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Resumen

El presente estudio consignd determinar la relacién entre el marketing digital y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024. La metodologia
fue béasica, con una muestra representada por 384 visitantes, siendo aplicado el cuestionario para
el recojo de datos. Los resultados indicaron que existié una correlacién positiva significativa entre
marketing digital y preferencia turistica, evidenciandose valores destacados como 0.710, 0.718,
0.758 y 0.630 en los analisis de relacion con el flujo de visitantes, funcionalidad de los servicios,
feedback y fidelizacion, respectivamente. Se valord que la difusion virtual, la actualizacion de
contenidos y la gestion dindmica de informacién incidieron directamente en la decision de viaje
y la organizacién de la movilidad, potenciando experiencias satisfactorias. Se ha concluido que
la percepcion favorable hacia los destinos turisticos se consolido gracias a la interaccion efectiva
en plataformas digitales, la eficiencia en los servicios, la consideracion de opiniones y la
generacion de vinculos emocionales, elementos que promovieron tanto la eleccion inicial como

la intencidn de retorno por parte de los viajeros.

Palabras clave: Marketing digital, preferencia turistica, visitantes, funcionalidad, practicas
turisticas.



Abstract

This study aimed to determine the relationship between digital marketing and the tourist
preference of national and foreign visitors to the Huacachina Lagoon, 2024. The methodology
was basic, with a sample represented by 384 visitors, and the questionnaire was applied for data
collection. The results indicated that there was a significant positive correlation between digital
marketing and tourist preference, with outstanding values such as 0.710, 0.718, 0.758 and 0.630
in the analyses of relationship with visitor flow, service functionality, feedback and loyalty,
respectively. It was valued that virtual dissemination, content updating and dynamic information
management had a direct impact on the travel decision and the organization of mobility,
enhancing satisfactory experiences. It has been concluded that the favorable perception of tourist
destinations was consolidated thanks to effective interaction on digital platforms, efficiency in
services, consideration of opinions and the generation of emotional bonds, elements that promoted

both the initial choice and the intention of return by travelers.

Keywords: Digital marketing, tourist preference, visitors, functionality, tourist practices.
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l. Introduccion

En el ambito internacional, segin el Comité de Coordinacion de Actividades Estadisticas
(CCSA), se reveld que el turismo constituye una manifestacion sociocultural y econémica que
motiva a las personas a visitar diferentes lugares. Los medios digitales ofrecen una ventana de
exposicion para dar a conocer a dichas personas e incentivar su traslado hacia otros destinos y el
descubrimiento de nuevas culturas (Rafael, 2023). Tal es el caso de Malaga, que ha desarrollado
un mecanismo de promocién mediante publicidad digital dirigida tanto al interior como al exterior
del territorio, obteniendo como resultado una marcada preferencia de numerosos visitantes. Sin
embargo, aun existen varios paises latinoamericanos que no emplean los medios digitales en su

totalidad para potenciar su turismo (Cuneo, 2022).

Asimismo, el informe desarrollado por Lemoine en Ecuador, citado por Bemudez y Masgo
(2021), expuso que, segun la poblacién mundial, al menos existen 3.42 millones de usuarios que
son activos en internet (46%), 2.31 millones en redes sociales (31%), no obstante, dicho informe
indic6 que la promocion turistica fue afectada por el marketing digital que recientemente
aplicaron muchas empresas turisticas creando estereotipos de los destinos, cuyos problemas
repercuten en que todo ello ofrece falsas expectativas a muchos visitantes, dado que muchos de

estos llegaron a los destinos turisticos que resultd ser muy diferente a lo mostrado en redes.

A nivel nacional, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) sefial6 que la
demanda turistica esta conformada por el conjunto de turistas y/o visitantes que buscan satisfacer
sus intereses y disfrutar de experiencias agradables mediante visitas a diversos destinos. En este
contexto, el marketing digital cumple un papel clave para fortalecer la promocion y la afluencia
hacia los atractivos turisticos. No obstante, mas del 42.9% de las empresas del sector no utilizan

de manera adecuada los medios digitales (Pérez y Rosales, 2022).

En el Perd, la promocion turistica suele vincularse con el marketing digital y el marketing directo,
medios que han contribuido a optimizar la relacion entre la oferta y la demanda turistica del pais.
Un estudio sefiald que el uso excesivo de la publicidad puede perjudicar la imagen del destino al
generar percepciones de turismo masivo y, en escenarios desfavorables, evidenciar deficiencias
en la infraestructura turistica (Lépez, 2022). Asimismo, otra investigacion indico que el desarrollo
turistico es regular en el 37% de las empresas del sector y que el marketing turistico mantiene un

nivel regular en el 18% (Luna, 2023).

En el ambiente regional, de acuerdo con Flores (2022), se reveld que varios de los lugares
turisticos del distrito de Ocucaje en los ultimos tiempos han reducido la cantidad de sus visitantes,
pese a sus atractivos turistico, siendo una de las causas la poca difusion de tales lugares mediante
las redes lugares, cuyo problema se debe al poco uso del marketing digital. Sumado a ello, los

turistas que asisten se informaron de los atractivos del lugar dado al boca a boca de otras personas
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y no por los medios digitales, situacion que evidencié la importancia del empleo del marketing
digital para potenciar el turismo en dicha zona.

La gestidn turistica de la Laguna de Huacachina enfrenta un escenario donde diversos factores
han comenzado a incidir negativamente en la preferencia de los visitantes, tanto nacionales como
extranjeros. Uno de los motivos principales parece estar relacionado con la falta de una promocion
digital adecuada, lo cual reduce la visibilidad de este destino frente a competidores
internacionales. Ademas, la falta de innovacién en la difusidn de sus atractivos ha generado que
la percepcidn del lugar se deteriore, afectando la experiencia turistica. Entre las consecuencias
mas destacadas se observa una disminucion notable en la afluencia turistica, lo que impacta
directamente en la economia local, reduciendo las oportunidades laborales para la comunidad que
depende del turismo. Asimismo, la falta de renovacion en las campafias de difusion digital ha
provocado un estancamiento en el crecimiento del flujo de visitantes. Los principales problemas
identificados incluyen la escasa actualizacion de las estrategias promocionales, la limitada
interaccion en plataformas digitales y una percepcion desactualizada de los atractivos turisticos.
Estos factores parecen contribuir a que la Laguna de Huacachina pierda competitividad como
destino turistico frente a otros lugares de interés similares.

En base a lo expresado, se ha considerado la siguiente pregunta general ;Cudl es la relacién
entre el marketing digital y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la
Laguna de Huacachina, 2024? Mientras que, las preguntas especificas fueron ;Cudl es la relacion
entre la dimensién flujo y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024? ;Cual es la relacion entre la dimension funcionalidad y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024? ;Cudl es la
relacion entre la dimension feedback y la preferencia turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de Huacachina, 20247 ¢ Cual es la relacion entre la dimension fidelizacion

y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024?

La dindmica de la actividad turistica de la Laguna de Huacachina tuvo un impacto significativo
en la comunidad local, ya que gran parte de la poblacion depende de este sector para su
subsistencia. Al analizar como las nuevas tecnologias pueden modificar el comportamiento de los
visitantes, se pueden identificar elementos que podrian aprovecharse para mejorar las condiciones
economicas de la region. La informacion obtenida de este tipo de estudios permitio a los actores
involucrados, como operadores turisticos y autoridades locales, ajustar sus estrategias para
incrementar el flujo de turistas, contribuyendo asi a generar mayores oportunidades de empleo y

un desarrollo sostenible en la zona.

Desde el ambito practico, el andlisis de las estrategias de marketing digital permitié a otros

investigadores y profesionales del turismo disefiar modelos més efectivos de promocidn basados



en las caracteristicas y necesidades del publico objetivo. A partir de la informacion obtenida en
este estudio, pudieron desarrollarse enfoques que optimicen la presencia en linea del destino,
utilizando herramientas tecnoldgicas para mejorar su competitividad. La generacion de datos
especificos brind6 una base sélida para la toma de decisiones, facilitando el disefio de campafias
turisticas mas ajustadas a las preferencias de los visitantes y, por ende, un mayor éxito en su

implementacion.

En cuanto al aspecto tedrico, este estudio abordd un vacio importante al centrarse en como los
medios digitales afectan las decisiones de los turistas. Dado que este enfoque no ha sido
ampliamente tratado en la literatura actual, su contribucién radicé en el analisis de la interaccion
entre tecnologia y turismo, que es de creciente relevancia en un contexto global. Asi, el trabajo
expandié la comprension de los procesos que inciden en el comportamiento del visitante,
aportando nuevos elementos a las discusiones académicas sobre la evolucion del turismo en la era

digital.

El uso de cuestionarios aplicados a los visitantes, tanto nacionales como extranjeros, permitié
recopilar datos directos sobre sus experiencias y percepciones. A través de esta técnica, se logréd
obtener informacion cuantitativa que reflej6 de manera precisa las preferencias y
comportamientos observados. La recoleccién de estos datos se centré en la evaluacién de
elementos claves asociados con la promocion digital, sin necesidad de recurrir a propuestas de
intervenciodn. Esta metodologia garantiz6 una comprension amplia y detallada de los elementos
mas incidentes en la decision de visita, proporcionando resultados que pueden ser de utilidad para

futuras investigaciones.

Fue fundamental comprender como el entorno digital puede ser aprovechado para mejorar la
competitividad de los destinos turisticos. La importancia de este andlisis radico en que ofrecid
una vision integral de como los elementos digitales pueden ser utilizados para atraer a un mayor
namero de visitantes. Asimismo, contribuyé al desarrollo de un conocimiento mas profundo sobre
las preferencias del publico, lo que a su vez pudo facilitar la adecuacion de la oferta turistica a las
expectativas del mercado, generando un impacto positivo tanto en el destino como en los actores

involucrados.

En dicho contexto, el objetivo general fue: Determinar la relacion entre el marketing digital y la
preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024. Asi
mismo, los objetivos especificos fueron: 1) Establecer la relacion entre la dimension flujo y la
preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024; 2)
Establecer la relacion entre la dimensidn funcionalidad y la preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024; 3) Establecer la relacion entre la

dimension feedback y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna



de Huacachina, 2024; 4) Establecer la relacion entre la dimension fidelizacion y la preferencia

turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024.

De este modo, la hipétesis general fue: Existe relacion significativa entre el marketing digital y
la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024.
Ademas, las hipotesis especificas fueron: 1) Existe relacién significativa entre la dimensidn flujo
y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024;
2) Existe relacién significativa entre la dimensién funcionalidad y la preferencia turistica de
visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024; 3) Existe relacion
significativa entre la dimension feedback y la preferencia turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024; 4) Existe relacion significativa entre la dimension
fidelizaciéon y la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024.

Los antecedentes internacionales desarrollados en el presente estudio fueron expuestos del
siguiente modo: Torres et al. (2024), Ibarra, orientados en evaluar el uso del marketing digital
(MD) para el desarrollo del turismo (DT) en los cantones. Para ello, realizaron una indagacién
explicativa, transversal, cuantitativa, analitica, consideraron la aplicabilidad de un cuestionario
con 190 participantes. Igualmente, los resultados manifestaron que, referente al nivel del manejo
de los lugares turisticos, el 42% que es bueno, el 32% regular y el 15% excelente; respecto al
conocimiento de sitios turistico, el 72% conoce y el 28% no conoce; referente a la modalidad
turistica, el 75% comunitario, el 11% cultural y el 14% natural. Se concluyé que, el uso del MD

en el sector turistico resulté ser deficiente y no favorece al DT en los cantones.

Cortez et al. (2022), Ambato, buscaron analizar el marketing digital (MD) para fortalecer el sector
turistico en Tungurahua. Asimismo, trabajaron una indagacion explicativa, transversal,
cuantitativa, analitica, considero la aplicabilidad de un cuestionario con 342 empresas turisticas.
Para ello, los resultados reflejaron que, referente a la efectividad de los medios digitales, el 55.2%
las redes sociales, el 13.2% péaginas web; el 21.3% audiovisuales; respecto a las estadisticas del
MD, el 56.6% en contenido, el 62.1% en frecuencia; concerniente al manejo de palabras, el 67%
no y el 33% que si. Finalmente, llegaron a concluir que, el MD contribuye a fortalecer el sector

turistico en Tungurahua.

Molina et al. (2021), Quito, enfocados en estudiar las tendencias y preferencias turisticas (PT) de
los visitantes en durante el covid-19. Frente a ello, desarrollaron una indagacion explicativa,
transversal, analitica, mixta, incurrieron en la aplicabilidad de un andlisis documental y una
encuesta. Asimismo, los resultados presentaron que, durante la pandemia el turismo disminuyo
significativamente, dado a las restricciones establecidas por el gobierno, ademas, se observo que

los jovenes fueron que prefirieron salir en comparacién que los adultos, asimismo, algunos lugares



recibieron visitas de turistas siempre que se respeten los protocolos de seguridad. Definieron

como conclusién que, las tendencias y PT de los visitantes disminuyeron en pandemia.

Veldsquez et al. (2021), Ecuador, identificaron las preferencias turisticas de visitantes en
recorridos desarrollados en Napo, Pichincha y Orellana. La metodologia gozé de un enfoque
cuantitativo, en donde la informacién fue obtenida de 555 visitantes, haciendo uso del
cuestionario para el recojo de datos. Los resultados indicaron que la mayoria de los visitantes en
la zona 2 pertenecian a grupos etarios entre 16 y 25 afios (40,54%) y 26 a 35 afios (28,11%),
siendo la mayor parte estudiantes y empleados. Se observd una reduccion significativa de los
flujos turisticos, predominando el turismo de proximidad y viajes cortos, con una estadia
promedio de una noche. El gasto diario promedio fue de 38,03 USD. Se concluyé que, las
provincias de Pichincha y Napo concentraron la mayor afluencia, mientras que Orellana atrajo
estancias mas largas. La motivacion principal fue el disfrute de la naturaleza y el escape temporal

de las ciudades.

Trujillo y Madrigal (2022), México, evidenciaron la percepcién de los turistas en cuanto a su
preferencia en el programa de pueblos méagicos. La metodologia fue de disefio descriptivo,
estableciendo una muestra de 214 personas, sobre las cuales se obtuvo informacién del
cuestionario. La mayoria de los encuestados reconoci6 entre dos y tres objetivos del programa,
aunque el 31.9% percibi6 que el cumplimiento de los criterios es solo parcial y un 29.6% opind
gue los resultados son insatisfactorios. El turismo de sol y playa, junto con el turismo cultural,
fueron los mas preferidos. Se concluy6 que, un 57.9% destacd la necesidad de mejorar la
preservacion de ecosistemas, y un 52.3% sugirio diversificar actividades y experiencias turisticas

en los pueblos magicos.

En referencia con los antecedentes a nivel nacional, se han dejado en evidencia a Apaza et al.
(2022), Piura, identificaron preferencias turisticas y habitos de viaje en turistas nacionales durante
la pandemia. Las caracteristicas metodoldgicas manifestaron un disefio no experimental, contando
con un grupo de participantes de 42 turistas nacionales peruanos, en donde se recolectd la
informacion por medio de la técnica de la encuesta. El 72% considerd importante hacer turismo
y visitar nuevos destinos, mientras que el 69% prioriz6 destinos de naturaleza y al aire libre. Un
57% manifesto interés en actividades de aventuray un 71% valoro la limpieza del destino, ademés
del 67% que considero relevante la seguridad ciudadana. Se concluy6 que, la implementacion de
protocolos sanitarios y precios accesibles fueron aspectos igualmente importantes. Las
recomendaciones de otros viajeros influyeron en mas del 50% para la elecciéon de hospedaje y

restaurantes

Reyes (2023), Lima, enfocado en evaluar el marketing digital (MD) y su asociacion con el

consumo turistico (CT) en una agencia de viajes. Frente a ello, efectué una metodologia



cuantitativa, explicativa, transversal, correlacional, considerd la aplicabilidad de un cuestionario
con 196 turistas. Adicionalmente, los resultados llegaron a demostrar, concerniente al nivel del
MD, el 34.2% menciond que es baja, el 43.9% que es media y el 21.9% que es alta; mientras que,
referido al nivel del CT, el 34.7% sefial6 que es inadecuada, el 56.6% que es adecuada y el 8.7%
muy adecuada. Segun los resultados, determind en su conclusion que, ambas variables guardan

asociacion directa, tras una sigma <0.05 y una Rho=0.373.

Calero (2023), Huanuco, orientado en estudiar los factores determinantes de la preferencia
turistica (PT). Asimismo, trabajé una indagacion analitica, explicativa, transversal, cuantitativa,
consideré la aplicabilidad de un cuestionario con 360 participantes. Al respecto, los resultados
expusieron que, referido al nivel de ingresos de los visitantes, el 25.1% menos de 3000 soles;
referente a la promocion turistica, el 52.3% no existe, el 35.1% baja, el 8.3% regular y el 4.4%
alta; referido ala PT, el 75.6% indic6 que es alta. Llegd a definir en su conclusion que, los factores

econdmicos, promocion y gustos, son algunos de los factores incidentes en la PT.

Matto y Mufoz (2020), Callao, enfocados en analizar el marketing digital (MD) sobre la
promocién turistica. lgualmente, realizaron una metodologia explicativa, transversal, analitica,
cualitativa, incurrieron en la aplicabilidad de una entrevista con 12 participantes. Frente a ello,
los resultados plantearon que, la personalizacién de servicios turisticos mediante el MD ayudaria
a promover el turismo; ademas, la participacion de los turistas y/o visitantes mediante el MD
contribuye a promover el turismo; asimismo, la interaccion de los visitantes a través de las redes
sociales favorece a la expandir el turismo. Finalmente, establecieron como conclusion que, la

implementacion del MD ayudara a la promocion turistica en el Callao.

En complemento con lo sefialado, el antecedente regional coherente con el presente tema fue a
Otoya (2020), Ica, buscaron examinar el marketing digital (MD) y la mejora en la promocién de
un centro turistico. Del mismo modo, efectué una indagacion explicativa, transversal, analitica,
cualitativa, incurrieron en la aplicabilidad de una entrevista con 5 trabajadores. Igualmente, los
resultados expusieron que, las agencias de viaje requieren reinventarse de forma frecuente y hacer
uso de las redes sociales, a fin de posicionar no s6lo su marca, sino también mejorar su promocion
turistica y promover los lugares turisticos, ademas, con el MD, estas agencias pueden alcanzar
nuevos visitantes de otros paises. Llegé a conclusion que, el MD contribuye a mejorar la

promocion de un centro turistico.

Hernandez (2024), Ica, determind la relacion entre el marketing digital en cuanto a la
optimizacién de la demanda de una empresa hotelera. La metodologia fue correlacional, haciendo
uso del cuestionario para la obtencion de informacion de 70 participantes. Los hallazgos
cuantitativos reportaron niveles SEO: alto 37%, medio 59%, bajo 4; PPC: alto 15%, medio 54%,

bajo 31; Email: alto 12%, medio 84%, bajo 4; SMM: alto 46%, medio 54. En la comparacion por



dimensiones, se registro participacion determinante de SEO (72%), PPC (59%), Email (67%) y
SMM (77%) en la optimizacion de la demanda. Cualitativamente, la direccion destacé la
relevancia de Booking y Google My Business. Se concluy6 que las estrategias de marketing
digital contribuyeron de forma sostenida a la optimizacion de la demanda en la empresa hotelera
estudiada. La presencia orgénica (SEO), el PPC, el Email Marketing y, con mayor incidencia, el
Social Media Marketing, articularon la captacién y retencion de clientes; ademas, se reafirmé la
utilidad operativa de Booking y Google My Business para mantener actualizacion y visibilidad

del servicio.

En referencia con los apartados conceptuales, se ha dejado en evidencia a las siguientes

fundamentaciones teoricas:

El marketing digital abarca un conjunto de estrategias orientadas a posicionar productos y
servicios a través de medios electrénicos, haciendo uso de plataformas interactivas que permiten
una comunicacion directa entre las empresas y sus potenciales usuarios. Su dindmica implica
analizar comportamientos en entornos virtuales, personalizar mensajes y segmentar audiencias
con mayor precision, lo que incrementa las posibilidades de captar la atencién en segmentos
especificos. Este enfoque ha desplazado paulatinamente métodos tradicionales, priorizando la

inmediatez y la adaptabilidad frente a los cambios en los habitos de consumo (Blesic¢ et al., 2024).

El smart tourism de Buhalis engloba un conjunto de practicas innovadoras orientadas a
optimizar la experiencia del visitante mediante el uso de tecnologias inteligentes y sistemas de
informacion integrados. Este enfoque favorece la interconexion de destinos, empresas Y turistas,
permitiendo la recopilacién y andlisis de datos en tiempo real para ofrecer servicios
personalizados y mejorar la gestion del flujo turistico. Su estructura implica la utilizacién de
plataformas digitales, sensores y aplicaciones moviles que incrementan la interaccion y la
satisfaccion del usuario, lo que potencia la competitividad de los destinos. La propuesta prioriza
la eficiencia, la conectividad y la adaptabilidad frente a las nuevas exigencias de los viajeros
(Carballido y Plaza, 2021).

El marketing en coherencia con Kloter se concibe como un sistema integral de actividades
destinadas a identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del mercado de forma rentable. Su
dinamica se centra en el andlisis del comportamiento del consumidor, la segmentacion de
audiencias y el disefio de estrategias que garanticen el posicionamiento de bienes o servicios en
entornos altamente competitivos. Este proceso requiere la integracion de investigacion de
mercados, desarrollo de producto, comunicacion y distribucién, con el fin de generar valor tanto
para la empresa como para el cliente. La vision estratégica fomenta la construccion de relaciones

solidas y duraderas, adaptdndose a las transformaciones del entorno comercia (Ruiz et al., 2021).



Por otro lado, resulta fundamental considerar que la gestion de campafias en entornos virtuales
requiere la integracion de diversas herramientas tecnologicas, tales como el analisis de datos, la
automatizacion de procesos y la monitorizacion constante de resultados. Estas acciones permiten
identificar oportunidades para ajustar contenidos y optimizar la inversién publicitaria. A medida
que evolucionan las preferencias de los consumidores, se vuelve imprescindible actualizar los
enfoques empleados, buscando siempre maximizar la visibilidad de la marca y fortalecer la
fidelizacion del publico objetivo (Chang et al., 2024).

En suma, la utilizacion de técnicas orientadas a la interaccion y retroalimentacién directa favorece
la construccion de relaciones duraderas entre organizaciones y usuarios. El entorno digital
propicia espacios en los que la reputacion corporativa se consolida a través de la generacién de
experiencias relevantes y personalizadas. Este escenario exige una constante actualizacion en
conocimientos y competencias para responder adecuadamente a las exigencias de un mercado
dindmico, donde la innovacion se convierte en un recurso indispensable para mantener la
competitividad (Darabos et al., 2024).

La preferencia turistica refiere a la inclinacion que muestran los individuos o grupos por
determinados destinos, servicios o actividades dentro del sector viajes y ocio. Esta disposicion
esta influenciada por factores culturales, sociales, econémicos y psicoldgicos, que determinan la
seleccién de experiencias frente a una amplia oferta disponible. El analisis de estos patrones
resulta fundamental para disefiar productos personalizados y mejorar la propuesta de valor, ya
gue entender estas tendencias facilita la adaptacion de las estrategias comerciales a las

necesidades y expectativas de los diferentes segmentos de viajeros (Gao et al., 2024).

Adicionalmente, la eleccion de destinos turisticos suele estar condicionada por variables como la
accesibilidad, la reputacion del lugar, las recomendaciones previas y el nivel de satisfaccion
experimentado en ocasiones anteriores. La informacion proveniente de plataformas digitales, asi
como la opinién de otros viajeros, cobra especial relevancia al momento de tomar decisiones
sobre proximos viajes. Las empresas del rubro, al identificar estas preferencias, pueden
anticiparse a los cambios en la demanda y optimizar la oferta de servicios turisticos,

incrementando asi su competitividad (Gao et al., 2024).

Por afiadidura, comprender las motivaciones y gustos de los visitantes permite a las entidades
publicas y privadas implementar politicas que fomenten el desarrollo sostenible del sector. A
través de estudios de mercado, encuestas y analisis de tendencias, es posible identificar areas con
mayor potencial de crecimiento o riesgo de saturacion, orientando la planificacion hacia una
gestiéon responsable de los recursos. La incorporacién de innovaciones y el enfoque en la

experiencia personalizada son estrategias que se ven fortalecidas por el conocimiento profundo



de las preferencias turisticas, asegurando asi la satisfaccion y fidelizacién de los viajeros
(Jewpanya et al., 2025).

La teoria del Marketing digital desarrollada por Philip Kotler sostiene que las acciones
promocionales y comerciales deben adaptarse al entorno digital para mantener la relevancia frente
a consumidores cada vez mas informados y exigentes. Bajo este enfoque, la conectividad y el
acceso a informacién en tiempo real transforman la interaccion entre empresas y usuarios,
impulsando estrategias centradas en la personalizacidén de mensajes y la creacion de comunidades
virtuales. La comunicacion bidireccional se vuelve esencial para construir relaciones sélidas,
generar confianza y estimular la lealtad hacia las marcas en escenarios altamente competitivos
(Collado, 2021)

Sumado a lo anterior, este planteamiento enfatiza la importancia de la segmentacion precisa del
mercado a través del analisis de datos y el uso de herramientas digitales para anticipar necesidades
y comportamientos del puablico objetivo. Los canales digitales permiten recopilar informacion
valiosa, facilitando la toma de decisiones fundamentadas en evidencia y la optimizacion de
recursos. Asi, la implementacion de estrategias integradas se orienta a maximizar la visibilidad y
el posicionamiento de productos o servicios, incrementando la eficacia en la captacion y retencion
de clientes (Jitariu et al., 2024).

En adicion, la propuesta de Kotler subraya la necesidad de innovar continuamente, adaptando los
contenidos y formatos a las tendencias tecnolégicas emergentes. ElI marketing digital no solo
implica la utilizacion de plataformas virtuales, sino que exige creatividad para captar la atencion
en entornos saturados de informacion. El enfoque centrado en la experiencia del usuario y la
interaccion permanente potencia el valor percibido y permite a las organizaciones diferenciarse,
convirtiendo al consumidor en el centro de toda la estrategia de comunicacion y promocion (Liu
etal., 2024).

La teoria de la cadena de valor formulada por Michael Porter propone analizar cada etapa del
proceso productivo con el objetivo de identificar actividades que agregan valor y aquellas que
generan costos innecesarios. Este modelo descompone la empresa en actividades primarias y de
apoyo, permitiendo visualizar como se interrelacionan y contribuyen a la ventaja competitiva. En
el sector turistico, aplicar este enfoque ayuda a mejorar la eficiencia operativa y a incrementar la
satisfaccion del cliente mediante la optimizacion de recursos y la reduccion de desperdicios

(Jimeénez y Romero, 2022)

En este contexto, la aplicacion de la cadena de valor requiere evaluar minuciosamente funciones
como logistica, operaciones, marketing, servicios postventa, y soporte administrativo, buscando
siempre perfeccionar cada eslabon. El andlisis sisteméatico de estas areas permite a las

organizaciones identificar oportunidades para innovar, diferenciarse y generar propuestas unicas
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para sus usuarios. Ademas, fortalece la capacidad de adaptacién ante cambios en la demanda y
las exigencias del mercado, consolidando una posicion favorable frente a la competencia (Tru 'y
Ngoc, 2024).

Por afiadidura, la vision de Porter resalta la relevancia de la coordinacion entre las actividades
internas y externas, promoviendo alianzas estratégicas y relaciones de colaboracion a lo largo de
toda la cadena de suministro. La integracién de tecnologia y la mejora continua en los procesos
constituyen pilares fundamentales para lograr eficiencia y sostenibilidad. De este modo, las
empresas pueden construir valor desde la fase inicial de adquisicién de insumos hasta la entrega
final al cliente, asegurando la generacion de experiencias positivas y la consolidacion de su

reputacion en el mercado (Musa et al., 2024).

. Flujo de visitantes: Se refiere a la cantidad de personas que acceden a un destino turistico

en un periodo determinado (Cuneo, 2022).

. Flujo de turistas: Indica el movimiento o cantidad de turistas que llegan, permanecen y

se desplazan dentro de un &rea especifica (Bermudez y Masgo, 2021)

. Flujo de navegacion: Hace referencia al transito de usuarios dentro de una pagina web
o plataforma digital (Pérez y Rosales, 2022).

En el presente estudio, el término ‘flujo de visitantes’ corresponde exclusivamente a la cantidad
de personas, sean turistas nacionales o extranjeros, que arribaron a la Laguna de Huacachina
durante el periodo analizado. Por otro lado, ‘flujo de navegacion’ se utiliza para describir la
interaccién de los usuarios en plataformas digitales y paginas web relacionadas con el destino

turistico.

La organizacion del documento se estableci6 en diferentes secciones, cada una con un proposito
especifico. La primera parte se enfocd en la identificacion y justificacion de la problematica
central. Posteriormente, la segunda seccién presentd un enfoque metodolégico estructurado que
permitio llevar a cabo el andlisis. En la tercera parte, se abordo6 el cumplimiento de los propositos
planteados, mientras que la cuarta compar6 los hallazgos obtenidos con referencias previas. Las
conclusiones y sugerencias fueron incluidas en las secciones cinco y seis, respectivamente,
dejando la séptima y octava parte para la recopilacion de fuentes bibliograficas y anexos

adicionales.
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1. Estrategia metodoldgica
Tipo de investigacion

Se llevé a cabo una investigacion de tipo basica enfocada en la recopilacion precisa de
informacién que describid detalladamente la cuestion analizada, permitiendo al investigador una
clara comprension acerca del tema valorado. Conforme a lo expuesto por Méndez (2020), esta
evaluacion se orienta hacia la adquisicion de datos fundamentales que no solo aportan valor desde
una perspectiva tedrica, sino que también fomentan una comprension integral del entorno

especifico bajo analisis.
Enfoque de investigacion

El enfoque planteado fue el cuantitativo, en donde la informacion valorada qued6 expresada por
medio de la estadistica o informacion numérica. Vizcaino et al. (2023), lo sustentan como aquel
estudio que pretende exponer un eje de investigacion, de acuerdo con un célculo estadistico que
lo sustente.

Nivel de investigacion

El nivel planteado fue el correlacional, en donde la investigacion busco entender el grado de
relacion alcanzado entre los elementos de comparacion. Reyes (2022), lo fundamenta como aquel
estudio que salvaguarda un andlisis y entendimiento de un tema, en coherencia con el

comportamiento conjunto de los elementos comparados.

Vx
M r
Vv
M: Muestra
Vx: Variable 1
Vy: Variable 2
R: Relacion

Disefio de investigacion

El disefio fue el no experimental, contando con la no modificacion o alteracidn de los elementos

de estudio. Méndez (2020), sustenta que con este tipo de disefio se busca salvaguardar la
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comprension de una determinada realidad, sin que sufra alteraciones plasmadas por el

investigador.
Poblacion y Muestra
Poblacion

La poblacion quedd representada por un total de 184 605 visitantes nacionales y 57 047
extranjeros durante el periodo 2022 a la Laguna Huacachina (Recursos Turisticos, 2022).
Vizcaino et al. (2023), sefialan que la poblacién radica en integrar a todos aquellos participantes

que cuentan con alta valoracion de un determinado eje tematico.
Muestra

La muestra fue probabilistica, integrando a un total de 384 visitantes nacionales y extranjeros que
han visitado a la Laguna Huacachina (Anexo 10). Reyes (2022), fundamenta que este tipo de
muestra pretende seleccionar a los participantes en base a la probabilidad de seleccion y/o
participacion dentro de un eje investigativo.

Muestreo

El muestreo fue el aleatorio simple, en donde la seleccion de participantes radic en la posibilidad
de seleccion, sin incurrir en preferentes personales. Méndez (2020), lo sefiala como aquel proceso
de seleccion que integra a una serie de participantes en base a criterios especificos que garanticen

la calidad.

Criterios de inclusion

Visitantes nacionales y extranjeros

Visitantes que han asistido a la laguna de Huacachina
Criterios de exclusién

Visitantes que no deseen formar parte de la investigacion
Visitantes mayores de edad

Técnicas de recoleccion de datos

Con el proposito de recopilar las percepciones de los participantes sobre el tema de investigacion,
se implemento la técnica de la encuesta, en los cuales se presentaron diversas preguntas. Segun
Vizcaino et al. (2023), esto conlleva formular interrogantes especificamente disefiadas por el
investigador, con el objetivo de obtener las evaluaciones de la muestra respecto a los fendmenos

analizados.

12



Instrumentos de recoleccion de datos

Para obtener una vision completa de las opiniones de los respondientes sobre el tema investigado,
se organizé el empleo del cuestionario que explord aspectos relacionados con el marketing digital
en 20 preguntas y las preferencias turisticas en un total de 20 preguntas. Con ello, es que se
establecio el empleo de la escala ordinal para la valoracion de la informacion Segun lo indicado
por Reyes (2022), este método esta disefiado para captar las percepciones de los encuestados en

el contexto analizado mediante preguntas meticulosamente elaboradas.
Validez

En al anexo 8 se establecieron las fichas técnicas de instrumento, siendo la exposicion de los
autores que se tomaron como fuente directa para la conformaciéon del instrumento. Méndez
(2020), sustenta que este proceso amerita a que se demuestre la calidad de los datos que se esperan

obtener por medio de un instrumento de recoleccion de informacion.
Confiabilidad

Ante el uso del anexo 7, se consideré la confiabilidad por medio del Alfa de Cronbach, obteniendo
un valor superior a 0.70 en los casos planteados, haciendo uso de un grupo piloto que se encontro6
representado por un total de 10 individuos. Vizcaino et al. (2023), sostienen que el criterio
estadistico de la confiabilidad permite que se pueda demostrar la confianza alcanzada en cuanto

al proceso de obtencidn de informacion, demostrando la coherencia de ello.

Tabla 1
Confiabilidad por Alfa de Cronbach

Valor Condicion
Variable 1 0.826
Variable 2 0.876 Confiable
Ambas variables 0.913

Técnicas de procesamiento, analisis e interpretacion de datos

Para interpretar los resultados obtenidos, se adoptaron enfoques analiticos mixtos que integran
tanto el andlisis descriptivo como el inferencial. Se emplearon graficos para visualizar tendencias
y patrones en los datos recolectados. Ademas, se aplicaron modelos de correlacion para investigar
las relaciones entre las variables estudiadas, estableciendo vinculos y evaluando la relevancia
estadistica; la hipotesis fue validada si el S-valor es inferior a 0.05. El procesamiento de la

informacion se realizé utilizando herramientas informaticas como el Excel y el SPSS V 26.00.
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Il. Resultados
Estadistica descriptiva
Andlisis de variables y dimensiones

Figura 1
Analisis de la variable Marketing digital
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El anélisis de la variable revela que la mayor parte de los encuestados se ubicé en el nivel medio
con un 50.30%, mientras que el 48.60% presentd un nivel bajo y solo el 1.00% logro posicionarse
en el nivel alto. Esta distribucién pone en expone que las estrategias digitales empleadas no han
conseguido un posicionamiento robusto en la mayoria de los visitantes. La exposicion de
contenidos en entornos virtuales, aungue esencial para captar la atencién de potenciales turistas,
todavia no logra consolidar un alcance masivo ni persuadir suficientemente a los publicos
objetivo. Asimismo, la personalizacion de campafas y la optimizacion de la presencia digital son
elementos que han incidido, pero no lo suficiente como para elevar significativamente la
percepcion y preferencia del publico por este destino, lo que sefiala la necesidad de fortalecer
acciones y ajustar la segmentacién para alcanzar mejores resultados y consolidar la atraccion de

visitantes nacionales y extranjeros.
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Figura 2

Analisis de la dimension Flujo
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto al flujo, se identifico que el nivel medio obtuvo un 48.60%, seguido por el nivel bajo
con 46.60% y un 4.80% en el nivel alto. Esta configuracion demuestra que la visibilidad y
accesibilidad digital inciden de manera moderada en la movilizacion de los turistas, sin lograr aun
una gestion 6ptima de la distribucion de visitantes en el destino. La presencia de informacién en
linea y la interaccion con contenidos digitales permitieron una mejor organizacién de las visitas,
pero aln se advierte cierta concentracion en determinados horarios o espacios, producto de una
promociédn que, si bien orienta, no ha alcanzado una personalizacién ni diversificacion suficiente.
Las herramientas como mapas interactivos o sistemas de reservas han facilitado el
desplazamiento, aunque el impacto de estas tecnologias todavia no es decisivo para transformar
radicalmente el comportamiento y experiencia de los visitantes, sugiriendo oportunidades de

mejora en la integracién de recursos digitales.
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Figura 3
Analisis de la dimensién Funcionalidad
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la funcionalidad, el nivel medio predominé con un 50.30%, mientras que el nivel
bajo registro un 43.90% y solo el 5.80% alcanzo el nivel alto. Este panorama indica que la mayoria
de los encuestados valor6 de forma intermedia la operatividad y accesibilidad de los servicios
digitales vinculados al destino. La optimizacion de canales de comunicacién y plataformas
digitales ha permitido un acceso relativamente agil a informacion y servicios, contribuyendo a
reducir barreras en la planificacion del viaje. Sin embargo, la baja incidencia de valoraciones en
el nivel alto sugiere que aun existen aspectos por mejorar en la usabilidad y presentacion de
informacién, como la claridad de costos, detalles sobre actividades y disponibilidad de servicios,
factores que podrian potenciar la satisfacciéon del visitante si se ajustan a las expectativas y

requerimientos de los turistas actuales.
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Figura 4
Analisis de la dimension Feedback
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El andlisis de la dimension feedback evidencié un predominio del nivel medio, con un 54.40%,
mientras el nivel bajo alcanzo el 37.40% vy el nivel alto solo el 8.20%. La retroalimentacion
recogida en medios digitales se posicion6 como un factor relevante, aunque no determinante, en
la experiencia de los visitantes. La interaccién entre administradores y usuarios permitio detectar
areas de mejora, pero la mayor proporcién de respuestas en el nivel medio sugiere que la gestion
de comentarios y valoraciones aln puede optimizarse. El fortalecimiento de la reputacién digital
depende en gran medida de una respuesta oportuna y adecuada a las sugerencias y reclamos, asi
como del aprovechamiento de opiniones positivas para consolidar la imagen del destino. Estos
resultados resaltan la importancia de afinar las estrategias de escucha activa y la comunicacién

digital para fomentar la confianza y aumentar la recomendacion entre potenciales turistas.
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Figura 5
Analisis de la dimensién Fidelizacién
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En lo referente a la fidelizacion, un 56.50% de los encuestados se ubicé en el nivel medio, seguido
por un 36.40% en el nivel bajo y solo un 7.10% en el nivel alto. Los datos sugieren que el vinculo
emocional con el destino, fortalecido mediante acciones digitales, no se ha consolidado
plenamente entre la mayoria de los visitantes. Aunque las estrategias orientadas a incentivar la
permanencia y el regreso, como programas de lealtad y contenido exclusivo, han sido
implementadas, su efectividad resulta aun limitada. La interaccion constante a través de
plataformas, junto con la oferta de eventos o incentivos digitales, ha favorecido una relacién mas
prolongada, pero es necesario fortalecer estos lazos para que los visitantes consideren regresar y
recomendar el lugar. Mejorar la personalizacion y segmentacion de las campafias digitales podria

ser clave para aumentar la retencion y preferencia a largo plazo.
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Figura 6
Analisis de la variable Preferencia turistica
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El estudio de la variable asociada a la preferencia evidencio que el 51.00% de los encuestados se
ubicé en un nivel medio, mientras que el 47.60% se situd en un nivel bajo y dnicamente el 1.40%
logré un nivel alto. Esta tendencia refleja que, aunque la informacién digital sobre el destino esta
disponible y accesible, ain no genera un cambio sustancial en la decision final de los visitantes.
La posibilidad de consultar imagenes, resefias 0 guias interactivas ha permitido comparar
opciones antes de elegir, sin embargo, la falta de un mayor porcentaje en el nivel alto sugiere que
el contenido publicado en plataformas digitales todavia requiere un ajuste que responda con
mayor precision a las expectativas de los turistas. Asi, la segmentacion adecuada y la
personalizacién de mensajes son aspectos que deben priorizarse para incrementar la probabilidad
de elecciény convertir la preferencia potencial en visitas efectivas y recomendacion positiva entre

publicos nacionales y extranjeros.
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Figura 7

Analisis de la dimension Lugares para conocer
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la dimension lugares para conocer, el nivel medio alcanzé el 49.30%, seguido por el
nivel bajo con 45.20% y solo el 5.40% en el nivel alto. Se observa que la difusion digital de sitios
alternativos adn no logra consolidarse como la principal herramienta de descubrimiento para los
viajeros, pese a que las recomendaciones en linea y recorridos virtuales han facilitado la
exploracion de opciones menos tradicionales. La presencia de resefias especializadas y el uso de
asistentes digitales han aportado valor, optimizando la planificacion de itinerarios; no obstante, la
proporcidn reducida en el nivel alto indica que existe un margen de mejora en la visibilidad y
promocién de nuevas rutas o actividades. Incrementar la integracién de herramientas de
geolocalizacion, junto a estrategias de contenido que destaquen la singularidad de estos espacios,
podria potenciar la exploracién de la oferta local y diversificar la experiencia de quienes visitan

el entorno.
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Figura 8
Analisis de la dimensién Duracion de estadia
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar la duracién de estadia, se advierte que el nivel medio registr6 el mayor porcentaje con
54.80%, mientras que el nivel bajo tuvo 37.40% y el alto solo 7.80%. Estos resultados demuestran
que la presentacion digital de actividades y servicios no incide de manera decisiva en la extension
del tiempo de permanencia. La informacion sobre paquetes promocionales, sugerencias de
itinerarios y opciones de hospedaje ha servido como guia, aunque no ha logrado motivar
contundentemente a los visitantes para prolongar su estadia. La mayoria de respuestas ubicadas
en el nivel medio denota una percepcion intermedia respecto al poder de las plataformas digitales
para influir en la toma de decisiones sobre el tiempo de visita. Por ello, resulta pertinente mejorar
la segmentacién y personalizacion de la oferta digital, articulando mejor la presentacién de
eventos exclusivos y alternativas diferenciadas que generen un interés real por explorar mas dias

el destino.
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Figura 9
Analisis de la dimensién Practicas turisticas
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El andlisis de las préacticas turisticas muestra que el nivel bajo abarcé el 46.90%, el nivel medio
el 45.60% vy el nivel alto apenas el 7.50%. Este comportamiento sugiere que, aunque las
tendencias actuales del turismo son influenciadas por la exposicion en medios digitales, la
adopcion de nuevas experiencias depende en mayor medida de factores ajenos al contenido
difundido en linea. La promocidn de actividades culturales, ecoldgicas o sostenibles a través de
blogs y redes sociales ha incentivado una cierta diversificacién en la manera de recorrer el destino,
pero el escaso porcentaje en el nivel alto refleja que no todos los visitantes incorporan précticas
innovadoras en su itinerario. Para fortalecer este aspecto, es fundamental priorizar testimonios
auténticos, videos experienciales y narrativas interactivas que inspiren y orienten la eleccion de
vivencias mas personalizadas, alineando la comunicacion digital con los intereses emergentes del

publico.
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Figura 10
Analisis de la dimension Aspectos relacionados con el viaje
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Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a los aspectos relacionados con el viaje, el nivel medio alcanzé el 57.50%, el nivel bajo
representd el 37.80% y solo el 4.80% logrd posicionarse en el nivel alto. El proceso de
planificacion previa, apoyado en informacion digital, ha facilitado la toma de decisiones respecto
a factores logisticos como el clima, costos o requisitos de ingreso, pero aln no constituye un
elemento esencial para todos los turistas. La alta proporcion en el nivel medio expone que los
recursos disponibles en linea cumplen una funcion informativa importante, sin ser determinantes
absolutos para definir los detalles de la experiencia. La inclusién de simuladores de presupuesto
y comparadores de servicios ha contribuido a optimizar la organizacion, aungue el acceso y
utilizacién efectiva de estos instrumentos requiere mayor difusién y adaptacion a las necesidades
especificas de los usuarios, para lograr un acompafiamiento mas integral durante la fase de

preparacion del viaje.
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Analisis por pregunta

Tabla 2
¢Hasta qué punto coincides en que la facilidad con la que se encuentra informacion sobre la
Laguna de Huacachina en los medios digitales incide directamente en tu preferencia para elegir

este destino turistico?

F %

Totalmente en desacuerdo 67 17.4%
En desacuerdo 211 54.9%

Ni de acuerdo, ni en 70 18.2%

desacuerdo

De acuerdo 27 7.0%

Totalmente de acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El anélisis evidenci6é que la mayor parte de los visitantes nacionales y extranjeros considerd que
la facilidad para encontrar informacion digital sobre la Laguna no incidié de manera directa en su
preferencia. Destaco que el 54.9% se mostré en desacuerdo con esa premisa, mientras un 17.4%
optd por estar totalmente en desacuerdo, lo cual refleja un escepticismo general respecto a la
influencia de la disponibilidad informativa en linea. Por otro lado, un 18.2% prefirié una postura
neutral, sin pronunciarse ni a favor ni en contra. Result6 relevante que solo un pequefio segmento,
equivalente al 7.0%, se manifestd de acuerdo, y apenas el 2.3% se inclin6 totalmente por la
afirmacion. Estos resultados permitieron identificar que la presencia de informaciéon en
plataformas digitales, aunque accesible, no constituy6 un factor determinante en la eleccion del
destino, revelando que otros elementos posiblemente inciden mas en la toma de decisiones de

quienes optaron por visitar la Laguna en el afio de estudio.
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Tabla 3
¢En qué grado concuerdas con que la posibilidad de interactuar en tiempo real con plataformas

digitales dedicadas a la Laguna de Huacachina incide positivamente en tu decision de visitarla?

F %

Totalmente en desacuerdo 88 22.9%

En desacuerdo 152 39.6%

Ni de acuerdo, ni en 7 18.8%
desacuerdo

De acuerdo 65 16.9%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Los datos de la segunda tabla permitieron observar que una significativa proporcion de
encuestados no reconocié como determinante la posibilidad de interactuar en tiempo real con
plataformas digitales dedicadas al destino. EI 39.6% manifest6 estar en desacuerdo y un 22.9%
sefialo6 su total desacuerdo, mientras el 18.8% opt6 por una posicidn intermedia. Tan solo el 16.9%
expreso estar de acuerdo y apenas el 1.8% se mostré completamente conforme con la afirmacion.
Estos resultados reflejaron que la inmediatez en la interaccién digital, a través de plataformas
vinculadas al turismo, no fue percibida por la mayoria como un aspecto que motive la decisién
de visita. La tendencia de respuestas negativas fundamenta que la comunicacion en tiempo real,
si bien podria considerarse un valor agregado, no logra influir de forma sustancial en la
preferencia de los viajeros consultados, lo que sugiere la necesidad de fortalecer otros factores en

la estrategia de atraccion digital.

25



Tabla 4

¢ Qué tanto apruebas la idea de que la velocidad de carga de las paginas web relacionadas con

la Laguna de Huacachina afecta tu interés por obtener méas informacion sobre el destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 169 44.0%
En desacuerdo 112 29.2%

Ni de acuerdo, ni en 64 16.7%

desacuerdo

De acuerdo 34 8.9%

Totalmente de acuerdo 5 1.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

La revision de las respuestas asociadas a la velocidad de carga de paginas web vinculadas al

destino revela una percepcion mayoritariamente critica respecto a su incidencia sobre el interés

en obtener informacién. Un 44.0% de los encuestados se mostro totalmente en desacuerdo con la

premisa, seguido por un 29.2% que simplemente expres6 desacuerdo. En el sector neutral, el

16.7% adopt6 una posicién intermedia, mientras que solo el 8.9% sefiald estar de acuerdo y el

1.3% restante manifestd total conformidad. Esta distribucién fundamenta que, para la mayoria, la

rapidez de acceso a las plataformas digitales no se tradujo en un factor significativo que impulse

el deseo de profundizar en la informacidon del destino. El bajo porcentaje de aceptacién sugiere

gue los visitantes priorizaron otros aspectos al decidir investigar sobre la Laguna, restando

importancia a la eficiencia tecnolégica en la carga de los sitios web, al menos en términos de

influencia directa sobre su preferencia turistica.
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Tabla 5
¢ Como valorarias tu acuerdo con que las respuestas rapidas a consultas en redes sociales sobre

la Laguna de Huacachina incrementan tu interés en conocer el lugar?

F %

Totalmente en desacuerdo 50 13.0%

En desacuerdo 189 49.2%

Ni de acuerdo, ni en 9 24.0%
desacuerdo

De acuerdo 46 12.0%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En lo que respecta al andlisis sobre la rapidez de respuesta a consultas realizadas en redes sociales,
se observa que casi la mitad de los visitantes consultados, especificamente el 49.2%, no considerd
que este aspecto incremente su interés por conocer el lugar. Ademas, un 13.0% se mostrd
completamente en desacuerdo, mientras que un 24.0% optd por una postura neutral. Por el
contrario, Unicamente el 12.0% indicé estar de acuerdo y un 1.8% se inclin6 totalmente por la
afirmacion. El patrén de respuestas sugiere que la atencion agil en plataformas sociales no fue
valorada como un elemento determinante para motivar la visita al destino, sino que posiblemente
los viajeros otorgaron mayor importancia a otros factores ajenos a la interaccion en redes. Esta
tendencia refuerza la idea de que la gestién digital rapida, aunque relevante para la experiencia
de usuario, no representa en si misma un incentivo preponderante en la eleccién turistica, segin

lo reflejado en la muestra.
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Tabla 6

¢En qué grado consideras que la facilidad para navegar en aplicaciones mdviles sobre

Huacachina condiciona tu preferencia hacia este destino frente a otros lugares turisticos?

F %

Totalmente en desacuerdo 163 42.4%

En desacuerdo 75 19.5%

Ni de acuerdo, ni en 88 22.9%
desacuerdo

De acuerdo 52 13.5%

Totalmente de acuerdo 6 1.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar las respuestas sobre la facilidad para navegar en aplicaciones moviles dedicadas al
destino, emergio una clara tendencia hacia la indiferencia o el desacuerdo. Un 42.4% indico estar
totalmente en desacuerdo con la influencia de este factor, mientras que el 19.5% también se
mostrd en desacuerdo. Ademas, un 22.9% se ubic6 en una posicién neutral. Solamente el 13.5%
manifestd acuerdo y un reducido 1.6% expresé total conformidad con la premisa. Este
comportamiento estadistico sugiere que la usabilidad en las aplicaciones mdviles no constituyd
una condicion predominante para elegir el destino sobre otras alternativas. La baja incidencia de
respuestas afirmativas pone en sostiene que los visitantes, en su mayoria, no percibieron a la
facilidad de navegacion como una variable de peso en su toma de decisiones, mostrando asi una
preferencia hacia otros criterios a la hora de definir su itinerario turistico.
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Tabla 7
¢En qué grado consideras que el acceso a las plataformas digitales sin interrupciones o fallos

técnicos mejora tu interés por visitar la Laguna de Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 54 14.1%
En desacuerdo 90 23.4%

Ni de acuerdo, ni en 193 503%

desacuerdo

De acuerdo 37 9.6%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto al acceso a plataformas digitales sin interrupciones ni fallos técnicos, la mitad de los
encuestados, equivalente al 50.3%, adoptd una posicion neutral, no inclindndose ni a favor ni en
contra sobre si este aspecto mejord su interés en visitar el destino. Un 23.4% manifestd
desacuerdo, mientras que el 14.1% optd por el total desacuerdo. Por otro lado, solo el 9.6%
expreso estar de acuerdo y el 2.6% manifestd completa conformidad con la afirmacién. La
predominancia de respuestas neutrales refleja que la estabilidad tecnolédgica, aunque relevante en
el contexto digital, no fue considerada por la mayoria como un factor decisivo para motivar la
visita. La tendencia sugiere una percepcion generalizada en la que la ausencia de fallos técnicos
en las plataformas digitales se percibié como un aspecto estandar, sin llegar a convertirse en un

diferencial que oriente la preferencia de quienes participaron en el estudio.
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Tabla 8
¢ Hasta qué nivel coincides con que la facilidad de uso de las paginas web o aplicaciones moviles

sobre Huacachina incide directamente en tu decision de elegirla como destino turistico?

F %

Totalmente en desacuerdo 44 11.5%

En desacuerdo 96 25.0%

Ni de acuerdo, ni en ]9 2329
desacuerdo

De acuerdo 46 12.0%

Totalmente de acuerdo 109 28.4%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Por otro lado, al explorar la relacion entre la facilidad de uso de péaginas web o aplicaciones
maviles y la decision de elegir el destino, destaca el 28.4% que estuvo totalmente de acuerdo con
la influencia positiva de este factor. Sin embargo, el 25.0% mostré desacuerdo y el 23.2% optd
por una postura neutral, mientras que un 12.0% expresdé acuerdo y un 11.5% estuvo
completamente en desacuerdo. Este patrén revela una mayor dispersion en las respuestas,
diferenciandose de las tendencias observadas en otras dimensiones analizadas. El porcentaje mas
alto de conformidad total sugiere que, para una proporcion importante de los turistas, la facilidad
en la experiencia digital si incidid directamente en la seleccion del destino, aunque persistié una
significativa cantidad de encuestados que no lo considerd relevante 0 mantuvo una posicion

ambivalente frente a la pregunta planteada.
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Tabla 9
¢En qué medida aceptas que la ausencia de errores al navegar en sitios web sobre Huacachina

incide positivamente en tu preferencia por este destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 72 18.8%

En desacuerdo 76 19.8%

Ni de acuerdo, ni en 182 47.49%
desacuerdo

De acuerdo 48 12.5%

Totalmente de acuerdo 6 1.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al revisar las percepciones vinculadas con la ausencia de errores durante la navegacion en sitios
web sobre el destino, se evidencid que el 47.4% de los encuestados optd por una postura neutral,
reflejando una notable indecision sobre la influencia de este factor en su preferencia. Por otro
lado, las respuestas de “en desacuerdo” y “totalmente en desacuerdo” alcanzaron el 19.8% y el
18.8% respectivamente, lo que sugiere que un nimero considerable no identificé una relacién
clara entre la navegacion sin errores y su inclinacién turistica. Apenas un 12.5% manifestd
acuerdo y solo un 1.6% expresé conformidad total. Estos resultados denotan que la navegabilidad
técnica, aunque reconocida por algunos, no logré consolidarse como un factor prioritario para la
mayoria, evidenciando que los usuarios consideran otros elementos mas determinantes a la hora

de tomar la decision de visitar la Laguna.
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Tabla 10
¢ Qué tan conforme estas con que una interfaz intuitiva y facil de manejar en plataformas digitales

relacionadas con la Laguna de Huacachina afecte tu preferencia para planificar tu viaje?

F %

Totalmente en desacuerdo 70 18.2%

En desacuerdo 76 19.8%

Ni de acuerdo, ni en 90 23 4%
desacuerdo

De acuerdo 143 37.2%

Totalmente de acuerdo 5 1.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto al efecto de una interfaz intuitiva y facil de manejar en la planificacion del viaje, los
resultados destacaron que el 37.2% de los visitantes se mostré de acuerdo con la afirmacion,
posicionandose este grupo como el mas representativo dentro de la muestra. Sin embargo, el
23.4% mantuvo una posicion neutral, mientras que las respuestas en desacuerdo y totalmente en
desacuerdo alcanzaron el 19.8% y 18.2% respectivamente. Un pequefio porcentaje, el 1.3%,
indic6 total conformidad. El predominio de respuestas favorables a la facilidad de uso en
plataformas digitales sugiere que este aspecto fue valorado por una parte considerable de los
turistas, aunque coexistio un porcentaje importante que no se pronuncié de manera categérica o
se mostré escéptico. Asi, la interfaz amigable aparece como una ventaja competitiva relevante

para captar la atencién y preferencia de futuros visitantes.
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Tabla 11
¢Cémo evallas tu conformidad con que la estabilidad de las plataformas digitales, sin
interrupciones al acceder a informacion de Huacachina, mejore tu predisposicion a elegirla

como destino turistico?

F %

Totalmente en desacuerdo 56 14.6%

En desacuerdo 85 22.1%

Ni de acuerdo, ni en 9 24.0%
desacuerdo

De acuerdo 44 11.5%

Totalmente de acuerdo 107 27.9%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

La valoracion sobre la estabilidad de las plataformas digitales y su relacion con la predisposicion
a elegir el destino evidencid respuestas polarizadas. Un 27.9% se declard totalmente de acuerdo
con la influencia positiva de la estabilidad tecnoldgica, mientras que el 24.0% adopt6 una posicion
neutral. El 22.1% manifest6 desacuerdo, seguido por el 14.6% que se mostré completamente en
desacuerdo. Finalmente, el 11.5% estuvo de acuerdo. Esta variedad de opiniones pone de relieve
gue, aungue existe una fraccion de visitantes que considera la estabilidad de las plataformas como
un aspecto motivador, también hay quienes lo perciben como un elemento secundario. La
tendencia a la neutralidad o la dispersidn en los juicios revela la existencia de multiples criterios
a la hora de seleccionar el destino, en los cuales la estabilidad digital puede ser relevante, pero no

necesariamente decisiva.

33



Tabla 12
¢Qué tan de acuerdo estas con que las opiniones positivas de otros turistas en redes sociales o

paginas web sobre Huacachina incida en tu decisién de visitar este lugar?

F %

Totalmente en desacuerdo 60 15.6%

En desacuerdo 86 22.4%

Ni de acuerdo, ni en 173 45.1%
desacuerdo

De acuerdo 58 15.1%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En lo relativo a la influencia de opiniones positivas de otros turistas en redes sociales o paginas
web, el 45.1% optd por mantenerse en una posicion neutral, sin inclinarse hacia ningun extremo.
Por otro lado, el 22.4% expreso desacuerdo y un 15.6% mostrd total desacuerdo, sumando asi una
considerable proporcion escéptica respecto al poder de las valoraciones ajenas. Solamente el
15.1% se declar6 de acuerdo y el 1.8% manifestd plena conformidad. Los datos dejan ver que, Si
bien existen personas susceptibles a dejarse llevar por opiniones externas, la mayoria de los
visitantes valord otros factores 0 mantuvo una postura prudente ante la influencia de comentarios
en linea. En consecuencia, la reputacion digital puede contribuir al posicionamiento, pero no

resultd predominante en la preferencia observada.
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Tabla 13
¢Hasta qué punto avalas que las sugerencias recibidas a traves de plataformas digitales sobre

mejoras en los servicios turisticos de Huacachina incrementen tu preferencia hacia este destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 159 41.4%

En desacuerdo 73 19.0%

Ni de acuerdo, ni en 103 26.8%
desacuerdo

De acuerdo 39 10.2%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En la evaluacion sobre el efecto de las sugerencias de mejora en servicios turisticos difundidas
por plataformas digitales, el 41.4% de los consultados se manifesto totalmente en desacuerdo con
que estas incrementen su preferencia, a lo que se sumé un 19.0% en desacuerdo. El 26.8%
mantuvo una actitud neutral, mientras que un 10.2% estuvo de acuerdo y solo el 2.6% mostro
conformidad total. Este resultado sostiene gque la mayoria de los encuestados no atribuyé gran
relevancia a las recomendaciones recibidas en canales digitales para modificar su decision de
viaje. El escepticismo ante las sugerencias digitales resalta la necesidad de considerar otros
factores, ya que el enfogue en recomendaciones por si solo no basté para incidir de manera

significativa en la preferencia hacia el destino.
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Tabla 14
¢En qué grado concuerdas con que la lectura de resefias detalladas de turistas anteriores afecta

directamente tu preferencia por la Laguna de Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 146 38.0%

En desacuerdo 87 22.7%

Ni de acuerdo, ni en 30 20.8%
desacuerdo

De acuerdo 65 16.9%

Totalmente de acuerdo 6 1.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al evaluar la influencia de la lectura de resefias detalladas de turistas anteriores, se aprecio que el
38.0% de los participantes se mostré totalmente en desacuerdo con que estos comentarios
afectaran directamente su preferencia. Ademas, un 22.7% opt6 por estar en desacuerdo, mientras
gue un 20.8% prefirié una posicion neutral. Por otro lado, el 16.9% manifest6 acuerdo y solo el
1.6% estuvo completamente de acuerdo con la afirmacion. Este comportamiento demuestra que
la mayoria de visitantes nacionales y extranjeros no considerd las resefias como un elemento
decisivo a la hora de escoger el destino, revelando un predominio de escepticismo frente al
contenido generado por otros usuarios. Asi, la influencia de testimonios digitales result6 limitada,
sugiriendo que los turistas confian mas en sus propios criterios o en otros factores distintos a las

resefias virtuales cuando deciden visitar el lugar.
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Tabla 15
¢En qué proporcion admites que las recomendaciones y sugerencias en plataformas digitales

sobre cdmo mejorar la experiencia turistica en Huacachina inciden en tu interés por el lugar?

F %

Totalmente en desacuerdo 45 11.7%
En desacuerdo 74 19.3%

Ni de acuerdo, ni en 134 34.99

desacuerdo

De acuerdo 24 6.3%
Totalmente de acuerdo 107 27.9%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En el andlisis sobre la incidencia de recomendaciones y sugerencias en plataformas digitales para
mejorar la experiencia turistica, el grupo mayoritario, correspondiente al 34.9%, se ubicé en una
posicion neutral, reflejando cierta indiferencia respecto al impacto de tales sugerencias. El 27.9%
indico estar totalmente de acuerdo, mientras que un 19.3% expresé desacuerdo y un 11.7% se
mostré totalmente en desacuerdo. Unicamente un 6.3% estuvo de acuerdo con la premisa
planteada. Estos resultados evidenciaron una tendencia a la neutralidad y una relativa dispersién
en las opiniones, donde si bien existe una porcion significativa que reconoce el valor de las
recomendaciones digitales, la mayoria no las percibe como un factor prioritario para su decisién
de preferir el destino. Asi, la influencia de las sugerencias en linea no logré consolidarse como

un factor determinante entre quienes participaron en la encuesta.
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Tabla 16
¢Qué nivel de conformidad tienes con que la disponibilidad de comentarios y valoraciones de

turistas en linea sea determinante en tu preferencia por visitar la Laguna de Huacachina?

F %
Totalmente en desacuerdo 36 9.4%

En desacuerdo 103 26.8%

Ni de acuerdo, ni en 95 24.7%
desacuerdo

De acuerdo 43 11.2%

Totalmente de acuerdo 107 27.9%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la determinacion de la preferencia por el destino basada en la disponibilidad de
comentarios y valoraciones de turistas en linea, se observo que el 27.9% de los visitantes estuvo
totalmente de acuerdo con su importancia, mientras que el 26.8% manifesté desacuerdo y el
24.7% mantuvo una postura neutral. Un 11.2% expres6 acuerdo y el 9.4% se mostré totalmente
en desacuerdo. Esta distribucién indica una ligera tendencia positiva, donde la presencia de
comentarios digitales logré captar el interés de un segmento considerable de turistas, aunque no
logr6 convertirse en el criterio dominante. Persistid, ademds, una porcion relevante de
escepticismo y neutralidad, mostrando que las valoraciones online constituyen solo uno de los

multiples factores evaluados por los potenciales visitantes en su proceso de eleccion turistica.
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Tabla 17
¢En qué medida aceptas que la capacidad de las plataformas digitales para generar una

experiencia emocional positiva y memorable te motiva a volver a visitar Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 162 42.2%

En desacuerdo 85 22.1%

Ni de acuerdo, ni en 74 19.3%
desacuerdo

De acuerdo 58 15.1%

Totalmente de acuerdo 5 1.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En lo concerniente al analisis sobre la capacidad de las plataformas digitales para generar
experiencias emocionales positivas y memorables, el 42.2% de los encuestados opt6 por el total
desacuerdo, seguido de un 22.1% que indicé estar en desacuerdo. El 19.3% adopt6 una posicion
neutral, mientras que un 15.1% se mostré de acuerdo y solo el 1.3% manifest6 plena conformidad
con la afirmacion. Esta tendencia revela que la mayoria de los participantes no percibié la
generacién de experiencias emocionales digitales como un motivador para repetir la visita al
destino. Los resultados sugieren que la recordacion positiva, mediada por la tecnologia, no logré
establecerse como un factor relevante en la fidelizacion, orientando la atencidn hacia otras

variables mas tangibles o directas en la decisién de regresar.
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Tabla 18
¢Qué tanto concordarias con que la posibilidad de gestionar por tu cuenta experiencias
satisfactorias a través de plataformas digitales sobre Huacachina te lleva a preferir este destino

repetidamente?

F %

Totalmente en desacuerdo 59 15.4%
En desacuerdo 75 19.5%

Ni de acuerdo, ni en 205 53 49,

desacuerdo

De acuerdo 35 9.1%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El estudio sobre la posibilidad de gestionar experiencias satisfactorias a través de plataformas
digitales, y su relacion con la preferencia por repetir la visita, reflejo que el 53.4% de los
participantes se posiciond de manera neutral, mostrando indecision frente a la influencia de este
aspecto. Un 19.5% sefial6 estar en desacuerdo y un 15.4% manifesto total desacuerdo. El 9.1%
indico acuerdo y solo el 2.6% estuvo completamente de acuerdo. Esta marcada tendencia hacia la
neutralidad y el escepticismo expone gue la autonomia en la gestion de experiencias digitales no
fue un factor determinante para motivar la preferencia reiterada. La mayoria de los encuestados
no reconocié en la autogestion digital una razén suficiente para elegir reiteradamente el destino,

lo que sugiere que otros elementos resultaron mas influyentes en la decision de volver.
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Tabla 19
¢ Hasta qué punto coincides en que una experiencia emocionalmente positiva, gestionada a través
de medios digitales, fortalece tu fidelizacion con la Laguna de Huacachina como destino

turistico?
F %
Totalmente en desacuerdo 44 11.5%
En desacuerdo 88 22.9%
Ni de acuerdo, ni en 179 46.6%
desacuerdo
De acuerdo 67 17.4%
Totalmente de acuerdo 6 1.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El examen de las respuestas sobre la relacion entre una experiencia emocionalmente positiva,
gestionada a través de medios digitales, y la fidelizacion con el destino, evidenci6 que el 46.6%
de los participantes se ubicé en el punto intermedio, sin expresar una postura definida. En tanto,
el 22.9% se mostr6 en desacuerdo, seguido por un 17.4% que estuvo de acuerdo. El grupo que
manifestd total desacuerdo represent6 el 11.5% vy, por Gltimo, solo el 1.6% manifest6 total
conformidad. Esta distribucion deja en claro que, para la mayoria, la generacién de emociones
positivas mediante plataformas digitales no fue el principal motor de fidelidad hacia el destino.
Asi, la decisién de volver parece estar mas vinculada a otras experiencias o percepciones distintas
a la mediacion digital, siendo la incidencia emocional un factor relevante solo para una minoria

de los encuestados.
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Tabla 20
¢Qué tan de acuerdo estas con que la autonomia que ofrecen las plataformas digitales para

organizar y disfrutar tu visita a Huacachina favorece tu disposicion a regresar al lugar?

F %

Totalmente en desacuerdo 42 10.9%
En desacuerdo 174 45.3%

Ni de acuerdo, ni en 133 34.6%

desacuerdo

De acuerdo 25 6.5%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al observar la percepcion sobre la autonomia que brindan las plataformas digitales para organizar
y disfrutar la visita, un 45.3% declaré estar en desacuerdo con que este aspecto favorezca su
disposicién a regresar. Un 34.6% opt6 por la neutralidad, mostrando incertidumbre, mientras que
solo un 6.5% expreso acuerdo y el 2.6% estuvo totalmente de acuerdo. EI grupo que manifest6
total desacuerdo representd el 10.9%. Este resultado sugiere que la capacidad de autogestion
digital no resulté un incentivo significativo para la mayoria, evidenciando que otros factores
externos o vinculados a la experiencia presencial pueden tener mayor peso en la decisién de
regresar. La autonomia digital, aunque valorada por algunos, no logré consolidarse como variable

determinante en la fidelizacion del publico visitante.
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Tabla 21
¢En qué proporcion compartes la idea de que las plataformas digitales capaces de mantener tu
satisfaccion emocional durante la planificacion de un viaje aumentan tus probabilidades de

regresar a Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 35 9.1%
En desacuerdo 103 26.8%

Ni de acuerdo, ni en 195 50.8%

desacuerdo

De acuerdo 43 11.2%

Totalmente de acuerdo 8 2.1%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la capacidad de las plataformas digitales para mantener la satisfaccion emocional
durante la planificacion del viaje y su incidencia en el deseo de regresar, el 50.8% de los
participantes manifestd una posicion neutral, mientras que el 26.8% se mostr6 en desacuerdo. Un
11.2% estuvo de acuerdo, y el 9.1% expreso total desacuerdo. Por ultimo, un 2.1% sefialé plena
conformidad con la afirmacién. Predomina asi la indecision y el escepticismo, reflejando que la
gestién emocional mediada digitalmente no sobresalié como motivador central para prolongar la
relacién con el destino. El contexto expone que los viajeros dan prioridad a experiencias mas
tangibles o directas, relegando el papel de la satisfaccién emocional en la esfera digital a un

segundo plano en su decision de retorno.
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Tabla 22
¢Hasta qué nivel coincides con que las ofertas constantes de nuevos lugares para visitar dentro

de Huacachina aumentan tu disposicion a preferirla sobre otros destinos?

F %

Totalmente en desacuerdo 55 14.3%

En desacuerdo 102 26.6%

Ni de acuerdo, ni en 74 19.3%
desacuerdo

De acuerdo 46 12.0%

Totalmente de acuerdo 107 27.9%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar el efecto de la oferta constante de nuevos lugares para visitar dentro del destino,
sobresale que el 27.9% de los encuestados estuvo completamente de acuerdo con que este factor
incrementa su disposicion a preferirlo sobre otros destinos. Sin embargo, el 26.6% se ubico en el
desacuerdo, el 19.3% prefirié una posicion neutral, el 14.3% expreso total desacuerdo y el 12.0%
indico estar de acuerdo. Se puede advertir, por tanto, que si bien existe un segmento relevante que
valora la actualizacién y variedad en la oferta turistica, una proporcién considerable mantiene
reservas o no percibe este aspecto como decisivo. La innovacion en las propuestas digitales parece
captar el interés de algunos, pero no se erige como el principal determinante de la preferencia en

la mayoria de los visitantes.
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Tabla 23
¢ Qué tanto apruebas la idea de que las promociones atractivas y exclusivas de lugares turisticos

en Huacachina incrementan tu preferencia por este destino frente a otros lugares?

F %

Totalmente en desacuerdo 54 14.1%

En desacuerdo 99 25.8%

Ni de acuerdo, ni en ’4 21.9%
desacuerdo

De acuerdo 138 35.9%

Totalmente de acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El anélisis sobre la percepcion de promociones atractivas y exclusivas en plataformas digitales
arrojo que el 35.9% de los visitantes estuvo de acuerdo con que estas incentiven la preferencia
frente a otros destinos. El 25.8% manifest6 desacuerdo, el 21.9% adoptd una postura neutral,
mientras que el 14.1% se mostré totalmente en desacuerdo y solo el 2.3% indicé total
conformidad. Este panorama plantea que las promociones digitales fueron vistas positivamente
por una parte significativa del pablico, pero coexistié una considerable cantidad de respuestas
escépticas o indiferentes. Si bien las ofertas pueden funcionar como un estimulo, queda claro que
la decision final responde a una combinacion de mdltiples variables, y no Unicamente a los

incentivos exclusivos presentados en el entorno virtual.
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Tabla 24
¢ Qué tanto concordarias con que la popularidad creciente de la Laguna de Huacachina, visible

en plataformas digitales, afecta tu decision de visitarla por encima de otros destinos turisticos?

F %

Totalmente en desacuerdo 164 42.7%
En desacuerdo 124 32.3%

Ni de acuerdo, ni en 60 15.6%

desacuerdo

De acuerdo 34 8.9%

Totalmente de acuerdo 2 0.5%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En relacion con el efecto de la creciente popularidad del destino en plataformas digitales,
predomind una vision escéptica entre los visitantes. El 42.7% manifesto total desacuerdo, seguido
por un 32.3% en desacuerdo. El 15.6% mantuvo una posicién neutral, mientras que solo el 8.9%
expreso acuerdo y el 0.5% manifest6 plena conformidad. La suma de quienes no reconocieron
influencia de la popularidad digital super6 ampliamente a quienes si lo hicieron, evidenciando
que el reconocimiento virtual o la tendencia en redes no fueron considerados un argumento
convincente para preferir este lugar frente a otros. De este modo, la notoriedad digital no logr6
posicionarse como una motivacion relevante en la toma de decisiones turisticas para la mayoria

de los consultados.
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Tabla 25
¢En qué cuantia estarias de acuerdo con que las estrategias digitales que destacan la diversidad

de lugares para conocer en Huacachina fortalecen tu preferencia de volver a visitarla?

F %

Totalmente en desacuerdo 75 19.5%
En desacuerdo 82 21.4%

Ni de acuerdo, ni en 187 48.7%

desacuerdo

De acuerdo 32 8.3%

Totalmente de acuerdo 8 2.1%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto al papel de las estrategias digitales que resaltan la diversidad de lugares para conocer,
el 48.7% de los encuestados adoptd una posicion neutral, lo que muestra un marcado grado de
indecision frente a este factor. Un 21.4% estuvo en desacuerdo, mientras que un 19.5% indicé
total desacuerdo. Solo el 8.3% se mostré de acuerdo y el 2.1% manifestd plena conformidad. Asi,
aunque existe una pequefia fraccién que reconoce el valor de las estrategias digitales en el
fortalecimiento de la preferencia por regresar, la mayoria no las considerd prioritarias. Esto
sugiere que la diversidad promocionada en linea fue percibida como un complemento y ho como
un determinante clave para fomentar la repeticion de la visita entre quienes participaron en la

encuesta.
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Tabla 26
¢En qué grado consideras que la percepcion de Huacachina como un destino popular,
alimentada por el marketing digital, afecta tu preferencia de visitarlo en comparacion con otras

opciones?
F %
Totalmente en desacuerdo 92 24.0%
En desacuerdo 92 24.0%
Ni de acuerdo, ni en 60 15.6%
desacuerdo
De acuerdo 131 34.1%
Totalmente de acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar el grado de incidencia de la percepcion digital del destino como popular frente a otras
opciones, el 34.1% de los visitantes indicd estar de acuerdo con que este aspecto afecta su
preferencia. Sin embargo, un 24.0% adoptd tanto la postura de desacuerdo como la de total
desacuerdo, sumando casi la mitad de los consultados. El 15.6% se mantuvo neutral y solo el
2.3% se mostro totalmente de acuerdo. La dispersion en las opiniones refleja que la percepcién
de popularidad, aunque relevante para un sector, no logré consolidarse como criterio determinante
para la mayoria, coexistiendo tanto aceptacion como resistencia ante la influencia del marketing

digital en la imagen del destino dentro de la muestra analizada.
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Tabla 27
¢Hasta qué punto coincides con que la informacion que encuentras en medios digitales sobre

actividades para realizar en Huacachina incide en tu decision de prolongar tu estadia?

F %

Totalmente en desacuerdo 58 15.1%

En desacuerdo 74 19.3%

Ni de acuerdo, ni en 205 53 49,
desacuerdo

De acuerdo 40 10.4%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la informacion sobre actividades disponibles, obtenida por medios digitales y su
relacion con la prolongacion de la estadia, se observa que el 53.4% opt6 por una posicion neutral.
El 19.3% se mostro en desacuerdo, el 15.1% manifestd total desacuerdo, mientras que el 10.4%
estuvo de acuerdo y apenas el 1.8% expresé conformidad total. Esta tendencia sugiere que, si bien
la informacidn sobre opciones de actividades puede estar disponible, su incidencia directa en la
decision de ampliar la permanencia no resulté contundente. Predomina la incertidumbre y el
escepticismo, lo que sefiala que otros factores diferentes a la oferta informativa digital influyeron

mas en la determinacion de la duracion de la visita.
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Tabla 28

¢ Qué tan conforme estas con que la disponibilidad de promociones sobre hospedajes atractivos

en Huacachina, a través de medios digitales, incremente tu preferencia por alargar tu estancia?

F %

Totalmente en desacuerdo 47 12.2%

En desacuerdo 78 20.3%

Ni de acuerdo, ni en 201 5239
desacuerdo

De acuerdo 51 13.3%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Sobre la disponibilidad de promociones de hospedajes atractivos en plataformas digitales y su

influencia en la preferencia por prolongar la estancia, un 52.3% de los encuestados opt6 por una

respuesta neutral, mientras que el 20.3% estuvo en desacuerdo y el 12.2% expresé total

desacuerdo. Solo el 13.3% manifest6 acuerdo y el 1.8% se mostré totalmente de acuerdo. Estos

datos reflejan que la promocion digital de alojamiento, aunque valorada por una minoria, no

consiguid establecerse como un incentivo predominante para extender la estadia. La neutralidad

persistente refuerza la idea de que la decision de quedarse mas tiempo obedece principalmente a

otros motivos, relegando la importancia de las promociones virtuales a un plano secundario en el

proceso de eleccion.
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Tabla 29
¢Como evaluarias tu conformidad con que la cantidad de actividades recomendadas en

plataformas digitales te motive a quedarte mas tiempo en Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 162 42.2%
En desacuerdo 67 17.4%

Ni de acuerdo, ni en 119 31.0%

desacuerdo

De acuerdo 25 6.5%

Totalmente de acuerdo 11 2.9%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

La evaluacion de la relacion entre la cantidad de actividades recomendadas en plataformas
digitales y la motivacion para prolongar la estadia mostr6 una tendencia predominante al
desacuerdo. Un 42.2% manifesto estar totalmente en desacuerdo, y un 17.4% adicional expreso
desacuerdo. Por su parte, el 31.0% se mantuvo neutral, mientras que el 6.5% estuvo de acuerdo y
un 2.9% indico total conformidad. Estos resultados evidencian que la cantidad de sugerencias
digitales acerca de actividades disponibles no constituy6 un incentivo sustancial para alentar una
estancia prolongada entre la mayoria de los visitantes. Las respuestas sugieren que, si bien existe
una fraccién que podria dejarse influenciar por la oferta de actividades, la decision de extender la
permanencia se basa mayormente en aspectos distintos a la cantidad de recomendaciones digitales

presentadas.
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Tabla 30
¢ Hasta qué nivel coincides en que la facilidad para reservar hospedaje en linea con promociones

especiales fomente tu decision de quedarte mas tiempo en Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 52 13.5%

En desacuerdo 74 19.3%

Ni de acuerdo, ni en 03 25 5%
desacuerdo

De acuerdo 150 39.1%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la facilidad para reservar hospedaje en linea con promociones especiales y su relacion
con la permanencia, el 39.1% de los encuestados estuvo de acuerdo con la afirmacion, situdndose
este grupo como el mas representativo. EI 25.5% mantuvo una postura neutral, mientras que el
19.3% indic6 desacuerdo y el 13.5% expreso total desacuerdo. Un pequefio segmento, el 2.6%,
manifestd total conformidad. Esta distribucion plantea que la accesibilidad y la presencia de
ofertas digitales para hospedaje influyeron positivamente en la decisién de una parte considerable
de los turistas para prolongar su estadia, aunque coexistieron posiciones de escepticismo o
indiferencia. Asi, la facilidad de reserva en linea fue reconocida como un incentivo relevante,

aungue no exclusivo, dentro del proceso de planificacion.
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Tabla 31
¢En qué proporcion admites que las sugerencias sobre itinerarios turisticos en Huacachina que

encuentras en plataformas digitales afecten tu preferencia por extender tu estadia?

F %

Totalmente en desacuerdo 66 17.2%

En desacuerdo 69 18.0%

Ni de acuerdo, ni en 193 503%
desacuerdo

De acuerdo 48 12.5%

Totalmente de acuerdo 8 2.1%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En la revision sobre el efecto de las sugerencias de itinerarios turisticos encontradas en
plataformas digitales, la mitad de los visitantes, es decir, el 50.3%, se mantuvo neutral. EI 18.0%
optd por el desacuerdo y el 17.2% manifesto total desacuerdo, mientras que el 12.5% estuvo de
acuerdo y el 2.1% expresé conformidad total. Esta predominancia de respuestas neutrales e
indecisas revela que las recomendaciones de itinerarios, pese a su presencia en el entorno digital,
no lograron consolidarse como un elemento central para extender la permanencia. Por lo tanto, la
influencia de las sugerencias sobre recorridos turisticos virtuales quedé relegada a un segundo

plano, mostrando la relevancia de otras variables en la decision de prolongar la visita.
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Tabla 32
¢En qué grado concuerdas con que la promocidn de actividades turisticas populares en medios

digitales incrementa tu preferencia por visitar la Laguna de Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 54 14.1%
En desacuerdo 97 25.3%

Ni de acuerdo, ni en 90 23 4%

desacuerdo

De acuerdo 36 9.4%
Totalmente de acuerdo 107 27.9%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la promocién de actividades turisticas populares mediante medios digitales, un 27.9%
de los encuestados se mostr6 totalmente de acuerdo con que este aspecto incrementa su
preferencia por el destino. EI 25.3% manifesto desacuerdo, el 23.4% eligié una posicion neutral,
mientras que el 14.1% expresé total desacuerdo y solo el 9.4% indicd acuerdo. De este modo,
aunque existe un segmento que percibe las campafias digitales como factores relevantes, la
mayoria se distribuyd entre posiciones neutrales o negativas. Esto refleja que, aunque las
promociones de actividades resultan valiosas para un grupo de visitantes, no logran posicionarse
como elemento decisivo para la mayoria de quienes visitaron el destino durante el periodo

evaluado.
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Tabla 33
¢Hasta qué punto avalas que la visibilidad de actividades recreativas comunes en las redes

sociales incida en tu decisién de visitar Huacachina?

F %

Totalmente en desacuerdo 61 15.9%
En desacuerdo 121 31.5%

Ni de acuerdo, ni en 55 14.3%

desacuerdo

De acuerdo 38 9.9%
Totalmente de acuerdo 109 28.4%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El analisis sobre la visibilidad de actividades recreativas comunes en redes sociales revela que el
31.5% estuvo en desacuerdo con que influyan en la decision de visitar el lugar, mientras que el
28.4% indico total conformidad. El 15.9% se mostré totalmente en desacuerdo, un 14.3% se
mantuvo neutral y solo el 9.9% estuvo de acuerdo. Esta distribucion evidencia cierta polarizacion
entre quienes consideran relevante la exposicion digital de actividades y quienes la descartan
como influyente. Si bien la visibilidad en redes puede captar la atencién de un segmento
importante, para muchos turistas persiste el escepticismo o la indiferencia, sefialando que otros

factores siguen siendo méas determinantes en la decision de viaje.
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Tabla 34
¢ Qué tanto concordarias con que la facilidad de encontrar informacién en medios digitales sobre

actividades atractivas para turistas en Huacachina refuerce tu preferencia por este destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 80 20.8%
En desacuerdo 182 47.4%

Ni de acuerdo, ni en 36 22.4%

desacuerdo

De acuerdo 29 7.6%

Totalmente de acuerdo 7 1.8%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al analizar el efecto de la facilidad para encontrar informacion sobre actividades atractivas en
medios digitales, se evidencié que el 47.4% de los encuestados estuvo en desacuerdo, mientras
que un 22.4% opto por la neutralidad. Un 20.8% manifesto total desacuerdo, y Unicamente el
7.6% estuvo de acuerdo y el 1.8% manifestd plena conformidad. Estos resultados reflejaron que,
a pesar de la amplia oferta informativa, la mayoria de los visitantes no consideré que este acceso
refuerce sustancialmente su preferencia. La tendencia hacia el desacuerdo y la neutralidad sugiere
que la decision de elegir el destino depende en mayor medida de otros elementos ajenos a la
informacion digital disponible sobre actividades turisticas.
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Tabla 35
¢Qué tan conforme estds con que la promocién de actividades recreativas frecuentes en

Huacachina, a través de plataformas digitales, incida en tu preferencia turistica?

F %

Totalmente en desacuerdo 93 24.2%

En desacuerdo 84 21.9%

Ni de acuerdo, ni en 61 15.9%
desacuerdo

De acuerdo 138 35.9%

Totalmente de acuerdo 8 2.1%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Respecto a la incidencia de la promocion digital de actividades recreativas frecuentes, el 35.9%
de los visitantes estuvo de acuerdo con que estas campafias influyen en su preferencia. El 24.2%
manifesto total desacuerdo, el 21.9% se mostrd en desacuerdo y el 15.9% se mantuvo neutral.
Solo el 2.1% indic6 total conformidad. Aunque existe un segmento que reconoce la utilidad de la
promocién digital, predomina la dispersién de opiniones y una presencia significativa de
escepticismo o indiferencia. Asi, la promocion frecuente de actividades, aunque valorada por una
parte de los encuestados, no logrd convertirse en un factor predominante para la mayoria al

momento de elegir el destino.
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Tabla 36
¢En qué proporcion compartes la idea de que la oferta de actividades turisticas populares

destacada en medios digitales incremente tu predisposicion a elegir Huacachina como destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 51 13.3%

En desacuerdo 74 19.3%

Ni de acuerdo, ni en 102 26.6%
desacuerdo

De acuerdo 45 11.7%

Totalmente de acuerdo 112 29.2%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El analisis sobre la oferta de actividades turisticas populares en medios digitales y su efecto en la
predisposicion a elegir el destino muestra que el 29.2% estuvo totalmente de acuerdo, seguido
por un 26.6% en posicion neutral. Un 19.3% manifestd desacuerdo, el 13.3% expreso total
desacuerdo y el 11.7% estuvo de acuerdo. La presencia de opiniones positivas destaca que las
campafias sobre actividades populares lograron captar el interés de una parte significativa de los
encuestados, aunque una porcién importante mantuvo escepticismo o indecision. La diversidad
en las respuestas consigna que, si bien la oferta de actividades puede influir en la predisposicion

de algunos turistas, no se posicioné como elemento central para la mayoria.
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Tabla 37

¢En qué medida aceptas que la facilidad de encontrar informacién sobre opciones de transporte

para llegar a Huacachina a través de medios digitales incide en tu decision de visitar el lugar?

F %

Totalmente en desacuerdo 54 14.1%
En desacuerdo 198 51.6%

Ni de acuerdo, ni en 103 26.8%

desacuerdo

De acuerdo 20 5.2%

Totalmente de acuerdo 9 2.3%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En cuanto a la facilidad de encontrar informacién sobre opciones de transporte para llegar al

destino a través de medios digitales, el 51.6% se mostré en desacuerdo, el 26.8% permanecio

neutral y un 14.1% expreso total desacuerdo. Solo el 5.2% estuvo de acuerdo y el 2.3% totalmente

de acuerdo. Esta marcada tendencia al desacuerdo consigna que la disponibilidad informativa en

medios digitales sobre transporte no resultdé ser un aspecto prioritario para motivar la visita,

relegando la importancia de este factor frente a otras consideraciones mas influyentes en la

preferencia de viaje.
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Tabla 38
¢Qué nivel de conformidad tienes con que la comodidad del transporte hasta Huacachina,

reflejada en los comentarios de plataformas digitales, sea un factor clave en tu preferencia

turistica?
F %
Totalmente en desacuerdo 46 12.0%
En desacuerdo 84 21.9%
Ni de acuerdo, ni en 198 51.6%
desacuerdo
De acuerdo 45 11.7%
Totalmente de acuerdo 11 2.9%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El andlisis de la percepcion sobre la comodidad del transporte, reflejada en comentarios de
plataformas digitales, mostré que la mayoria, el 51.6%, opt6 por la neutralidad. El 21.9% se
mostrd en desacuerdo, el 12.0% manifest6 total desacuerdo, mientras que el 11.7% estuvo de
acuerdo y el 2.9% indico plena conformidad. Esta distribucién consigna que la comodidad
percibida, aunque reconocida por algunos, no logré consolidarse como un factor relevante para la
mayoria. La neutralidad y el escepticismo predominaron, indicando que los turistas priorizaron

otros aspectos al momento de decidir su visita.
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Tabla 39
¢Qué tan de acuerdo estas con que las recomendaciones en redes sociales sobre los medios de

transporte mas comodos para llegar a Huacachina inciden en tu eleccidn de este destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 60 15.6%

En desacuerdo 62 16.1%

Ni de acuerdo, ni en ]7 22.7%
desacuerdo

De acuerdo 64 16.7%

Totalmente de acuerdo 111 28.9%

Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

Al observar la influencia de las recomendaciones sobre medios de transporte comodos en redes
sociales, el 28.9% manifestd estar totalmente de acuerdo con que influyan en la eleccion del
destino, mientras que el 22.7% permaneci6 neutral. Un 16.7% estuvo de acuerdo, un 16.1%
expreso desacuerdo y el 15.6% manifesto total desacuerdo. Esta tendencia sugiere que, aungue
un segmento considerable valora las recomendaciones sobre transporte, la mayoria de las
opiniones se dividieron entre la neutralidad y la indiferencia, dejando en consigna que la
comodidad en el transporte, sugerida digitalmente, solo incide en la preferencia de una parte de

los visitantes.
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Tabla 40
¢ Como valorarias tu acuerdo con que la satisfaccion en los desplazamientos hacia Huacachina,

transmitida en plataformas digitales, afecta tu preferencia por este destino?

F %

Totalmente en desacuerdo 155 40.4%

En desacuerdo 75 19.5%

Ni de acuerdo, ni en 103 26.8%
desacuerdo

De acuerdo 39 10.2%

Totalmente de acuerdo 12 3.1%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

El estudio sobre la relacion entre la satisfaccion en los desplazamientos y la preferencia por el
destino mostr6 que el 40.4% se mostrd totalmente en desacuerdo, mientras que el 26.8%
permanecié neutral. EI 19.5% expres6 desacuerdo, un 10.2% indic6 acuerdo y solo el 3.1%
manifesto total conformidad. Los resultados evidenciaron que la satisfaccion percibida a través
de plataformas digitales respecto a los desplazamientos no influyé mayoritariamente en la
decision de visitar el lugar, mostrando que este aspecto no se posicioné como un criterio relevante

para la mayoria de los turistas nacionales y extranjeros consultados.
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Tabla 41

¢En qué proporcion admites que la facilidad para reservar transporte hacia Huacachina a través

de medios digitales incida directamente en tu interés por visitarla?

F %

Totalmente en desacuerdo 172 44 .8%
En desacuerdo 100 26.0%

Ni de acuerdo, ni en 79 20.6%

desacuerdo

De acuerdo 23 6.0%

Totalmente de acuerdo 10 2.6%
Total 384 100.0%

Nota: Procesado en el software SPSS V 26.00

En la evaluacion de la facilidad para reservar transporte mediante plataformas digitales, el 44.8%

manifesto total desacuerdo, un 26.0% estuvo en desacuerdo y un 20.6% se mantuvo neutral. Solo

el 6.0% estuvo de acuerdo y el 2.6% expres6 plena conformidad. Esta distribucion sefiala que la

posibilidad de gestionar la reserva de transporte de manera digital no resulté un factor decisivo

en la preferencia de la mayoria. La predominancia del desacuerdo refuerza la idea de que la

decision de visitar el destino se basé, principalmente, en otras motivaciones ajenas a la facilidad

de acceso o reserva tecnoldgica.
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Estadistica inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 42
Prueba de normalidad

Kolmogorov Smirnov Shapiro Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing digital ,334 384,000 ,673 384  ,000
Preferencia turistica ,334 384 ,000 ,680 384 ,000

Nota: Procesado en SPSS V26.00

La lectura fue ofrecida hacia el coeficiente Kolmogorov Smirnov por contar con una muestra
superior a los 50 individuos, en donde el valor de sigma que se alcanzé comprob6 el
comportamiento no paramétrico y el uso de Rho de Spearman, al haber alcanzado un valor menor
a 0.050.

Objetivo general

Tabla 43

Relacion entre “Marketing digital” y “Preferencia turistica”

Preferencia turistica

Correlacion Rho de Spearman 0.710
Marketing digital Sigma 0.000
N 384

Nota: Procesado en SPSS V26.00

El valor de relacién fue de 0.710, siendo directamente proporcional y considerable, al haber sido

demostrado con un valor de sigma menor a 0.050.
Objetivo especifico 1

Tabla 44

Relacion entre “Flujo” y “Preferencia turistica”

Preferencia turistica

Correlacion Rho de Spearman 0.718
Flujo Sigma 0.000
N 384

Nota: Procesado en SPSS V26.00

El valor de relacion fue de 0.718, siendo directamente proporcional y considerable, al haber sido

demostrado con un valor de sigma menor a 0.050.
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Objetivo especifico 2

Tabla 45

Relacion entre “Funcionalidad” y “Preferencia turistica”

Preferencia turistica

Correlacion Rho de Spearman 0.758
Funcionalidad Sigma 0.000
N 384

Nota: Procesado en SPSS V26.00

El valor de relacién fue de 0.758, siendo directamente proporcional y muy fuerte, al haber sido

demostrado con un valor de sigma menor a 0.050.
Obijetivo especifico 3

Tabla 46

Relacion entre “Feedback” y “Preferencia turistica”

Preferencia turistica

Correlacion Rho de Spearman 0.630
Feedback Sigma 0.000
N 384

Nota: Procesado en SPSS V26.00

El valor de relacion fue de 0.630, siendo directamente proporcional y considerable, al haber sido

demostrado con un valor de sigma menor a 0.050.
Obijetivo especifico 4

Tabla 47

Relacion entre “Fidelizacion” y “Preferencia turistica”

Preferencia turistica

Correlacion Rho de Spearman 0.639
Fidelizacion Sigma 0.000
N 384

Nota: Procesado en SPSS V26.00

El valor de relacion fue de 0.639, siendo directamente proporcional y considerable, al haber sido

demostrado con un valor de sigma menor a 0.050.
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V. Discusion

El andlisis del objetivo general evidencid que la relacion entre marketing digital y preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina result6 estadisticamente
significativa, con un coeficiente de correlacién de 0.710. Se constaté que la difusion y
actualizacion constante de informacion en entornos digitales fortalecié la percepcion,

incrementando el interés y la disposicion de viaje en ambos segmentos de visitantes.

De forma anéloga, el estudio desarrollado por Reyes (2023), este ha revelado que, el marketing
digital (MD) guarda asociacion con el consumo turistico (CT) en una agencia de viajes, tras una
sigma <0.05 y una Rho=0.373, también revel6 que, concerniente al nivel del MD, el 34.2%
menciono que es baja, el 43.9% que es media y el 21.9% que es alta; mientras que, referido al
nivel del CT, el 34.7% sefial6 que es inadecuada, el 56.6% que es adecuada y el 8.7% muy
adecuada. Los resultados de este enfoque guardan asociacion con los resultados obtenidos, dado
que los elementos analizados se asocian entre si. De otro modo, Molina et al. (2021), este ha
manifestado que, las tendencias han incidido en las preferencias turisticas (PT) de los visitantes

en durante el covid-19.

Al examinar el fendmeno de la seleccion de destinos impulsada por la comunicacién digital,
resulta evidente que el publico actual prioriza la accesibilidad informativa y la presencia constante
de contenido actualizado. La capacidad para captar la atencion de usuarios potenciales mediante
formatos audiovisuales y recursos interactivos se ha consolidado como un elemento clave para

distinguirse en un entorno de amplia competencia, configurando nuevas dinamicas de decision.

Adicionalmente, se observa que la adaptabilidad de las estrategias digitales redefine la manera en
gue los espacios recreativos se posicionan ante la audiencia. A propoésito, Torres et al. (2024) han
sefialado que las practicas virtuales orientadas a promover destinos permiten articular
experiencias previas, expectativas y percepciones en torno a la oferta de servicios, incentivando
una conexion méas inmediata entre la propuesta y las necesidades del usuario. Por otra parte,
Cortez et al. (2022) han resaltado que la creacion de comunidades virtuales favorece el
intercambio de testimonios y recomendaciones, fortaleciendo la reputacion de los atractivos
mediante la validacion social. Finalmente, la Teoria del Marketing Digital segun Philip Kotler
(Collado, 2021) reconoce que la digitalizacion en la promocion turistica implica un enfoque
multidimensional, combinando informacion persuasiva, visuales de alto impacto y
retroalimentacién continua, lo que facilita procesos de fidelizacion y toma de decisiones
informada.

Se confirm¢ de acuerdo con el objetivo especifico 1 que la dimension flujo y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina presentan una

correlacion significativa de 0.718, destacandose que el acceso a informacion en plataformas
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interactivas y el empleo de sistemas dinamicos contribuyeron a mejorar la organizacion de rutas,

la movilidad y la satisfaccion de quienes eligieron el destino.

Cabe sefalar que Molina et al. (2021) difiere de la situacion actual al demostrar que, durante el
contexto pandémico, la preferencia turistica se redujo de manera significativa y el flujo se vio
mermado, siendo los jovenes quienes, en mayor proporcion, mantuvieron cierto interés en
desplazarse; sin embargo, este comportamiento no refleja un crecimiento en el transito, sino un

descenso respecto a periodos previos al 2020.

Por otra parte, Velasquez et al. (2021) detectaron que el 40,54% de los visitantes correspondia al
segmento juvenil, lo que sugiere que los movimientos turisticos, bajo condiciones determinadas,
pueden ser impulsados principalmente por grupos etarios especificos. Esta particularidad
evidencia divergencia frente a escenarios donde la informacién digital y la organizacion del

transito de visitantes ejercen un rol mas homogéneo sobre la afluencia total.

La gestion de los desplazamientos turisticos ha evolucionado hacia una estructura que prioriza la
experiencia ordenada y el acceso equitativo a los espacios de interés. A través de herramientas de
consulta en linea y plataformas interactivas, se promueve una distribucion mas eficaz de los
asistentes, favoreciendo el transito agil y evitando la saturacién en puntos clave durante

temporadas de alta demanda.

En suma, el comportamiento del flujo turistico responde a la capacidad de adaptacion de los
destinos frente a los cambios en la demanda. Asimismo, Trujillo y Madrigal (2022) han sefialado
que, la administracion eficiente del transito de visitantes requiere de sistemas flexibles que
permitan ajustar la oferta en funcion de las tendencias emergentes y la respuesta inmediata a
variaciones externas. De igual manera, Apaza et al. (2022) consideran que la satisfaccion de
quienes recorren estos espacios esta condicionada a la facilidad para acceder a informacion y
servicios complementarios, lo que reduce la incertidumbre y eleva el nivel de bienestar percibido.
Finalmente, la Teoria de la Cadena de Valor de Michael Porter (Jiménez y Romero, 2022) expone
que la competitividad en destinos recreativos depende del disefio de procesos internos orientados
a optimizar cada etapa del recorrido, integrando tecnologia y recursos logisticos para garantizar

experiencias integrales y sostenibles a lo largo del tiempo.

El analisis en cuanto al objetivo especifico 2 confirmé una correlacion de 0.758 entre
funcionalidad y preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de
Huacachina, mostrando que la eficiencia en los servicios y el acceso a herramientas en tiempo
real promovieron una experiencia positiva, minimizando barreras y maximizando la satisfaccion

del viajero.
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De forma equivalente, el estudio presentado por Otoya (2020), este ha manifestado que, el
marketing digital (MD) contribuye en la mejora en la promocién de un centro turistico, ademas,
sefiald que, las agencias de viaje requieren reinventarse de forma frecuente y hacer uso de las
redes sociales, a fin de posicionar no sélo su marca, sino también mejorar su promocion turistica
y promover los lugares turisticos, ademas, con el MD, estas agencias pueden alcanzar nuevos
visitantes de otros paises. Los resultados de este enfoque guardan asociacion con los resultados
obtenidos, dado que los elementos analizados se asocian entre si. De forma diferente, Reyes
(2023), ha manifestado que, el marketing digital (MD) guarda asociacién con el consumo turistico

(CT) en una agencia de viajes, tras una sigma <0.05 y una Rho=0.373.

La valoracion de un entorno recreativo tiende a elevarse cuando se percibe que la infraestructura
y los servicios cumplen funciones que facilitan cada paso del itinerario. Los avances recientes en
gestion de reservas, orientacion instantanea y asistencia personalizada han redefinido la manera
en que los visitantes planifican y disfrutan su experiencia, disminuyendo contratiempos y

optimizando cada minuto de su permanencia.

Adicionalmente, la apreciacion de la oferta turistica depende de la capacidad para anticipar y
responder a las expectativas del pablico. En consecuencia, Reyes (2023) ha sefialado que la
calidad en la atencion y el acceso inmediato a servicios son factores que influyen directamente en
la percepcidn positiva de quienes visitan nuevos destinos. De igual modo, Calero (2023) sostiene
gue la facilidad de interaccion y la respuesta efectiva ante consultas y requerimientos son
esenciales para consolidar el atractivo de cualquier entorno de ocio. Por otro lado, la Teoria del
Marketing Digital segun Philip Kotler (Collado, 2021) describe que la integracion tecnol6gica y
la capacidad de adaptacion del sector son elementos determinantes para fomentar la fidelidad, ya
que el usuario valora la optimizacién de procesos, la transparencia y la conectividad en cada etapa

de su recorrido.

La correlacion manifestada en el objetivo especifico 4 de 0.630 entre feedback y preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina evidencié que las
opiniones y recomendaciones compartidas fortalecen la imagen del destino, promoviendo la

confianza y favoreciendo la evolucion constante de los servicios turisticos ofrecidos en la zona.

En ese mismo sentido, Reyes (2023) evidencié que el 43.9% de los encuestados consider6 de
nivel medio la variable marketing digital, detectando que el vinculo con el consumo turistico era
positivo, aungue con menor fuerza comparativa que otras dimensiones analizadas, sugiriendo que
los mecanismos de retroalimentacion digital requieren optimizacion para consolidar una

influencia méas robusta sobre las decisiones de los visitantes.

De modo similar, Calero (2023) identificé que el 75.6% de los participantes manifesté una

preferencia turistica alta, pero atribuyd este comportamiento principalmente a elementos
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econdmicos y a la promocidn, dejando en un plano secundario el rol que desempefian las
interacciones post-visita y la circulacion de recomendaciones, mostrando una orientacion menos

marcada hacia la retroalimentacion social.

La valoracion colectiva en espacios virtuales ha adquirido un papel esencial en la construccion de
reputacion y confianza sobre los destinos recreativos. Las impresiones compartidas, el dialogo
entre visitantes y la actualizacién constante de opiniones permiten a los nuevos interesados
anticipar su experiencia, ajustando expectativas y reduciendo incertidumbre, mientras que quienes

gestionan los servicios pueden adaptar sus estrategias para mantener un estandar competitivo.

Ademas, la influencia de las evaluaciones en linea impulsa la innovacién continua en la prestacion
de servicios turisticos. A su vez, Matto y Mufioz (2020) han sefialado que la capacidad para
responder oportunamente a sugerencias y criticas enriquece la percepcion de calidad, estimulando
la lealtad de los visitantes. Asimismo, Otoya (2020) considera que la construccion de
comunidades de usuarios facilita el intercambio de informacion relevante, dinamizando el flujo
de recomendaciones y experiencias. Por otra parte, la Teoria de la Cadena de Valor de Michael
Porter (Jiménez y Romero, 2022) plantea que la inclusién sistematica del feedback en los procesos
internos optimiza la propuesta de valor, ya que transforma las observaciones de los clientes en

mejoras tangibles, generando ventajas competitivas y sostenibilidad para los destinos turisticos.

Se establecio en el objetivo especifico 5 una correlacion de 0.639 entre fidelizacion y preferencia
turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, demostrando que los
recuerdos positivos, la comunicacion constante y los beneficios exclusivos refuerzan la intencion

de repetir la visita y motivan la recomendacion a nuevos turistas.

Por otro lado, Reyes (2023) identificd que un 56.6% de los turistas evalud positivamente el
consumo turistico, determinando que existe una correspondencia directa entre los esfuerzos de
marketing y la lealtad, aunque esta relacion se manifestd con menor intensidad frente a otras
dimensiones analizadas. Esto revela que la fidelizacion requiere de estrategias adicionales para

consolidar el vinculo emocional con el viajero.

De manera adicional, Calero (2023) reporté que el 52.3% de los participantes considerd
inexistente la promocién turistica, y aun asi, el 75.6% sefialo alta preferencia turistica, lo que
evidencia que la permanencia de la relacion con el destino no depende Unicamente de incentivos
promocionales, sino que intervienen otros factores, como experiencias previas o percepciones

individuales, que pueden condicionar la intencion de retorno.

El compromiso sostenido de quienes visitan espacios recreativos suele fundamentarse en el
recuerdo positivo y en la posibilidad de revivir experiencias satisfactorias. La interaccion

personalizada, la atencion post-visita y la oferta de beneficios exclusivos refuerzan la decision de
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regresar, generando un circulo virtuoso que transforma a visitantes eventuales en promotores

activos del destino ante nuevas audiencias.

Sumando a ello, la permanencia del interés en un lugar especifico suele estar asociada al grado
de personalizacion alcanzado en la relacion con los viajeros. Asimismo, Torres et al. (2024) han
sefialado que el fortalecimiento de la relacién a largo plazo depende de la capacidad para
reconocer y anticipar expectativas, brindando respuestas Unicas a cada usuario. Por su parte,
Cortez et al. (2022) consideran que la creacion de experiencias memorables, sustentadas en
emociones auténticas, contribuye decisivamente a la consolidacién del nexo con el destino,
promoviendo la lealtad. Por otra parte, la Teoria del Marketing Digital segin Philip Kotler
(Collado, 2021) subraya que la retencién de clientes en turismo se potencia a través de estrategias
adaptativas, que conjugan comunicacion permanente, propuestas diferenciadas y la integracion
de canales digitales, facilitando asi la recordacion y la recomendacion espontanea entre pares,

logrando asi una presencia estable y sostenible del destino en la mente de los viajeros.

En coherencia con las teorias que sirven como sostén del estudio, se ha dejado en exposicion lo

siguiente:

La Teoria de las Necesidades de Viaje de Pearce sostiene que la preferencia turistica se
estructura en una jerarquia motivacional, donde los turistas buscan primero satisfacer necesidades
basicas y luego avanzan hacia metas mas complejas como la autorrealizacion a través de
experiencias auténticas. Esta vision permite segmentar la oferta turistica en funcién de los
distintos niveles de expectativas y motivaciones identificadas en los visitantes (Sanchez et al.,
2021).

Ademas, la Teoria de Motivaciones de Crompton enfatiza que las decisiones sobre destinos
turisticos se ven influidas por una combinacién de factores personales y sociales, tales como el
deseo de escape, busqueda de prestigio o novedad, y la necesidad de interaccion social. Reconocer
estos determinantes, segin Crompton, habilita a los gestores turisticos para crear campafas y

servicios alineados a motivaciones individuales y colectivas (Diaz y Espada, 2021).

Asi mismo, el Modelo de Comportamiento del Consumidor Turistico de Swarbrooke y Horner
describe como la eleccion de un destino depende de la interaccion de variables psicolégicas,
culturales, personales y del entorno. Esta teoria sefiala que la experiencia previa, las influencias
sociales y la percepcion de valor impactan en la preferencia turistica, exigiendo estrategias de

marketing adaptadas a las particularidades de cada segmento (Ricardo et al., 2021).

De igual forma, la Teoria de la Motivacion Optima de 1so-Ahola explica que el comportamiento
turistico esta guiado por la necesidad de equilibrar el deseo de escape y la busqueda de realizacion

personal, alternando entre experiencias novedosas y conocidas. Este planteamiento resalta la
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importancia de adaptar los productos turisticos para responder a expectativas cambiantes y

mejorar la percepcion de satisfaccion del visitante (Ruano et al., 2021).

En complemento, el Modelo Push and Pull de Dann plantea que la preferencia turistica resulta
de la interaccién entre impulsos internos, como la necesidad de descanso o evasion, y fuerzas
externas relacionadas con los atributos propios del destino. Segun esta teoria, la comunicacion
estratégica debe resaltar tanto los factores motivacionales personales como los atractivos
tangibles del lugar para captar eficazmente el interés del turista (Coronel et al., 2023).

En referencia con la laguna de Huacachina, esta se encuentra situada en el extremo oeste del
valle de Ica, la laguna representa un oasis natural rodeado de imponentes dunas y vegetacion
caracteristica como palmeras, huarangos y tofiuz. Esta singularidad la ha convertido en el
principal atractivo turistico de la regién, valorizada no solo por su entorno paisajistico sino
también por la riqueza arquitectdnica de sus edificaciones. A pesar de ser declarada Ambiente
Urbano Monumental en 1985, el crecimiento urbano y la proliferacion de actividades turisticas
no planificadas han afectado su integridad, generando presiones ambientales, sociales y culturales
(Argota y Doroteo, 2021).

En las ultimas décadas, la Huacachina ha experimentado profundas transformaciones. Desde su
época dorada entre 1940 y 1960, donde se consolidd como balneario exclusivo, hasta la
actualidad, el entorno ha pasado por etapas de deterioro ambiental y pérdida de identidad
arquitectonica. La declaracion como Area de Conservacion Regional, mediante Decreto Supremo
008-2014-MINAM, busca revertir estos procesos negativos, fomentando la proteccion del
ecosistema y el uso sostenible de los recursos, permitiendo ademas la integracion de la zona con

corredores de conservacion de relevancia nacional y regional (Argota y Doroteo, 2021).

La problemética que enfrenta la Laguna de Huacachina no solo se limita a la presion turistica,
sino también al desorden urbanistico, contaminacién del agua y degradacion del paisaje. La
investigacion reciente enfatiza la necesidad de implementar una zona de amortiguamiento,
orientada a regular actividades y garantizar la preservacion de su valor patrimonial. Esta propuesta
integral considera aspectos legales, sociales y ambientales, planteando directrices que permitan a
las autoridades y actores involucrados una gestion sostenible y una recuperacion efectiva del

emblematico oasis de Ica (Argota y Doroteo, 2021).
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V. Conclusiones

1. En el andlisis, se constatd que la hipdtesis general sobre la relacion entre marketing digital
y preferencia turistica en los visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina fue
contrastada, evidenciando un coeficiente de correlacion de 0.710. Se determind que la difusion
de informacién en entornos virtuales incide de forma notable en la percepcidn e interés de los
viajeros, ya que la presentacion de los atractivos del oasis en plataformas digitales posiciona el
destino en la mente del publico. Asimismo, la produccién de contenido visualmente atractivo y la
aplicacién de estrategias de alcance amplian la visibilidad de este enclave natural, mientras que
la constante actualizacidon de material relevante garantiza que los potenciales visitantes cuenten

con informacion precisa para decidir y planificar su itinerario.

2. Por otro lado, al contrastar la hipotesis especifica 1, se confirm6 la existencia de una
correlacion significativa de 0.718 entre el flujo y la preferencia turistica hacia la Laguna de
Huacachina. Se observd que la afluencia de turistas nacionales y extranjeros depende en gran
medida de la disponibilidad de informacion en plataformas interactivas, ya que el acceso a datos
influye directamente en la distribucién del transito de visitantes. El uso de sistemas dindmicos de
consulta favorece la gestion eficiente de los picos de asistencia y la organizacién de rutas de

ingreso, optimizando la movilidad y propiciando experiencias mas ordenadas y satisfactorias.

3. Asu vez, la hipotesis especifica 2, que evalla la relacion entre funcionalidad y preferencia
turistica en el oasis, fue contrastada, revelando una correlacion de 0.758. Se identifico que la
eficiencia en los servicios incide directamente en la apreciacién de quienes visitan la Laguna de
Huacachina. El acceso a sistemas agiles para consulta, reserva y orientacion en tiempo real reduce
las dificultades y mejora la experiencia del viajero. Este conjunto de factores permite a cada
visitante, sea nacional o extranjero, aprovechar plenamente su estancia, minimizando obstaculos

en la organizacion de su recorrido.

4. Por afiadidura, la hipotesis especifica 3 vinculada al feedback y la preferencia turistica
fue sometida a contraste, mostrando una correlacion de 0.630. Se evidencid que las experiencias
compartidas sobre la Laguna de Huacachina en distintos medios influyen en la decision de futuros
visitantes. La recopilacion y el analisis de opiniones permiten perfeccionar la oferta turistica, ya
que valorar tanto los aspectos positivos como las areas de mejora impulsa la evolucion continua
de los servicios. Ademas, el intercambio con quienes ya han visitado el destino fortalece la

confianza y contribuye a consolidar una imagen atractiva para nacionales y extranjeros.

5. Sumado a ello, la hipotesis especifica 4, que relaciona la fidelizacién con la preferencia
turistica, fue contrastada, arrojando una correlacion de 0.639. Se demostrd que establecer una
conexion emocional con la Laguna de Huacachina incrementa la intencion de retorno, lo que

subraya la relevancia de desarrollar estrategias para consolidar el vinculo con quienes han vivido
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la experiencia. La implementacion de beneficios exclusivos, la personalizacion en las
recomendaciones y la comunicacion permanente fortalecen la probabilidad de repeticion de visita.
La creacion de recuerdos valiosos motiva la difusion de experiencias y atrae a nuevos turistas,
tanto nacionales como extranjeros.
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VI. Recomendaciones

1. Resulta crucial que el Director Regional de Turismo de Ica impulse una segmentacion
digital avanzada y, como parte de una estrategia innovadora, promueva fantrips con creadores de
contenido relevantes, potenciando la viralizacion de experiencias auténticas en la Laguna de
Huacachina. Asimismo, el desarrollo de una app turistica interactiva permitira personalizar rutas
y ofertas segln intereses detectados en redes sociales, mientras se fortalece la capacitacion de
operadores turisticos en herramientas de social listening y gestion de reputacion digital,

garantizando mayor fidelizacion y posicionamiento internacional del destino.

2. A su vez, se recomienda que el Director Regional de Turismo de Ica implemente
tecnologias de conteo automatizado y andlisis de movilidad, complementadas con alianzas
estratégicas junto a influencers especializados en viajes para difundir en tiempo real el flujo de
visitantes y las mejores franjas horarias para disfrutar del destino. Adicionalmente, la creacion de
campafas informativas digitales, integradas en plataformas moviles, asi como la capacitacion
continua en manejo de datos turisticos, aseguraran una distribucion eficiente de turistas y elevaran

la experiencia del visitante, consolidando la sostenibilidad de la Laguna de Huacachina.

3. Por otro lado, el Gerente de Marketing de la CAmara Nacional de Turismo (CANATUR)
podria implementar una auditoria sistematica de la infraestructura turistica, difundiendo los
resultados y mejoras mediante campafias digitales creativas, como recorridos virtuales en
plataformas sociales y transmisiones en vivo con influencers turisticos. La integracion de una app
que permita evaluar en tiempo real el estado de los servicios y recabar sugerencias fortalecera la
funcionalidad y permitird a los operadores capacitarse permanentemente en gestion digital,

elevando asi la recomendacion organica y la percepcion de calidad del destino.

4, Asi también, el Gerente de Marketing de CANATUR debe instaurar un modelo de gestién
del feedback turistico soportado en encuestas digitales interactivas, foros de viajeros y monitoreo
activo en redes sociales. La colaboracion con microinfluencers locales para estimular la
participacion en canales digitales y la difusion de resultados de feedback en newsletters visuales
potenciarén la retroalimentacion positiva. Paralelamente, se recomienda la formacion especifica
del personal en atencion digital, promoviendo la mejora continua y la reputacién online de la

Laguna de Huacachina.

5. Por Gltimo, el Coordinador de Estrategias Digitales de PROMPERU puede potenciar un
plan de fidelizacion con experiencias personalizadas, integrando una app que recompense la
lealtad del visitante y promueva retos o dindmicas interactivas en redes. Se sugiere ademas
consolidar alianzas con travel bloggers internacionales para la creacion de historias audiovisuales

genuinas, y fortalecer la capacitacion en storytelling digital entre los operadores turisticos,
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logrando que el destino mantenga un vinculo emocional sostenible con los nuevos y recurrentes

visitantes.
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VIII. Anexos

Anexo 1 Instrumento de recoleccion de datos

ONAL «
PG\ 844,

“Marketing digital y preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024”

Instrucciones: La finalidad del presente estudio es Determinar la relacion entre el marketing digital y

la preferencia turistica de visitantes nacionales y extranjeros a la Laguna de Huacachina, 2024

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

MARKETING DIGITAL

N° Pregunta 1 2 3 4 5
Flujo
¢Hasta qué punto coincides en que la facilidad con la que se encuentra
1 informacién sobre la Laguna de Huacachina en los medios digitales

incide directamente en tu preferencia para elegir este destino turistico?

¢En qué grado concuerdas con que la posibilidad de interactuar en tiempo
2 real con plataformas digitales dedicadas a la Laguna de Huacachina

impacta positivamente en tu decision de visitarla?

¢Qué tanto apruebas la idea de que la velocidad de carga de las paginas
3 web relacionadas con la Laguna de Huacachina afecta tu interés por

obtener mas informacion sobre el destino?

¢Como valorarias tu acuerdo con que las respuestas rapidas a consultas
4 en redes sociales sobre la Laguna de Huacachina incrementan tu interés

en conocer el lugar?

¢En qué grado consideras que la facilidad para navegar en aplicaciones
5 moviles sobre Huacachina condiciona tu preferencia hacia este destino

frente a otros lugares turisticos?

Funcionalidad
¢En qué grado consideras que el acceso a las plataformas digitales sin
6 interrupciones o fallos técnicos mejora tu interés por visitar la Laguna de
Huacachina?




¢Hasta qué nivel coincides con que la facilidad de uso de las paginas web
o aplicaciones moviles sobre Huacachina incide directamente en tu
decision de elegirla como destino turistico?

¢En qué medida aceptas que la ausencia de errores al navegar en sitios
web sobre Huacachina incide positivamente en tu preferencia por este
destino?

¢ Qué tan conforme estas con que una interfaz intuitiva y facil de manejar
en plataformas digitales relacionadas con la Laguna de Huacachina
afecte tu preferencia para planificar tu viaje?

10

¢Cémo evaluas tu conformidad con que la estabilidad de las plataformas
digitales, sin interrupciones al acceder a informacion de Huacachina,
mejore tu predisposicion a elegirla como destino turistico?

Feedback

11

¢ Qué tan de acuerdo estas con que las opiniones positivas de otros turistas
en redes sociales o paginas web sobre Huacachina inciden en tu decisién
de visitar este lugar?

12

¢Hasta qué punto avalas que las sugerencias recibidas a través de
plataformas digitales sobre mejoras en los servicios turisticos de
Huacachina incrementen tu preferencia hacia este destino?

13

¢En qué grado concuerdas con que la lectura de resefias detalladas de
turistas anteriores afecta directamente tu preferencia por la Laguna de
Huacachina?

14

¢En qué proporcidn admites que las recomendaciones y sugerencias en
plataformas digitales sobre como mejorar la experiencia turistica en
Huacachina impactan en tu interés por el lugar?

15

¢Qué nivel de conformidad tienes con que la disponibilidad de
comentarios y valoraciones de turistas en linea sea determinante en tu
preferencia por visitar la Laguna de Huacachina?

Fidelizacion

16

¢En qué medida aceptas que la capacidad de las plataformas digitales
para generar una experiencia emocional positiva y memorable te motiva
a volver a visitar Huacachina?

17

¢ Qué tanto concordarias con que la posibilidad de gestionar por tu cuenta
experiencias satisfactorias a través de plataformas digitales sobre
Huacachina te lleva a preferir este destino repetidamente?

18

¢Hasta qué punto coincides en que una experiencia emocionalmente
positiva, gestionada a través de medios digitales, fortalece tu fidelizacion
con la Laguna de Huacachina como destino turistico?

19

¢Qué tan de acuerdo estds con que la autonomia que ofrecen las
plataformas digitales para organizar y disfrutar tu visita a Huacachina
favorece tu disposicion a regresar al lugar?

20

¢En qué proporcién compartes la idea de que las plataformas digitales
capaces de mantener tu satisfaccion emocional durante la planificacion
de un viaje aumentan tus probabilidades de regresar a Huacachina?

PREFERENCIA TURISTICA

NO

Pregunta

1 2 3 4 5

Lugares para conocer




¢Hasta qué nivel coincides con que las ofertas constantes de nuevos
lugares para visitar dentro de Huacachina aumentan tu disposicién a
preferirla sobre otros destinos?

¢Qué tanto apruebas la idea de que las promociones atractivas y
exclusivas de lugares turisticos en Huacachina incrementan tu
preferencia por este destino frente a otros lugares?

¢Qué tanto concordarias con que la popularidad creciente de la Laguna
de Huacachina, visible en plataformas digitales, afecta tu decision de
visitarla por encima de otros destinos turisticos?

¢En gué cuantia estarias de acuerdo con que las estrategias digitales que
destacan la diversidad de lugares para conocer en Huacachina fortalecen
tu preferencia de volver a visitarla?

¢En qué grado consideras que la percepcion de Huacachina como un
destino popular, alimentada por el marketing digital, afecta tu preferencia
de visitarlo en comparacién con otras opciones?

Duracion de estadia

¢Hasta qué punto coincides con que la informacién que encuentras en
medios digitales sobre actividades para realizar en Huacachina incide en
tu decision de prolongar tu estadia?

¢Qué tan conforme estéas con que la disponibilidad de promociones sobre
hospedajes atractivos en Huacachina, a través de medios digitales,
incremente tu preferencia por alargar tu estancia?

¢Como evaluarias tu conformidad con que la cantidad de actividades
recomendadas en plataformas digitales te motive a quedarte mas tiempo
en Huacachina?

¢Hasta qué nivel coincides en que la facilidad para reservar hospedaje en
linea con promociones especiales fomente tu decision de quedarte mas
tiempo en Huacachina?

10

¢En qué proporcion admites que las sugerencias sobre itinerarios
turisticos en Huacachina que encuentras en plataformas digitales afecten
tu preferencia por extender tu estadia?

Practicas turisticas

11

¢En qué grado concuerdas con que la promocién de actividades turisticas
populares en medios digitales incrementa tu preferencia por visitar la
Laguna de Huacachina?

12

¢Hasta qué punto avalas que la visibilidad de actividades recreativas
comunes en las redes sociales incida en tu decisiébn de visitar
Huacachina?

13

¢Qué tanto concordarias con que la facilidad de encontrar informacion en
medios digitales sobre actividades atractivas para turistas en Huacachina
refuerce tu preferencia por este destino?

14

¢Qué tan conforme estas con que la promocion de actividades recreativas
frecuentes en Huacachina, a través de plataformas digitales, incida en tu
preferencia turistica?

15

¢En qué proporcion compartes la idea de que la oferta de actividades
turisticas populares destacada en medios digitales incremente tu
predisposicion a elegir Huacachina como destino?

Aspectos relacionados con el viaje

16

¢En qué medida aceptas que la facilidad de encontrar informacion sobre
opciones de transporte para llegar a Huacachina a través de medios
digitales impacta en tu decision de visitar el lugar?




¢Qué nivel de conformidad tienes con que la comodidad del transporte
17 hasta Huacachina, reflejada en los comentarios de plataformas digitales,
sea un factor clave en tu preferencia turistica?

¢Qué tan de acuerdo estas con que las recomendaciones en redes sociales
18 sobre los medios de transporte mas comodos para llegar a Huacachina
inciden en tu eleccion de este destino?

¢Cémo valorarias tu acuerdo con que la satisfaccion en los
19 desplazamientos hacia Huacachina, transmitida en plataformas digitales,
afecta tu preferencia por este destino?

¢En qué proporcion admites que la facilidad para reservar transporte
20 hacia Huacachina a través de medios digitales incida directamente en tu
interés por visitarla?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4 Matriz de consistencia

Problemas de investigacién Obijetivos de investigacion Hipétesis de investigacion Variables Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general Variable 1 _ Tipode

investigacion

 Cual es Ia relacion entre el marketin Determinar la relacion entre el Existe relacion significativa entre el Tipo basica
¢ g marketing digital y la preferencia marketing digital y la preferencia Enfoque de

digital y la preferencia turistica de
visitantes nacionales y extranjeros a
la Laguna de Huacachina, 2024?

turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024

turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la  Laguna de
Huacachina, 2024

Marketing digital

Problemas especificos

Obijetivos especificos

Hipotesis especificas

Dimensiones

. ¢Cudl es la relacion entre la
dimensién flujo y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024?

. ¢Cual es la relacion entre la
dimensién  funcionalidad vy la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024?

. ¢Cudl es la relacion entre la
dimensién feedback y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024?

. ¢Cual es la relacion entre la
dimension  fidelizacion y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024?

. Establecer la relacién entre la
dimensién flujo y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024

. Establecer la relacion entre la
dimensién  funcionalidad y Ila
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

. Establecer la relacién entre la
dimensién feedback y la preferencia
turistica de visitantes nacionales y
extranjeros a la Laguna de
Huacachina, 2024

. Establecer la relacion entre la
dimension  fidelizacion y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

. Existe relacion significativa
entre la dimension flujo y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

. Existe relacion significativa
entre la dimensidén funcionalidad y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

. Existe relacion significativa
entre la dimension feedback y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

. Existe relacion significativa
entre la dimension fidelizacion y la
preferencia turistica de visitantes
nacionales y extranjeros a la Laguna
de Huacachina, 2024

Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion

Variable 2

Preferencia
turistica

Dimensiones

Lugares
conocer
Duracion de
estadia

Practicas turisticas
Aspectos
relacionados con
el viaje

para

investigacion
Cuantitativo
Nivel de
investigacion:
Nivel relacional
Disefio de la
investigacion:
Disefio no
experimental
Poblaciény
muestra
Poblacion:
241 652 visitantes
Muestra:
384 visitantes
Tipo de muestra
Probabilistica
Muestreo
Aleatorio simple
Técnica de

recoleccion de datos

Encuesta
Instrumento
Cuestionario




Anexo 5 Cuadro de operacionalizacion de variables

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala Instrumento
Fluio Navegacion de usuarios
. . . . ) Interaccion en tiempo
Corresponde a ser una estrategia de Mediante el uso del cuestionario, ACCES0 Sin errores
comunicacion y comercializacion que los visitantes pudieron establecer  Funcionalidad Facilidad de uso
Variable 1 emplea canales de tipo digitales con la sus perspectivas en cuanto a la Opinion de turistas
Marketing  finalidad de promocionar productos y digitalizacion del marketing que Feedback SLE) erencias sobre Ordinal  Cuestionario
digital servicios turisticos que promuevan la ha motivado que estos puedan serg\]/icios
visita hacia un determinado lugar incurrir hacia la visita de la zona Retencion de clientes
(Choquehuanca, 2020). en estudio. T . L
Fidelizacion Satisfaccion con
promociones
Lugares para Popularidad del destino
conocer Preferencia de visitas
Tiempo de
Se refiere a la inclinacion de los Duracion de permanencia
) . . En base al cuestionario, se pudo estadia Preferencias de
consumidores  hacia  determinados . :
. . L . establecer las preferencias que han hospedaje
Variable2  destinos, actividades o - servicios generado que los visitantes puedan Actividades populares
Preferencia turisticos en  funcibn de  sus N - . Pop Ordinal  Cuestionario
. L N establecer una decision Précticas turistas
tristica requerimientos, deseos, experiencias fundamentada hacia la visita de la turisticas Preferencias recreativas
previas o factores socioculturales 20na en estudio COMUNES
(Molina et al., 2021). ' -
Preferencia por
Aspectos transporte
relacionados con 1sporte
. Satisfaccion en
el viaje

desplazamientos




Anexo 6 Base de datos
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Anexo 7 Confiabilidad por prueba piloto

VARIABLE 1

[ P1 | P2 | P3| Pa|P5|Ps[P7|PB P9 |P10|P11|P12|P13|P14|P15| P16 | P17 P18 | P19| P20
1 4 |al2lals[s[al3lalala|a|alalalalz]|2]3]2 s00
2 3 | 3|4 3|42 4|3 |2|3|4|2]|4|3|2][3]|2][2]3]a4a 60.00
3 4 | 4|24l al2[32 3|3 4|2|32[33|2|2]3[3[ 5800 [ K (Numero de items) [ 20000
4 4 | 4|42 42343 |3|4]2]3[a]3]3]3][3]4]4 66.00 Vi varianza por item 10910
5 4 2 | 4 2 4 32 |4 I s600 Vit (varianza total) ‘ 50,650
3 3 3 33 60.00
7 1 3 13 39.00
(] E] 1 3 1 52.00
) 4|2 4|4 2 4 54.00
10 33 3|3 33 56.00
Varianzas 049 100 0.76 0.36 056 041 049 0.20 0.61 069 0.56 0.41 0.49 029 061 069 0.45 0.45 D61 0.69 5065
Alfa [ o8l |
N -] Q3|04 05|06 07|08 [09 010|111 Q13|Q14|Q15Q16(Q17 Q18| Q19|20
1 2 | 43| 43[4 3|3 |4|4|22]2][4|4|2|2]2]4]|4F 6200
2 3 |4l a3 a2 4 |3|[3|2[2|23[alal2]2]34|a4] s200
3 3 | 4|43 |33 |4 |2|2|2|2|8|3[2|3|2|3]|3]|z2]|3 56.00 [ K (Nimero de items) [ 20000 |
4 2 |3 23|43 2 [3[3|2|3|4|2[3[4|3 42|34 59.00 | Vi varianza por item | 12980
5 3 | 3| 2|4 |42 4|3|3|2|2]|4]|3[3|2]|2]|a|]3]|3]|z 58,00 [ Vit (varianza total) [ 77160
4 3 60.00
2 2 43,00
1 1 33.00
4 | 4 4 4 54,00
10 3 3 3 55.00
Varianzas 024 121 0.84 0.89 1.00 0.65 0.69 0.09 0.64 0.85 0.36 061 0.16 0.81 1.00 0.36 0.61 0.16 0.81 1.00 7716
Alfa | 0.878 |
N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 PT | PB P12 P13 | P44 | P15 | P16 P47 P18 P19 P20 | Q@ Q2 @3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q6 | Q9 0001QZQ!Q1Q50!G‘?Q!G‘)GN' .
128,
4 12200
4 114.00
4 4 125.00
114.00
12000
82.00
85.00
4 Ey 3 108.00
10 3 2 3 111.00

Varianzas 048 100 0.76 0.36 0.56 0.41 048 028 061 068 0.56 041 0.49 0.29 061 0.68 D45 045 061 068 024 121 0B4 089 1.00 065 0.69 009 064 085 0.36 061 0.16 081 1.00 0.36 061 0.16 081 1.00

K (Nimero de items) 40.000
Vi varianza por item 23.890
Vt (varianza total) 216.610

Alfa \ 0.913 |




Anexo 8 Ficha técnica de instrumento
Variable: Marketing digital

Universidad: Universidad César Vallejo
Autor: Choquehuanca Rosas, Karen Juliana
Afo: 2020

Lugar: Perd

Titulo: Marketing digital para mejorar la fidelizacién de los clientes del Mercado modelo de Piura
2020

Duracion: 20 minutos
Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de valoracién

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha encontrado

determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se alcanz6 una valoracion mayor a 0.70
Profesionales validadores: Dr. Salazar Salazar, EImer Bagner

Link:
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/126656/Chogquehuanca_RKJ-
SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y



Variable: Preferencia turistica

Universidad: Revista Cientifica ECOCIENCIA

Autor: Molina, E., Mafiay, D., Mamarandi, A. y Villagran, P.
Afo: 2021

Lugar: Ecuador

Titulo: Preferencias y tendencias turisticas de los visitantes de la zona 2 (Pichincha, Napo y
Orellana) en tiempos de COVID-19. Preferencias y tendencias turisticas de los visitantes de la
zona 2 (Pichincha, Napo y Orellana) en tiempos de COVID-19: Tourist preferences and trends of

visitors to zone 2 (Pichincha, Napo and Orellana) in times of COVID-19
Duracion: 20 minutos
Valoracion: Para la presente investigacion, se ha considerado la escala Likert de valoracién

Confiabilidad del instrumento: La confiabilidad del presente instrumento, se ha encontrado
determinado, por medio del Alfa de Cronbach, en el que se alcanz6 una valoracion mayor a 0.70

Profesionales validadores: Docentes de la Universidad Central del Ecuador

Link: https://revistas.ecotec.edu.ec/index.php/ecociencia/article/view/509/340



Anexo 9 Baremos

Tabla 48
Baremos
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
Variable 1 20 —-46 47 -172 73 -100
Variable 2 20 -46 47 -172 73 - 100
Dimensiones 5-11 12-17 18 -25




Anexo 10 Calculo del tamafio muestral

N*Z:p*q
2

S d**(N-1)+Z2*p=q

N=poblacion total = 241 652

Zo=Nivel de confianza del 95%=1.96
p=proporcion esperada= 50%= 0.5
g=1p=1-05=05

d = margen de error o de precision=5%=0.05

n = muestra = 384



Anexo 11 Evidencias
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