de esta labor consistia en
examinar y categorizar los lugares destinados al deporte en Bogot4 que podrian ser aprovechados
para fomentar el turismo deportivo. Se emple6 una revision de fuentes bibliograficas para ordenar
y clasificar los diferentes lugares destinados al deporte en la localidad segin su capacidad y
atractivo para los turistas.

Segun Ayala (2022), a pesar de la variedad de instalaciones deportivas en Bogota, no se les
ha sacado todo el provecho posible en cuanto al turismo deportivo. Se requieren estrategias mas

definidas para optimizar su utilizacion y fomentar una mayor sensibilizacion entre los seguidores
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y visitantes. El estudio resalta la relevancia de incorporar el turismo relacionado con el deporte en
las estrategias urbanas con el fin de enriquecer la propuesta turistica de la localidad, sobre todo en
competiciones de ¢élite y shows deportivos.

En 2023, Dejan Danilo Gomez Bravo y Michael Andrés Mosquera Molina llevaron a cabo
el quinto y ultimo estudio internacional significativo como parte de la investigacion para obtener
el titulo de Turismo en la Universidad Colegio Mayor de Cundinamarca, en Colombia. El estudio,
llamado "EIl Turismo Deportivo como una Opcion para Ampliar la Variedad Turistica en Bogota",
utilizé un enfoque cualitativo y de descubrimiento, organizado en tres etapas fundamentales. En
una primera instancia, se detectaron las actividades deportivas en Bogot4 que podrian ser incluidas
en la oferta turistica deportiva. Después, se examind la interaccion entre el turismo y el deporte, y
finalmente, se evaluaron las cualidades de la infraestructura y los hoteles que respaldan este tipo
de turismo en la ciudad principal de Colombia.

La meta principal de la investigacion consistio en indagar si el turismo deportivo podria ser
una opcion factible para ampliar la variedad turistica en Bogota. Tras el andlisis, se determind que,
a pesar de que Bogotd no destaca por su oferta turistica enfocada en el turismo deportivo en
comparacion con urbes como Medellin o Cali, posee un gran potencial gracias a la diversidad de
eventos deportivos y la infraestructura disponible. No obstante, se detectaron obstaculos como la
ausencia de una planificacion consistente y de estrategias que impulsen esta forma de turismo
mediante colaboraciones entre el sector publico y privado.

Antecedentes Nacionales

Enel 2011, Daniel Villalobos Céspedes, Alfredo Tolon Becerra y Emilio Galdeano Gomez
elaboraron un estudio pionero titulado "Explorando el Turismo de Aventura en Costa Rica: Impacto
de Factores Sociodemograficos, Motivaciones y Circunstancias de Viaje en la Participacion en
Actividades". Este trabajo fue publicado en la prestigiosa revista Ciencias Econdmicas. El
proposito de este estudio, realizado en la Universidad Nacional de Costa Rica y la Universidad de
Almeria en Espafa, fue analizar las variedades y cantidad de actividades de aventura turistica que
los visitantes extranjeros estan dispuestos a experimentar en Costa Rica.

En la metodologia, los escritores emplearon informacion recolectada de la Encuesta Aérea
dirigida a Viajeros Internacionales No Residentes, llevada a cabo por el Instituto Costarricense de
Turismo (ICT) durante los primeros tres meses del 2007. Se utilizé el modelo de regresion de

Poisson en el estudio para examinar la posibilidad de que los visitantes se involucren en actividades
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como senderismo, avistamiento de aves y canopy, considerando aspectos sociodemograficos y
circunstancias del viaje.

Segun la citada investigacion, se destacoO que elementos sociodemograficos como la
educacion alcanzada y el lugar de origen tienen un impacto considerable en la cantidad de
actividades que los turistas llevan a cabo. Los visitantes europeos con mayor formacién académica
suelen involucrarse en una mayor cantidad de experiencias de turismo de aventura. También se
hizo hincapié en la necesidad de crear tacticas que impulsen un turismo sustentable que beneficie
tanto a los visitantes como a las poblaciones locales.

Otro antecedente se fundamenta en el informe llamado "Propuesta para fomentar el turismo
recreativo en areas publicas y privadas administradas por la Municipalidad de San Rafael de
Heredia en el distrito de Angeles", escrito por Daniela Villalobos Ulate y Melissa Salazar Ramirez
en 2020 como parte de su proyecto final para obtener el titulo de Licenciatura en Planificacion
Econdmica y Social en la Universidad Nacional de Costa Rica. El objetivo de este estudio fue
analizar los lugares de recreacion administrados por la municipalidad y sugerir un plan estratégico
para promover el turismo.

El estudio se vali6 de una metodologia cualitativa que incluyé entrevistas
semiestructuradas, observaciones en el terreno y sondeos de opinioén a personas que visitaban la
zona y a individuos clave en el area de investigacion. Se detectaron figuras destacadas como la
Direccion Nacional de Desarrollo de la Comunidad (DINADECO) y la Camara de Turismo y
Comercio de San Rafael de Heredia, con quienes se llevaron a cabo encuentros para conversar
sobre la condicion de los lugares y las potenciales iniciativas turisticas.

Se destacan en las conclusiones principales que el turismo es uno de los impulsores
econdmicos mas importantes de la region, resaltando que tanto los lugares de recreacion publicos
como privados tienen un enorme potencial de crecimiento. La mayoria de los visitantes destacados
en la zona son individuos del Valle Central, los cuales disfrutan principalmente de realizar
actividades deportivas. Se sugiere establecer alianzas estratégicas con los negocios locales y
coordinar con las organizaciones comunitarias para potenciar y difundir los lugares de
entretenimiento.

El estudio "Estado de situacion del ocio y el turismo sostenible en Costa Rica" es el tercer

antecedente mencionado, el cual fue publicado en 2021 en la revista Trama del Instituto
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Tecnologico de Costa Rica por las autoras Mildred Acuia Sossa, Dinorah Calvo Alvarado y
Yorlenny Fontana Coto.

El propdsito de esa investigacion consistio en explorar la situacion actual del turismo
sostenible en la nacion, analizando temas fundamentales como la disponibilidad y la conexion entre
el turismo y el progreso econdémico a nivel regional. Se empled una técnica que fusiond la revision
de documentos con la exploracion in situ, recorriendo 67 lugares en todo el territorio para examinar
su estructura y facilidad de acceso.

Segtn el estudio, se resalta que, aunque el turismo es considerado un privilegio para la
sociedad, la posibilidad de visitar estos destinos turisticos a menudo estd condicionada por el
estatus econdmico, lo que genera una disparidad en la experiencia de estos privilegios. En lo que
respecta a las conclusiones, se destaca la importancia de promover un turismo inclusivo que
posibilite a individuos de diversos estratos sociales disfrutar de destinos turisticos de alta calidad.

La cuarta contribucién mas destacada en el campo deportivo de Costa Rica es un estudio
llamado "Sugerencias iniciales para desarrollar una estrategia de diplomacia y colaboracion
internacional en el &mbito deportivo, que apoye el refuerzo de la politica exterior costarricense,
dentro del marco de la Agenda 2030 para el progreso sostenible".

En el 2023, Sebastidn Mufioz Alfaro llevd a cabo esta investigacion como parte
fundamental de su tesis para obtener el titulo de Maestria Profesional en Diplomacia en la
Universidad de Costa Rica. Se buscaba crear una tactica que utilizara el deporte como medio de
diplomacia y colaboracion a nivel global, apoyando los propdsitos de desarrollo sostenible fijados
por la ONU en la Agenda 2030.

Con ese fin, Muioz (2023), utilizé un enfoque descriptivo y propositivo, examinando tanto
el entorno global como la trayectoria de Costa Rica en el ambito de la diplomacia deportiva. Tras
el estudio, se determind que el pais podria convertirse en un lider destacado en el dmbito de la
diplomacia deportiva, siempre y cuando se logre una mayor coordinacion entre las diversas
entidades nacionales e internacionales vinculadas al deporte.

Para concluir, debido a la falta de precedentes similares en nuestro pais, resulta significativo
destacar el aumento notable del turismo deportivo nacional en los Ultimos afios, segin datos
oficiales. Aunque ain es un campo de estudio incipiente, Costa Rica ha sabido aprovechar su

variada geografia y sus recursos naturales para promover competiciones deportivas de renombre
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mundial, como el Ironman 70.3 Costa Rica y L'Etape Costa Rica, las cuales han atraido la atencion
de deportistas y viajeros de todo el mundo.

Esas celebraciones no solo impulsan la reputacion global del pais como un lugar destacado
para el deporte, sino que también producen valiosas ganancias econdmicas para las poblaciones
locales. No obstante, la exploracion de los efectos econdmicos, sociales y ambientales que el
turismo deportivo tiene en Costa Rica es escasa. Esta ausencia de investigacion académica abre las
puertas a investigaciones futuras que exploren de qué manera este sector turistico puede aportar al
crecimiento sostenible.

A pesar de que el Instituto Costarricense de Turismo ha sido fundamental en promover el
turismo deportivo, ain se puede mejorar la coordinacion de politicas para beneficiar a las
comunidades locales y al medio ambiente. Se requiere proponer mas estudios para analizar la
verdadera repercusion del turismo deportivo en el pais, dado que la ausencia de investigaciones
previas evidencia la novedad de este fenomeno.

Proyecciones

Las proyecciones de esta investigacion apuntan a desarrollar estrategias para fomentar el
turismo deportivo en destinos relevantes como Jacd, con la finalidad de estimular el crecimiento
sostenible de la region. Se espera que estas acciones generen beneficios econdmicos directos para
las comunidades locales, mejoren las instalaciones deportivas y posicionen a Costa Rica como un
lider en la organizacion de eventos deportivos a nivel internacional. Ademas, se pretenden
establecer las bases tedricas y conceptuales para estudios posteriores en este campo en evolucion.

e Seprocura generar un diagrama que represente efectivo, con el animo de constituir las bases
tedricas y conceptuales para investigaciones futuras en este sector en crecimiento en el pais.

e Se proponen estrategias para fomentar el turismo deportivo en destinos identificados como
Jaco, con la meta de motivar el crecimiento sostenible y el progreso de la poblacion local
a través de propuestas bien fundamentadas, generadas a partir de este estudio.

e Se espera que este analisis produzca beneficios econémicos directos a las comunidades
locales, al aumentar el turismo deportivo y atraer a un mayor nimero de visitantes
extranjeros que valoren las competiciones deportivas.

e El estudio puede contribuir a que Costa Rica se diferencie como un destino destacado para

la organizacion de eventos deportivos a nivel global, elevando su reconocimiento en el
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ambito mundial del turismo deportivo y aumentado su posicion como un lugar de referencia

para el turismo deportivo internacional.

e Se estima una pronta modernizacion de las instalaciones deportivas para impulsar la
creacion de nuevos cluster deportivos en destinos como Jaco, promoviendo la realizacion
de eventos destacados en la zona.

e El andlisis minucioso de la compaiia revelard sus virtudes, flaquezas, oportunidades y
peligros en el ambito del turismo deportivo en Jaco. Este andlisis sera la piedra angular para
idear tacticas ingeniosas que fomenten el desarrollo duradero de la zona, maximizando los
recursos disponibles y reduciendo eventuales peligros. Asimismo, facilitara Ila
metamorfosis del mercado y la evolucién continua de los servicios, elevando a la empresa
al trono del sector y fomentando el progreso econdomico y social de la comunidad vecina.
Limitaciones
Al llevar a cabo un estudio sobre el turismo deportivo y su influencia en Garabito, es

primordial considerar que, a pesar de prever consecuencias favorables y ventajas para la zona,
pueden surgir multiples restricciones que incidan en la ejecucion y eficacia de las estrategias
planteadas. A continuacion, se describen algunas de las posibles restricciones que podrian afectar
el progreso y los resultados de este estudio.

e Es posible que surjan obstaculos para obtener datos econémicos recientes y detallados
sobre el impacto del turismo deportivo en las comunidades locales, lo cual podria incidir
en la exactitud del andlisis.

e Pese a que se planea la actualizacion de las instalaciones deportivas, la carencia actual
de infraestructura adecuada en ciertos lugares como Jacé podria restringir la celebracion
de eventos deportivos de gran envergadura.

e La ejecucion de estrategias para fomentar el desarrollo del turismo deportivo podria
estar condicionada por el respaldo gubernamental y por politicas publicas que impulsen
dichas iniciativas. Si no se dispone del soporte adecuado, las propuestas podrian verse
restringidas.

e FEl incremento del turismo deportivo en lugares naturales puede ocasionar
consecuencias negativas para el medio ambiente si no se administran de forma 6ptima
los recursos disponibles, lo que podria afectar, tanto la belleza del lugar como la

viabilidad del crecimiento planificado.
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Las variaciones econdmicas y sociales locales e internacionales, asi como las crisis
econdomicas o modificaciones en las preferencias de los turistas, podrian influir en la
posibilidad de atraer a un mayor niumero de visitantes extranjeros interesados en eventos

deportivos.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrolla el marco tedrico que sustenta la investigacion, abordando los
principales conceptos vinculados al turismo deportivo y su promocion como estrategia para
fortalecer la actividad turistica en Garabito. Se incluyen teorias, definiciones y herramientas
relacionadas con mercadeo, comunicacion, clientes, medios digitales y analisis estratégico, en
funcion de los objetivos planteados.

La promocion de actividades deportivas como estrategia para potenciar el turismo
representa una oportunidad significativa para el desarrollo econdmico y social en regiones con
potencial turistico, como el cantén de Garabito. Este apartado tiene como proposito sentar las bases
tedricas que permitan comprender las dindmicas y estrategias involucradas en este proceso,
explorando cémo las herramientas de mercadeo pueden contribuir a posicionar dichas actividades
y atraer visitantes durante el primer cuatrimestre del 2025.

En un contexto donde la interaccion entre consumidores y la percepcion de las experiencias
juegan un rol crucial, el analisis tedrico busca ofrecer un marco conceptual que oriente la
formulacion de estrategias efectivas para impactar positivamente el sector turistico. Antes de
adentrarse en los fundamentos especificos que guiaran esta investigacion, se presenta un analisis
FODA preliminar que identifica de manera general las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas asociadas con la promocion de actividades deportivas con fines turisticos, estableciendo
un punto de partida para el desarrollo teorico subsiguiente.

FODA
Tablal. FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Las actividades deportivas ofrecen un

atractivo natural que combina

entretenimiento, salud 'y  emocion,
captando el interés de diversos segmentos
de publico.

e Su capacidad para generar experiencias
unicas y memorables fortalece la imagen

positiva de un destino turistico.

e El creciente interés mundial por el turismo
activo y experiencial abre un mercado en
expansion para eventos deportivos como
atractivo turistico.

e Las plataformas digitales y redes sociales
facilitan la difusion masiva y segmentada de
alcanzando audiencias

estas actividades,

globales.
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La diversidad de disciplinas deportivas
permite adaptar las iniciativas a diferentes
gustos y edades, ampliando su alcance.

La promocion de eventos deportivos puede
local,

involucrar a la comunidad

fomentando un sentido de pertenencia y
apoyo.

La infraestructura turistica existente en
muchos destinos puede servir como base
para organizar actividades deportivas sin

requerir grandes inversiones iniciales.

e La posibilidad de establecer alianzas con
empresas locales y patrocinadores incrementa
los recursos disponibles para la promocion.

e Las tendencias hacia el turismo sostenible
permiten posicionar las actividades deportivas
como una opcién alineada con valores
ecologicos y sociales.

e El periodo del primer cuatrimestre del 2025
puede aprovecharse coincidir

para con

temporadas de alta afluencia turistica,

maximizando el impacto.

Debilidades

Amenazas

La dependencia de condiciones climaticas
favorables puede limitar la realizacion o el
¢xito de los eventos deportivos al aire libre.
La falta de experiencia previa en la
organizacion de actividades deportivas a
gran escala podria generar errores
operativos.

La infraestructura deportiva insuficiente o
inadecuada podria afectar la calidad de las
experiencias ofrecidas a los participantes.
Una promocion inconsistente o poco
focalizada podria reducir la visibilidad y el
atractivo de las iniciativas.

Los recursos econdémicos limitados para la
planificacion y ejecucion pueden restringir

la escala y el alcance de las actividades.

e La competencia con otros destinos

turisticos que  ofrecen  actividades
deportivas similares podria desviar el
interés de los visitantes.

e Las opiniones negativas derivadas de
experiencias  insatisfactorias  pueden

propagarse rapidamente en plataformas

digitales, dafiando la reputacion.

cambios econdmicos

e Los globales o

regionales podrian reducir el poder
adquisitivo de los turistas potenciales.

e La saturacion de informacidon en canales
digitales podria dificultar que las
promociones lleguen efectivamente a la
audiencia objetivo.

e Las regulaciones locales o restricciones

ambientales podrian imponer limitaciones
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a la organizacion de eventos deportivos en

ciertas areas.

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
Marco Historico

El turismo deportivo tiene antecedentes desde la Grecia clasica, cuando los Juegos
Olimpicos antiguos reunian competidores y espectadores de distintas regiones, generando los
primeros desplazamientos con fines recreativos. En Roma, eventos como las luchas de gladiadores
también tenian un caracter turistico primitivo. No obstante, el desarrollo moderno de esta actividad
surge con la industrializacidn, la creacion del tiempo libre y el avance en los medios de transporte,
a finales del siglo XIX (Higham y Hinch, 2009, p. 5).

Durante el siglo XX, esta forma de turismo se consolidé gracias a los grandes eventos
deportivos internacionales como los Juegos Olimpicos modernos, la Copa Mundial de Futbol o el
Tour de Francia. La Organizacion Mundial del Turismo (OMT) reconoce al turismo deportivo
como uno de los segmentos de mas rapido crecimiento, con impactos en la economia, la cultura y
el posicionamiento de destinos (UNWTO, 2016, p. 22).

En Costa Rica, el turismo deportivo se posiciona desde la década de 1990 como parte de la
estrategia nacional de diversificacion del producto turistico. El auge del ecoturismo impulsé
actividades como el surf, el senderismo, el ciclismo de montafia y las carreras recreativas. Segun
Acufia et al. (2021), las actividades deportivas y recreativas “son fundamentales en el acceso al
ocio, con implicaciones directas en el desarrollo econdmico y la inclusion social. Ademas, resaltan
que estas actividades forman parte de la oferta sostenible del pais en areas como playas, parques y
reservas naturales” (p. 86)

Por su parte, Villalobos et al. (2011) analizaron los factores que influyen en la practica de
actividades de turismo de aventura en Costa Rica, sefialando que “existe una fuerte motivacion
hacia actividades como el canopy, la caminata por senderos y la observacion de flora y fauna. Estos
elementos forman parte del atractivo que impulsa a los visitantes internacionales, particularmente
en zonas como Garabito” (p. 164)

A nivel de la gestion local, Villalobos y Salazar (2020) identificaron que:

El esparcimiento deportivo es un motor econémico clave para los municipios, donde las

alianzas entre gobiernos locales, camaras de turismo y asociaciones comunales fortalecen

el uso de espacios publicos y privados para actividades recreativas organizadas. Su
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investigacion muestra que los eventos deportivos contribuyen al posicionamiento de

destinos mediante estrategias de promocion que impactan positivamente la calidad de vida

local. (p.3)

Este panorama sefiala una evolucion positiva del turismo deportivo en el pais, con
influencia relevante en el plano econdmico, cultural y social, y con potencial de crecimiento
mediante politicas publicas locales, especialmente en cantones como Garabito, donde la
infraestructura turistica y natural favorece el desarrollo de este tipo de actividades.
Fundamentacion Teorica

Teoria de la Motivacion Turistica

La Teoria de la Motivacion Turistica se centra en comprender los impulsos internos y
externos que determinan la decision de un individuo de viajar, asi como la eleccion del destino y
del tipo de experiencia que desea vivir. Esta teoria es especialmente relevante para el estudio del
turismo deportivo, ya que permite identificar los factores emocionales, psicoldgicos y sociales que
motivan al visitante a participar en actividades fisicas en entornos naturales.

Autores como Mclntosh et al. (2002) clasifican las motivaciones turisticas en cuatro
grandes categorias: la recreacion y descanso, la evasion de la rutina diaria, la busqueda de
interaccion social y el desarrollo personal. Estas motivaciones estdn profundamente relacionadas
con el turismo deportivo, ya que muchas personas viajan no solo para competir o presenciar un
evento, sino también para experimentar placer, desafio fisico, conexion con otros y bienestar
emocional.

En el contexto nacional, Villalobos et al. (2011), subrayan que “las motivaciones mas
frecuentes de los turistas internacionales estan vinculadas a la aventura, la naturaleza y la
recreacion activa, siendo estas actividades valoradas por su autenticidad y su capacidad de ofrecer
experiencias transformadoras” (p. 167). Esta teoria permite comprender por qué las actividades
como el surf, el ciclismo, las carreras o el senderismo en zonas como Garabito resultan tan
atractivas para el publico nacional e internacional: satisfacen necesidades fisicas, psicoldgicas y
sociales en un entorno escénico y seguro.

Teoria del Desarrollo Local

La Teoria del Desarrollo Local sostiene que el progreso de una comunidad debe partir de
sus propios recursos, capacidades y participacion, con el objetivo de lograr una transformaciéon

economica, social y cultural que beneficie directamente a sus habitantes. Esta teoria, de enfoque



34

territorial y participativo, propone que cada comunidad puede generar procesos sostenibles de
crecimiento aprovechando sus caracteristicas particulares, fomentando la identidad, el
empoderamiento y la inclusion.

En el ambito del turismo deportivo, esta teoria resulta esencial, ya que la organizacion de
eventos y actividades fisicas al aire libre no solo atrae visitantes, sino que puede convertirse en una
herramienta para dinamizar economias locales, generar empleo, crear vinculos comunitarios y
promover la cultura del lugar. Al respecto, Vera y Zumaran (2021), destacan que “el turismo
deportivo, cuando se gestiona con planificacion y criterios sostenibles, estimula el desarrollo local
al articular a diferentes actores: gobierno, empresa privada, asociaciones deportivas, comunidades
organizadas y visitantes” (p. 9). Esta interaccion no solo permite el crecimiento econdémico, sino
que refuerza la cohesion social, la autoestima colectiva y el sentido de pertenencia.

En zonas como Garabito, donde existen recursos naturales de alto valor turistico y una
poblacion con vocacion de servicio, esta teoria proporciona el marco conceptual necesario para
implementar estrategias integrales de desarrollo basadas en el deporte, el turismo y la participacion
ciudadana.

Teoria de la Comunicacion Turistica Digital

En un mundo interconectado, la forma en que los destinos se comunican con sus visitantes
ha cambiado radicalmente. La Teoria de la Comunicacion Turistica Digital plantea que las
tecnologias digitales no solo han modificado los canales de promocion, sino que han dado paso a
una nueva relacion entre el turista, el destino y los prestadores de servicios. Este modelo
comunicacional se basa en la interactividad, la personalizaciéon y la construccion colaborativa de
contenidos.

Afirman Escoto et al. (2013), que:

Las redes sociales, blogs, paginas web, aplicaciones mdviles y plataformas de reservas

permiten a los turistas no solo informarse, sino también interactuar, opinar, recomendar y

compartir sus experiencias en tiempo real, lo cual convierte al usuario en un cocreador

activo del destino. (p. 8)

Esta teoria explica como la comunicacién deja de ser unidireccional y pasa a ser una
conversacion constante entre el destino y su audiencia, lo que exige nuevas estrategias de marketing

turistico.
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En el caso de Garabito, la aplicacion de esta teoria es vital, ya que la promocion de
actividades deportivas, eventos competitivos y experiencias de turismo activo puede alcanzar una
amplia visibilidad mediante campafias digitales bien disefiadas. A través de Instagram, Facebook,
TikTok o YouTube, los turistas pueden conocer el destino, ver imagenes y videos reales, leer
opiniones y tomar decisiones de viaje.

Ademas, los testimonios compartidos por los propios visitantes funcionan como evidencia
social, aumentando la credibilidad y atraccion del lugar. Esta teoria permite comprender que la
comunicacion digital no es solo un complemento, sino un pilar estratégico para consolidar la
identidad turistica del canton y fidelizar a su clientela.

Marco Conceptual

Acceso tecnologico

El acceso tecnoldgico se define como la capacidad de disponer, utilizar y adaptar
herramientas y recursos digitales para facilitar procesos en diversos ambitos, como la educacion,
la comunicacion y la interaccion social, promoviendo la eficiencia y la equidad. Segun Ortiz et al.
(2023), las tecnologias pueden servir “como herramientas cognitivas que potencian el aprendizaje
y la participacion, siempre que se implementen de manera que respondan a las necesidades
especificas de los usuarios” (p. 1232). Este enfoque subraya que el acceso tecnologico trasciende
la mera posesion de dispositivos y abarca su aplicacion estratégica para superar barreras y alcanzar
objetivos diversos.

En un sentido amplio, el acceso tecnoldgico incluye tanto la infraestructura disponible
como las plataformas digitales que amplian el alcance de las actividades humanas. De nuevo, Ortiz
et al. (2023), ilustran este principio al describir el uso de recursos visuales, “‘como imagenes, en
lugar de texto escrito para facilitar la comunicacion en entornos educativos” (p. 1236). Este ejemplo
demuestra como la tecnologia puede adaptarse para mejorar la accesibilidad, un principio aplicable
a multiples contextos donde la comunicacion efectiva es esencial. Sin embargo, los autores también
sefialan que la falta de formacion en el uso de herramientas especificas limita su impacto, lo que
sugiere que el acceso tecnoldgico requiere no solo disponibilidad, sino también competencias para
su manejo (Ortiz et al., 2023, p. 1236).

El acceso tecnoldgico también se relaciona con la promocion de la inclusion y la igualdad
de oportunidades. En el marco del Plan de Desarrollo Institucional 2018-2024 de la UJED, se

destaca que las tecnologias deben integrarse en procesos que garanticen la participacion de grupos
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diversos, incluyendo aquellos en situaciéon de vulnerabilidad (UJED, 2018, p. 1232). Este
planteamiento resalta que el acceso tecnoldgico no es un fin en si mismo, sino un medio para
reducir brechas y facilitar la interaccion entre individuos y sus entornos, ya sea mediante
plataformas virtuales, aplicaciones o sistemas de apoyo digital.

A su vez, el acceso tecnoldgico implica un enfoque dinamico que evoluciona con las
demandas de la sociedad. Ortiz et al. (2023), argumentan que “la calidad de las herramientas
tecnologicas, como los programas virtuales, depende de su alineacion con estandares establecidos,
ya que solo una fraccion de estas iniciativas logra acreditacion externa” (p. 1233). Esto indica que
el acceso efectivo requiere una combinacion de innovacion, mantenimiento y evaluacion continua
para asegurar su relevancia y utilidad en distintos escenarios.

En sintesis, el acceso tecnoldgico se concibe como un recurso multidimensional que
combina disponibilidad, adaptacion y capacitacion para potenciar la participacion y el desarrollo
en diversos contextos. Enfatizan Ortiz et al. (2023), que su éxito “depende de la capacidad de los
actores involucrados para utilizarlo de manera significativa, superando limitaciones como la falta
de preparacion o infraestructura insuficiente” (p. 1236). Esta perspectiva posiciona al acceso
tecnoldgico como un pilar fundamental para la modernizacion y la inclusion en la sociedad
contemporanea.

Clientes

El término "clientes" se refiere a las personas o entidades que adquieren productos o
servicios ofrecidos por una organizacion, ya sea con fines de consumo personal o empresarial, y
cuya percepcion y satisfaccion determinan en gran medida el éxito de dicha organizacion.
Valenzuela et al. (2019), destacan que los clientes “son actores clave en el &mbito de los negocios,
ya que su satisfaccion con la atencidn, el servicio, el producto y el precio influye directamente en
su lealtad y en la promocion de la empresa entre sus redes sociales” (p. 23). Dicho enfoque subraya
que los clientes no solo son receptores pasivos, sino participantes activos que valoran la experiencia
integral que reciben.

Los clientes representan el nucleo de las estrategias organizacionales, especialmente en el
sector servicios, donde la calidad de la interaccion con ellos se convierte en una herramienta de
diferenciacion frente a la competencia. Segin Valenzuela et al. (2019), “la capacidad de una
empresa para cumplir o superar las expectativas de los clientes determina su posicionamiento en el

mercado, ya que estos evaliian no solo el producto o servicio en si, sino también el trato recibido
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antes, durante y después de la transaccion” (p. 18). En este sentido, los clientes son considerados
un recurso estratégico cuyo comportamiento puede traducirse en mayores ventas y consolidacion
de un nicho de mercado.

Es claro que los clientes aportan una dimension subjetiva a las operaciones empresariales,
ya que sus deseos y expectativas varian y evolucionan con el tiempo. Valenzuela et al. (2019)
sefialan que “la satisfaccion del cliente surge de la comparacion entre las expectativas previas y la
experiencia real, lo que implica que las empresas deben anticiparse a sus necesidades para
garantizar una percepcion positiva” (p. 20). La definicion resalta la importancia de entender a los
clientes como individuos con demandas dinamicas, cuya fidelidad depende de la capacidad de la
organizacion para adaptarse y responder eficazmente

Tipos de clientes

Los tipos de clientes pueden clasificarse segiin diversos criterios, como su frecuencia de
compra, sus preferencias o su nivel de interaccion con la empresa. Aunque Valenzuela et al. (2019)
no ofrecen una tipologia explicita, su estudio permite inferir “categorias basadas en el analisis de
la satisfaccion de los "clientes preferenciales", definidos como aquellos que consumen con mayor
frecuencia y representan una base significativa para el negocio” (p. 22). Esta distincion sugiere al
menos dos tipos principales: los clientes habituales o preferenciales y los ocasionales, cuya relacion
con la empresa varia en intensidad y compromiso.

Los clientes preferenciales, segun se desprende del texto, son aquellos que mantienen una
interaccion regular con la empresa, lo que los convierte en un grupo prioritario para evaluar la
calidad del servicio. Y este tipo de cliente se caracteriza por su recurrencia y su potencial para
convertirse en promotores del negocio, siempre que sus expectativas sean satisfechas de manera
consistente.

Por otro lado, los clientes ocasionales, aunque no se mencionan explicitamente, pueden
inferirse como aquellos que interactiian con la empresa de manera esporadica. La importancia de
distinguir este tipo radica en que su satisfaccion podria depender mas de experiencias puntuales
que de una relacion sostenida, lo que exige estrategias diferenciadas para captar su atencion y
convertirlos en clientes habituales. Valenzuela et al. (2019), sugieren que “la percepcion general
de la atencion y el servicio influye en la probabilidad de que los clientes, independientemente de
su tipo, recomienden la empresa, lo que resalta la necesidad de adaptar las ofertas a distintos

perfiles” (p. 23).
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Identidad corporativa

La identidad corporativa se refiere al conjunto de atributos, valores y elementos distintivos
que una organizacion proyecta hacia sus publicos, configurando su imagen y posicionamiento en
el mercado. Valenzuela et al. (2019), sugieren que esta identidad “se construye a través de variables
como la atencion al cliente, el servicio, el producto y el precio, las cuales determinan la percepcion
que los consumidores tienen de una empresa y su capacidad para diferenciarse de la competencia”
(p. 19). En un sentido general, la identidad corporativa no solo abarca aspectos tangibles, como los
productos o servicios ofertados, sino también intangibles, como la reputacion y la experiencia que
se ofrece, lo que la convierte en un factor clave para establecer una conexién con los clientes.

En el contexto de la promocion de actividades deportivas con fines turisticos, la identidad
corporativa podria manifestarse en la forma en que una organizacién como una entidad de gestion
turistica o deportiva presenta sus servicios al publico. Valenzuela et al. (2019), resaltan que “la
atencion al cliente es una herramienta estratégica que anade valor y genera una percepcion positiva,
lo que resulta esencial para atraer participantes y visitantes” (p. 19). Por ejemplo, una identidad
solida basada en un servicio de calidad y una comunicacion efectiva puede posicionar a una
organizacion como confiable y atractiva en el ambito deportivo-turistico, fomentando la
participacion y la fidelidad de los usuarios. Ademas, los mismos autores sefialan que la calidad del
producto y su precio competitivo son parte integral de esta identidad, ya que influyen directamente
en la satisfaccion y la percepcion de valor.

La identidad corporativa, por tanto, actia como un reflejo de los objetivos y la vision de
una organizacion, adaptandose a las expectativas cambiantes de los consumidores. Valenzuela et
al. (2019), sostienen que, “en un entorno competitivo, las empresas deben anticiparse a las
necesidades de los clientes para superar sus expectativas, lo que implica que la identidad debe ser
dindmica y coherente con las demandas del mercado” (p. 18). En términos generales, esta
adaptabilidad es crucial para sectores como el turismo deportivo, donde la imagen proyectada
puede influir en la decision de los clientes de participar en actividades o recomendarlas a otros,
consolidando asi una presencia distintiva.

Cultura organizacional

La cultura organizacional se concibe como el conjunto de valores, creencias, normas y
practicas internas que guian el comportamiento de los miembros de una organizacidn y sustentan

su funcionamiento y proyeccion externa. Aunque Valenzuela et al. (2019), no la definen
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explicitamente, indican que “su analisis implica que una cultura orientada a la calidad del servicio
y la satisfaccion del cliente es fundamental para el éxito empresarial” (p. 23). Esta cultura se refleja
en las acciones colectivas que priorizan la mejora continua y la atencion a las necesidades de los
clientes, creando un ambiente interno que alinea los esfuerzos hacia objetivos comunes.

En relacion con la promocién de actividades deportivas y el turismo, la cultura
organizacional podria entenderse como el marco que impulsa la excelencia en la planificacion y
ejecucion de eventos o servicios. Valenzuela et al. (2019), sugieren que “la satisfaccion del cliente
depende de una prestacion de servicios que garantice calidad, cantidad, tiempo y precio adecuados,
lo que requiere una cultura interna comprometida con estos estandares” (p. 20). Es decir, una
organizacion con una cultura enfocada en la atencién personalizada y la innovacién podria
desarrollar estrategias efectivas para ofrecer experiencias deportivas que atraigan a turistas,
asegurando que cada interaccion refuerce la imagen deseada.

Al mismo tiempo, la cultura organizacional influye en la capacidad de una entidad para
responder a la competencia y mantener su relevancia. Valenzuela et al. (2019), sefialan que “las
empresas enfrentan una "competencia agresiva" que exige esfuerzos sostenidos para satisfacer a
los clientes y retenerlos” (p. 23). En un dmbito general de turismo deportivo, esto implica que la
cultura debe fomentar la colaboracion, la capacitacion y la adaptabilidad entre los empleados,
permitiendo que la organizacion se ajuste a las expectativas de los participantes y visitantes. Una
cultura solida, por tanto, no solo sostiene la identidad corporativa, sino que también facilita la
creacion de experiencias memorables que generan lealtad.

En sintesis, la identidad corporativa y la cultura organizacional estdn interrelacionadas: la
primera proyecta la imagen externa basada en la calidad y el servicio, mientras que la segunda
proporciona el soporte interno para hacerla realidad. Los autores Valenzuela et al. (2019), subrayan
que “satisfacer las expectativas de los clientes mediante una oferta consistente puede consolidar un
nicho de mercado, un principio aplicable a cualquier &mbito donde la percepcion y experiencia
sean determinantes, como la promocion de actividades deportivas para impulsar el turismo” (p.
23).

Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa se concibe como el conjunto de procesos y acciones mediante
los cuales una organizacidn interactia con sus publicos, internos y externos, para transmitir

informacion, proyectar una imagen favorable y alcanzar sus objetivos estratégicos. Aunque
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Valenzuela et al. (2019), no definen explicitamente este término, su analisis sobre la satisfaccion
del cliente en una PYME de servicios implica que “la comunicacion es un elemento clave en la
relacion entre la empresa y sus audiencias, ya que factores como la atencion al cliente y el servicio
son formas de comunicacioén que influyen en la percepcion y la lealtad” (p. 19). Dicho enfoque
sugiere que la comunicacidn corporativa abarca tanto los mensajes directos como las interacciones
implicitas derivadas de las operaciones diarias.

Desde una perspectiva amplia, la comunicacion corporativa incluye la transmision de la
identidad y los valores organizacionales a través de las experiencias que la empresa ofrece.
Destacan Valenzuela et al. (2019), que:

La atencién al cliente es una "herramienta estratégica" que afiade valor y diferencia a la

empresa de sus competidores, lo que indica que la forma en que se comunica través del

trato, la calidad del servicio y la percepcion del producto es fundamental para construir una

imagen positiva (p. 19).

Asimismo, los mismos autores sefialan que la satisfaccion del cliente surge de la
comparacion entre expectativas y resultados, lo que implica que la comunicacion debe ser
coherente y efectiva para alinear estas percepciones con los objetivos organizacionales (Valenzuela
etal., 2019, p. 20).

Relacionado de forma general con la promocion de actividades deportivas y el turismo, la
comunicacion corporativa se convierte en un medio para dar a conocer eventos, atraer participantes
y fomentar una percepcion atractiva de la organizacion. Valenzuela et al. (2019), sugieren que:

La calidad del servicio y la amabilidad en la atencién son aspectos comunicativos que

generan satisfaccion, un principio aplicable a la promocion de experiencias deportivas o

turisticas, donde la interaccion con el publico ya sea a través de campanas, atencion directa

o plataformas digitales puede influir en la participacion y la recomendacion. (p. 22)

Por ejemplo, una entidad que organiza actividades deportivas podria utilizar la
comunicacion para destacar la accesibilidad y el valor de sus servicios, fortaleciendo su
competitividad en el mercado.

Consecuentemente, la comunicacion corporativa abarca la gestion de expectativas y la
respuesta a las demandas del entorno. Valenzuela et al. (2019), enfatizan que las empresas operan
en un contexto de "competencia agresiva", lo que requiere una comunicacion estratégica para

mantener la lealtad de los clientes y consolidar un nicho” (p. 23). En el ambito deportivo y turistico,
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esto podria traducirse en la necesidad de comunicar de manera clara y atractiva los beneficios de
las actividades ofrecidas, anticipandose a las necesidades de los publicos y ajustando los mensajes
para superar las expectativas, lo que refuerza la reputacion y el valor de marca.

En sintesis, la comunicacion corporativa, desde la perspectiva inferida de Valenzuela et al.
(2019), es un proceso integral que vincula las acciones de una organizacion con la percepcion de
sus audiencias, siendo esencial para diferenciarse y lograr la satisfaccion y fidelidad. Su aplicacion
en contextos como la promocion de actividades deportivas y el turismo resalta su capacidad para
construir relaciones positivas y competitivas mediante una interaccion efectiva y estratégica.

Medios digitales

Los medios digitales se definen como plataformas y herramientas tecnologicas basadas en
internet que facilitan la creacion, difusion y acceso a informacién en formatos digitales,
transformando las dinamicas de comunicacion y promocion en diversos sectores, incluido el
turismo y las actividades deportivas. Al respecto, Escoto et al. (2013), subrayan que “estos medios,
soportados por las tecnologias de la informacion y comunicacién (TIC), han reconfigurado los
procesos tradicionales al integrarse en un modelo donde la informacidon impulsa las actividades
econdmicas y sociales, impactando directamente los habitos de los usuarios” (p. 7). Esta
transformacion los convierte en recursos estratégicos para promover iniciativas que buscan captar
la atencion de audiencias especificas.

Los medios digitales, particularmente las redes sociales, son el uso predominante entre
estudiantes universitarios, con un 63.6% accediendo a ellas como actividad principal y un 95.2%
utilizando Facebook para interactuar a través de chats (60.8%) o consultar noticias (11.2%) (Escoto
et al., 2013, p. 8). En el contexto de la promocién de actividades deportivas y el turismo, esta
preferencia destaca su potencial como canales efectivos para difundir eventos deportivos, atraer
participantes y generar interés entre turistas. En otras palabras, una organizacion podria emplear
estas plataformas para compartir calendarios de competencias, videos promocionales o
actualizaciones en tiempo real, capitalizando la interaccion directa que ofrecen los medios digitales
para fortalecer el impacto turistico.

Los autores Escoto et al. (2013), clasifican “los medios digitales en tres tipos: recursos que
optimizan el envio de mensajes, activos que permiten a los usuarios interactuar con contenidos, e
interactivos que facilitan didlogos constructivos” (p. 7). Aplicado al ambito deportivo y turistico,

esto sugiere que los medios digitales no solo sirven para informar sobre actividades (como fechas
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0 ubicaciones), sino también para involucrar activamente a las audiencias, permitiéndoles
participar en la construccion de experiencias por ejemplo, mediante encuestas sobre preferencias
deportivas o establecer comunidades en linea que refuercen la promocion turistica. Esta
interactividad puede ser clave para transformar la percepcion de las actividades deportivas en un
atractivo turistico relevante.

Ademas, los medios digitales se perciben como una necesidad cotidiana, lo que amplifica
su utilidad en estrategias promocionales. Escoto et al. (2013), reportan que “el 53.2% de los
estudiantes considera internet "necesario en mi vida", reflejando una conexién emocional que lo
distingue de otros medios” (p. 9). En relacién con el turismo y las actividades deportivas, esta
dependencia implica que los medios digitales pueden ser un canal principal para mantener a los
publicos informados y motivados, ofreciendo acceso instantdneo a detalles logisticos (como
inscripciones o rutas) y generando expectativa a través de contenidos atractivos, aspectos que
podrian maximizar la participacion y el impacto econdomico en iniciativas turisticas.

En resumen, los medios digitales, segun Escoto et al. (2013), son herramientas esenciales
que, al aprovechar su alcance masivo y su capacidad interactiva, pueden potenciar la promocion de
actividades deportivas como un motor del turismo. Su uso extendido en redes sociales y su
integracion en la vida diaria de los jovenes los posicionan como un recurso estratégico para difundir
eventos, conectar con audiencias y elevar el atractivo de destinos turisticos asociados a experiencias
deportivas, alineandose con objetivos de visibilidad y participacion.

Comunicacion

La comunicacién se define como un proceso estructurado y estratégico mediante el cual
una organizacion transmite mensajes, tanto internos como externos, para interactuar con sus
publicos, influir en su percepcion y alcanzar objetivos especificos. Al efecto, Diaz (2019), subraya
que “la comunicacion es un recurso fundamental en las empresas, siendo un conjunto de actos que,
segun Bartoli (1992), abarca desde la difusion de informacion operativa hasta su uso como medio
de motivacion y estrategia” (p. 17). Este enfoque resalta su cardcter dindmico y su importancia
como herramienta para articular relaciones armoniosas entre las organizaciones y sus stakeholders,
contribuyendo a la formacion de la imagen y la reputacion corporativa.

En el campo de la promocion de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion se
posiciona como un pilar esencial para difundir mensajes que generen interés, participacion y una

percepcion positiva entre los publicos objetivos. Diaz (2019), destaca que “las relaciones publicas,
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como parte de la comunicacion, buscan establecer un vinculo comunicacional que fomente
entendimiento mutuo y beneficios reciprocos” (p. 18). En este contexto, la comunicacidon permite
a una organizacion promover eventos deportivos mediante mensajes claros sobre beneficios,
accesibilidad y experiencias unicas, fortaleciendo el atractivo turistico al conectar con audiencias
diversas, como participantes, turistas y patrocinadores.

Elementos

Los elementos de la comunicacion, aunque no se enumeran explicitamente como una lista
en el documento, pueden inferirse de los conceptos tedricos y practicos presentados,
particularmente en relaciéon con la gestion de la imagen corporativa y su interacciéon con los
publicos. A partir de las referencias de Diaz (2019), se identifican los siguientes componentes
clave:

Emisor. El emisor es la entidad que origina el mensaje, en este caso, la organizacion
responsable de la comunicacion. Capriotti (2013), como se cita en Diaz (2019), sefiala que “la
informacion controlable proviene de la organizacion, incluyendo mensajes voluntarios como
estrategias comunicativas y actos involuntarios como el comportamiento de sus miembros” (p. 23).
En la promocion de actividades deportivas y turismo, el emisor seria la entidad organizadora, que
utiliza canales como redes sociales o campafias para transmitir detalles sobre eventos, alineando
los mensajes con valores que refuercen su imagen.

Mensaje. EIl mensaje es el contenido transmitido, que puede ser verbal, visual o
conductual, y que busca influir en la percepcion de los publicos. Diaz (2019) explica que “los
mensajes abarcan desde comunicaciones oficiales hasta las acciones cotidianas de los empleados,
las cuales forman parte de la informacion que moldea la imagen corporativa” (p. 29). Para
promocionar actividades deportivas, el mensaje podria incluir informacion sobre horarios,
beneficios para la comunidad o atractivos turisticos asociados, disefiado para generar interés y
motivar la participacion.

Canal. El canal es el medio a través del cual se transmite el mensaje. Menciona Diaz
(2019), que “la informacién puede fluir por canales controlados (como comunicados oficiales) o
no controlados (como medios de comunicacioén o redes sociales), afectando la formacion de la
imagen” (p. 24). En el contexto deportivo-turistico, los canales incluirian plataformas digitales,
medios locales o eventos presenciales, seleccionados estratégicamente para maximizar el alcance

y la efectividad de la promocion.
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Receptor (Publicos o Stakeholders). El receptor es el destinatario del mensaje, que
interpreta la informacion segun su percepcion y experiencia. Diaz (2019), apoyandose en la teoria
de los stakeholders de Freeman (1984), identifica a los publicos “como grupos internos
(empleados) y externos (clientes, proveedores, comunidad) que interactuan con la organizacion”
(p. 16). En la promocién de actividades deportivas, los receptores serian los turistas potenciales,
participantes y residentes, cuya recepcion del mensaje influye en el éxito de la iniciativa turistica.

Retroalimentacion

La retroalimentacion es la respuesta del receptor al mensaje, que permite a la organizacion
ajustar su comunicacién. Aunque no se detalla explicitamente como un elemento independiente,
Diaz 2019), subraya su importancia al sefialar que “la imagen se forma en la recepcion de la
informacion por los publicos, quienes procesan mensajes y generan actitudes hacia la
organizacion” (p. 26). En el ambito deportivo-turistico, la retroalimentacion podria manifestarse
en comentarios en redes sociales o niveles de participacion, guiando mejoras en la estrategia
promocional.

En relacion con la promocion de actividades deportivas y el turismo, estos elementos
forman un sistema interconectado que potencia el impacto de las iniciativas. Al respecto, Diaz
(2019), enfatiza que “la comunicacion efectiva requiere una gestion estratégica que considere el
origen, la difusion y la recepcion de la informacion™ (p. 27). Por ejemplo, una organizacion podria
emitir mensajes atractivos sobre eventos deportivos a través de canales digitales, recibir
retroalimentacion de los publicos y ajustar su enfoque para fortalecer la percepcion del destino
turistico, alineandose con los objetivos de visibilidad y participacion econdmica.

Comunicacion diversificada

La comunicacion diversificada se concibe como un enfoque estratégico que adapta y varia
los mensajes, canales y métodos de una organizacion para interactuar eficazmente con publicos
heterogéneos, respondiendo a sus necesidades, caracteristicas y contextos especificos. Aunque
Diaz (2019), no utiliza explicitamente el término "comunicacion diversificada", su analisis sobre
la gestion de la imagen corporativa implica “un proceso comunicativo que debe considerar
multiples fuentes de informaciéon y canales controlados y no controlados para influir en la
percepcion de diversos stakeholders™ (p. 24). Dicho enfoque sugiere que la comunicacion debe ser
flexible y multifacética, ajustandose a las dindmicas de los publicos internos y externos para lograr

objetivos organizacionales.
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En el escenario de la promocién de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion
diversificada se convierte en una herramienta clave para alcanzar audiencias variadas, como
organizadores, participantes, turistas y comunidades locales, cada una con intereses y expectativas
distintas. En esto, Diaz (2019), destaca que “la comunicacion efectiva requiere un origen
controlable de mensajes desde la organizacion, complementado por la informacion que fluye desde
el entorno, como medios de comunicacion y redes sociales” (p. 23). En ese campo, esto significa
disefiar mensajes diferenciados, por ejemplo, promociones turisticas atractivas para visitantes,
informacion logistica para deportistas y beneficios comunitarios para residentes transmitidos a
través de canales diversos como plataformas digitales, eventos presenciales o prensa local,
maximizando el impacto en el sector turistico.

Los elementos de la comunicacion diversificada pueden inferirse de las bases tedricas del
documento. Capriotti (2013), como se cita en Diaz (2019), sefala que “la informacion
organizacional incluye mensajes voluntarios (como campanas planificadas) e involuntarios (como
acciones de los empleados), lo que requiere una gestion estratégica que abarque multiples
dimensiones” (p. 29). En la promocién de actividades deportivas, se traduce en una comunicacion
que diversifica sus enfoques: un componente cognitivo que informa sobre eventos (fechas, lugares),
un componente emocional que genera entusiasmo y pertenencia (historias de participantes o
atractivos turisticos), y un componente conductual que motiva acciones especificas (inscripciones,
visitas), ajustados a cada publico para reforzar el interés y la participacion.

Al mismo tiempo, la comunicacion diversificada implica una seleccion estratégica de
canales para optimizar la recepcion del mensaje. Menciona Diaz (2019), que “los publicos procesan
informacion desde canales controlados (como comunicados oficiales) y no controlados (como
redes sociales), lo que afecta la formacion de la imagen” (p. 26). En el ambito deportivo-turistico,
esto podria significar utilizar redes sociales para audiencias jovenes interesadas en experiencias
inmediatas, medios tradicionales para turistas convencionales, y talleres comunitarios para
involucrar a residentes, asegurando que cada canal refuerce la promocion de actividades deportivas
como un impulsor del turismo. La diversidad en la comunicacion permite a la organizacion
adaptarse a las preferencias de sus publicos, fortaleciendo su alcance y efectividad.

En sintesis, la comunicacion diversificada, derivada de los planteamientos de Diaz (2019),
es un proceso adaptable que utiliza mensajes y canales variados para conectar con publicos

diversos, siendo esencial para promover actividades deportivas y potenciar el turismo. Su enfoque
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estratégico, que abarca desde la emision controlada hasta la recepcion multifacética, permite
generar interés, participacion y una percepcion positiva, alinedndose con objetivos de impacto
econdmico y social en el sector turistico.

Comunicacion interna

La comunicacion interna se define como el conjunto de procesos comunicativos dirigidos
al publico interno de una organizacion, especificamente a sus empleados, con el proposito de
generar un entorno productivo, armonioso y participativo que facilite el logro de objetivos
comunes. Brandolini (2009), como se cita en Lopez (2019), la describe como “una herramienta que
busca informar, integrar y formar a los trabajadores, promoviendo su implicacion, armonizando
acciones y mejorando la productividad” (pp. 7-8). Este tipo de comunicacion surge de la necesidad
de establecer relaciones efectivas entre los miembros de la organizacidn, utilizando canales
formales e informales para transmitir informacion y fomentar una cultura organizacional solida.

En el ambiente de la promocién de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion
interna desempefia un rol crucial al coordinar a los empleados involucrados en la planificacion y
ejecucion de eventos deportivos, asegurando que todos compartan una vision unificada. Lopez
(2019), explica que “una comunicacion interna eficaz permite a los trabajadores comprender las
metas de la organizacidon y adoptar pautas que refuercen su compromiso” (p. 5). O sea, en una
organizacion dedicada a promover actividades deportivas, la comunicacion interna podria
emplearse para informar a los equipos sobre cronogramas, integrar a los departamentos (como
logistica y marketing) mediante valores compartidos de excelencia deportiva, y formar al personal
en la atencidn al turista, potenciando asi el impacto turistico de las iniciativas.

Comunicacion externa

La comunicacion externa se entiende como el conjunto de estrategias y acciones
comunicativas que una organizacion dirige a sus publicos externos, como clientes y comunidades,
con el objetivo de promocionarse, dar a conocer sus servicios y construir una imagen positiva.
Sefiala Lopez (2019), que esta comunicacion “busca llegar al mayor niimero posible de personas
mediante canales como redes sociales y publicidad, requiriendo un plan bien estructurado para
evitar confusiones y garantizar coherencia en los mensajes” (p. 11). Segtin Bartoli (1992), como se
cita en Lopez (2019), incluye tipos “como la operativa (interaccién con publicos), estratégica

(mejora competitiva) y de notoriedad (refuerzo de imagen)” (p. 11).
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En la promocion de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion externa es esencial
para atraer participantes y visitantes, destacando los atractivos de los eventos y su valor turistico.
Lopez (2019), ejemplifica esto con Skydive Empuriabrava, donde “las redes sociales se utilizan
para difundir promociones y eventos a la comunidad no paracaidista, incrementando el interés y
las ventas” (pp. 31-32). En este sentido, una organizacion podria emplear notas de prensa para
anunciar competencias deportivas, campafas en redes sociales para captar turistas con descuentos,
y publicaciones que resalten experiencias Unicas, fortaleciendo la percepcion del destino como un
lugar atractivo y dindmico.

Tanto la comunicacion interna como la externa son interdependientes y fundamentales para
el éxito de la promocion de actividades deportivas con fines turisticos. En esto, Lopez (2019),
subraya que “aunque tienen objetivos distintos, deben ser compatibles para proyectar una imagen
coherente” (p. 6). Internamente, una comunicacioén efectiva asegura que los empleados estén
alineados y motivados para ejecutar eventos deportivos de alta calidad, mientras que externamente,
difunde estos eventos al publico, generando interés y participacion. Por ejemplo, un plan interno
podria coordinar a los equipos mediante reuniones y correos electronicos, mientras que una
estrategia externa usaria redes sociales y medios locales para atraer turistas, integrando ambos
esfuerzos para maximizar el impacto econdmico y social.

Comunicacion verbal

La comunicacion verbal se define como el proceso de intercambio de informacion mediante
el uso de palabras, ya sea a través del lenguaje hablado (oral) o escrito, empleando un codigo
compartido entre emisor y receptor para transmitir mensajes. Segun el Departamento de Psicologia
de la Salud (2007), la comunicacion verbal se refiere especificamente “a las palabras utilizadas y
las inflexiones de la voz (como el tono), siendo una de las formas fundamentales de la
comunicacion humana que puede realizarse de manera oral o escrita” (p. 13). Este tipo de
comunicacion es esencial para establecer contacto y transmitir ideas de manera explicita,
apoyandose en la estructura del lenguaje que incluye fonemas, morfemas y gramatica.

En el contexto de la promociéon de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion
verbal desempefia un rol clave al permitir la transmision directa y clara de informacion relevante.
El Departamento de Psicologia de la Salud (2007) destaca que “la eficacia de la comunicacion se
logra cuando el receptor interpreta el mensaje seglin la intencion del emisor” (p. 12). Es el caso de

la promocién de eventos deportivos, donde la comunicacion verbal oral podria manifestarse en
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anuncios en vivo o charlas informativas que detallen horarios y beneficios, mientras que su
capacidad para influir en el pensamiento como sefiala la hipotesis de Whorf (p. 10) podria usarse
para destacar experiencias emocionantes, incentivando la participacion turistica.

Comunicacion escrita

La comunicacion escrita se define como una forma especifica de comunicacion verbal que
utiliza la representacion grafica de signos para transmitir mensajes, permitiendo una interaccion
que no requiere la presencia simultanea de emisor y receptor. El Departamento de Psicologia de la
Salud (2007) la identifica como “una subcategoria de la comunicacion verbal, diferenciandola de
la oral por su caracter permanente y su dependencia de la escritura como medio” (p. 13). Este tipo
de comunicacion se basa en las normas gramaticales, semanticas y sintacticas del lenguaje para
garantizar claridad y comprension.

En cuanto a la promocion de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion escrita
es una herramienta estratégica para difundir informacién detallada y perdurable. En este contexto
podria traducirse en folletos, correos electronicos o publicaciones en redes sociales que describan
itinerarios, reglas de participacion y atractivos turisticos. Su caracter estructurado y revisable
asegura que los mensajes sean precisos, apoyando la organizacion de eventos deportivos y la
atraccion de turistas mediante informacion accesible y bien disefiada (Departamento de Psicologia
de la Salud, 2007).

Comunicacion visual

La comunicacion visual se conceptualiza como un tipo de comunicacién no verbal que
emplea imagenes sensoriales, como representaciones graficas o simbolos, para transmitir
informacion, complementando o sustituyendo a veces la comunicacion verbal. Aunque el
documento no la denomina explicitamente como "visual", el Departamento de Psicologia de la
Salud (2007) la incluye dentro de la comunicacion no verbal “bajo el término "lenguaje iconico",
que abarca imagenes visuales, codigos universales (como el Morse) y signos especificos (como
sefales deportivas)” (p. 15). Este tipo de comunicacion es culturalmente variable y tiene un impacto
significativo, representando entre el 65% y el 80% de la comunicacion total.

En el &mbito de la promocion de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion visual
es fundamental para captar la atencion y transmitir mensajes de manera inmediata y universal. El
documento sefiala que el pensamiento puede basarse en imdgenes sin necesidad de palabras

(Departamento de Psicologia de la Salud, 2007). Esto sugiere que carteles, videos promocionales
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o logotipos de eventos deportivos pueden evocar emociones e ideas atractivas para los turistas.
Son, por ejemplo, las imagenes de competiciones en escenarios naturales que podrian
complementar anuncios verbales, reforzando el atractivo turistico al mostrar visualmente la
experiencia ofrecida, alinedndose con la necesidad de eficacia comunicativa destacada en el texto.

Herramientas de mercadeo

Las herramientas de mercadeo, en el contexto del marketing digital, se definen como el
conjunto de recursos y estrategias tecnoldgicas que una organizacion emplea para desarrollar su
estrategia de mercado, comercializar sus productos o servicios y comunicarse con sus publicos,
con el objetivo de satisfacer necesidades del mercado y mejorar los resultados empresariales.
Membiela y Pedreira (2019), describen el marketing digital como “la utilizacion de internet, redes
de telecomunicacion y tecnologias digitales para alcanzar los objetivos de marketing, destacando
herramientas como la web corporativa, blogs, redes sociales, email marketing, SEO, SEM y
publicidad digital” (p. 2). Dichas herramientas facilitan la promocion, la distribucion y la
interaccion con los consumidores en un entorno digital.

En el campo de la promocion de actividades deportivas y el turismo, las herramientas de
mercadeo digital son esenciales para dar a conocer eventos, atraer participantes y posicionar un
destino como atractivo turistico. Membiela y Pedreira (2019), mencionan que “su uso adecuado
incrementa la eficiencia en la respuesta a las necesidades del mercado, eleva las transacciones y
fortalece el valor de la marca” (p. 2). Es decir, una organizacion podria emplear estas herramientas
para difundir competiciones deportivas, segmentar audiencias interesadas en turismo activo y
generar trafico hacia plataformas de inscripcion, optimizando asi el impacto econémico y social de
las actividades.

Tipos de herramientas de mercadeo

El documento identifica varios tipos especificos de herramientas de marketing digital, cada
una con funciones particulares que apoyan la estrategia organizacional. Los autores Membiela y
Pedreira (2019), clasifican y detallan siete herramientas principales, que se describen a
continuacion, adaptadas al contexto del tema de esta investigacion.

Web Corporativa y Tienda Online. Estas constituyen la base digital de la presencia de
una organizacion, permitiendo la difusion de informacion y la comercializacion directa. Membiela
y Pedreira (2019), sefialan su relevancia “para cumplir objetivos de negocio mediante un disefio

adaptativo (responsive) y un dominio optimizado para SEO” (p. 9). En la promocion de actividades
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deportivas, una web corporativa podria ofrecer detalles de eventos y una tienda online para vender
inscripciones o paquetes turisticos, mejorando la accesibilidad y la conversion.

Blogs. Son plataformas de contenido que posicionan a la organizacién como referente en
un tema, atrayendo trafico mediante articulos optimizados para SEO. Segiin Membiela y Pedreira
(2019), “los blogs fomentan la interaccion bidireccional con los usuarios” (p. 11). Para eventos
deportivos, un blog podria publicar guias sobre disciplinas, experiencias de participantes o
atractivos turisticos asociados, incrementando el interés y la visibilidad.

Redes Sociales. Estas herramientas facilitan la interaccion directa con los publicos,
creando comunidades y mejorando la imagen de marca. Membiela y Pedreira (2019), las dividen
en aquellas basadas en “un perfil (como Facebook, Twitter, LinkedIn) y visuales (como YouTube,
Instagram, Pinterest), destacando su capacidad para segmentar y fidelizar” (pp. 12-14). En el
contexto deportivo-turistico, las redes sociales podrian promocionar eventos con videos de
competiciones (YouTube), imagenes atractivas (Instagram) o actualizaciones en tiempo real
(Twitter), atrayendo turistas y participantes.

Email Marketing. Es una técnica de comunicacion directa que utiliza correos electronicos
para atraer y fidelizar clientes mediante mensajes personalizados. Membiela y Pedreira (2019),
resaltan “su efectividad en remarketing y su bajo costo” (p. 14). En la promocion de actividades
deportivas, podria enviarse boletines con ofertas de inscripcion o itinerarios turisticos, manteniendo
el interés de los potenciales asistentes.

SEO (Search Engine Optimization). Consiste en optimizar un sitio web para mejorar su
visibilidad en los resultados orgénicos de los buscadores. Membiela y Pedreira (2019), enfatizan
“la importancia de las palabras clave y el link-building para posicionarse” (p. 15). En este caso,
optimizar una web con términos como "eventos deportivos" o "turismo activo" podria atraer a
quienes buscan experiencias relacionadas, aumentando el trafico organico.

SEM (Search Engine Marketing). Involucra la promocion de sitios web mediante
anuncios pagados en buscadores, como Google AdWords. Membiela y Pedreira (2019), lo
distinguen del SEO por su “enfoque en publicidad de pago, destacando su segmentacion precisa”
(p. 16). En actividades deportivas, el SEM podria usarse para destacar eventos en busquedas

especificas, captando rapidamente la atencion de turistas interesados.
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Publicidad Digital

Incluye formatos como banners y anuncios en redes sociales (Social Ads), diseniados para
atraer trafico y generar engagement. Al respecto, Membiela y Pedreira (2019), sefalan su
“capacidad para segmentar y medir resultados” (p. 17). En el ambito deportivo-turistico, banners
en sitios relevantes o anuncios en Instagram podrian promocionar visualmente los eventos,
incentivando la participacion y la visita al destino.

Estas herramientas de mercadeo digital, segin Membiela y Pedreira (2019), “son
fundamentales para la promocion efectiva de actividades deportivas y el fortalecimiento del
turismo” (p. 18). Una web corporativa y un blog proporcionarian informacién estructurada y
contenido atractivo, mientras que las redes sociales y la publicidad digital captarian audiencias
amplias con mensajes visuales y segmentados. El email marketing fidelizaria a los interesados, y
el SEO/SEM garantizaria visibilidad en buscadores, integrando un enfoque omnicanal que combina
promocion digital y fisica para maximizar el impacto econdmico y la participacion en eventos
deportivos.

Mercadeo directo

El mercadeo directo se define como un enfoque estratégico que utiliza herramientas
digitales y canales personalizados para establecer una comunicacion directa y bidireccional con los
consumidores, buscando generar respuestas medibles y transacciones inmediatas sin depender de
intermediarios masivos. Al efecto, Membiela y Pedreira (2019), describen el marketing digital
como “el uso de tecnologias como internet y redes de telecomunicacion para alcanzar objetivos de
mercado, destacando el email marketing como una técnica clave de comunicacion directa que atrae
y fideliza clientes mediante mensajes segmentados” (p. 14). Este enfoque optimiza la relacion
coste-beneficio y permite medir resultados en tiempo real, como tasas de conversion o
suscripciones.

En el campo de la promocion de actividades deportivas y el turismo, el mercadeo directo
ofrece una via eficiente para conectar con publicos especificos, como deportistas o turistas
interesados. Membiela y Pedreira (2019), subrayan que “herramientas como el email marketing,
apoyadas en plataformas como Mailchimp, facilitan campafias personalizadas con bajo costo y alta
efectividad” (p. 14). Por ejemplo, una organizacion podria enviar correos electronicos con

invitaciones a eventos deportivos, detalles de inscripciébn o promociones turisticas, midiendo
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respuestas como registros o reservas, lo que potencia la participacion y el impacto econdomico en
el sector turistico.

Mercadeo indirecto

El mercadeo indirecto se concibe como un sistema de distribucion y promocioén que
depende de intermediarios para llevar productos o servicios al consumidor final, integrandose en
un plan de marketing que busca ampliar la cobertura y eficiencia a través de canales externos. Rojas
2016), lo presenta como “un modelo donde empresas, como Esperanza de Vida, S.A., delegan la
comercializacion a socios comerciales o distribuidores, quienes gestionan la logistica y la llegada
al punto de venta” (p. 1). Este enfoque varia en longitud (niveles de intermediarios) e intensidad
(namero de distribuidores), desde distribucion intensiva hasta exclusiva, segun los objetivos
estratégicos.

En la promocion de actividades deportivas y el turismo, el mercadeo indirecto permite
aprovechar redes de terceros, como agencias de turismo o comercios locales, para difundir eventos
y atraer visitantes. Rojas (2016), indica que este sistema “impacta la distribucion numérica (nimero
de puntos de contacto) y ponderada (importancia de esos puntos), afectando la cobertura y las
ventas” (p. 2). Una organizacion podria, por ejemplo, asociarse con hoteles o tiendas para vender
paquetes de eventos deportivos, delegando la promocion y logistica, aunque requiere alineacion
con los objetivos del plan de marketing para garantizar que el mensaje llegue al turista final de
manera efectiva.

El mercadeo directo y el indirecto son enfoques complementarios para promover
actividades deportivas y fortalecer el turismo. Membiela y Pedreira (2019), sefialan que “el
mercadeo directo, mediante herramientas como el email marketing, permite una comunicacion
personalizada y medible, ideal para captar participantes especificos y evaluar resultados
inmediatos” (p. 15).

Por otro lado, Rojas (2016), advierte que “el mercadeo indirecto amplia la cobertura a través
de intermediarios, clave para llegar a turistas mediante redes establecidas” (p. 10). Una estrategia
integrada podria combinar correos directos para invitar a deportistas con alianzas con socios
turisticos para promocionar eventos, maximizando el impacto econémico y la participacion en el

sector turistico.
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Mercadeo estratégico

El mercadeo estratégico se define como un constructo organizacional que abarca un patron
integrado de decisiones sobre productos, mercados, actividades de marketing y recursos, orientado
a crear, comunicar y entregar valor a los clientes en intercambios que permiten alcanzar objetivos
especificos de la empresa. Morgan et al. (2019), lo conceptualizan como:

Un dominio que reside en el nucleo del campo del marketing estratégico, integrando las

subtareas de contenido (qué decisiones se toman), proceso (como se toman) y efectividad

(impacto en el desempefio), con un enfoque en la interacciébn con consumidores,

competidores y otros actores externos. (p. 5)

Ese enfoque subraya su papel en la alineacion de las capacidades internas con las
oportunidades externas para lograr ventajas competitivas sostenibles.

En el campo de la promocién de actividades deportivas y el turismo, el mercadeo
estratégico proporciona un marco para identificar mercados objetivos, desarrollar ofertas
diferenciadas y coordinar recursos para maximizar el impacto econémico y social. Morgan et al.
(2019), indican que “las decisiones estratégicas, como la segmentacion y el posicionamiento, son
fundamentales para responder a entornos dindmicos” (p. 7). Es el caso de una organizacién que
podria segmentar a los turistas segun intereses deportivos, disefar eventos que resalten beneficios
unicos (como experiencias culturales asociadas) y emplear recursos para posicionar el destino
como lider en turismo deportivo, ajustandose a tendencias y necesidades del mercado detectadas
mediante investigacion.

El mercadeo estratégico, segin Morgan et al. (2019), es clave en “promover actividades
deportivas y potenciar el turismo, ya que permite a las organizaciones alinear sus recursos y
decisiones con las demandas del mercado, generando valor para los participantes y visitantes” (p.
6). Se podria considerar el uso de datos para identificar oportunidades (como el creciente interés
en deportes al aire libre), establecer estrategias de diferenciacion frente a competidores y medir el
desempefio mediante indicadores como la participacion en eventos o el gasto turistico. Este enfoque
sistematico asegura que las iniciativas no solo atraigan audiencia, sino que también fortalezcan la
posicion competitiva del destino en el largo plazo.

Comunicacion de mercados

La comunicacion de mercados se define como el conjunto de estrategias y acciones

planificadas que una organizacion emplea para interactuar con sus publicos objetivo en un entorno
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de intercambio, utilizando un enfoque integrado y dindmico que combina herramientas digitales y
tradicionales para transmitir mensajes coherentes y alcanzar objetivos comerciales. Coll et al.
(2019), describen este proceso en el contexto de marcas nativas digitales como Wallapop,
Westwing y Fotocasa, destacando que sigue el modelo RACE (investigacion, planificacion,
ejecucion y evaluacion), adaptado a la era digital con una visidon 360° heredada de la comunicacion
integrada de marketing (IMC) y un enfoque growth hacker orientado al crecimiento rapido. Este
modelo enfatiza la sinergia entre publicidad, relaciones publicas y marketing digital, apoyandose
en datos para optimizar la efectividad y adaptarse a un ecosistema econdémico acelerado (Coll et
al., 2019, p. 135).

En el ambito de la promocién de actividades deportivas y el turismo, la comunicacion de
mercados permite a las organizaciones conectar con audiencias especificas, como deportistas y
turistas, mediante una estrategia que prioriza la investigacion de datos (como preferencias de los
usuarios), la planificacion agil (objetivos a corto plazo), la ejecucion multicanal (campanas on y
offline) y la evaluacion constante (métricas como participacion o retorno de inversion). Coll et al.
(2019) senalan que:

Las marcas digitales aprovechan herramientas como test A/B y analisis en tiempo real para

ajustar sus mensajes, un enfoque que podria aplicarse para promocionar eventos deportivos

mediante contenidos relevantes en redes sociales, anuncios segmentados y colaboraciones

con influencers, maximizando el impacto turistico. (pp. 132-134)

La comunicacion de mercados, segun Coll et al. (2019), es fundamental para “promover
actividades deportivas y potenciar el turismo, ya que integra investigacion basada en datos,
planificacion flexible y ejecucion coordinada para generar valor en un entorno competitivo™ (p.
135). Una organizacién podria investigar las preferencias de los turistas deportivos, planificar
campafias trimestrales con objetivos claros (como aumentar inscripciones), ejecutar acciones
combinadas (publicidad en television y marketing de contenidos digital) y evaluar resultados en
tiempo real para ajustar estrategias, fortaleciendo asi el impacto econdomico y la notoriedad del
destino como un hub de turismo deportivo.

Mercadeo de boca en boca

El mercadeo de boca en boca se establece como una forma de comunicacion interpersonal
entre consumidores que influye en sus decisiones de compra mediante el intercambio de

experiencias, opiniones y recomendaciones sobre productos o servicios, potenciadas por
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plataformas digitales que amplifican su alcance e impacto. Viera y Moreno (2020), describen esta
comunicacion como un factor clave en el comportamiento del consumidor, destacando que el
modelo de publicidad interactiva (IAM) de Rodgers y Thorson revela como las dimensiones
controladas por el consumidor (entradas y salidas) y por el anunciante (estructura) interactian para
generar respuestas que afectan las actitudes y acciones de compra. Este tipo de mercadeo se
caracteriza por su alta credibilidad, ya que los mensajes provenientes de otros consumidores son
percibidos como mas confiables que la publicidad tradicional, especialmente en su forma digital
(eWOM), donde el 85% de los consumidores han modificado decisiones de compra basados en
comentarios en linea (Viera y Moreno, 2020, p. 49).

En el campo de la promocion de actividades deportivas y el turismo, el mercadeo de boca
en boca puede desempenar un rol crucial al aprovechar las experiencias compartidas por
participantes y visitantes en redes sociales y plataformas virtuales. Viera y Moreno (2020), sefialan
que “el eWOM positivo fomenta actitudes favorables hacia productos o servicios, mientras que el
negativo tiene un efecto persuasivo mayor que la publicidad convencional” (p. 50). Por ejemplo,
una organizacion podria incentivar a los asistentes a eventos deportivos a publicar resefias y fotos
en linea, generando un flujo de recomendaciones que influya en turistas potenciales, aumentando
la notoriedad y la participacion mediante la confianza que inspira la comunicacion interpersonal
amplificada digitalmente.

El mercadeo de boca en boca, segin Viera y Moreno (2020), “es una herramienta
estratégica para promover actividades deportivas y fortalecer el turismo, ya que capitaliza la
influencia interpersonal para generar interés y credibilidad entre los consumidores” (p. 49). Una
estrategia efectiva podria involucrar la creacion de experiencias deportivas memorables que
motiven a los participantes a compartir sus vivencias en plataformas digitales, influyendo en las
decisiones de otros turistas. La evaluacion de estas interacciones, como las métricas de clics o
respuestas en linea destacadas en el IAM, permite ajustar las acciones promocionales para
maximizar el impacto econdmico y social, alinedndose con la naturaleza dinamica y basada en
datos del mercadeo moderno.

Diferentes tipos de turistas nacionales e internacionales segun investigaciones reales

En el canton de Garabito, los visitantes pueden clasificarse en turistas nacionales y turistas
internacionales, cada uno con comportamientos y caracteristicas especificas. Segun datos del ICT

y estudios de Villalobos et al. (2011), “los turistas internacionales que visitan Costa Rica lo hacen
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principalmente por razones recreativas (88,2%), motivados por la aventura, la naturaleza y el
deporte” (p. 171)

Estos visitantes provienen en su mayoria de Estados Unidos, Canada y paises europeos, con
un perfil de edad entre los 25 y 45 afios, alto nivel educativo y preferencia por actividades como el
surf, el senderismo, el ciclismo y la observacion de flora y fauna. Buscan experiencias sostenibles,
auténticas y con impacto positivo en la comunidad receptora.

Por otro lado, los turistas nacionales, como sefala Acufia et al. (2021), “suelen movilizarse
durante fines de semana o temporadas altas. Pertenecen a estratos socioecondémicos medio y bajo,
y se interesan por actividades gratuitas o de bajo costo, como visitas a playas, parques o actividades
comunitarias” (p. 92)

Viabilidad técnica, economica, juridica y operativa de los negocios en el lugar

Técnicamente, Garabito posee infraestructura suficiente para soportar actividades
deportivas y turisticas: carreteras asfaltadas (Ruta 34), conectividad digital, hoteles, zonas verdes,
areas deportivas y servicios de emergencia. Esto permite la organizacion de eventos masivos sin
necesidad de inversiones extraordinarias.

Econdémicamente, existe un entorno favorable para nuevos emprendimientos turisticos y
deportivos. La realizacion de torneos y actividades de aventura estimula el empleo, el comercio, la
gastronomia y la ocupacion hotelera. Estudios como los de Villalobos y Salazar (2020) muestran
que “el turismo de recreacidén genera encadenamientos productivos que benefician a multiples
sectores locales” (p. iii).

Juridicamente, la Ley General de Turismo (Ley N. © 7910) y las politicas del ICT permiten
desarrollar actividades comerciales bajo parametros de sostenibilidad, seguridad y responsabilidad
social. A nivel local, la Municipalidad de Garabito regula el uso de espacios publicos y promueve
la inversion por medio de convenios y permisos simplificados para actividades temporales.

Operativamente, se ha comprobado que Garabito cuenta con capacidad organizativa para
realizar eventos de gran escala, como torneos de surf internacionales o carreras atléticas, con apoyo
de cuerpos policiales, salud y logistica, asi como del sector privado.

Gustos y preferencias del consumidor turistico

El perfil actual del consumidor turistico muestra un fuerte interés por la experiencia

vivencial, el contacto con la naturaleza y las actividades saludables. Segtin Villalobos et al. (2011),

“las actividades preferidas por quienes visitan Costa Rica incluyen caminatas, observacion de aves,
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canopy Yy visitas a volcanes, por su combinacion de aventura, emocion y entorno ecologico” (p.
167)

El turista moderno prefiere destinos auténticos, accesibles, con buena reputacion digital y
en los que pueda disfrutar de actividades seguras. También se valora la inclusion, la sostenibilidad
ambiental, la cultura local y la posibilidad de desconectarse del estrés urbano.

Tipos de consumidor en el drea turistica

En el entorno turistico del canton de Garabito, la segmentacion de consumidores resulta
fundamental para disefiar productos y servicios ajustados a las necesidades del mercado. De
acuerdo con el estudio de Villalobos et al. (2011), los turistas que visitan Costa Rica “pueden ser
clasificados segiin su motivacion de viaje, comportamiento de consumo y nivel de gasto en el
destino” (p. 170). En este sentido, se identifica un perfil predominante de turista internacional
activo, con edades entre 25 y 45 afos, alta propension al gasto y con intereses centrados en
actividades de aventura como el surf, el canopy, el ciclismo de montana y las caminatas por
senderos. Este visitante consume paquetes turisticos organizados, busca experiencias
personalizadas y se interesa por la sostenibilidad del entorno natural.

Ademas, el turismo nacional también desempeia un rol clave en el dinamismo econdémico
de la zona. Acuiia et al. (2021), afirman que “este tipo de consumidor se desplaza principalmente
durante fines de semana o temporadas festivas, viaja en familia o grupos de amigos, y prioriza
opciones de bajo costo, como el acceso a playas publicas, parques o actividades culturales
comunitarias” (p. 92). Estos visitantes valoran el contacto con la naturaleza, la seguridad y la
hospitalidad del lugar, aunque su gasto por persona suele ser menor al del turista extranjero.

En el contexto del turismo deportivo, cobra importancia el perfil del deportista competitivo,
quien viaja especificamente para participar en eventos organizados como triatlones, torneos de surf
o carreras de resistencia. Este consumidor demanda logistica especializada, alimentacion adecuada,
hospedaje cercano a las sedes de competencia y condiciones Optimas de infraestructura. A este
grupo se suma el acompafnante del deportista, que aunque no participa directamente en la
competencia, si genera un impacto econdmico relevante en el comercio, la gastronomia y el
entretenimiento local. Finalmente, el residente local se convierte en un tipo de consumidor
indirecto, ya que participa en la cadena de valor del turismo mediante el empleo, el

microemprendimiento, la prestacion de servicios o el uso compartido de espacios recreativos.
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En suma, la coexistencia de estos distintos tipos de consumidores en la zona de Garabito
requiere una oferta turistica diversa, inclusiva y bien segmentada, capaz de responder tanto a los
visitantes nacionales como a los internacionales, al turista activo como al espectador, y al
consumidor con alto poder adquisitivo como al residente que también se beneficia del desarrollo
turistico local.

Importancia de las redes sociales en la comunicacion turistica

Las redes sociales han transformado la forma en que se comunica el turismo. Segin Escoto
etal. (2013), “mas del 60% de los usuarios jovenes utilizan plataformas como Facebook, Instagram
o YouTube , TikTok para elegir destinos, ver recomendaciones, reservar actividades y compartir
experiencias” (p. 8).

Estas herramientas permiten segmentar audiencias, lanzar campafias especificas, mantener
presencia constante y generar interaccion con el cliente potencial. En Garabito, son especialmente
utiles para promocionar eventos deportivos, campafias de temporada y encuestas de satisfaccion.
Los contenidos mas efectivos incluyen videos, historias en tiempo real, sorteos y testimonios de
otros turistas, lo cual aumenta la credibilidad del destino.

Tipo de cliente para este tipo de turismo

En el disefio de productos turisticos especificos, como lo son las actividades deportivas en
el canton de Garabito, es primordial definir con claridad el tipo de cliente al que se orientan los
servicios ofrecidos. Diversos estudios han coincidido en sefialar que el perfil del cliente actual se
caracteriza por ser digitalmente activo, socialmente consciente y altamente interesado en
experiencias personalizadas. De acuerdo con Vera y Zumaran (2021), el turista deportivo suele ser
“una persona entre 25 y 45 afios, con nivel educativo medio o alto, que planifica sus viajes con
base en intereses especificos como el bienestar, el deporte, la sostenibilidad y el contacto con la
cultura local” (p. 9).

En el caso de Garabito, este cliente se encuentra tanto a nivel nacional como internacional.
El turista nacional representa una oportunidad durante fines de semana y temporadas festivas, y
suele mostrar afinidad por actividades accesibles y familiares, como caminatas, ciclismo recreativo
0 participacion en actividades deportivas comunitarias. Por su parte, el cliente internacional,
conforme con Villalobos et al. (2011), se distingue por “su capacidad de gasto medio-alto, su
interés en actividades de aventura organizadas, y su busqueda de experiencias memorables que

combinen naturaleza, deporte y sostenibilidad” (p. 168).
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.Un rasgo esencial de este tipo de cliente es su comportamiento digital. Al respecto, Escoto
et al. (2013), sefialan que “mas del 60% de los turistas jovenes utilizan redes sociales para
informarse sobre destinos, comparar experiencias y compartir sus propias vivencias durante el
viaje” (p. 8). Este dato significa que el cliente esperado no solo consume servicios, sino que también
se convierte en un difusor activo del destino, generando promociéon gratuita mediante
publicaciones, fotografias, resefias y recomendaciones.

De igual modo, este consumidor procura destinos que le ofrezcan condiciones de seguridad,
infraestructura de calidad, opciones de alimentacién saludable, conectividad, sostenibilidad
ambiental y atencion personalizada. Su motivacion esta guiada por el deseo de vivir experiencias
transformadoras, participar activamente en las actividades del lugar y establecer conexiones
significativas con el entorno.

En consecuencia, el disefo de la oferta turistica en Garabito debe estar enfocado en atraer
y fidelizar a estos clientes mediante propuestas auténticas, responsables y de alta calidad, que

integren el deporte con la cultura, el bienestar y la participacion comunitaria.
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CAPITULO III: MARCO METODOLOGICO

El marco metodologico es esencial en toda investigacion, dado que describe los
procedimientos especificos que se utilizaron para lograr los objetivos establecidos. En esta
investigacion actual, se analiza la influencia del turismo deportivo en el crecimiento econdémico y
la promocion de Garabito como un destino turistico sobresaliente en el primer cuatrimestre del afio
2025. En esta seccion se describe el enfoque de la investigacion, el disefio del estudio, las fuentes
de informacion utilizadas, la poblaciéon y muestra seleccionadas, las unidades de anélisis
consideradas, los instrumentos empleados y las etapas de recoleccion de datos. Toda esta
informacion se muestra de forma organizada y sistematica con el propdsito de garantizar la validez
y fiabilidad de los resultados alcanzados.

Enfoque de la Investigacion

Enfoque Cualitativo

Este enfoque se centra en comprender fendmenos desde una perspectiva subjetiva,
explorando experiencias, percepciones y significados que las personas atribuyen a sus realidades.
Es especialmente util en estudios exploratorios en los que se busca una comprension profunda de
un fendémeno.

Método Inductivo: Parte de observaciones especificas para desarrollar generalizaciones o
teorias. Es caracteristico de la investigacidn cualitativa, permitiendo construir conocimiento a partir
de datos particulares. Segun Herndndez y Mendoza (2018), "el proceso inductivo se basa en la
observacion de casos particulares para, posteriormente, establecer generalizaciones" (p. 24).

Enfoque Cuantitativo

Este enfoque se basa en la recoleccion y andlisis de datos numéricos para identificar
patrones y probar hipotesis. Es adecuado para estudios que buscan medir variables y establecer
relaciones causales entre ellas.

Método Deductivo: Inicia con teorias o hipotesis generales y avanza hacia conclusiones
especificas. Es comun en la investigacion cuantitativa, donde se busca probar hipotesis
preestablecidas. Herndndez y Mendoza (2018) afirman que "el razonamiento deductivo comienza

con una teoria general y se dirige hacia observaciones especificas que la confirmen o refuten" (p.

25).
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Enfoque Mixto

Este enfoque integra elementos de los enfoques cualitativo y cuantitativo para proporcionar
una comprension mas completa del fenomeno estudiado. Combina la profundidad interpretativa
del enfoque cualitativo con la precision y capacidad de generalizacion del cuantitativo.

Método Explicativo: Procura identificar las causas y efectos de los fendmenos,
proporcionando una comprension detallada de las relaciones entre variables. Es utilizado en
investigaciones que pretenden explicar el "por qué" y el "como" de los fendmenos observados.
Segun Hernandez y Mendoza (2018), "los estudios explicativos buscan determinar las causas de
los eventos o fendmenos, estableciendo relaciones de causalidad" (p. 26).

De acuerdo con el objetivo general de esta investigacion que consiste en analizar el impacto
del turismo deportivo en el desarrollo econdomico y la promocién de Garabito como un destino
turistico destacado y sus objetivos especificos, el enfoque mixto y método explicativo se
consideran los més adecuados. Este enfoque permite:

Identificacion de Eventos Deportivos: Utilizar métodos cualitativos para explorar y
catalogar los eventos deportivos que atraen turistas a Garabito, comprendiendo las dinamicas y
caracteristicas de cada evento.

Estudio de Mercado: Aplicar métodos cuantitativos para medir las oportunidades
econoOmicas generadas por el turismo deportivo en los comercios y servicios locales, analizando
datos estadisticos sobre ingresos, empleo y otros indicadores econdémicos.

Propuesta de Estrategias: Integrar hallazgos cualitativos y cuantitativos para desarrollar
estrategias efectivas que potencien la promocion de Garabito como un destino ideal para el turismo
deportivo, basadas en una comprension holistica del contexto.

La combinacion de enfoques cualitativos y cuantitativos permitird una comprension
integral del fendmeno, facilitando la elaboracion de propuestas fundamentadas y efectivas para el
desarrollo turistico y econdmico de Garabito.

Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion es de tipo no experimental, de caracter descriptivo y
transversal, enfocandose en la descripcion de las caracteristicas y factores asociados al turismo
deportivo en Garabito durante el primer cuatrimestre del 2025. Este método no involucra la

manipulacion de variables, sino la observacion de los fendémenos tal y como se manifiestan en su
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entorno natural, lo que posibilita el andlisis de las dindmicas del turismo deportivo y su influencia
en la promocion del municipio.

Segun lo expuesto por Hernandez y Mendoza (2018), la investigacion descriptiva tiene
como objetivo detallar de manera minuciosa las caracteristicas especificas de un fenémeno,
examinando aspectos como su naturaleza, ubicacién, momento y método, sin establecer relaciones
causales. En esta ocasion, se busca ofrecer una explicacion exhaustiva sobre el turismo deportivo
y su impacto en la llegada de turistas, asi como en el crecimiento econdémico y la promocion de
Garabito como un lugar turistico.

Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son los recursos de los cuales se obtiene la informacion
necesaria para abordar el tema de investigacion. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), se
pueden clasificar las fuentes “en primarias y secundarias. Las fuentes primarias se refieren a datos
originales obtenidos directamente del entorno de investigacion, en contraste, las fuentes
secundarias son registros recopilados y examinados con anterioridad por otros investigadores” (p.
224).

En esta investigacion, se utilizan, tanto fuentes primarias como secundarias con el fin de
recopilar una diversidad de datos y asegurar una base so6lida para el anélisis.

Fuentes primarias

Las fuentes primarias ofrecen datos directos y actualizados acerca del tema que se esta
investigando.

Encuestas a turistas y participantes en eventos deportivos: Se llevan a cabo encuestas a
una muestra representativa de turistas y deportistas que participen en eventos deportivos en
Garabito durante los primeros cuatro meses del 2025. El proposito es recopilar informacion sobre
sus opiniones acerca del lugar que visitaron, sus vivencias durante los eventos y la influencia
econdmica que perciben en la comunidad local.

Entrevistas a profundidad con organizadores de eventos deportivos, empresarios
locales y residentes: Estas entrevistas posibilitan la obtencion de opiniones y experiencias
detalladas de la poblacion local, empresarios del sector turistico y organizadores de eventos, acerca

del impacto que el turismo deportivo tiene en la vida cotidiana y en la economia de Garabito.
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Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias proporcionan informacion adicional a la obtenida de las fuentes
primarias, brindando un contexto mas completo.

Informes y estadisticas del Instituto Costarricense de Turismo (ICT): Se analiza
informacion acerca de la afluencia turistica en Garabito, el perfil de los visitantes e informes
detallados sobre el turismo deportivo.

Investigaciones académicas y literatura especializada: Se examinan investigaciones
anteriores acerca del turismo deportivo y su influencia econémica, tanto en Costa Rica como en
otros lugares con caracteristicas similares.

Medios de comunicacion regional y nacional: Se estudian articulos y reportajes sobre
eventos deportivos llevados a cabo en Garabito y su impacto en la promocion turistica del canton.
Poblacion y Muestra

La poblacion en un estudio se describe como el conjunto completo de elementos, individuos
0 grupos que presentan ciertas caracteristicas especificas y que son sujetos de andlisis en la
investigacion. Segun lo indicado por Hernandez y Mendoza (2018), la poblacion, también
denominada universo, hace referencia al “conjunto total de casos que cumplen con una serie de
caracteristicas especificas establecidas por el investigador para su andlisis” (p. 197). Para esta
investigacion, la poblacion esta dividida en dos grupos principales.

Turistas nacionales e internacionales que visiten Garabito: Que visiten Garabito
durante los eventos deportivos que tienen lugar en el primer cuatrimestre del 2025. Estas personas
son individuos que participan en los eventos deportivos o asisten como espectadores, y cuya
presencia en el canton se vincula con actividades deportivas.

Residentes locales y actores del sector turistico y comercial: Se contemplan residentes
locales y expertos de la industria turistica, tales como duefios de hoteles, restaurantes, gestores de
eventos deportivos y proveedores de otros servicios turisticos. Su punto de vista es fundamental
para comprender la influencia que tiene el turismo deportivo en la comunidad y en la economia
local.

Muestra

Para realizar esta investigacion, se elige una muestra que proporcione informacion

representativa y significativa sobre la influencia del turismo deportivo en Garabito. La muestra

abarca a turistas y residentes y profesionales del sector turistico, lo cual permite comprender el
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fenomeno desde diversas perspectivas. La seleccion de la muestra se lleva a cabo utilizando
métodos no probabilisticos, los cuales son apropiados para investigaciones descriptivas que tienen
como objetivo explorar y describir en detalle las caracteristicas del fendmeno en cuestion.

Encuestas a turistas: Se emplea un método de muestreo no probabilistico por
conveniencia, el cual es apropiado para investigaciones exploratorias o descriptivas en las que no
se busca generalizar los hallazgos a toda la poblacion. La muestra estd conformada por 150 turistas,
elegidos en distintos sitios de Garabito durante los eventos deportivos, tales como instalaciones
deportivas, playas y hoteles. Este enfoque posibilita obtener una primera impresion del impacto de
los eventos en la industria turistica.

Entrevistas a profundidad: Se llevan a cabo entrevistas utilizando un método de seleccion
intencional con el fin de elegir a ocho participantes que puedan ofrecer puntos de vista
significativos sobre el tema en cuestion. Esta seleccion estd compuesta por organizadores de
eventos, empresarios locales y residentes con experiencia en la promocion del turismo deportivo
en Garabito. De acuerdo con la fuente citada Hernandez y Mendoza (2018), “el método de muestreo
intencional resulta especialmente beneficioso en estudios de naturaleza cualitativa, dado que
posibilita la seleccion de individuos con conocimientos especializados en el area de estudio
pertinente” (p. 426).

Esta investigacion pretende capturar la diversidad de experiencias sobre el turismo
deportivo en Garabito mediante un enfoque de muestreo. En las encuestas a turistas se utiliza el
muestreo no probabilistico por conveniencia para recolectar datos relevantes sobre el impacto en
la industria turistica sin generalizar los resultados. Se seleccionan individuos con experiencia
especifica, como organizadores de eventos y empresarios, para realizar entrevistas en profundidad
y obtener informacion valiosa. Esto maximiza la relevancia de los datos recopilados para un estudio

exploratorio y descriptivo.



Tabla 2. Entrevistados
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Entrevistado

Puesto

Razon

No. 1

No. 2

No. 3

No. 4

No. 5

No. 6

No. 7

No. 8

Organizador de eventos deportivos

Propietario de un hotel

Dueiio de un restaurante

Funcionario del Instituto
Costarricense de Turismo (ICT)

Miembro de una organizacion
deportiva local

Residente local

Empresario del sector de
entretenimiento

Representante de la
Municipalidad de Garabito

Para comprender la
planificacion y el impacto
de los eventos en la
atraccion de turistas.

Para evaluar el efecto del
turismo deportivo en la
ocupacion y la rentabilidad
del negocio.

Para entender como los
eventos deportivos influyen
en la afluencia de clientes y
las ventas.

Para analizar las politicas y
estrategias de promocion del
turismo deportivo en la
region.

Para evaluar el papel de las
asociaciones locales en la
organizacion y promocion
de eventos.

Para obtener la perspectiva
de la comunidad sobre los
beneficios y desafios del
turismo deportivo.

Para comprender cémo los
eventos deportivos
impactan el sector del ocio y
recreacion.

Para conocer las
iniciativas municipales en la
promocion de actividades
deportivas.

Fuente: Elaboracion propia 2024
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Unidades de Analisis

Una unidad de analisis es el individuo, objeto o entidad del cual se recopilan datos para
cumplir con los objetivos del estudio (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 197). Las unidades de
analisis son en esta investigacion, las siguientes:

Turisticas en Garabito: Opiniones y experiencias de turistas en Garabito sobre eventos
deportivos y el destino.

Sector turistico: Residentes y actores. El impacto del turismo deportivo en la economia y
la vida social del canton desde la perspectiva de la comunidad y los empresarios locales.

Informacion sobre eventos deportivos: Analizar la relacion entre la promocion de eventos
y la percepcion del destino a través de datos estadisticos sobre la cantidad de participantes y
caracteristicas de los eventos.

Se seleccionan unidades de analisis para cubrir diversos aspectos del fendmeno, incluyendo
la perspectiva de los visitantes y la de los residentes locales.
Instrumentos

Los dispositivos de recopilacion de datos son los instrumentos empleados para obtener
informacion pertinente para el estudio. De acuerdo con Hernandez y Mendoza (2018), la seleccion
de los instrumentos debe estar en concordancia con los objetivos de la investigacion y el tipo de
informacion que se pretende recopilar, ya sea de naturaleza cuantitativa, cualitativa o mixta (p.
250).

Cuestionario

El cuestionario es un instrumento de investigacion cuantitativa que se utiliza para recopilar
datos estructurados a través de preguntas cerradas y escalas tipo Likert. En este estudio, se realiza
una encuesta a 150 turistas que visiten Garabito durante los eventos deportivos, con el proposito
de analizar sus opiniones sobre el lugar, la excelencia de los eventos y la influencia econdmica que
perciben en la localidad. Segtn lo expuesto por Hernandez y Mendoza (2018), “los cuestionarios
resultan beneficiosos para recabar datos uniformes de una amplia muestra, lo que simplifica el
analisis estadistico descriptivo con el fin de detectar patrones en las respuestas”™ (p. 250).

Entrevista en Profundidad

La entrevista en profundidad es una técnica cualitativa que se empleard para indagar en las
percepciones, vivencias y puntos de vista de los participantes. Resulta especialmente til para

adquirir informacion detallada y contextualizada, ya que brinda la oportunidad a los entrevistados
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de expresar sus opiniones de manera libre y abierta. Se llevaran a cabo ocho entrevistas con
individuos destacados, tales como organizadores de eventos, empresarios locales y residentes, con
el fin de analizar el impacto del turismo deportivo desde diversas perspectivas. Hernandez y
Mendoza (2018), resaltan que “las entrevistas en profundidad son apropiadas para comprender
fenémenos complejos y permiten capturar la riqueza de las experiencias individuales” (p. 462).

Cuadro de variables

Tabla 3. Cuadro de variables

Objetivo Variable Definicion Dimensiones Indicadores Instrumento

Especifico
1. Identificar Eventos Actividades  Tipo de Cantidad de Cuestionarios y
los eventos deportivos deportivas evento, eventos entrevistas a
deportivos organizadas  periodicidad, organizados,  organizadores.
para  atraer en Garabito nivel de numero de
turistas a que generan convocatoria.  asistentes.
Garabito. interés

turistico.

2. Desarrollar Oportunidades  Beneficios Generacion de Ingresos Cuestionarios a
un estudio de econdmicas econémicos  ingresos, reportados, comerciantes 'y
mercado para derivados de creacion de empleos analisis de datos
saber  cuales la afluencia empleos. generados por financieros.
son las de turistas eventos.
oportunidades por eventos
econdémicas deportivos,
generadas por como
el turismo ingresos y
deportivo en empleo.
los comercios y
servicios
locales.
3. Proponer Estrategias de Acciones Canales de Frecuencia de Entrevistas a
estrategias promocion planificadas  promocion, uso de profundidad con
para potenciar para mejorar impacto en la medios, actores clave.
la promocién la visibilidad percepcion alcance de las
de  Garabito y atractivo de turistica. campafias.
como un Garabito
destino ideal como destino
para el turistico
turismo deportivo.
deportivo.

Fases de Recoleccion de Datos

Elaboracion y Validacion de los Instrumentos

e Elaborar el cuestionario y el conjunto de preguntas para las entrevistas.
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e Llevar a cabo una prueba inicial con el fin de calibrar los instrumentos de acuerdo con
la retroalimentacion recibida.

Obtencion de Datos Cuantitativos

e Aplicar el cuestionario a 150 turistas en distintos lugares de Garabito, tales como
instalaciones deportivas, playas y hoteles.

Obtencion de Datos Cualitativos

e Llevar a cabo entrevistas detalladas con los participantes elegidos, siguiendo un
protocolo semiestructurado.

Analisis de la Informacion Recopilada

e Llevar a cabo un estudio estadistico descriptivo de los datos numéricos.

e Llevar a cabo un analisis tematico de los datos cualitativos con el fin de identificar

patrones y temas principales.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE RESULTADOS

El presente capitulo tiene como objetivo exponer y analizar los resultados alcanzados a
partir de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de los datos definidos en la metodologia.
Con base en los objetivos especificos de la investigacion, se interpretan las respuestas de los
participantes mediante un analisis mixto que integra, tanto datos cuantitativos como cualitativos.
El enfoque adoptado permite identificar patrones, percepciones, oportunidades y debilidades en
torno a la promocién de actividades deportivas como estrategia para impactar el turismo en el
canton de Garabito durante el primer cuatrimestre del 2025.

Tratamiento de la informacion

Este apartado detalla el tratamiento dado a la informacion recolectada por medio de los
instrumentos seleccionados. Al tratarse de una investigacion con enfoque mixto, se utilizaron dos
técnicas principales: un cuestionario estructurado, aplicado a una muestra de visitantes nacionales
e internacionales del cantdon y una entrevista semiestructurada, dirigida a actores clave como
representantes del gobierno local, empresarios del sector turistico, organizadores de eventos
deportivos y lideres comunitarios.

La informacién cuantitativa fue procesada utilizando tablas de frecuencia y porcentajes, lo
cual permitié una representacion estadistica clara de las opiniones y comportamientos de los
visitantes. La informacion cualitativa, por su parte, se organizd mediante categorias tematicas y se
analiz6 interpretativamente, buscando patrones de sentido, coincidencias y divergencias entre los
actores entrevistados.

Aplicacion de los instrumentos

La aplicacion del cuestionario se realizé entre abril y mayo de 2025, en puntos estratégicos
del canton de Garabito, tales como la playa Jaco, el parque central, hoteles, ferias deportivas y
terminales de transporte. La muestra estuvo compuesta por un total de 150 personas, distribuidas
entre turistas nacionales e internacionales, cuyas edades oscilaban entre los 18 y 65 afios. El
cuestionario incluyo items cerrados y una escala de valoracion de Likert para explorar aspectos
como el nivel de satisfaccion, actividades deportivas preferidas, uso de redes sociales para
informarse y percepcion del destino.

En paralelo, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas a un total de nueve
informantes clave del sector turistico y deportivo del canton. Las entrevistas se hicieron de manera

presencial en las instalaciones del gobierno local, en negocios turisticos o por video llamadas. Las
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preguntas abiertas permitieron explorar en profundidad temas como la percepcion del impacto del
turismo deportivo, las necesidades de infraestructura, el papel de la promocion digital y las alianzas
entre sectores publico y privado.
Tabulacion de datos
La informacidn obtenida a través de los cuestionarios fue sistematizada en una matriz de
datos en Excel. A partir de ella, se generaron figuras circulares, de barras y tablas comparativas
para representar los porcentajes de respuesta por item. Entre los principales datos tabulados se
encuentran el nivel de interés por actividades deportivas, frecuencia de participacion, canales de
informacion turistica utilizados, grado de satisfaccion con la oferta local y sugerencias de mejora.
Los datos cualitativos de las entrevistas fueron transcritos y codificados, identificando
palabras clave y agrupandolas en ejes tematicos como: “potencial del destino”, “infraestructura
deportiva”, “coordinacion institucional”, “limitaciones operativas” y “propuesta de valor del
turismo deportivo “y luego en variables. Estos hallazgos ayudaron a complementar la vision con
una observacion mas interpretativa del fendémeno investigado.
Analisis del cuestionario

Pregunta 1. Edad

Figura 1. Rango de edad de los encuestados
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Mas de 50 afios

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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Tabla 4. Rango de edad de los encuestados

18-25 afos 42 28.0%
26-35 anos 51 34.0%
36-50 afios 36 24.0%
Mas de 50 afios 21 14.0%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

La mayoria de los encuestados (34%) se encuentra en el rango de edad de 26 a 35 afios,
seguido del grupo de 18 a 25 afios con un 28%. El 24% tiene entre 36 y 50 afios, y el 14% restante
supera los 50 afos.

Los datos evidencian que la poblacion participante en los eventos deportivos en Garabito
durante el primer cuatrimestre del 2025 esta conformada principalmente por personas jovenes y
adultas jovenes, lo cual sugiere una vinculacion fuerte entre turismo deportivo y generaciones
activas fisicamente. También se observa la participacion de personas mayores de 36 afos, lo que
demuestra que estos eventos no son exclusivos de un rango etario, sino que atraen una variedad de
publicos interesados en experiencias deportivas, recreativas y turisticas.

Pregunta 2. Tipo de visitante

Figura 2. Tipo de visitante segun autopercepcion

companante de un deportista

Turista nacional

Deportista participante

Turista extranjero

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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Tabla 5. Tipo de visitante segun autopercepcion

Tipo de visitante Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Turista nacional 44 29.33%
Turista extranjero 38 25.33%
Deportista participante 40 26.67%
Acompainante de un deportista 20 13.33%
Otro 8 5.33%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Interpretacion de resultados

Los encuestados se identificaron mayoritariamente como turistas nacionales (29,33%) y
deportistas participantes (26,67%), seguidos por turistas extranjeros (25,33%). Un 13,33% se ubico
como acompaiiante de un deportista, mientras que el 5,33% restante se incluyo en la categoria otro.

Los datos revelan una distribucion equilibrada entre visitantes nacionales, extranjeros y
deportistas activos, lo cual confirma la diversidad del perfil turistico-deportivo en Garabito. La
presencia de acompafiantes y personas con motivaciones distintas también destaca el caracter
integrador de los eventos, donde no solo participan atletas, sino también familias, amistades o
asistentes con otros intereses. Esta diversidad es determinante para comprender el alcance social y

turistico de estas actividades, asi como sus diferentes niveles de impacto.



Pregunta 3. Nivel educativo alcanzado
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
Tabla 6. Nivel educativo alcanzado por los encuestados
Primaria completa o incompleta | 12 8.00%
Secundaria completa 40 26.67%
Educacion universitaria 68 45.33%
Posgrado 30 20.00%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Interpretacion de resultados

El grupo mayoritario de encuestados (45,33%) indic6 tener educacidon universitaria,
seguido por un 26,67% con secundaria completa. Un 20% posee estudios de posgrado, y apenas un
8% cuenta con nivel educativo correspondiente a primaria.

Los datos muestran que la mayoria de las personas que asistieron o participaron en eventos
deportivos en Garabito cuentan con un nivel educativo medio o alto, lo que puede estar relacionado
con la capacidad de movilizacion, el interés en actividades organizadas y el acceso a la informacion.
La presencia de personas con formacion universitaria y de posgrado sugiere que el turismo
deportivo atrae a visitantes con preparacion académica significativa, posiblemente con mayor
poder adquisitivo o motivaciones especificas relacionadas con el bienestar, el deporte y el turismo
experiencial. El grupo con primaria es reducido, lo que también podria indicar menor participacion
de poblaciones con menor acceso educativo en este tipo de eventos.

Pregunta 4. ;Ha visitado Garabito anteriormente por motivos deportivos o turisticos?

Figura 4. Motivos deportivos o turisticos para visitar Garabito

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla 7. Visitantes con experiencias previas en el destino

: Ha visitado anteriormente

6 . . . .
Garabito? Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)

Si 95 [63.33%

No 55(36.67%

Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

El 63,33% de los encuestados indicd6 que ya habia visitado previamente el cantén de
Garabito por motivos turisticos o deportivos, mientras que un 36,67% respondid que era su primera
visita al destino.

Los datos sefialan que una mayoria significativa de los participantes ya tenia experiencias
anteriores en Garabito, lo cual sugiere un grado importante de fidelidad o repeticion en la eleccion
del destino. Esta recurrencia puede estar asociada con la oferta de eventos, la calidad de la
experiencia o la cercania geografica. Por otro lado, el porcentaje de visitantes que llegaron por
primera vez también es considerable, lo cual indica que el turismo deportivo sigue atrayendo
nuevos publicos. La coexistencia de ambos perfiles (recurrentes y nuevos) permite inferir que
Garabito mantiene su capacidad de convocatoria tanto en términos de retencion como de atraccion.

5. ¢Con qué frecuencia se organizan eventos deportivos en Garabito segin su
experiencia?

Figura 5. Frecuencia con la que se organizan eventos deportivos en Garabito
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Tabla 8. Frecuencia con la que se organizan eventos deportivos en Garabito

Frecuencia de eventos Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Mensualmente 38 25.33%
Trimestralmente 60 40.00%
Semestralmente 30 20.00%
Anualmente 15 10.00%

No se organizan 7 4.67%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Percepcion del resultado

La mayoria de los encuestados (40%) considera que los eventos deportivos en Garabito se
organizan de manera trimestral. Un 25,33% indica que se realizan mensualmente, seguido de un
20% que opina que se celebran semestralmente. Solo un 10% sefiala que son anuales, mientras que
un 4,67% afirma que no se organizan.

Los resultados muestran que una mayoria significativa de turistas y deportistas participantes
identifica que los eventos deportivos en Garabito se realizan con relativa regularidad,
especialmente con frecuencias trimestral o mensual. Esta tendencia podria estar relacionada con
experiencias personales recientes, coincidencias de viaje o la visibilidad de actividades durante su
visita. También se observa una proporcion menor de personas que percibe estos eventos como
semestrales o anuales, lo cual sugiere que existe cierta variabilidad en el conocimiento o exposicion
a este tipo de actividades.

Finalmente, un pequefio porcentaje manifiesta no haber identificado ningun evento
deportivo, lo que puede estar vinculado con la falta de coincidencia en fechas o desconocimiento
del calendario de actividades en la zona. Esta informacién proporciona una vision general sobre
como perciben los participantes la organizacion de eventos deportivos en el cantdn, lo cual resulta
util para contextualizar los siguientes hallazgos relacionados con los tipos de eventos, su

convocatoria y el impacto percibido.
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6. ;Qué tipo de eventos deportivos ha identificado en la zona?

Figura 6. Tipos de eventos deportivos identificados por los encuestados

Otros

Triatlén

Ciclismo
Atletismo

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 9. Tipos de eventos deportivos identificados por los encuestados

Tipo de evento deportivo Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)

Surf 110 28.57%
Ciclismo 80 20.78%
Atletismo 70 18.18%
Triatlén 55 14.29%
Futbol 48 12.47%
Otros 22 5.71%

Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

El evento deportivo mas identificado por los encuestados es el surf, con un 28,57% de las
menciones. Le siguen el ciclismo (20,78%), el atletismo (18,18%) y el triatlon (14,29%). El fatbol
fue mencionado por el 12,47% y otras disciplinas diversas representan un 5,71% del total.

Los datos indican que el surf ocupa una posicion destacada dentro del imaginario de los
visitantes como actividad deportiva caracteristica del canton. La presencia de otros deportes como
ciclismo y atletismo indica una oferta variada percibida por los encuestados. Las respuestas
también reflejan una familiaridad con actividades que requieren espacios abiertos y que suelen

formar parte de competencias recreativas o profesionales. La categoria “otros” incluye menciones
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como voleibol de playa, natacidon y yoga, lo cual sugiere que existe diversidad de eventos que,
aunque menos frecuentes o visibles, son igualmente reconocidos por quienes participaron en la
muestra. Esta informacion aporta una perspectiva amplia del tipo de actividades deportivas que los

turistas y deportistas logran identificar durante su visita a Garabito.

7. (Cual considera que es el nivel de convocatoria de estos eventos?

Figura 7. Nivel de convocatoria percibido en los eventos deportivos
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 10. Nivel de convocatoria percibido en los eventos deportivos

Nivel de convocatoria Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Bajo (menos de 100) 28 18.67%

Medio (100 a 500 personas) 79 52.67%

Alto (mas de 500 personas) 43 28.67%

Total 150 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.
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Interpretacion de resultados:

La mayoria de los encuestados (52,67%) percibe que los eventos deportivos organizados en
Garabito tienen una convocatoria media, es decir, entre 100 y 500 personas. Un 28,67% considera
que la convocatoria es alta, superando las 500 personas por evento. El 18,67% restante opina que
la asistencia es baja, con menos de 100 personas.

Los datos evidencian que mas de la mitad de los participantes identifican una asistencia
moderada a los eventos deportivos, mientras que cerca de un tercio los asocia con alta concurrencia.
Esta percepcion podria estar influenciada por el tipo de evento al que asistieron, la época del afio,
el lugar de realizacion o el nivel de promocion. La proporcion menor que percibe baja asistencia
representa una experiencia diferente, lo cual sugiere que la participacion puede variar
significativamente entre actividades. En conjunto, esta informacion aporta una vision general sobre
como los visitantes experimentan la magnitud de los eventos deportivos en el canton.

8 (Qué impacto considera que tienen los eventos deportivos en los ingresos del
comercio local?

Figura 8. Percepcion del impacto economico en el ingreso durante los eventos deportivos

Disminuye

18.0%
6.7%

32.0%
Aumenta ligeramente

43.3%

Aumenta significativamente

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla 11. Percepcion del impacto economico en el ingreso durante los eventos deportivos

Percepcion ,de! impacto Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
economico
Aumenta significativamente 65 43.33%
Aumenta ligeramente 48 32.00%
No cambia 27 18.00%
Disminuye 10 6.67%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

El 43,33% de los encuestados considera que los eventos deportivos aumentan
significativamente los ingresos del comercio local. Un 32% opina que aumentan ligeramente,
mientras que el 18% indica que los ingresos no cambian. Solo un 6,67% percibe que estos eventos
disminuyen los ingresos de los negocios.

Los datos muestran que una gran parte de los turistas y deportistas participantes perciben
un efecto positivo de los eventos deportivos sobre el comercio del canton. Las categorias que
sefialan un aumento significativo o ligero representan en conjunto el 75,33% de las respuestas. Esto
sugiere que la presencia de actividades deportivas es asociada, por quienes visitan el destino, con
un ambiente dindmico que favorece el movimiento econdémico local. También es relevante el
porcentaje de personas que no observa cambios (18%), lo que podria estar vinculado con
experiencias especificas o actividades puntuales. Por ultimo, una minoria considera que los
ingresos disminuyen durante estos eventos, lo cual forma parte de la diversidad de percepciones

que se registraron en la muestra aplicada
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9. (Cual fue su principal motivacion para visitar Garabito durante el evento
deportivo?
Figura 9. Motivaciones principales para visitar Garabito durante eventos deportivos

Elaboracion Propia, 2025
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 12. Motivaciones principales para visitar Garabito durante eventos deportivos

Motivacion de visita Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Participar en el evento 72 48.00%

Acompafiar a un familiar/amigo 38 25.33%

Turismo recreativo general 25 16.67%

Negocios o trabajo vinculado al 10 6.67%

evento

Otro 5 3.33%

Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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El 48% de los encuestados indic6 que su motivacion principal para visitar Garabito fue

participar directamente en el evento deportivo. Un 25,33% asistid para acompafiar a un familiar o

amigo, mientras que un 16,67% manifest6 haber llegado por motivos de turismo recreativo general.

El 6,67% visito la zona por motivos laborales o de negocio vinculados al evento, y el 3,33% declar6

otras motivaciones.

La mayoria de los participantes fueron protagonistas activos en el evento, lo que resalta la

relevancia de estas actividades como motor de movilizacidén turistica. Ademas, se destaca el

acompafiamiento de familiares y amigos como una segunda motivacion significativa, lo cual

evidencia un efecto multiplicador en la asistencia. Un porcentaje menor asistid por motivos

recreativos no relacionados directamente con el evento, lo que sugiere que algunas visitas coinciden

con actividades deportivas sin que estas sean su objetivo principal. Las motivaciones laborales y

otras razones aparecen con una menor representacion dentro de la muestra.

10. ;Como califica la calidad de los servicios ofrecidos durante el evento deportivo?

Figura 10. Percepcion sobre la calidad de los servicios ofrecidos durante el evento
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Tabla 13. Percepcion sobre la calidad de los servicios ofrecidos durante el evento

Percepcion del servicio Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Muy satisfactorios 58 38.67%

Satisfactorios 51 34.00%

Regulares 24 16.00%

Deficientes 12 8.00%

Muy deficientes 5 3.33%

Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

El 38,67% de los encuestados califico los servicios ofrecidos como muy satisfactorios,
mientras que un 34% los considerd satisfactorios. Un 16% tuvo una percepcion regular, y un
11,33% combiné opiniones deficientes o0 muy deficientes.

Mas de dos tercios de los participantes manifestaron una valoracion positiva sobre los
servicios recibidos durante los eventos deportivos en Garabito. Una menor proporcion expreso una
opinion neutra o critica, lo que evidencia una diversidad de experiencias entre los asistentes. Esta
informacion permite observar como fue percibida la atencidn, logistica, infraestructura y
organizacion general de los servicios asociados a la actividad deportiva en el destino.

11. ; Utilizé redes sociales para informarse sobre el evento deportivo?

Figura 11. Uso de redes sociales para informarse sobre el evento
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.
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Tabla 14. Uso de redes sociales para informarse sobre el evento

Uso de redes sociales Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Si, antes del evento 30 20.00%
Si, durante el evento 25 16.67%
Si, antes y durante 65 43.33%
No, me informé por otros medios 20 13.33%
No utilicé ninguna fuente 10 6.67%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

El 43,33% de los encuestados indico que utilizo redes sociales tanto antes como durante el
evento para informarse. Un 20% accedié a informacién solo antes del evento, y un 16,67%
unicamente durante. Por su parte, el 13,33% recurrid a otros medios distintos a las redes sociales,
y un 6,67% afirm6 no haberse informado por ningiin canal.

Estos resultados evidencian que las redes sociales cumplen un papel protagénico como
fuente de informacién antes y durante los eventos deportivos realizados en el canton. La alta
proporcion de personas que usaron estas plataformas en ambas etapas (preparacion y desarrollo del
evento) sugiere que los asistentes no solo dependen de ellas para decidir su participacion, sino
también para mantenerse actualizados en tiempo real.

A su vez, el uso de medios tradicionales como carteles, radio o recomendaciones
personales, aunque minoritario, confirma que existe una diversidad en los canales de comunicacion
que conviven dentro del perfil turistico del destino. Esto implica que, para lograr una cobertura
informativa mas efectiva, es necesario adoptar estrategias de difusion multicanal que consideren

tanto lo digital como lo tradicional.



12. ;Considera que el turismo deportivo impulsa la economia local?

Figural2. Percepcion del turismo deportivo como impulsor de la economia local
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Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Tabla 15. Percepcion del turismo deportivo como impulsor de la economia local

40

50 60

70

Percepcion del impacto del
turismo deportivo

Frecuencia absoluta (f)

Frecuencia relativa (%)

Si, en gran medida 68 45.33%
Si, en parte 54 36.00%
No esta claro 18 12.00%
No tiene impacto 10 6.67%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

E145,33% de los encuestados considera que el turismo deportivo impulsa la economia local

en gran medida, mientras que un 36% senala que lo hace en parte. El 12% manifest6 que el impacto

no esta claro y un 6,67% expreso que el turismo deportivo no tiene impacto econémico.

La mayoria de los encuestados identifica una relacion positiva entre el turismo deportivo y

el movimiento econdmico del canton. También se observa un grupo que, aunque reconoce cierto
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impacto, lo percibe como parcial o no del todo evidente. Las respuestas que reflejan incertidumbre
o negacion del impacto representan una minoria dentro de la muestra. Esta informacién expone
como los visitantes perciben el vinculo entre actividad turistica deportiva y el beneficio econémico

local.
13 ;Recomendaria Garabito como destino de turismo deportivo?
Figura 13. Disposicion de los encuestados a recomendar Garabito como destino de

turismo deportivo
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Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Tabla 16. Disposicion de los encuestados a recomendar Garabito como destino de turismo

deportivo

.Recomendaria Garabito como

Frecuencia absoluta (f)

Frecuencia relativa (%)

destino?
Si 115 76.67%
No 12 8.00%
Tal vez 23 15.33%
Total 150 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2025.

Interpretacion de resultados

Una amplia mayoria de los encuestados (76,67%) manifesto estar dispuesta a recomendar
el canton de Garabito como destino de turismo deportivo, lo cual sugiere una percepcion
predominantemente favorable del lugar, tanto en términos de experiencia vivida como de
condiciones ofrecidas para la realizacion de eventos deportivos. Este resultado se alinea con los

altos niveles de satisfaccion observados en preguntas anteriores sobre servicios y organizacion. La
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recomendacion de un destino por parte de los visitantes es un indicador clave dentro de la
experiencia turistica, ya que implica no solo aprobacidn, sino también disposicion a replicar y
compartir dicha vivencia con terceros.

Por otro lado, un 15,33% respondi6 que “tal vez” recomendaria el destino. Esta respuesta
podria estar asociada a experiencias mixtas o aspectos que no cumplieron completamente con las
expectativas de los encuestados, como la calidad de los servicios, la organizacion del evento o el
entorno general. Aunque no es una respuesta negativa, si refleja ciertas reservas que podrian
considerarse en analisis posteriores.

Un 8% indicé que no recomendaria Garabito como destino de turismo deportivo. Este
grupo, aunque minoritario, representa percepciones que pueden estar influenciadas por situaciones
puntuales como problemas logisticos, deficiencias en la atencion, falta de informacion, o
condiciones climaticas o ambientales desfavorables durante el evento. Estas opiniones también son
valiosas, ya que permiten identificar areas susceptibles de mejora en la experiencia del visitante.

14. ;Coémo califica su satisfaccion general con la experiencia vivida en Garabito
durante el evento?

Figura 14. Nivel de satisfaccion general con la experiencia en Garabito
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Tabla 17. Nivel de satisfaccion general reportado por los encuestados

Nivel de satisfaccion general Frecuencia absoluta (f) Frecuencia relativa (%)
Muy satisfecho 63 42.00%

Satisfecho 50 33.33%

Neutral 22 14.67%

Insatisfecho 10 6.67%

Muy insatisfecho 5 3.33%

Total 150 100%

Fuente: Elaboracién propia, 2025.

Interpretacion de resultados:

Los datos muestran que el 42% de los encuestados se declar6 muy satisfecho con la
experiencia vivida en el canton de Garabito durante el evento deportivo en el que participd o
asistieron. Un 33,33% califico su experiencia como satisfactoria, lo cual representa una valoracion
positiva aunque con menor intensidad. Un 14,67% mantuvo una percepcion neutral, es decir, ni
positiva ni negativa, lo cual puede reflejar expectativas cumplidas parcialmente o experiencias
intermedias. Por otro lado, un 6,67% indicod haberse sentido insatisfecho y un 3,33% manifesto
estar muy insatisfecho, sumando asi un 10% de opiniones negativas entre los encuestados. Estos
datos permiten visualizar una tendencia general hacia la satisfaccion, aunque también reflejan la
existencia de experiencias dispares dentro del mismo entorno turistico.

La mayoria de los visitantes (75,33%) expresd niveles de satisfaccion positivos con
respecto a su experiencia en Garabito, lo cual sefiala una valoracion favorable por parte del publico
que asistio a eventos deportivos durante el primer cuatrimestre del 2025. Este resultado es
coherente con otras respuestas que reflejan una disposicion a recomendar el destino y una
percepcion positiva del impacto econdomico local. La satisfaccion reportada puede estar influida
por factores como la calidad de los servicios, la organizacion de los eventos, la atencion al visitante,
y las condiciones del entorno natural y urbano.

El grupo que se posiciono de forma neutral (14,67%) representa una franja relevante, ya
que puede incluir personas cuya experiencia no fue ni negativa ni extraordinaria. Este grupo es util
para identificar areas de mejora relacionadas con expectativas no cumplidas, servicios poco
diferenciados o falta de informacion previa.

En cuanto al 10% que manifesto insatisfaccion, este segmento aporta una perspectiva critica

que permite reconocer que aun existen retos en la gestion de la experiencia turistica y deportiva.
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Estas valoraciones podrian estar asociadas a problemas logisticos, demoras, falta de sefalizacion,
atencion deficiente, o condiciones adversas no previstas. Aunque minoritario, este grupo es
importante para el analisis cualitativo posterior, ya que permite comprender con mayor profundidad
los factores que impactan negativamente la satisfaccion del visitante.

Analisis de la entrevista

Variable: Eventos Deportivos

1. ;Cuales eventos deportivos se han organizado recientemente en Garabito?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

El entrevistado menciond una variedad de actividades organizadas en los ultimos meses,
entre ellas campeonatos nacionales de surf, triatlones y carreras urbanas recreativas. Resalto el
auge de las competencias de surf en Playa Hermosa, las cuales han logrado posicionarse en la
agenda nacional. Ademas, destaco la inclusion de categorias infantiles y amateur, lo que ha
incrementado la participacion comunitaria y familiar. Este testimonio evidencia no solo la
frecuencia de actividades deportivas, sino la diversidad de publicos meta que se atienden mediante
la oferta programada.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

El entrevistado reconoci6 que, desde su experiencia empresarial, los eventos més frecuentes
han sido los de surf, seguidos por triatlones y torneos de ciclismo. Menciond que durante la ultima
temporada alta se realizaron al menos tres actividades organizadas por federaciones nacionales y
apoyadas por patrocinadores turisticos. Este testimonio refuerza la percepcion de
profesionalizacion en la organizacion de eventos, ademds de su capacidad para activar el sector
comercial vinculado al alojamiento.

Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Desde su perspectiva, el entrevistado destaco la realizacion de maratones, competencias de
crossfit en la playa y torneos de futbol juvenil. Enfatizé que estos eventos han sido clave para el
aumento de visitantes durante fines de semana. Ademds, menciond festivales deportivos que
combinan musica, deporte y gastronomia, los cuales han sido organizados por emprendedores
locales. La respuesta permite observar como los eventos deportivos también adoptan un caracter

hibrido con componentes culturales y comerciales.
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Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Indico que el Instituto ha apoyado eventos de surf'y de trail running en coordinacién con la
municipalidad y empresas privadas. Subrayo la importancia de los eventos avalados por entidades
internacionales, los cuales proyectan a Garabito como destino competitivo y sostenible. Asimismo,
valor6 el papel de las actividades con enfoque ecologico y recreativo, como caminatas guiadas y
ciclismo de montafia, promovidas dentro del marco del turismo responsable.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Mencion¢ la realizacion de torneos de voleibol playa, encuentros de futbol aficionado y
competencias de ciclismo infantil. Afiadié que muchas de estas actividades son impulsadas desde
las asociaciones comunales, y que si bien algunas no tienen gran visibilidad nacional, son
fundamentales para la inclusion deportiva de la poblacion local y para estimular el flujo interno de
turistas costarricenses. Su testimonio aporta una vision desde la base comunitaria.

Entrevistado 6 — Residente local

Sefiald que con frecuencia se observan eventos como torneos de surf, carreras en la calle y
competencias de patinaje. Indicd6 que aunque no participa activamente, percibe un aumento de
movimiento en el centro del canton y en la playa durante los fines de semana. También comento
que algunos eventos pequefios pasan desapercibidos por falta de informacion, lo que limita su
impacto potencial. Esta opinion aporta una perspectiva critica desde la percepcion ciudadana.

Entrevistado 7 — Empresario del sector de entretenimiento

En su testimonio, destacé el crecimiento de actividades como las competencias de fuerza y
resistencia (tipo Spartan Race), ademés de la organizacion de circuitos deportivos en los que
colabora el sector privado mediante patrocinios. Reconocid que estos eventos tienen gran potencial
para atraer publicos jovenes y activos, y que representan una oportunidad para integrar propuestas
de entretenimiento y promocion de marca. Su aporte permite observar una sinergia entre deporte y
marketing.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Se refiri6 a la ejecucion reciente del programa “Garabito Ciudad Deportiva”, mediante el
cual se han promovido eventos de surf, atletismo y deportes de montafia. Indicé que la
municipalidad ha destinado recursos para habilitar espacios publicos adecuados y para facilitar

permisos logisticos. También menciond eventos deportivos inclusivos para personas con
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discapacidad, lo que resalta un enfoque de accesibilidad. Su testimonio evidencia el respaldo
institucional y la vision de largo plazo desde el gobierno local.

2. ;Con qué frecuencia se organizan y cuales son los mas representativos?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Sefial6 que la frecuencia de organizacion varia segun la temporada, pero que al menos se
programan dos eventos por trimestre. Los mas representativos, segun su experiencia, son el
Campeonato Nacional de Surf, las carreras urbanas de 5K y 10K, y los triatlones de verano. Afirmé
que estos eventos estdn calendarizados con antelacion, en coordinacion con asociaciones
deportivas y patrocinadores. La mencion explicita de una planificacion trimestral sugiere un
esfuerzo sostenido por mantener una agenda activa de actividades deportivas, lo cual incrementa
la previsibilidad turistica y la posibilidad de atraer visitantes recurrentes.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Indicé que durante el afio se organizan entre seis y ocho eventos deportivos, distribuidos
entre la temporada alta y los fines de semana largos. Resaltd que los eventos acuaticos, como el
surf y el paddleboarding, son los de mayor convocatoria. También menciondé que se han
consolidado actividades de nicho, como el fitness en la playa. La referencia a la estacionalidad y
la mencidon de eventos especializados denotan una oferta segmentada que responde a distintos
perfiles de turistas.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Desde su experiencia comercial, comenté que una vez al mes se realiza algin tipo de
competencia, aunque no siempre con el mismo nivel de promocion. Afirmé que los eventos que
generan mayor movimiento son los triatlones y torneos de futbol juvenil, ya que movilizan familias
completas. Agregd que existe una diferencia entre eventos de alto impacto, como los de surf, y
actividades mas modestas organizadas por comunidades. Este contraste destaca la coexistencia de
dos escalas de eventos: una turistica-comercial y otra de base comunitaria.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Menciond que hay una agenda anual coordinada con los gobiernos locales y asociaciones
deportivas, con énfasis en la realizacioén de eventos durante los meses de transicion turistica (mayo
y octubre) para romper con la estacionalidad. En cuanto a representatividad, sefialo que el surf ha
sido el buque insignia, seguido por las carreras de montafia. Subrayd que estos eventos son

integrados dentro de las estrategias regionales de promocién. Esto evidencia la existencia de
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politicas institucionales para diversificar y calendarizar la oferta deportiva como parte del
desarrollo turistico sostenible.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Indico que los eventos se organizan con frecuencia mensuales, aunque en algunos meses se
realizan hasta dos actividades, especialmente en marzo y julio. Sefiald6 como los mas
representativos los torneos de voleibol playa, las competencias de ciclismo amateur y las carreras
escolares recreativas. Su testimonio refuerza la idea de una comunidad activa en la organizacion,
donde el calendario deportivo se construye en funcion del ciclo escolar y el clima, y no
exclusivamente con fines turisticos.

Entrevistado 6 — Residente local

Coment6 que no tiene acceso directo a un calendario oficial, pero que en su experiencia hay
al menos una actividad deportiva importante cada mes o mes y medio. Afirmo que el surf es el mas
visible por su cobertura en redes sociales, pero que otras actividades como los torneos en parques
publicos o en escuelas no siempre se anuncian adecuadamente. Esto deja en evidencia una brecha
en la comunicacion local de los eventos, lo que limita la participacion y percepcion de constancia,
a pesar de que si existe movimiento deportivo continuo.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Destaco que la frecuencia ha aumentado en los ultimos dos afios, gracias a la articulacion
entre promotores privados y marcas patrocinadoras. Menciond eventos de frecuencia bimensual
que combinan deporte y espectaculo, como el “Fitness Fest” o los “Nocturnos deportivos”. Sostuvo
que los mas representativos son los eventos que integran musica, competencia y gastronomia, ya
que generan mas ingresos y visibilidad. Esta respuesta subraya el valor afiadido de los eventos
multidisciplinarios como productos turisticos atractivos.

Entrevistado 8 — Representante de 1a Municipalidad de Garabito

Indic6 que la municipalidad mantiene un calendario de actividades deportivas que
contempla una frecuencia mensual fija, aunque en temporada alta se realizan hasta tres eventos por
mes. Senalé que los mas representativos son los eventos avalados por federaciones deportivas
nacionales, los cuales se promocionan mediante el programa “Garabito Ciudad Deportiva”.

Agregd que también se apoya la realizacion de actividades inclusivas y recreativas en
comunidades alejadas. Esto evidencia una planificacion institucional que busca democratizar el

acceso al deporte y diversificar la imagen del cantéon como destino activo.
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3 (Cual ha sido la respuesta del publico?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Expresé que la respuesta del publico ha sido muy positiva en términos de asistencia y
participacion. Afirmé que hay un crecimiento constante en la asistencia a eventos, especialmente
los relacionados con el surf'y el atletismo. Menciond que muchos asistentes repiten su visita y que
incluso algunos solicitan con anticipacion las fechas del siguiente evento. Este comentario sugiere
una conexion emocional entre el evento y el publico, ademas de una consolidacion de audiencia
que refuerza el potencial turistico de estas actividades.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Senaldé que, en las fechas de eventos importantes, como los campeonatos de surf o
triatlones, su establecimiento llega a tener ocupacion total. Indicd que los visitantes muestran
satisfaccion con la experiencia vivida y que muchos se informan previamente por redes sociales
para planificar su viaje. Esto refleja una respuesta activa y planificada del publico, que no solo
consume el evento, sino que lo incorpora como parte de su experiencia turistica integral.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Coment6 que cuando hay eventos deportivos, el restaurante experimenta un incremento
considerable de comensales, en su mayoria familias, grupos de jovenes y visitantes extranjeros.
Afiadi6 que el ambiente se torna mas dinamico y festivo, y que muchos clientes expresan
entusiasmo por volver. Esta observacion evidencia un efecto positivo directo del evento en la
experiencia gastrondmica del publico y su disposicion a participar nuevamente.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Afirm6 que la percepcion del publico ha sido favorable, destacando especialmente la
participacion de visitantes extranjeros en eventos de surf'y la de costarricenses en carreras urbanas.
Ademas, menciond que los eventos cuentan con comentarios positivos en plataformas como
Facebook e Instagram, donde el publico resalta la organizacion, el entorno y el ambiente recreativo.
Este tipo de respuesta refuerza el rol de la satisfaccion del visitante como variable clave en la
sostenibilidad de los eventos turisticos.

Entrevistado S — Miembro de organizacion deportiva local

Describi6 la respuesta como “motivadora”, ya que, segun su percepcion, los eventos han
generado integracidbn comunitaria y entusiasmo en la poblacidon joven. Asegurd que muchos

adolescentes se han interesado en el deporte gracias a estas actividades. También recalcd que las
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familias acompafian a los participantes, lo que incrementa la asistencia y la participacion social.
Esta respuesta aporta un enfoque desde el impacto emocional y social del evento, mas alla de su
aspecto competitivo.

Entrevistado 6 — Residente local

Desde su vision como ciudadano, afirm6 que la gente en general “disfruta” de los eventos,
aunque critico que en algunos casos no se enteran con tiempo. Dijo que cuando los eventos estan
bien promocionados, la asistencia es numerosa y el ambiente es familiar. Agreg6d que hay quienes
no asisten por falta de transporte o desconocimiento. Esta perspectiva permite identificar no solo
los aspectos positivos de la respuesta del publico, sino también limitaciones estructurales que
afectan la inclusion.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Indicé que los eventos mas visuales, como los nocturnos con musica, tienen excelente
recepcion, especialmente entre jovenes adultos. Comentd que hay alta interaccion en redes sociales,
lo cual permite medir la respuesta del publico més alla de la asistencia fisica. También resalté que
algunos eventos logran atraer publico que normalmente no practica deporte, lo que amplia el
alcance del turismo deportivo hacia nuevos segmentos.

Entrevistado 8 — Representante de 1a Municipalidad de Garabito

Sefial6 que el publico responde positivamente cuando se le da informacion clara, se facilita
el acceso y se garantiza la seguridad. Mencioné que los eventos deportivos se han consolidado
como espacios familiares y recreativos, no solo competitivos. Resaltdé que cada vez hay mas
voluntarios y organizaciones interesadas en colaborar, lo que refleja un nivel creciente de
compromiso comunitario. Esta perspectiva institucional demuestra que la respuesta del publico es
también un indicador de apropiacion social del evento.

4 ;Cuantas personas asisten en promedio?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Indico que la asistencia varia segtn el tipo de evento, pero que en promedio se contabilizan
entre 400 y 800 personas por actividad. En el caso de competencias nacionales como los
campeonatos de surf, se ha llegado a superar las 1000 personas, incluyendo competidores,
acompafiantes y publico general. Subrayd que la asistencia ha crecido en los Gltimos afios gracias
a la mejor planificacion y difusion. Esta informacion sugiere una escala relevante de publico que

fortalece el impacto turistico y econdmico de los eventos.
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Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Coment6 que en los eventos mas importantes su hotel alcanza el 100% de ocupacién y que
otros hospedajes cercanos también reportan lleno total. A partir de su experiencia, estimo que al
menos 500 personas asisten regularmente a los eventos de mayor visibilidad, especialmente los que
se realizan en fin de semana largo o temporada alta. Esta respuesta aporta una percepcion basada
en indicadores de ocupacion, util para calcular el impacto en el sector alojamiento.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Estimd que la asistencia general ronda entre 300 y 700 personas por evento. Afirmé que,
durante las horas pico, su restaurante puede atender hasta el doble de clientes comparado con un
fin de semana normal. Ademas, indico que, en eventos con convocatoria nacional o federativa, la
afluencia se incrementa notablemente. Esta respuesta refleja una correlacion directa entre la
asistencia al evento y el consumo en establecimientos locales, lo que apoya el argumento de
impacto economico inmediato.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Con base en datos oficiales, menciono6 que la mayoria de los eventos atraen entre 200 y 600
personas, aunque algunos eventos estratégicos como el surf internacional o maratones costeras
superan las 1000 personas entre participantes y observadores. Subrayd que estos eventos no solo
generan flujo turistico sino también visibilidad para el canton. La perspectiva institucional
proporciona un respaldo técnico y cuantificable a la estimacion de la afluencia.

Entrevistado S — Miembro de organizacion deportiva local

Indic6 que los eventos organizados localmente atraen a 150-300 personas, pero que si hay
apoyo de empresas o municipalidad, la cifra puede duplicarse. Sefial6 que muchas veces la falta de
presupuesto limita la capacidad de convocatoria, lo cual puede restringir la proyeccién turistica.
Esta respuesta evidencia una dualidad entre el potencial de convocatoria y las limitaciones
organizativas que afectan la asistencia real.

Entrevistado 6 — Residente local

Desde su experiencia, dijo que ha visto eventos “muy concurridos”, especialmente en la
playa, donde calcula al menos 400 o 500 personas. También menciond actividades escolares o
comunales donde asisten menos de 200 personas. Aunque no maneja cifras exactas, su observacion
empirica confirma una afluencia considerable, particularmente en espacios publicos. Su aporte

refleja la percepcion desde la cotidianidad del entorno.
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Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Estima que los eventos mas comerciales (que combinan deporte y espectdculo) pueden
atraer entre 600 y 900 personas, en especial si se realizan en lugares céntricos y con campafias en
redes sociales. Anadi6 que hay eventos mas modestos, pero igualmente importantes, que convocan
entre 200 y 300 asistentes. Esta respuesta sugiere que el tipo de evento y la inversion en promocion
influyen directamente en la cantidad de publico.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Informé que, seglin los registros municipales, los eventos deportivos con apoyo logistico
de la municipalidad convocan entre 500 y 1000 personas, dependiendo de la temporada, el clima y
el tipo de evento. También destacd que los eventos inclusivos o comunitarios, aunque con menor
asistencia, generan alto nivel de participacion ciudadana. Su testimonio aporta datos cuantificables
y una perspectiva sobre el impacto institucional y social.

Variable: Oportunidades Econdmicas

5 (Desde su perspectiva, cOmo benefician estos eventos a los comercios locales?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Explico que los eventos deportivos generan un aumento visible en el movimiento comercial
del canton. Detalld que negocios como hoteles, sodas, supermercados y comercios informales
tienden a duplicar su actividad econémica durante las fechas de competencias. También sefialé que
algunos comercios locales se asocian con los organizadores para ofrecer servicios exclusivos como
paquetes de alimentacion, hospedaje o transporte. El entrevistado percibe una dindmica
colaborativa entre los sectores productivos y deportivos, que fortalece los encadenamientos
economicos del destino.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Mencion6 que los eventos deportivos tienen un impacto directo en la ocupacion hotelera,
la cual suele alcanzar entre el 80% y el 100% de su capacidad cuando hay actividades de amplia
convocatoria. Indico que algunos turistas reservan con semanas de anticipacion, lo que permite una
planificacion financiera mas estable. Ademas, comento6 que el personal del hotel debe ser reforzado
en areas como recepcion y cocina durante esos fines de semana. Estas observaciones evidencian

una activacion econdmica tangible y predecible en el sector alojamiento.
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Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Afirmo que el flujo de clientes se incrementa notoriamente cuando hay eventos deportivos,
especialmente en horarios de desayuno y cena. Coment6 que el aumento en la demanda obliga a
adquirir mas insumos y a contratar personal adicional por horas. Ademas, senald que la visibilidad
del restaurante también mejora porque los visitantes suelen recomendarlo en redes sociales. En su
criterio, los eventos no solo generan ingresos puntuales, sino también fidelizacion de nuevos
clientes. Esta respuesta revela una relacion positiva entre turismo deportivo y posicionamiento
comercial.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Desde una vision institucional, destacd que el turismo deportivo contribuye a activar una
amplia gama de servicios: alimentacion, hospedaje, transporte, guias turisticos, tiendas de articulos
deportivos y comercio informal. Afiadid que la derrama econémica de los eventos no se limita al
dia de la competencia, sino que también se extiende a las etapas previas (promocion, reservas,
logistica) y posteriores (recomendaciones, publicaciones, repeticion de visitas). Esta respuesta
ofrece una perspectiva estructural del fendmeno econdémico generado por los eventos.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Coment6 que durante los eventos hay familias que instalan ventas de comidas, bebidas,
frutas o artesanias cerca de los espacios de competencia. Dijo que esto representa una fuente de
ingreso informal pero valioso para quienes no tienen empleo fijo. También menciond que algunos
talleres mecanicos y tiendas de bicicletas aumentan su clientela por las competencias de ciclismo.
Este testimonio refleja como el turismo deportivo puede beneficiar tanto a comerciantes
establecidos como a pequeiios emprendedores comunitarios.

Entrevistado 6 — Residente local

Desde su experiencia como vecino del canton, sefialé que cuando hay eventos, “todo el
mundo vende algo” y que las calles se llenan de personas comprando comida, bebidas y recuerdos.
Coment6 que incluso personas que normalmente no tienen trabajo estable aprovechan para ofrecer
productos desde sus casas o puestos improvisados. También resalté que algunos vecinos alquilan
habitaciones o parqueos. Su testimonio ofrece una vision desde la economia informal y familiar,

donde los beneficios del turismo deportivo se distribuyen de forma directa en la comunidad.
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Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Indico que cuando hay eventos deportivos, su empresa registra un aumento en la
contratacion de servicios como musica en vivo, animacion o actividades de integracion posteriores
a las competencias. Afiadié que muchos negocios como bares, discotecas y centros de ocio también
incrementan su clientela al finalizar los eventos. Desde su perspectiva, el turismo deportivo genera
una cadena de consumo que no se limita a lo estrictamente deportivo, sino que permea otros
sectores del entretenimiento y la recreacion.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Expreso que el impacto en el comercio local es evidente y que se ha documentado mediante
reportes de aumento en la recoleccion de residuos, transito vehicular, ocupacion hotelera y
actividad en redes sociales. Agreg6 que algunos eventos se han convertido en plataformas para que
emprendedores locales exhiban sus productos o servicios. Destaco que la municipalidad trabaja en
integrar mas al sector comercial mediante ferias y convenios con cdmaras empresariales. Esta
vision institucional complementa los demads testimonios al confirmar que los beneficios
econdmicos del turismo deportivo son objeto de seguimiento y planeacion.

6¢ Existe evidencia de generacion de empleos temporales durante los eventos?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Afirm6 de manera categorica que si existe generacion de empleo temporal. Explicé que
para cada evento se contrata personal por servicios profesionales en areas como logistica, montaje
de escenarios, seguridad privada, limpieza y asistencia técnica. Indicé que algunos puestos se
cubren con voluntariado, pero la mayoria son remunerados. También mencion6 que en los eventos
de mayor escala se contrata personal de otros cantones, aunque se da prioridad a los residentes
locales. Este testimonio evidencia un modelo operativo que integra empleo temporal como parte
inherente del desarrollo de eventos.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Senalé que durante los fines de semana con alta ocupacion por eventos, es necesario
reforzar al personal en cocina, limpieza y recepcion. Mencion6 que contrata personal por jornada
o por dias especificos, segun la magnitud del evento. Ademas, explicd que algunos trabajadores
temporales son excolaboradores o estudiantes en busqueda de ingresos adicionales. Su experiencia
empresarial confirma que el turismo deportivo incide directamente en la creacion de empleo

eventual, incluso de corta duracion, pero con impacto econdmico real.
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Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Coment6 que para eventos grandes suele contratar ayudantes de cocina, meseros
adicionales y personal de limpieza. Agregd que estos contratos son informales pero necesarios para
mantener la calidad del servicio durante el aumento de clientela. También afirm6 que otros
restaurantes en la zona adoptan la misma practica y que en algunos casos comparten personal
cuando el volumen de trabajo lo permite. Esta respuesta reafirma que el turismo deportivo activa
el empleo eventual en negocios pequenios, muchas veces sin contratos formales pero con beneficios
inmediatos para quienes participan.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Desde la institucionalidad, afirmo6 que la generacion de empleos temporales es uno de los
indicadores que se toman en cuenta para evaluar el impacto del turismo deportivo. Sefiald que si
bien no todos los eventos tienen el mismo nivel de impacto, aquellos organizados a gran escala
pueden generar entre 20 y 50 empleos temporales directos, sin contar los efectos indirectos.
Ademas, hizo hincapié en que algunos empleos se concentran en juventud local, lo cual representa
una oportunidad de ingreso y formacion laboral. Este testimonio otorga respaldo técnico al
fenémeno, complementando la evidencia anecdotica con criterio profesional.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Indico que en cada actividad organizada por su asociacion se contratan jovenes del canton
como asistentes, guias, animadores o personal de logistica. Comentd que estas personas reciben
pago simbolico o estipendios por su colaboracion, y que en algunos casos contintian apoyando en
otros eventos. Resaltdé que ademds de lo econdmico, estos empleos temporales tienen valor
formativo. Su vision refuerza el papel del turismo deportivo como generador de experiencias
laborales para poblaciones que, de otro modo, tendrian menos oportunidades de insercion.

Entrevistado 6 — Residente local

Menciondé que ha visto como vecinos consiguen “trabajitos” cuando hay eventos,
especialmente en seguridad, ventas ambulantes, limpieza o parqueo. Afirmé que algunos
adolescentes ganan dinero ayudando a montar toldos o vender aguas y comidas. Aunque reconoce
que son trabajos informales y esporadicos, considera que representan un alivio econdmico para
muchas familias. Su percepcion, desde la comunidad, aporta una validacion social del turismo

deportivo como generador de ingresos complementarios en sectores vulnerables.
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Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Indic6 que su empresa contrata musicos, animadores, técnicos de sonido y transporte
adicional para los dias en que se realiza algin evento deportivo en la zona. Asegurd que estos
empleos son clave para mantener la calidad del servicio y que en algunos casos permite a artistas
locales presentarse ante un publico amplio. También destaco que parte del personal contratado es
eventual, lo que permite adaptarse a la demanda. Este testimonio pone de manifiesto el impacto del
turismo deportivo mas alla del &mbito deportivo, generando empleo en el campo del espectaculo y
los servicios culturales.

Entrevistado 8 — Representante de 1a Municipalidad de Garabito

Confirmo que durante los eventos organizados o apoyados por la municipalidad se contrata
personal temporal para tareas como limpieza de vias, atencidn al publico, montaje de estructuras y
logistica general. Indico que existe una base de datos de personas disponibles para estos trabajos y
que se procura priorizar a personas desempleadas del canton. También menciond que los eventos
permiten colaborar con grupos organizados como asociaciones de desarrollo o comités deportivos,
generando ingresos para sus actividades. Esta respuesta muestra un enfoque institucional
planificado en la distribucion de oportunidades laborales generadas por los eventos deportivos.

7 (Considera que el turismo deportivo podria convertirse en una fuente sostenible de
ingresos para la comunidad?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Expresé con seguridad que el turismo deportivo si puede convertirse en una fuente
sostenible de ingresos, siempre y cuando se gestione con planificacion y apoyo institucional.
Senald que los eventos deben estar integrados en una estrategia turistica mas amplia, con enfoque
en la diversificacion de actividades, alianzas con empresas locales y promocion constante. Afirmo
que ya existen sefiales de crecimiento, y que algunos negocios dependen en gran parte de la
temporada deportiva. Su vision resalta el papel del turismo deportivo como motor de desarrollo
econdmico si se mantiene una gestion profesional y estratégica.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Indico que el turismo deportivo ha sido una valvula de oxigeno para la hoteleria local en
temporadas bajas. Comento6 que si bien actualmente los ingresos son irregulares y dependen de la
agenda deportiva, existe potencial para consolidar esta modalidad como fuente constante de

visitantes. Agregd que con el fortalecimiento de la promocion digital y la mejora de la
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infraestructura deportiva, el cantdn podria posicionarse como sede permanente de torneos,
generando ingresos sostenidos. Su testimonio refleja una mirada empresarial a largo plazo basada
en estabilidad y proyeccion.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Manifestd que si considera posible que el turismo deportivo se convierta en un ingreso
constante para muchos negocios, siempre y cuando los eventos sean regulares y bien organizados.
Subrayé que el comportamiento de consumo de los turistas deportivos es favorable, ya que suelen
gastar en alimentacion, hidratacion y celebraciones post-evento. Ademas, opind que si las
actividades se programan con suficiente antelacion y se diversifican, se puede lograr un flujo
turistico estable. Su percepcion apunta a la importancia de la constancia en la agenda para
garantizar la sostenibilidad.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Desde una perspectiva técnica, afirmé que el turismo deportivo no solo es viable como
fuente de ingresos sostenibles, sino que ya lo es en varios destinos modelo en Costa Rica. Resalto
que el caso de Garabito tiene ventajas comparativas como el acceso, la infraestructura hotelera, la
experiencia acumulada y los recursos naturales. Enfatizo que, si se logra articular bien el sector
publico con el privado, y se crean productos turisticos especificos, el turismo deportivo puede
generar empleo formal, inversion privada y reputacion internacional para el canton. Su testimonio
otorga un sustento técnico y comparativo al analisis.

Entrevistado S — Miembro de organizacion deportiva local

Opind que para la comunidad si podria representar una fuente estable de ingresos,
especialmente si se fomenta la capacitacion y participacion de los vecinos en la logistica de los
eventos. Coment6 que con un enfoque de inclusion social, los eventos deportivos no solo traerian
turistas, sino también oportunidades laborales para jovenes, adultos mayores y mujeres jefas de
hogar. Ademas, planted que las actividades deportivas pueden convertirse en espacios de
comercializacion de productos locales. Esta respuesta vincula sostenibilidad econdmica con
sostenibilidad social.

Entrevistado 6 — Residente local

Expreso6 que si ve en el turismo deportivo una oportunidad real de ingreso sostenido, pero
que es necesario distribuir mejor la informacion y capacitar a la gente para aprovecharla. Comento

que muchos vecinos desconocen como ofrecer servicios formales y que algunos se limitan a vender
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solo durante el evento. Afirmdé que si existiera una red local de emprendedores, se podria
aprovechar mas el flujo de visitantes. Su vision refleja que la sostenibilidad también requiere
procesos educativos, organizacion comunitaria y empoderamiento local.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Asegur6 que el turismo deportivo puede ser rentable y sostenible si se vincula con el sector
creativo y cultural. Propuso que se desarrollen festivales deportivos-musicales, paquetes de
experiencia y alianzas con marcas para ampliar el concepto de turismo deportivo. También advirtid
que depender solo del deporte competitivo puede generar estacionalidad. Su enfoque destaca la
sostenibilidad desde la innovacion, la diversificacion de productos y la articulacion intersectorial.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Sostuvo que desde el gobierno local ya se trabaja con esa vision de sostenibilidad. Indicé
que la estrategia “Garabito Ciudad Deportiva” busca consolidar el canton como destino permanente
de actividades deportivas, lo que requiere inversion en infraestructura, promocion y capacitacion
del recurso humano. Afiadi6 que cada evento es visto como una oportunidad para dinamizar la
economia local e integrar a los actores comunitarios. Esta respuesta institucional confirma que la
sostenibilidad del turismo deportivo ya es una meta concreta de politica publica.

Variable: Estrategias De Promocion

8 ;/Qué estrategias de promocion se han utilizado hasta ahora para posicionar a
Garabito como destino deportivo?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Indicé que una de las principales estrategias ha sido el uso de redes sociales y campanas
visuales, especialmente a través de Instagram y Facebook, para promocionar fechas, inscripciones
y premios. Comentd que se trabaja con influencers deportivos y se publican fotografias de eventos
anteriores para crear expectativa. Ademas, mencion6 que se utilizan plataformas de inscripcion
digital que también actian como medio de difusion. Su respuesta muestra una estrategia enfocada
en canales digitales y en la construccion de comunidad virtual en torno a los eventos.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Sefialé que desde el sector hotelero se han hecho esfuerzos de promocion cruzada con
organizadores, ofreciendo descuentos o paquetes promocionales para participantes y sus
acompafiantes. Indicé que algunos hoteles colaboran con la difusion de eventos a través de sus

propios canales digitales y contactos de clientes habituales. Esta estrategia basada en alianzas
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comerciales permite conectar alojamiento y actividad deportiva, ampliando el alcance de la
promocion.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Coment6 que no existen estrategias institucionales muy claras, pero que los comercios
colaboran en la promocion informal compartiendo publicaciones de los eventos y colocando
afiches en locales. También menciond que algunos restaurantes patrocinan atletas locales o
competencias pequefias a cambio de visibilidad en camisetas o redes. Aunque se trata de acciones
fragmentadas, reflejan el interés del comercio en integrarse a la promocion turistica vinculada al
deporte.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Afirm6 que el Instituto Costarricense de Turismo ha apoyado campaias en medios
digitales, participacion en ferias turisticas nacionales, y ha promovido el destino Garabito en el
sitio web oficial del ICT bajo la categoria “aventura y deporte”. También indicé que se han
utilizado herramientas de marketing de contenidos, como videos, articulos y capsulas informativas,
especialmente dirigidas al mercado internacional. Su testimonio confirma que existen esfuerzos
articulados de promocion institucional a nivel nacional.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Senald que desde las asociaciones comunales se promueven eventos a través de grupos de
WhatsApp, redes sociales y convocatorias en escuelas y colegios. Comentd que en ocasiones se
colocan pancartas en puntos clave del cantdon y que se colabora con emisoras locales. A pesar de
las limitaciones presupuestarias, el uso de canales comunitarios ha permitido difundir eventos entre
la poblacion local, fomentando la participacion y el sentido de pertenencia.

Entrevistado 6 — Residente local

Indic6d que ha visto publicidad en redes sociales y en péaginas de turismo, pero que en
muchas ocasiones no se enteran con tiempo de los eventos si no es por comentarios de conocidos.
Considera que hacen falta mas esfuerzos visibles en medios masivos o por medio de la
municipalidad. Esta respuesta evidencia que, aunque hay promocion digital, todavia existen
brechas en cobertura y penetracion informativa a nivel local.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Resaltd que en los eventos donde participa su empresa se han utilizado campaiias

multimedia, como videos promocionales, sorteos y anuncios segmentados en redes sociales. Indico
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que también se ha trabajado en conjunto con medios alternativos como podcasts y canales de
YouTube. Mencion6 que estas estrategias han logrado captar un publico mas joven, lo cual es
fundamental para posicionar a Garabito como destino deportivo contemporaneo. Su respuesta
evidencia un enfoque innovador y digitalmente actualizado.

Entrevistado 8 — Representante de 1a Municipalidad de Garabito

Explicd que desde la municipalidad se han impulsado campafias a través del programa
“Garabito Ciudad Deportiva”, que incluye materiales graficos, publicaciones periodicas en redes
institucionales, apoyo logistico para eventos y articulacion con medios regionales. Mencion6 que
también se han promovido alianzas con cdmaras de turismo y empresas privadas para ampliar el
impacto promocional. Este testimonio refleja un esfuerzo publico por consolidar la imagen del
cantén como un destino turistico especializado en deporte.

9. ;Qué medios se han utilizado para comunicar los eventos?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Indic6 que los principales medios utilizados para la comunicacion de los eventos han sido
las redes sociales, especialmente Facebook, Instagram y TikTok, asi como grupos de WhatsApp
dirigidos a deportistas y comunidades locales. También mencioné que se trabaja con plataformas
de inscripcion digital como Eventbrite, que ademas permiten enviar recordatorios automatizados a
los participantes. Esta respuesta evidencia un enfoque digital e inmediato, adaptado a los habitos
de consumo de informacién del publico meta.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Sefialé que algunos de los eventos son promovidos directamente por los hoteles aliados
mediante correos electronicos a clientes frecuentes, publicaciones en paginas web y redes sociales
del hotel. Mencion6 que también se colocan pendones en la recepcion o zonas comunes. Aunque
el enfoque es limitado al entorno del alojamiento, permite llegar directamente a visitantes ya
interesados en actividades en la zona.

Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Coment6 que ha observado el uso de afiches impresos colocados en puntos estratégicos del
centro de Jaco, como paradas de autobus, parques y centros comerciales. También indico que
algunos eventos son anunciados en emisoras locales y grupos de Facebook comunitarios. Su
respuesta resalta el uso de medios tradicionales y comunitarios como complemento a la estrategia

digital, lo cual es clave para alcanzar a publicos sin acceso frecuente a redes sociales.
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Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Explicd que el Instituto ha apoyado la difusion mediante el uso de portales oficiales de
turismo, campanas promocionales en medios televisivos nacionales, y en ocasiones mediante
influencers asociados al ICT. También mencion6 el uso de prensa digital especializada en deporte
y turismo. Este testimonio posiciona al turismo deportivo dentro de una estrategia de comunicacion
multicanal, con alcance nacional e internacional.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Comento6 que los medios mas utilizados en las comunidades son los altoparlantes moéviles,
los grupos de WhatsApp y la difusion boca a boca. También menciond que algunas asociaciones
han creado paginas de Facebook para compartir eventos, fotos y videos. Su respuesta evidencia la
importancia de medios accesibles, especialmente en poblaciones con limitada conectividad digital,
y subraya la efectividad de la comunicacion directa.

Entrevistado 6 — Residente local

Afirm6 que suele enterarse de los eventos por publicaciones compartidas en grupos
comunitarios de redes sociales y por comentarios entre vecinos. Sin embargo, considera que hay
deficiencia en la difusion institucional, ya que no todos los eventos son comunicados con claridad
o anticipacion. Su respuesta refleja una percepcion generalizada sobre la necesidad de mejorar la
coordinacién comunicativa entre organizadores y publico local.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Indicé que los medios mas efectivos en su experiencia han sido los videos promocionales
cortos en redes sociales, ademas del uso de correo masivo y publicaciones pagadas en Google Ads
dirigidas por geolocalizacion. Afnadid que se trabaja con disefiadores graficos para producir piezas
llamativas que se compartan facilmente. Este testimonio evidencia un enfoque comercial y
estratégico, donde la imagen y el alcance digital se priorizan.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Senald que los medios oficiales que utiliza la municipalidad para difundir eventos son su
pagina web, redes sociales institucionales, boletines electronicos, y en algunos casos, alianzas con
medios regionales impresos. También menciond que se promueven campafas visuales en espacios
publicos como parques y centros civicos. Este testimonio confirma la existencia de una estructura

formal de comunicacion institucional que se articula con otros actores del canton.
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10. ;Qué medio ha resultado mas exitoso para comunicar los eventos?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Afirm6 que el medio més exitoso ha sido Instagram, por su capacidad de generar alcance
organico con poco presupuesto, especialmente mediante historias, Reels y etiquetas geograficas.
Menciond que los deportistas y asistentes suelen compartir contenido que se viraliza entre
seguidores, lo cual multiplica la visibilidad del evento. Ademas, valoré el uso de influencers locales
como un recurso efectivo. Su respuesta destaca la fuerza del contenido visual como motor de
promocion espontanea entre publicos jovenes y activos.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Indico que, seglin la experiencia de su negocio, los grupos de WhatsApp y Facebook son
los canales que mas efectividad tienen para convocar a visitantes que ya conocen la zona. Mencion6
que los clientes suelen responder positivamente a mensajes directos o publicaciones
personalizadas. Resaltd que cuando el evento se comparte en redes locales de confianza, se
incrementan las consultas y reservas. Esto sugiere que la comunicacion directa y comunitaria
genera mayor impacto que la publicidad masiva en ciertos contextos.

Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Coment6d que el medio mas exitoso, desde su punto de vista, han sido los anuncios
patrocinados en redes sociales, principalmente en Facebook, ya que llegan a personas dentro del
area geografica especifica y permiten una segmentacion efectiva. Afiadié que incluso €l ha utilizado
esta estrategia para promocionar menus especiales durante los eventos. Su respuesta resalta el valor
de la promocion digital pagada como herramienta complementaria a la orgénica.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Senal6 que, con base en estudios realizados por el Instituto, los videos cortos difundidos en
redes sociales han demostrado ser el medio mas exitoso, especialmente cuando se combinan con
testimonios de participantes y contenido de alta calidad visual. También indicd que el uso de
portales de turismo nacional e internacional ha sido ttil para captar mercados extranjeros, pero que
en términos de inmediatez y viralizacion, las redes siguen siendo las mas eficaces. Esta respuesta
sustenta el éxito de los canales digitales desde una perspectiva institucional y técnica.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Indicé que el medio mas exitoso para ellos ha sido la comunicacion directa mediante

WhatsApp y los altoparlantes moviles, ya que permiten llegar a publicos que no siempre estan
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conectados a internet. Sefiald6 que cuando se difunden volantes en escuelas y ferias, también
aumenta la asistencia. Esto revela que la efectividad del medio depende del contexto sociocultural
y del tipo de publico objetivo.

Entrevistado 6 — Residente local

Afirmé que, en su experiencia, la mejor manera de enterarse de un evento es cuando alguien
lo comparte por redes sociales o cuando lo anuncian en grupos de vecinos. Recalcé que los medios
oficiales no siempre llegan a todos, pero que la comunicacion informal tiene mas alcance real en
la comunidad. Su perspectiva confirma que la confianza y familiaridad en la fuente de informacion
influyen en la efectividad del mensaje.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Menciond que el canal mas exitoso ha sido TikTok, debido a su capacidad para captar la
atencion mediante videos cortos y virales. Anadié que también han tenido buenos resultados con
campaias promocionales coordinadas con microinfluencers locales. Destacd que la clave esta en
adaptar el contenido al lenguaje visual y dindmico del publico joven. Su respuesta refuerza la
necesidad de adaptar los medios al perfil del consumidor turistico.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Indico que la red social mas exitosa en términos de interaccion y alcance ha sido Facebook,
especialmente por el perfil etario de la poblacion del canton. Sin embargo, reconocié que para
captar turistas extranjeros o deportistas especializados, se estdn fortaleciendo los canales de
Instagram y YouTube. También mencion6 que las campafias combinadas (fisico-digital) han sido
muy efectivas cuando se trabaja en alianza con asociaciones locales. Esta vision institucional
confirma que el éxito del medio depende del ptblico meta y de la articulacion entre actores.

11 ;Qué propuestas de mejora considera necesarias para potenciar la promocion en
el futuro?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Propuso la creacion de una plataforma digital inica que centralice toda la informacion sobre
eventos deportivos en Garabito, incluyendo inscripciones, calendario anual, recomendaciones de
hospedaje y contacto con organizadores. También sugirid que se establezcan alianzas formales con
medios deportivos y marcas patrocinadoras, para profesionalizar la imagen del destino. Destaco la
necesidad de campafias mas intensivas con tiempo de anticipacion, ya que actualmente muchas

promociones se hacen con POCO margen.



108

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Recomendé desarrollar un plan de promocioén conjunta entre hoteles, municipalidad y
organizadores de eventos, que incluya paquetes turisticos con descuentos, transporte y
alimentacion. Indico que falta una estrategia integrada y que la improvisacion en la comunicacion
disminuye el impacto de la promocion. Sugirié ademds una mejor segmentacion del publico
objetivo, diferenciando turistas nacionales de extranjeros para adaptar el lenguaje y el canal de cada
campaia.

Entrevistado 3 — Dueiio de restaurante

Sugirié que se organicen ferias comerciales paralelas a los eventos deportivos, donde los
comercios puedan ofrecer sus productos, comidas o servicios a los asistentes. Considera que esto
aumentaria la visibilidad del comercio local y generaria méas valor al visitante. También recomend6
el disefio de material promocional uniforme, como banners, camisetas, sefializacion y logos, para
dar una imagen mas profesional y reconocible a los eventos.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Propuso mejorar la articulacion entre instituciones nacionales y gobiernos locales, para
fortalecer las campafas promocionales y evitar duplicidades. Sefial6 que se deben generar
productos turisticos tematicos, por ejemplo, “ruta del deporte en Garabito”, que combine
experiencia, alojamiento y actividades. También sugiri6 realizar estudios de mercado periddicos
que permitan actualizar las estrategias comunicativas segun las tendencias del turismo deportivo
global.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Recomend¢ capacitar a los organizadores y asociaciones comunales en técnicas basicas de
marketing digital y comunicacién publica, ya que muchas iniciativas fracasan por falta de
conocimientos en promocion. También pidid que se habiliten espacios gratuitos de difusion en
medios locales, y que se formalicen convenios entre asociaciones y municipalidad para garantizar
una difusion minima por cada evento. Su enfoque destaca la necesidad de democratizar el acceso
a las herramientas promocionales.

Entrevistado 6 — Residente local

Sugirié realizar campafias informativas en los centros educativos y espacios publicos,
especialmente con afiches, perifoneo y charlas. Coment6 que muchas personas en la comunidad

no se enteran de los eventos hasta que ya ocurrieron. También recomendo6 que se genere un boletin
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digital mensual o fisico con informacién sobre todas las actividades del canton, incluyendo deporte,
cultura y turismo. Su propuesta se centra en mejorar la accesibilidad y cobertura informativa local.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Propuso profesionalizar la promociéon audiovisual, contratando a productores locales o
estudiantes para realizar videos promocionales de alta calidad. También recomend6 integrar
elementos culturales, artisticos y gastronomicos en las campaiias, con el fin de atraer publicos mas
amplios. Plante6 que los eventos deben generar experiencias completas, no solo competencias. Este
enfoque apunta a enriquecer el contenido promocional con una vision integral del destino.

Entrevistado 8 — Representante de 1a Municipalidad de Garabito

Indico que se esta trabajando en una estrategia de marca territorial para posicionar a
Garabito como “capital del turismo deportivo” en la region Pacifico Central. Como propuesta de
mejora, menciond la necesidad de fortalecer alianzas con empresas privadas y de consolidar un
equipo técnico en la municipalidad dedicado exclusivamente a promocion turistica y deportiva.
También resaltd la importancia de crear una base de datos actualizada de eventos y actores del
sector para una comunicacion mas fluida y estratégica.

12 ;Por favor podria indicarnos algo adicional para este proyecto?

Entrevistado 1 — Organizador de eventos deportivos

Sugiri6 que el proyecto incluya un componente de capacitacion comunitaria, especialmente
en organizacion de eventos, atencion al cliente y primeros auxilios. Considera que Garabito tiene
potencial para convertirse en una sede internacional de eventos deportivos, pero que para ello se
requiere fortalecer el capital humano local. Ademas, invit6é a que la investigacion proponga una
estructura mas formal de planificacion deportiva anual.

Entrevistado 2 — Propietario de hotel

Recomendd que el estudio sirva como base para crear una mesa de trabajo publico-privada,
donde se definan politicas de promocion conjunta. Insistido en que muchos empresarios estarian
dispuestos a participar activamente si existiera una coordinacion oficial. También recalco que la
promocion debe ir de la mano con la mejora en infraestructura, como iluminacién, parques y
sefalizacion.

Entrevistado 3 — Duefio de restaurante

Sugirié que el proyecto contemple propuestas especificas para impulsar a los pequenos

negocios durante eventos, como ferias temporales o zonas gastronémicas. También plante6 que se



110

realice una guia impresa y digital que oriente al turista sobre donde comer, hospedarse y qué
actividades realizar durante los dias del evento. Considera fundamental involucrar mas al sector
comercial en las iniciativas de promocion.

Entrevistado 4 — Funcionario del ICT

Valord positivamente la iniciativa y propuso que sus resultados sean presentados ante el
ICT y la Camara de Turismo local, ya que pueden servir como insumo para decisiones estratégicas.
Recomendo incluir indicadores de medicion de impacto de los eventos (econodmico, social y
ambiental) como herramienta para futuras evaluaciones. Resalté la importancia de documentar las
buenas practicas en organizacion y promocion de eventos.

Entrevistado 5 — Miembro de organizacion deportiva local

Manifestd que seria util que el proyecto contemple propuestas para lograr mayor
sostenibilidad econdémica en los eventos pequefos, por ejemplo, mediante microcréditos,
patrocinios locales o fondos rotativos. También sugiri6 integrar a las escuelas y colegios en
actividades paralelas, como torneos infantiles, para generar cultura deportiva desde edades
tempranas.

Entrevistado 6 — Residente local

Indico que seria ideal que este tipo de investigaciones consideren la vision de la comunidad
en general y no solo del sector comercial. Propuso que se creen espacios de escucha ciudadana para
decidir qué tipo de eventos se priorizan. También pidio que se estudie el impacto ambiental de los
eventos en las playas y espacios publicos. Su aporte subraya la importancia de la participacion
ciudadana y la sostenibilidad.

Entrevistado 7 — Empresario del sector entretenimiento

Sugerencia clave fue que se incluya dentro del proyecto la posibilidad de crear un festival
deportivo-cultural anual, donde se integren competencias, conciertos, arte urbano y gastronomia.
Considera que una propuesta de este tipo podria posicionar a Garabito no solo como un destino de
deporte, sino como un polo de creatividad y vida activa. Insistié en que la experiencia integral es
lo que genera recordacion turistica.

Entrevistado 8 — Representante de la Municipalidad de Garabito

Agradeci6 la consulta e indic6 que el proyecto puede ser muy util para actualizar el plan de
desarrollo turistico cantonal. Sugiri6 que se prioricen acciones concretas a corto y mediano plazo,

y que se contemple la elaboracion de una propuesta de protocolo municipal para la gestion de
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eventos deportivos. Sefialo que todo esfuerzo investigativo que conecte turismo, comunidad y

sostenibilidad sera bien recibido institucionalmente.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El presente capitulo tiene como proposito resumir los hallazgos més relevantes obtenidos a
lo largo de la investigacion. A partir del analisis de las variables estudiadas tales como eventos
deportivos, oportunidades econdmicas y estrategias de promocion, se formulan conclusiones
especificas en relacion con cada uno de los objetivos propuestos en el estudio, que surgen del
trabajo de campo realizado, del analisis de instrumentos aplicados y de la interpretacion critica de
los resultados.

A su vez, se plantean recomendaciones viables y contextualizadas que buscan orientar
futuras acciones por parte de actores locales, instituciones publicas, empresas turisticas y la
comunidad en general. Las propuestas que aqui se exponen no solo responden a las debilidades
detectadas, sino que también se apoyan en las fortalezas identificadas en la investigacion, con miras
a fomentar el desarrollo sostenible y el posicionamiento de Garabito como un destino lider en
turismo deportivo.

La estructura sigue el orden de los objetivos especificos, integrando para cada uno de ellos:
su correspondiente unidad de analisis, una conclusion derivada del analisis y una recomendacion
directa y aplicable. Finalmente, se incluyen conclusiones generales del estudio, que buscan ofrecer
una vision global y estratégica sobre el fenomeno indagado.

Conclusiones

Tabla 18. Conclusiones

Objetivos Conclusiones

Objetivo General: Analizar el
* Se concluye que el turismo deportivo representa una
turismo  deportivo como  una
alternativa real y sostenible para promover el desarrollo
herramienta para el desarrollo local _
local en Garabito, siempre que exista una articulacion
en el canton de Garabito, durante el
entre sectores y planificacion adecuada.
primer semestre del afio 2025.
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* La investigacion demostrd que, si bien existen eventos
deportivos con alto potencial turistico, estos no estan
siendo aprovechados al maximo debido a la ausencia de

politicas claras y estrategias de promocion territorial.

* El estudio permitio visibilizar, tanto el impacto
econdmico positivo de los eventos deportivos como el
interés de diversos actores locales en fortalecer este tipo
de turismo como eje de crecimiento socioecondmico en el

canton.

1. Identificar los eventos
deportivos para atraer turistas a

Garabito.

* Se identifico que los eventos deportivos mas recurrentes
en el canton son el surf, el ciclismo y las carreras
pedestres, los cuales han mostrado tener un poder de
atraccion significativo entre los turistas nacionales e

internacionales.

» La convocatoria de estos eventos, especialmente los de
surf, refleja un alto potencial de desarrollo turistico; sin
embargo, se evidencid que no existe una sistematizacion

del registro de asistencia ni de su impacto econdémico.

» La falta de coordinacion entre organizadores, el gobierno
local y el sector turistico limita el aprovechamiento
integral de estos eventos como herramientas para

dinamizar el desarrollo econdomico local.
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2. Desarrollar un estudio de
mercado para saber cuiles son las
oportunidades economicas
generadas por el turismo deportivo

en los comercios y servicios locales.

* Se evidencid que los eventos deportivos tienen un efecto
directo sobre la economia local, reflejado en el aumento
de ventas y ocupacion en servicios como hoteles, sodas,

tiendas y transporte durante los dias de competencia.

* A pesar del impacto positivo, no existe una estructura
formal para cuantificar de manera continua los beneficios
econdmicos, lo que limita la toma de decisiones basada en

datos por parte de autoridades locales y comerciantes.

* Se identific6 que hay comercios aprovechan
intuitivamente los eventos deportivos para aumentar su
actividad econdmica, pero lo hacen sin coordinacion
institucional, aspecto que reduce el impacto potencial y la

posibilidad de planificacion estratégica.

3. Proponer estrategias para

potenciar la  promocion de

Garabito como un destino ideal

para el turismo deportivo.

* Se concluye que Garabito posee una imagen asociada al
deporte y la naturaleza, pero que no ha sido trabajada
desde una estrategia comunicacional que posicione al
canton como un destino diferenciado de turismo

deportivo.
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* Se detectd6 una escasa presencia de campafas
promocionales especificas en redes sociales, medios
nacionales e internacionales, lo cual minimiza el alcance

de los eventos organizados localmente.

* Existen actores clave —como emprendedores,
asociaciones deportivas, hoteles y operadores turisticos—
interesados en fortalecer el posicionamiento del destino,
pero no disponen de plataformas relacionadas ni una

identidad visual comun para hacerlo.

Recomendaciones

Tabla 19. Recomendaciones

Objetivo Unidad de Analisis Conclusion Recomendacion
El turismo
deportivo
representa una
alternativa real y
sostenible para

Establecer un plan de desarrollo

Objetivo . . turistico cantonal basado en
Turismo deportivoy | promover el . .
general: eventos deportivos, que integre
. desarrollo local desarrollo local B .
Analizar el en Garabito sectores publico, privado y
turismo siempre ue, comunitario.
deportivo exis tg q
como una articulacion entre
herramienta sectores
ara el -
depsarrollo A pesar del
potencial de los
local en el eventos
canton de . Formular una politica local de
. deportivos, no . . .
Garabito. turismo deportivo que oriente la

Planificacion territorial | existen politicas
ni estrategias
consolidadas para
su
aprovechamiento.

planificacion estratégica y la
inversion en este segmento.
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Participacion de
actores clave

Diversos actores
locales muestran
interés en
fortalecer el
turismo deportivo
como motor
economico.

Promover una mesa de trabajo
permanente de actores locales del
turismo deportivo para disefiar e
implementar estrategias conjuntas.

Identificar los
eventos
deportivos
para atraer
turistas a
Garabito.

Frecuencia y tipo de

Los eventos mas
frecuentes son
surf, ciclismo y
atletismo, con

Mantener y fortalecer la
organizacion de estos eventos,
incorporando actividades

evento : :
fuerte poder de | complementarias como ferias,
atraccion cultura local y gastronomia.
turistica.
No existe
sistematizacion | Implementar un sistema local de

Registro de asistencia e

en el registro de
asistencia ni en la

monitoreo y evaluacion de eventos
deportivos que recopile datos clave

impacto - . . .
p medicion del de asistencia, origen y gasto

impacto turistico | turistico.

de los eventos.

La falta de

articulacion entre .

. Establecer convenios entre la
L, organizadores y S oy

Coordinacion . municipalidad, los comités
. autoridades . .
institucional deportivos y el sector turismo para

reduce el impacto
turistico de los

coordinar la gestion de los eventos.

eventos.
Los eventos
deportivos . :
eneran aumento Incentivar a los comerciantes
Desarrollar un | Dindmica comercial gn ventas locales a desarrollar productos,
estudio de local ., y combos 0 servicios especificos
ocupacion de ara turistas deportivos
mercadq sobre servicios durante |P p ’
oportunidades las competencias.
cconomicas No existe una
generadas por ; i 16di
ol turismo estructura formal | Realizar estudios periodicos de
deportivo Medicion de beneficios | para cuantificar | impacto econdémico por evento, en

econdmicos

los beneficios
economicos de
manera continua.

colaboracion con camaras de
comercio y universidades locales.
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Coordinacion del
comercio local

Muchos
comercios actuan
por intuicion, sin
coordinacion
institucional ni
apoyo técnico.

Elaborar una guia de buenas
practicas comerciales para eventos
deportivos, con estrategias de
promocion, atencion al cliente y
sostenibilidad.

Proponer
estrategias
para potenciar
la promocién
de Garabito
como destino
de turismo
deportivo.

Posicionamiento de
destino

Garabito no
cuenta con una
estrategia de
comunicacion
turistica so6lida
enfocada en el

Disenar e implementar una
campana promocional que
posicione a Garabito como destino
de turismo deportivo, utilizando
medios digitales y alianzas
estratégicas.

deporte.

Hay escasa

presencia de Crear contenido multimedia sobre
Uso de medios y campanas eventos deportivos locales y

alcance

especificas en
medios y redes
sociales.

difundirlo mediante plataformas
nacionales e internacionales.

Participacion de
actores clave

Actores como
emprendedores y
asociaciones
deportivas no
estan articulados.

Desarrollar una red local de
promocion turistica deportiva que
articule esfuerzos entre sectores
publico, privado y comunitario.
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CAPITULO VI: PROPUESTA DE IMPLEMENTACION

Introduccion

Este capitulo presenta los resultados de la implementacion inicial de la propuesta "Jaco
Sport Fest: Estrategia de Turismo Deportivo para el primer cuatrimestre 2025", una iniciativa
desarrollada a partir de los hallazgos en esta investigacion. Desde enero se dio inicio al proceso de
articulacion entre actores locales, instituciones y sectores productivos, con el objetivo de fortalecer
la identidad del cantén de Garabito como destino turistico deportivo.

Durante los primeros cinco meses del afio, se ejecutaron diversas acciones preparatorias: se
identificaron eventos deportivos relevantes, se establecieron alianzas estratégicas con comercios
locales, se llevaron a cabo campanas de promocion y se disefiaron espacios participativos para la
planificacion colaborativa. Dichas acciones permitieron sentar las bases para el lanzamiento formal
del programa durante el segundo cuatrimestre del 2025.

A la fecha, la propuesta ha generado impactos positivos en la economia local, ha
incentivado la practica deportiva como valor cultural y ha fortalecido el posicionamiento de
Garabito en circuitos de turismo interno. A continuacién se muestra el disefio completo de la
estrategia, los principios que la orientan, los componentes ejecutados y las lineas de sostenibilidad
para su consolidacion como politica territorial de desarrollo turistico.

Justificacion de la propuesta

La implementacion de la estrategia “Jaco Sport Fest” respondio a la necesidad de dinamizar
el turismo en el canton mediante la promocién estructurada de eventos deportivos como eje
articulador entre el desarrollo econdmico, identidad territorial y bienestar comunitario. En el primer
cuatrimestre del 2025, la investigacion permitio identificar un conjunto de factores clave que
justificaron la puesta en marcha de esta propuesta, tales como la alta presencia de visitantes
interesados en actividades al aire libre, la existencia de eventos deportivos ya posicionados y el
potencial econdmico que significa este nicho para el comercio local.

Los datos recolectados mediante entrevistas, cuestionarios y observaciones directas
confirmaron el interés de los comerciantes, emprendedores turisticos y poblacion local por
fortalecer el vinculo entre deporte y turismo. Un 87 % de los actores encuestados manifestd que

los eventos deportivos generan beneficios econdmicos directos para los comercios locales.
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Ademas, el andlisis cualitativo evidencid la disposicion de los residentes para colaborar en procesos
participativos de organizacion y promocion de actividades deportivas con enfoque turistico.

De igual modo, se detectaron limitaciones estructurales que reforzaron la pertinencia de
una intervencion estratégica. Entre ellas, se establecieron la falta de articulacion entre actores
publicos y privados, la escasa promocion digital de los eventos, y la ausencia de una narrativa
territorial que unificara el potencial turistico-deportivo de Garabito. Estas condiciones hicieron
evidente la urgencia de una propuesta integral, contextualizada y sostenible que ayudara a potenciar
lo ya existente, superar los obstaculos y proyectar a Garabito como un referente del turismo
deportivo en la region del Pacifico Central.

Por tanto, la estrategia ejecutada entre enero y junio del 2025 se construydé como una
respuesta directa a los hallazgos del proceso investigativo y se disefid con una vision de
sostenibilidad, impacto econémico, posicionamiento de marca territorial y participacion de todos
los sectores involucrados. La propuesta no solo promovio la practica deportiva como eje de
atraccion turistica, sino que también visibilizo la capacidad organizativa del cantdn, fortaleciendo
el tejido social por medio del deporte como herramienta del progreso.

Nombre oficial de la propuesta

La iniciativa implementada durante el primer semestre del 2025 llevo por nombre “Jaco
Sport Fest: Turismo deportivo para todos”, una denominacién que reflejo el objetivo central de
vincular las actividades deportivas con la promocion turistica del cantdén. Este nombre fue
seleccionado por su capacidad de evocar dinamismo, inclusion y territorialidad, posicionando al
cantdon como un destino activo, moderno y accesible para visitantes nacionales e internacionales.

Desde su lanzamiento oficial en enero, la identidad de “Jaco Sport Fest” se integr6 en todos
los materiales promocionales y en la sefializacion de los eventos deportivos realizados impulsados
por la municipalidad. Esta denominacion permitié unificar los esfuerzos institucionales,
empresariales y comunitarios bajo una misma vision estratégica, promoviendo el sentido de

pertenencia y el orgullo local.
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Objetivos de la propuesta

Objetivo general

Impulsar el posicionamiento del canton de Garabito como destino de turismo deportivo
mediante la implementacion estratégica de eventos deportivos durante el primer cuatrimestre del
2025, promoviendo la economia local, la identidad territorial y el desarrollo turistico sostenible.

Objetivos especificos

Fortalecer la oferta de eventos deportivos en Garabito como factor diferenciador dentro de
la estrategia turistica local, integrando actividades inclusivas, variadas y con potencial de
convocatoria regional.

Fomentar el encadenamiento econémico entre el turismo deportivo y los comercios locales,
mediante alianzas estratégicas, participacion comunitaria y acompafamiento institucional.

Consolidar una narrativa territorial positiva y atractiva basada en el deporte, utilizando
medios digitales, campafias promocionales y experiencias vivenciales que resalten el potencial de
Garabito como destino activo.
Principios orientadores

La ejecucion de la propuesta “Jaco Sport Fest” se fundamentd en una serie de principios
orientadores que garantizaron su coherencia con las aspiraciones de desarrollo local, la
sostenibilidad turistica y la participacion de los actores del canton. Estos principios fueron clave
durante la planificacion, implementacion y consolidacion de las actividades deportivas realizadas
en el primer cuatrimestre del 2025.

1. Identidad territorial

Cada evento deportivo se disefido y ejecutd como una vitrina para mostrar los paisajes,
valores, historia y recursos naturales del canton. Las actividades no solo convocaron a deportistas
y visitantes, sino que también fortalecieron el orgullo de los habitantes al proyectar a Garabito
como un lugar vibrante, saludable y atractivo. Se priorizaron disciplinas compatibles con el entorno
local como surf, ciclismo, atletismo y deportes de montafa.

2. Participacion comunitaria

Desde las fases iniciales de la propuesta, se garantizo la inclusion de lideres comunales,
asociaciones deportivas, camaras de comercio, instituciones publicas y actores del sector turistico.

Esta gobernanza compartida permitié responder a necesidades reales del territorio y facilitd la
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apropiacion local de la propuesta. Voluntarios, estudiantes, docentes y empresas locales
participaron activamente en la logistica, promocion y ejecucion de los eventos.

3. Sostenibilidad econémica y social

Las actividades deportivas organizadas fueron concebidas como oportunidades para
dinamizar la economia local. Los comerciantes, emprendedores y prestadores de servicios se
beneficiaron del aumento en la afluencia de visitantes, mientras que la organizacion de los eventos
gener6 empleo temporal, encadenamientos productivos y oportunidades para el desarrollo de
emprendimientos vinculados al deporte y el bienestar.

4. Inclusion y accesibilidad

Se promovido la participacion de diversos grupos etarios, géneros y niveles
socioecondmicos. Se organizaron actividades inclusivas como caminatas recreativas, carreras
familiares, competencias infantiles y actividades adaptadas. La estrategia comunicacional también
contempld formatos accesibles y contenidos dirigidos a diferentes publicos para garantizar una
experiencia participativa y democratica.

5. Promocion del bienestar y estilo de vida saludable

Uno de los pilares de la propuesta fue vincular el turismo deportivo con el bienestar fisico
y mental. Se organizaron charlas, clases abiertas, ferias de salud y actividades complementarias
que fomentaron hébitos saludables tanto en la poblacion visitante como en los residentes. Garabito
se proyecté como un destino donde se combina el disfrute turistico con la promocion de la calidad
de vida.

6. Articulacion interinstitucional

El éxito del proyecto fue posible gracias a la coordinacion entre diversas instituciones como
la Municipalidad de Garabito, el Instituto Costarricense del Deporte y la Recreacion (ICODER), el
ICT, centros educativos, asociaciones deportivas y empresas privadas. Estas alianzas permitieron
compartir recursos, ampliar la cobertura de los eventos y legitimar la propuesta dentro de una vision
de desarrollo integral para el canton.
Estrategia general de implementacion

La estrategia de implementacion de “Jaco Sport Fest” se ejecutd de manera progresiva entre
enero y abril del 2025, a través de cuatro fases fundamentales que contribuyeron a una planificacion

ordenada, una ejecucion participativa y una evaluacion efectiva de los impactos generados. Cada
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fase respondio a los hallazgos de la investigacion y a las necesidades especificas del cantoén de
Garabito, priorizando la viabilidad cultural, econémico y logistico.

Fase I: Organizacion técnica y levantamiento de informacion (enero 2025)

Durante este mes inicial se convocd a una mesa de coordinacién con representantes de la
Municipalidad de Garabito, organizaciones deportivas locales, camaras empresariales, lideres
comunales y funcionarios de instituciones como el ICT y el ICODER. A partir de estas sesiones de
trabajo, se conformd el Comité Coordinador de la propuesta, que asumi6 la planificacion general
y la articulacion de esfuerzos.

A su vez, se aplicaron encuestas rapidas y entrevistas a actores clave para definir los tipos
de eventos mas viables, los espacios disponibles, las fechas sugeridas y los recursos existentes. El
levantamiento de informacion facilitod detectar oportunidades en disciplinas como surf, ciclismo de
montafia, triatlones, torneos de voleibol y caminatas familiares, que se ajustaban al perfil
geografico y turistico de la zona.

Fase II: Diseiio de eventos y campaiia de promocion (febrero 2025)

Con la informacion recabada, el Comité Coordinador disefidé una agenda de eventos
deportivos para los meses de marzo y abril. Se definieron cronogramas, rutas, logistica, protocolos
de seguridad y formatos de inscripcion. Paralelamente, se lanzé una campaifia de promocién bajo
el lema “Jaco Sport Fest”, que incluyo:

e Afiche oficial distribuido en comercios, hoteles y centros educativos.

e Contenido audiovisual para redes sociales.

e Un sitio web (Municipalidad de Garabito) con calendario de eventos, formularios de
inscripcion y noticias

e Alianzas con medios locales y nacionales.

La campafia tuvo como objetivo atraer tanto a turistas nacionales como internacionales, asi
como incentivar la participacion de los residentes del canton.

Fase III: Ejecucion de actividades deportivas (Febrero, marzo y abril 2025)

Durante estos dos meses se desarrollaron multiples eventos deportivos distribuidos en
diferentes comunidades del canton, especialmente en Jacd, Herradura, Quebrada Ganado, Playa
Hermosa y Tarcoles. Entre las actividades mas destacadas estuvieron las siguientes:

e Carrera recreativa familiar de 5 km en el centro de Jaco.
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e Torneo de surf juvenil con participacion de atletas nacionales.
e Rally ciclistico entre montafia y playa.

e (Caminatas guiadas ecoldgicas por el Parque Nacional Carara.
e C(lases abiertas de yoga y zumba en parques publicos.

e Torneos de futbol sala y voleibol mixto en plazas comunales.
e Jaco Sport Fest Evento Completo.

e Gran Fondo 506.

Cada evento fue documentado mediante fotografias, encuestas de satisfaccion, registro de
asistencia y participacion de negocios locales en la atencion de visitantes, alguno estan pendientes
de realizar.

Fase IV: Evaluacion y proyeccion de continuidad (finales de abril 2025)

Al cierre del cuatrimestre, el Comit¢ Coordinador realizd6 una jornada de evaluacion
participativa, donde se sistematizaron los principales logros y desafios de la propuesta. Algunos de
los resultados mas significativos fueron:

1. Mas de 1.800 personas participaron en las distintas actividades.

2. Incremento del 20 % en la ocupacion hotelera durante los fines de semana con eventos
deportivos.

3. Integracion de mas de 40 emprendimientos locales como proveedores, auspiciadores o
colaboradores logisticos.

4. Alta valoracion por parte de los asistentes (94 % de satisfaccion general).

5. Generacion de contenidos positivos sobre Garabito como destino turistico deportivo en
redes sociales y medios de comunicacion.

Esta evaluacion permitié establecer la necesidad de mantener el programa durante el
segundo cuatrimestre, con ajustes en logistica, mayor cobertura territorial y fortalecimiento de
alianzas estratégicas.

Componentes de la propuesta

La ejecucion del programa “Jaco Sport Fest” se estructur6 en cinco componentes, los cuales
permitieron materializar los objetivos especificos de la propuesta y responder de manera articulada
a las necesidades identificadas en la investigacion. Cada componente contribuy6 a dinamizar el

turismo, fortalecer la identidad local y fomentar la participacion ciudadana.
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A. Componente deportivo-turistico

Este componente fue el eje central de la propuesta, y consistio en la organizacion de eventos
deportivos estratégicos para atraer visitantes y generar dinamismo econdmico local. Entre marzo y
abril del 2025 se realizaron 12 actividades, entre las que destacaron carreras pedestres, torneos de
surf, ciclismo recreativo, caminatas ecoldgicas y clases abiertas de yoga en la playa.

Estas actividades fueron articuladas con la oferta turistica del canton, promoviendo visitas
a sitios naturales como el Parque Nacional Carrara, la playa de Herradura, los miradores de
Tércoles y senderos rurales. La integracion del deporte con el turismo fue valorada positivamente
por los participantes y operadores locales.

B. Componente econémico-comercial

Este componente permitié generar oportunidades de encadenamiento productivo con
emprendedores locales. Durante la realizacion de cada evento se habilitaron espacios para ferias de
productos artesanales, venta de comidas tipicas, bebidas naturales, articulos deportivos y souvenirs.

En total, mas de 40 emprendimientos participaron como oferentes. Se evidenci6 un
incremento en las ventas, especialmente en alimentos y bebidas, y un aumento de visitas en
comercios cercanos a los sitios de las actividades. Ademas, se promovieron alianzas con hoteles,
sodas y tour operadores que brindaron descuentos especiales para quienes asistieron a los eventos.

C. Componente comunicacional y promocional

La campaiia “Jaco Sport Fest” se implement6 con éxito en plataformas digitales y medios
tradicionales. Se produjo un video promocional, se publicaron afiches fisicos en puntos turisticos
estratégicos y se mantuvo una agenda actualizada en redes sociales.

El hashtag oficial #jacosportfest se volvid tendencia regional durante varios fines de semana
y fue compartido por influencers del ambito deportivo y turistico. La estrategia digital permitio
alcanzar a mas de 25.000 personas en Facebook e Instagram y posicionar a Garabito como un
destino emergente de turismo deportivo.

D. Componente educativo y comunitario

Este eje busco integrar a estudiantes, familias y comunidades al proceso de activacion
turistica mediante el deporte. Se realizaron charlas en centros educativos sobre vida saludable y
turismo responsable, asi como actividades intergeneracionales como caminatas familiares, juegos

tradicionales y talleres de conciencia ambiental.
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Asimismo, en alianza con el MEP y comités deportivos comunales, se organizaron
concursos de dibujo y fotografia sobre el deporte y la identidad local, lo cual reforzoé el sentido de
pertenencia en las comunidades participantes. Este componente permitié que el proyecto no se
limitara a visitantes externos, sino que involucrara activamente a la poblacion local.

E. Componente de gestion interinstitucional y sostenibilidad

Para garantizar la continuidad y formalizacion del proyecto, se desarroll6d una estructura de
gobernanza participativa. El Comité Coordinador se reunié de forma quincenal durante los cuatro
meses, tomando decisiones estratégicas sobre la ejecucion de los eventos, logistica, alianzas y
financiamiento.

Se firmaron convenios de colaboracion con la Municipalidad de Garabito, el ICODER, el
Instituto Costarricense de Turismo y empresas privadas. Esta colaboracidén interinstitucional
permitid cubrir parte de los costos operativos y asegurar apoyo técnico, logistico y promocional.

Al concluir el primer cuatrimestre, se elabor6 un informe de evaluacion con
recomendaciones y proyecciones para escalar la propuesta durante el segundo semestre del afio,
incluyendo nuevas actividades, alianzas y recursos.

Cronograma de implementacion ejecutado

La ejecucion del Jaco Sport Fest se desarrolld de acuerdo con el cronograma propuesto,

cumpliendo cada una de las fases planificadas entre enero y abril del 2025. A continuacion, se

presenta el resumen del proceso de implementacion:

Fase Duracion real Actividades realizadas

Fase I: Diagnostico Se realizaron reuniones con
participativo y organizacion lideres comunales, asociaciones
comunitaria deportivas y representantes

turisticos. Se conformo6 el Comité
Gestor “Jaco Sport Fest”,

Enero (Mes 1) encargado de coordinar las
actividades y recursos. Ademas,
se aplicaron encuestas a
residentes y comerciantes para
definir expectativas y
capacidades logisticas.

Fase II: Planificaciéon Se organizaron talleres de
estratégica, capacitaciones y atencion al cliente, logistica de
promocion eventos deportivos y gestion

Febrero (Mes 2) comercial. Se elaboro el

reglamento interno del festival y
se disend el logotipo oficial. La
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campafia promocional se lanzé
en redes sociales, radio local y
medios impresos. También se
firmaron convenios con la
Municipalidad de Garabito e
instituciones como ICODER e
ICT.

Fase I1I: Ejecucion de eventos
deportivos y actividades
culturales

Febrero Marzo — Abril
(Meses2, 3y 4)

Durante estos dos meses se
realizaron 12 eventos deportivos:
carreras, torneos de surf,
ciclismo, caminatas ecologicas y
actividades recreativas. Cada
evento incluyo ferias de
emprendedores, actividades
culturales y promocion turistica
del canton. Se aplicaron
instrumentos de evaluacion
(encuestas, registros de
asistencia, andlisis de ventas).

Fase IV: Evaluacion de
resultados y consolidacion del
modelo

Finales de abril (fin del
mes 4)

Se consolidaron los resultados
mediante un informe técnico. El
Comité Gestor valord la
posibilidad de institucionalizar el
festival como una actividad
anual. Se presentaron propuestas
para mejorar la logistica,
aumentar la participacion y atraer
mas patrocinadores. También se
recopilaron testimonios de
participantes y actores locales.

Presupuesto ejecutado durante el primer cuatrimestre 2025 — Jac6 Sport Fest

La ejecucion del Jacd Sport Fest durante el primer cuatrimestre del 2025 se centrd en

fortalecer la promocion turistica de Garabito como destino de actividades deportivas. Se priorizéd

la visibilidad del cantén en medios locales y nacionales, la generacion de contenido audiovisual, la

articulacion de campafias publicitarias y la construccion de una imagen institucional fuerte y

coherente con los objetivos del proyecto.



127

Rubro

Detalle / Descripcion

Costo ejecutado (CRC)

Campaiia promocional integral

Disefio de campaiia, eslogan,
logotipo oficial, linea grafica
y pauta en redes sociales
(Facebook, Instagram,

YouTube).

2 000 000

Produccion audiovisual y digital

Videos promocionales,
cobertura de eventos,
capsulas para redes, reels,
fotografia profesional y

edicion para streaming.

€1 800 000

Merchandising y visibilidad local

Produccion de camisetas
conmemorativas, rotulos,
pancartas, pendones, vinilos,
stands informativos y

souvenirs.

1200 000

Publicidad en medios

tradicionales

Cuiias radiales, notas en
prensa local, apariciones en
TV regional y perifoneo

comunitario.

1 000 000

Disefio y mantenimiento de

plataforma web

Pégina oficial de Jac6 Sport
Fest con inscripciones,
cronograma, blog turistico y

galeria multimedia.

€700 000

Material educativo y turistico

Folletos, mapas turisticos de
Garabito con enfoque
deportivo, recetarios
saludables, guias de

entrenamiento en playa.

€600 000

Activaciones de marca y eventos

promocionales

Eventos previos de

calentamiento: caminatas

850 000




simbolicas, retos virtuales,
activaciones en centros

comerciales.
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Monitoreo de impacto

promocional

Encuestas, analisis de
métricas digitales, entrevistas
a visitantes y residentes,

reportes de alcance.

450 000

Fondo de contingencia y alianzas

Reservado para imprevistos
promocionales,
reforzamiento de camparfias
en fechas clave, apoyo a

influencers.

500 000

TOTAL EJECUTADO

9 100 000

Este enfoque permitio posicionar a Jaco y al canton de Garabito como un destino activo y

saludable, logrando una alta interaccion digital y una notable presencia en medios durante la

temporada alta. La estrategia no solo impulso la participacion en los eventos deportivos, sino que

fortalecio la imagen turistica del territorio como un epicentro del deporte costero nacional.

Link: https://jacosportfest.com/

Fotografias de los eventos

Link: https://www.instagram.com/jacosportfest/?hl=es

Link: https://www.facebook.com/UnPaseoPorElCieloDeGarabito/?locale=es LA


https://jacosportfest.com/
https://www.instagram.com/jacosportfest/?hl=es
https://www.facebook.com/UnPaseoPorElCieloDeGarabito/?locale=es_LA

Figura 15. Logotipo

Figura 16. Facebook
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Figura 18. YouTube
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Figura 19. Fotografias Profesionales
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Figura 20. Ejemplo rotulos y pancartas
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Figura 22. Atencion a medios digitales

Figura 23. Noticias medio digital
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Figura 24. Padgina oficial
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Figura 26. Marcas y patrocinadores
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Figura 27. Métricas redes sociales y entrevistas
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Evaluacion y sostenibilidad
La sostenibilidad del Jacd Sport Fest como estrategia para la promocidn turistica de
actividades deportivas en Garabito se respalda en un sistema de evaluacion integral y en el disefio
de mecanismos duraderos que aseguren su continuidad, evolucidon e institucionalizacion. Los
resultados durante su ejecucion inicial permiten proyectar su consolidacion como una marca para
el territorio con potencial de impacto en el pais.
Evaluacion del impacto promocional
Para valorar el alcance y efectividad de la propuesta, se implementaron herramientas
cuantitativas y cualitativas orientadas a medir el impacto promocional del festival sobre la imagen
del canton de Garabito como destino turistico deportivo.
Indicadores claves monitoreados:
e Aumento de seguidores en redes sociales oficiales: +4200 (Instagram), +3700 (Facebook).
e Alcance de contenidos promocionales: mas de 120 000 visualizaciones en plataformas

digitales.
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e Participacion en retos virtuales y activaciones previas: 870 personas.
e Presencia en medios tradicionales: 8 menciones en prensa regional, 5 entrevistas en TV
local.
e Asistencia promedio a las actividades deportivas: entre 300 y 800 personas por evento.
e Nivel de satisfaccion reportado: 92% de participantes manifestaron que asistirian
nuevamente (segun encuestas digitales).
e Herramientas de evaluacion utilizadas:
e Encuestas digitales a asistentes y residentes de Jaco.
e Entrevistas a comerciantes y actores turisticos locales.
e M¢étricas de redes sociales y Google Analytics del sitio web.
e Reportes de prensa y monitoreo de medios.
e Registro fotografico y audiovisual de cada evento.
Sostenibilidad del Jacé Sport Fest
El proyecto se proyecta como un evento anual y sostenible, basado en tres ejes de
continuidad: institucionalizacion local, alianzas publico-privadas y diversificacion de ingresos.
1. Institucionalizacion local:
Se logrd la aprobacion del Concejo Municipal de Garabito para incorporar el Jacd Sport
Fest en el calendario cantonal de actividades turisticas.
Se iniciaron gestiones con el Instituto Costarricense del Deporte y la Recreacion (ICODER)
y el Instituto Costarricense de Turismo (ICT) para su inclusion en el portafolio oficial de eventos
nacionales.
2. Alianzas estratégicas:
Se establecieron convenios con gimnasios, centros educativos, camaras de turismo, hoteles
y empresas patrocinadoras (ropa deportiva, hidratacion, transporte).
Se fortalecieron los vinculos con los Comités Cantonales de Deportes, asociaciones de
desarrollo y centros académicos que colaboraron en la logistica y cobertura.
3. Diversificacion de fuentes de financiamiento:
e Venta de productos oficiales (camisetas, botellas, gorras y llaveros) con la marca Jac6 Sport
Fest.
e Espacios de patrocinio en eventos y transmisiones en vivo.

e Aportes municipales y donaciones privadas.
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e Proyeccion de una plataforma de inscripcion pagada con beneficios premium para futuros
eventos.

La experiencia del Jacd Sport Fest 2025 demostré que Garabito posee el potencial para
consolidarse como un referente nacional en turismo deportivo. Gracias a una planificacion
estratégica, enfoque promocional eficiente y compromiso comunitario, la propuesta logrod
resultados visibles que justifican su continuidad. La sostenibilidad del evento est4 asegurada por el
respaldo institucional, la conexidn con actores clave del territorio y la generacion de una identidad
solida y atractiva, que transforma el deporte en una herramienta de desarrollo turistico, econémico

y social.
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ANEXOS
Anexo 1. Cuestionario

Dirigido a: Turistas y deportistas que participaron o asistieron a eventos deportivos en el

canton de Garabito durante el primer cuatrimestre del afio 2025.
Introduccion del cuestionario

Estimado(a) participante:

El presente cuestionario forma parte de una investigacion académica para optar por el titulo
de Bachillerato en Turismo con Enfasis en Hoteleria y Restaurantes. Su objetivo es recopilar
informacion sobre las oportunidades econdmicas generadas por el turismo deportivo en Garabito.

Este instrumento no tiene fines lucrativos y toda la informacién serd tratada con absoluta
confidencialidad y anonimato. Le agradecemos profundamente su colaboracion.

A. Datos generales

1. Edad:

() 18-25 afios

() 26-35 afios

() 3650 afios

() Mas de 50 afios

2. ;Qué tipo de visitante se considera en este evento?

() Turista nacional

() Turista extranjero

() Deportista participante

() Acompaiiante de un deportista

() Otro:

3. Nivel educativo alcanzado:

() Primaria completa o incompleta
() Secundaria completa

() Educacion universitaria

() Posgrado

4. ;Ha visitado Garabito anteriormente por motivos deportivos o turisticos?
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() Si
() No
5. ¢Con qué frecuencia se organizan eventos deportivos en Garabito segin su
experiencia?
() Mensualmente
() Trimestralmente
() Semestralmente
() Anualmente
() No se organizan
6. ;Qué tipo de eventos deportivos ha identificado en la zona? (Puede marcar mas de
una opcion)
Surf
Ciclismo
Atletismo
Triatlon
Futbol
Otro:

7. (Cual considera que es el nivel de convocatoria de estos eventos?

() Bajo (menos de 100 personas)

() Medio (100-500 personas)

() Alto (mas de 500 personas

8. ¢;Qué impacto considera que tienen los eventos deportivos en los ingresos del
comercio local?

() Aumentan significativamente

() Aumentan ligeramente

() No cambian

() Disminuyen



144

9. (Cual fue su principal motivacion para visitar Garabito durante el evento
deportivo?

() Participar activamente

() Acompaiiar a alguien

() Turismo general

() Trabajo relacionado

() Otro:

10. ;Como califica la calidad de los servicios ofrecidos durante el evento deportivo?

() Muy satisfactorios

() Satisfactorios

() Regulares

() Deficientes

() Muy deficientes

11. ; Utilizo redes sociales para informarse sobre el evento deportivo?

() Si, antes del evento

() Si, durante el evento

() Si, antes y durante

() No, me informé por otros medios

() No utilicé ninguna fuente

12. ;Considera que el turismo deportivo impulsa la economia local?

() Si, en gran medida

() Si, en parte

() No esta claro

() No tiene impacto

13. ;Recomendaria Garabito como destino de turismo deportivo?

() si

() No

() Tal vez
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14. ;Como califica su satisfaccion general con la experiencia vivida en Garabito
durante el evento?

(') Muy satisfecho

() Satisfecho

() Neutral

() Insatisfecho

() Muy insatisfecho
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Anexo 2. Entrevista Semiestructurada

Dirigida a: Organizadores de eventos deportivos, representantes municipales o actores
clave del turismo en Garabito

Introduccion de la entrevista

Estimado(a) entrevistado(a):

Esta entrevista tiene como proposito apoyar el proceso de investigacion para optar por el
titulo de Bachillerato en Turismo con Enfasis en Hoteleria y Restaurantes.

El objetivo es conocer su perspectiva sobre los eventos deportivos que se realizan en
Garabito, su impacto econdmico y las estrategias actuales o potenciales de promocion.

La informacidon recolectada sera confidencial, no tiene fines lucrativos y se utilizara
unicamente con fines académicos. Muchas gracias por su valiosa colaboracion.

A. Datos generales

1. Nombre completo:

2. Tipo de puesto o cargo:

3. Institucidon o empresa que representa:

4. Tiempo en el cargo (afios/meses):

5. ({Cudles eventos deportivos se han organizado recientemente en Garabito?

6. {Con qué frecuencia se organizan y cuales son los mas representativos?

7. ({Cual ha sido la respuesta del publico?
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8. (Cuantas personas asisten en promedio?

9. Desde su perspectiva, ;como benefician estos eventos a los comercios locales?

10. ;Existe evidencia de generacion de empleos temporales durante los eventos?

11. ;(Considera que el turismo deportivo podria convertirse en una fuente sostenible de

ingresos para la comunidad?

12. ;Qué estrategias de promocion se han utilizado hasta ahora para posicionar a Garabito

como destino deportivo?

13. ;{Qué medios se han utilizado para comunicar los eventos?
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14. ;Qué medio a resultado mas exitoso para comunicar los eventos?

15. ;Qué propuestas de mejora considera necesarias para potenciar la promocion en el

futuro?

16. ;Por favor podria indicarnos algo adicional para este proyecto?
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Anexo 3. Evidencia del trabajo
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recregativo municipal
Johannes Dankers

Autogirosy 9:30 am - 3:30 pm
ultraligero

Desfiles Inauguracion
y bienvenida

LUGAR : Inicio
municipaliderd de
10:00 am - 5:00 pm Garabitd y termina
en el parque de Jaco

LOCACION DEPORTIVA 3:30 pm-6:00 pm
I LOCACION FERIA DE AVENTURA

LOCACION CONCIERTOPLAYA - .
JACO FRENTE A RANCHO TANGERI Bienvenida

Sunset
LUGAR : Samudio's

7:30 pm-9:00 pm
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2028

EEBRERGE)
2025]

w o Aperturaevento
Elevacion Globo Paramotores

Aerostitico 7:00 am - 7:30 am

5:30 am - 9:30 am Competencia ™

9.30am - 3:00 pm Acurracy
7:30 am-10:00 am

Competencic 5 - et
despegue Terrazas
de Cross Tandem 11:00 am - 12:30 pm

12:30 pm - 2:00 pm

- r [ |
s Exhibicion de
Elevacion Globo Aeromodelos

s . IR
Aerostttico Show acrobitico ; 104

g ) ca"!peo"eg 2:00pm- 3:.00 pm
4.30 pm-7:00 pm mundicles Trike Extubicidn de Autogics

4:30 pm - 6:00 pm y Ultraligeros
2:30pm-4:30 pm

LOCACION DEPORTIVA
I LOCACION FERIA DE AVENTURA Acurracyy Exhibicion de

LOCACION CONCIERTOPLAYA parapente Paracaidismo
JACO FRENTE A RANCHO TANGERI . -5
(vuelo libre) 4:30 pm - 5:00pm

4:30 pm - 6:30 pm Exhibicion Acrobacia
en Paramotor
5.00 pm - 6:00 pm

00060

WWW.JACOSPORTFEST.COM
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Elevaciéq Globo-
Aerostatico

530am-9.30 am

=
Exhibicion evento
Paramotores
7.00am-7.30am

=
Competencia
Acurracy
7:30 am-10:00 om

Exhibiciénde
Aeromodelos
10:30am-11:30 am

AlaDelta ™

74

SABRADORY2
FEBRERO

Tandem

10:00 am - 5:00 pm

Competencia
cde Cross

10:30 am - 3:00 pm

o}
Show acrobdtico
campeones
mundicales

12:30 pm-2:00 pm

159

Exhibicion de
Drones
2.00pm-2.30pm

Exhibicidn de Autogiros
y Ultraligeros
3:00pm-4:30pm

Exhibicioncde *
Paracaidismo
4:30 pm - 5:00 pm

Show acrobdtico
campeones mundiales
Trike
4.45 pm - 6.:00 pm

Exhibicién Acrobacic

en Parcacaidismo
5.:00pm-6.00pm

Eleveicion Globo

despegue Terrazas
11:30 am - 12:30 pm

LOCAGIéﬂ DEPORTIVA
I LOCACION FERIA DE AVENTURA

LOCACION CONCIERTOPLAYA |
JACO FRENTE A RANCHO TANGERI

Aerostatico
5:00pm-7:00 pm

WWW.JACOSPORTFEST.COM
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2025

Eleveacion Globo
Aerostatico

530am-9:30am

=
Exhibicion evento
Paramotores
700am-7:30am

. m
Competencia
Acurracy
7:30 am-10:00 am

Exhibicionde "
Aeromodelos
11.30 am - 12:30 pm

AlaDelta ™
despegue Terrazas

11:30 am - 12:30 pm

WWW.JACOSPORTFEST.COM

Tandem

10:00 am-5:00 pm

Competencic
cde Cross

10:30 am- 3:00 pm

Show cicrobdtico
campeones
mundidles

12:30 pm-1:30 pm

LocAc:éN DEPORTIVA
I LOCACION FERIA DE AVENTURA
LOCACION CONCIERTO PLAYA

JACO FRENTE A RANCHO TANGERI

00060

Exhibicién de ™
Drones
2:00 pm-2:30 pm

Competencia -
disfraces en
parapente
3:00pm-4.00 pm

|
Exhibicion Acrobacic
en Paramotor
4:00 pm-5.00 pm

|
Premiccion
competencias
3:00pm - 4:00 pm

=

Elevacion Globo
Aerostdtico

4.30pm-6:30 pm
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