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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del uso de las
redes sociales en la demanda turistica en la Catarata de Songos- Huarochiri,2022. Por lo cual la
investigacion fue desarrollada con un enfoque cuantitativo. De modo que, para la recoleccion
de datos se usd las encuestas y el cuestionario debidoa la flexibilidad a las respuestas. La
metodologia de estudio es de tipo correlacional- descriptivo, disefio no experimental, cuya
muestra fue de 384 turistas. En conclusion,es claro que el uso de las redes sociales influye de
manera directa en la demanda turistica. Afirmacion que fue reforzada por distintos autores y los
resultados obtenidos,por lo que se infiere que el uso de las redes sociales son herramientas
fundamentalespara el turismo ayudando asi a generar un incremento en la demanda turistica.
Comosugerencia principal se recomienda mejorar en el aspecto tecnoldgico respecto a las redes
sociales como TripAdvisor y TikTok, donde la municipalidad deberia contar conuna pagina
oficial del destino por la cual se pueda difundir el lugar de una forma masdidéctica mostrando

los distintos recursos y actividades que se puede realizar en el lugar.

Palabras calve: Uso de redes sociales, Demanda turistica, incremento.
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Abstract

The objective of this research work was to determine the influence of the use of social networks
on tourist demand in the Catarata de Songos- Huarochiri, 2022. Therefore, the research was
developed with a quantitative approach. So, for the data collection, the surveys and the
questionnaire were used due to the flexibility of the answers. The study methodology is
correlational-descriptive, non-experimental design, whose sample was 384 tourists. In conclusion,
it is clear that the use of social networks directly influences tourism demand. Affirmation that was
reinforced by different authors and the results obtained, so it is inferred that the use of social
networks are fundamental tools for tourism,thus helping to generate an increase in tourist demand.
As a main suggestion, it is recommended to improve the technological aspect with respect to social
networks such as TripAdvisor and TikTok, where the municipality should have an official page of
the destination through which the place can be disseminated in a more didactic way, showingthe

different resources and activities that can be done on the spot.

Keywords: Use of social networks, Tourist demand, increase.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad hay 4.20 mil millones de personas alrededor del mundo que
utilizan las redes sociales, el cual es equivalente a un 53% de la poblacion total y este
ndmero continda subiendo (Digital 2021 Global Overview Report, 2021), Facebook es la
red social més utilizada con un 68% y cuenta con 2.3 millones de usuarios que mantienen
activas sus cuentas, YouTube con 2.2 millones e Instagram cuenta con un total de 1.3
millones de usuarios, de acuerdocon el portal (Statista 2021), donde el internet se ha
convertido en una herramienta fundamental para las personas de diferentes partes del
mundo queadquieren servicios a través de la red, esto ha contribuido un cambio en el
turismo al punto de ofrecer sus servicios por distintos medios, para llegar de unaforma mas
rapida al turista que busca estar informado constantemente y todo loencuentra en tiempo
real, llevandolo a tomar una decision al momento de adquirirun destino turistico, ademas
las redes sociales son muy importantes porque no solo nospermite conectarnos con
diferentes usuarios, sino también para realizar publicidad de una marca o producto,
logrando tener nuevos clientes por medio deuna estrategia de comunicacion y de esta

manera las empresas elaboran mensajes de manera efectiva.

En este sentido, las redes sociales han sido una pieza fundamental en elavance
tecnoldgico potenciando el turismo a nivel mundial, generando un impacto positivo en las
empresas turisticas. Segun Ivars et. Al; (2016) afirma queel impacto que las redes sociales
tiene se debe gracias al uso de teléfonos moviles beneficiando a las empresas turisticas,
ya que el visitante a su vez se ha vuelto mas exigente al momento de compartir
informacion. Los usuarios en la actualidad adquieren la mayoria de sus servicios a través
de internet, por lo que no es necesario tener un contacto fisico. No obstante, Mohsin (2021)
resalta como se utiliza las redes sociales por generacion, los babyboomers, personas entre
los 45 y 75 afios, representan un 48%; la generacion “X”, personas entre 56 y 40 afos,
representa un 77,5%; los millennials entre los 25 y 40 afios, representan un 90,4% siendo
ellos los que pasan mas tiempo interactuando en las redes sociales teniendo un periodo de
3 horas diarias, por lo que se ha vuelto mas importante en el dia a dia; asi como también
para las organizaciones que buscan un posicionamiento en el mercado ademas de perdurar
en el tiempo adaptandose al cambio de hoy en dia y que ayudara a obtener ingresos, al
mismo tiempo los turistas que buscan mas informacion por medio de comentarios o

recomendaciones lo pueden hacer desde las redes sociales para obtener una mejor



experiencia.

A su vez, las redes sociales en el Pert han tenido un incremento exponencial
debido al impacto por la pandemia del COVID-19, el nimero de usuarios en el pais se
elevd en tres millones entre los afios 2020 y 2021, posteriormente cuenta con 19.90
millones de usuarios en internet representandoel 60% de la poblacién, 27 millones de
peruanos se mantienen activos en redessociales siendo un equivalente del 81,4% (Digital
2021 Global Overview Report, 2021). Pert se convirtio en uno de los paises con mayor
auge en el desarrollo digital, ya que el uso de las redes sociales va en aumento con un
97,8% en dispositivos moviles generando trafico web con un 42,5% y gracias a esto las
empresas innovan dia a dia produciendo nuevas actualizaciones para brindar una
solucion; este aumento fue gracias a la presencia de compradores online, por lo que, el
Per( paso de un 18,6% a un 36,1% al cierre del afio 2021. Asi como también, se
incremento el nimero de empresas que ingresaron al comercio electronico al cierre del

2020, mas de 260,000 personas que vendiansus productos o servicios por internet.

Ademas, la demanda turistica se relaciona con el proceso de la toma de decisiones
al momento de planificar distintas actividades, ya sea de negocio 0 recreacion
dependiendo de distintos factores como lo econémico, psicolégico, socioldgico, fisicos y
éticos. El principal objetivo se basa en la motivacion y las expectativas del turista, con
ello se crea distintos productos para satisfacer sus necesidades. Respecto a esto, se tiene
por conocimiento que en la mayoria de los paises desarrollados a nivel mundial se genera
una gran demanda, caracterizada por un mayor nivel socioecondémico y empresas con

mayor conocimiento en el rubro turistico. (Entorno Turistico, 2018).



De esta manera, la Catarata de Songos es un destino que tiene gran concurrencia
y posee un turismo de naturaleza y excursionismo, donde el turista jovenes el principal
publico objetivo, aquel que interactla constantemente en las redessociales buscando
informacién de destinos acorde a sus preferencias y necesidades por medio de
recomendaciones o comentarios. De acuerdo con Pasquel (2017), afirma que los lugares
turisticos de Huarochiri a pesar de que han sido promocionados por agencias de viajes; la
comunidad no ha visto beneficios por parte de ese sector, debido a ello se vio afectado la
falta de conocimiento de los atractivos naturales por parte de los mismos pobladores y la

falta de gestion por los entes pablicos correspondientes.

Por tal motivo, lo mencionando anteriormente, se planteé como problemageneral
de la investigacion: ¢;De qué manera influye el uso de las redes socialesen la demanda
turistica en la Catarata de Songos — Huarochiri, 2022? En cuantoa los problemas

especificos de la investigacion estos fueron:

PE1: ;Como influye el uso de las redes sociales verticales en la demandaturistica

en la Catarata de Songos — Huarochiri, 2022?

PE2: ;Como influye el uso de las redes sociales horizontales en la demandaturistica en la

Catarata de Songos — Huarochiri, 2022?

PE3: ¢{Como influye el uso redes sociales de ocio en la demanda turistica en laCatarata
de Songos — Huarochiri, 2022?

La justificacion tedrica se baso en la busqueda de distintos estudios y fuentes de
autores que definen las variables de la investigacion permitiendo tener datos confiables
tanto como para redes sociales como demanda turistica, ademas esto ayudara a la validez
del estudio. En cuanto a justificacion metodolégica nos permitira resolver el problema de
la investigacidn, asimismo se podra medir las variables y todo este procedimiento sera
para adquirir informacién del objeto de estudio, asi como también, los resultados
obtenidos serviran para responder el problema de la investigacion. Por consiguiente, la
importancia de la investigacién permitird el desarrollo de futuras investigacionesen el

sector turistico.



Por ende, el objetivo general de la investigacion es determinar la influenciadel uso
de las redes sociales en la demanda turistica en la Catarata de Songos

- Huarochiri 2022, del cual se manifiestan los siguientes objetivos especificos:

OEZ1: Determinar la influencia del uso de las redes sociales verticales en lademanda

turistica en la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

OE2: Determinar la influencia del uso de las redes sociales horizontales enla
demanda turistica en la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

OE3: Determinar la influencia del uso de las redes sociales de ocio en lademanda turistica
en la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

Ahora planteamos la hipdtesis general y las hipdtesis especificas que respondeal
problema general del trabajo de investigacion:

HG: El uso de las redes sociales influye de forma positiva con la demandaturistica en
la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

HEL: Es probable que las redes sociales verticales influyan con la demandaturistica en
la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

HE2: Es posible que las redes sociales horizontales influyan con la demandaturistica en
la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

HES: Es factible que las redes sociales de ocio influyan con la demanda turisticaen la

Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

. MARCO TEORICO

Para conocer sobre el uso de las redes sociales y demanda turistica en laCatarata de
Songos, es importante contar con diversos trabajos de investigacionque lo hayan
precedido, desarrollandose una busqueda de documentos afines ala variable: “uso de redes
sociales” y "demanda turistica" de este modo, se ha considerado hacer uso de antecedentes
internacionales y nacionales, los cualesse seleccionaron de acorde a la importancia para

este estudio.

Para comprender de mejor manera la investigacion, a continuacion, se mencionan
los antecedentes nacionales, Pérez (2017), buscd examinar el éxito de las redes sociales en

el turismo mediante Facebook y a su vez, de qué manera



influye la intencion de comprar productos turisticos; la metodologia de esta investigacion
fue de un enfoque cualitativo y cuantitativo usando recoleccion de datos mediante
entrevistas, en conclusion, las redes sociales tienen una gran importancia e influencia en
los destinos turisticos, al igual se sugiere implicaciones practicas para los gerentes de la
empresa y los profesionales quedisefian planes y herramientas para mejorar las estrategias

de marketing mediante de las redes sociales.

En la investigacion sobre el uso de las redes sociales en las agencias turisticas en
la ciudad de Trujillo. Segin Piminchumo (2018), tuvo como objetivoestablecer el uso de
las redes en la promocion de las agencias turisticas en Trujillo en enero - octubre 2017, la
investigacion cuenta con disefio transversal -descriptiva, se obtuvo una muestra de 7
agencias turisticas ubicadas en Trujillo,llegando a una conclusion, que estas agencias
turisticas se encuentran ubicadas en la ciudad de Trujillo, el 71% usa la aplicacion del
Facebook y el 29%, la aplicacion del WhatsApp, para la promocion de sus servicios
turisticos. Por talmanera, se puede decir que, gracias al uso de las redes sociales, las
agencias pueden fidelizar a sus clientes con las publicaciones que realizan promocionando

paquetes y lugares turisticos.

En el estudio sobre la influencia del uso de las redes sociales en Islay como destino
turistico. Astete (2016), tuvo como objetivo examinar la influencia de Facebook, Twitter
y YouTube para la promocion de la provincia de Islay como un destino turistico en los
pobladores de Arequipa 2016. Fue un estudio transversal donde se estudié a los
pobladores, con un total de 400 personas, el instrumento que emplearon fue el
cuestionario, ya que es de tipo cualitativa. Se concluyd que las redes sociales no estan
siendo aprovechadas por parte de las autoridades, ya que cuentan con poca informacion

en estos medios.

Por consiguiente, en la tesis sobre la demanda turistica en el distrito de Cajamarca.
Segun Davila y Pérez (2019), tuvo como objetivo examinar las caracteristicas de la
demanda turistica del distrito de Cajamarca para realizar turismo rural comunitario en la
Laguna San Nicolas, este estudio utilizd un enfoquecuantitativo de disefio descriptivo
donde se realizé encuestas a un grupo de 399personas que fueron turistas nacionales,

concluyeron que el destino turistico es el atractivo principal y cuenta con servicios

5



béasicos para poder realizar dicha actividad, ya que la comunidad aun le falta desarrollar
el TRC.

En la tesis demanda potencial en la provincia de Lamas. Segln Cotrina (2018),
busca establecer la relacion entre la demanda y el desarrollo turistico para una futura
demanda potencial en la provincia de Lamas region de San Martin, fue un estudio de
enfoque cuantitativo no experimental con un nivel explicativo, se realizaron 30 encuestas
a los pobladores por mediode cuestionarios, concluyendo que gracias a las diversas
actividades que se encuentran en la region, la demanda turistica incremento6

considerablemente por lo que esto generé un mejor desarrollo turistico en la provincia.

No obstante, en la investigacion sobre los determinantes de la demandadel turismo
receptivo. Segun Pérez (2020), tuvo como objetivo determinar cualesson las variantes que
determinan lademanda en el turismo receptivo de Espafia,Chile, México y Estados Unidos
del 2004 al 2019, fue desarrollado con una metodologia cuantitativa, no experimental,
concluyendo que la llegada turistica depende mucho de la promocion que realizan, ya que
por la recomendacion de boca a boca es donde aumenta considerablemente el turismo
receptivo, por lo que se deberia de implementar canales de estrategia de comunicaciones

digitales.

Del mismo modo, se sefiala los antecedentes internacionales, el articulo sobre
andlisis de las estrategias de marketing en redes sociales. Segun Lacovou (2016), se basé
en las organizaciones del sector turistico donde no se pudo integrar las redes sociales para
dar a conocer sus servicios, por ello los especialistas no llegaron a establecer marketing
en redes, en la investigacion cuantitativa con datos recopilados por medio de entrevistas
y siete profesionalesde marketing en redes se pudo concluir que, ciertos factores como la
naturalezade los clientes, dependencia de los departamentos, etc. se impidi6 considerar el

medio social en las actividades de marketing.

Por otro lado, Varchetta, Fraschetti, Mari y Giannini (2020), tuvo como objetivo
proporcionar un marco de actitudes y comportamientos de los universitarios en el uso de
las redes sociales, usando una muestra no probabilistica de 306 de estudiantes hombres y

mujeres. El instrumento de medicién usado fue el cuestionario, asi como también se

6



utilizé el IBM SPSS para el andlisis estadistico, para una investigacion cuantitativa,
teniendo como resultado que el 70,9% utiliza las redes sociales frecuentemente en clases,
siendo las méas usadas el WhatsApp e Instagram. En cuanto a las variables demuestran
que estan directamente correlacionadas. Esto nos permite saber que las redes sociales nos

ayudan a la difusion de informacion, asi como también la conexion entre las personas.

El investigador en su articulo sobre redes sociales y turismo. Gretzel (2018), tuvo
como objetivo analizar los impactos de las redes sociales en los consumidoresy empresas,
ya que es importante para una investigacion y graciasa ese impacto continian cambiando
en cuanto a los comportamientos de los viajes, asi como también las experiencias,
negocios, destinos y estrategias. Porlo que se deja en claro que el medio social no solo es
para investigacion tedricasino también para la industria del turismo dado que este puede

ir cambiando enel futuro.

En su articulo sobre funciones multiples de los usuarios en las redes sociales del
turismo, Mkonz y Tribe (2017), estudiaron a los consumidores para que puedan evaluar
los productos mediante interacciones, se utilizé los datos deTripAdvisor que definen el
comportamiento en linea, cuestionando la forma de comprension en los usuarios en linea
respecto a las redes sociales, concluyendo que esta combinacion de roles ayudara a obtener

informacién sobre los consumidores modernos.

De igual manera, en el articulo de los investigadores Joo et. al; (2020), suestudio
fue sobre los factores fundamentales que afectan el comportamiento deturistas en el TRC,
identificando el uso de redes sociales; obteniendo como resultado que los turistas son
influenciados por el control de la conducta subjetivasiendo la variable fundamental, asi
como también el servicio de redes juega un papel importante en cuanto a la visita y la
norma subjetiva, por ultimo, los comercializadores pueden utilizar dichos resultados para

tomar decisiones en susnegocios.

En la tesis sobre el rol de las redes sociales en la industria turistica. Sabanaeva
(2017), su objetivo fue evaluar como los turistas potenciales y actuales utilizan las redes
sociales al momento de viajar, mediante un enfoque cuantitativo y cualitativo donde se
realizaron encuestas y entrevistas para la recoleccion de datos a los estudiantes del

campus por medio de www.surveymonkey.com, sé concluyd que los turistas utilizan las
7
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redes socialespara ver contenidos sobre los destinos a visitar respecto a precios, productos

0 servicios.

En la tesis de las redes sociales y destino de viajes como opciones entre los
estudiantes. Oye (2017), tuvo como objetivo explorar como se usan las redes sociales en
los viajes mediante un enfoque cualitativo, realizando preguntas estructuradas a 16
personas, con el propdsito de descubrir de qué manera utilizan las redes sociales los
jovenes, concluyendo que existe una relacion significativa entre la eleccion del destino
turistico mediante las redes sociales en las diferentes etapas de eleccion gracias a la

informacidn de actividades, atracciones, precios y servicios que ofrece el destino.

En el articulo cientifico el objetivo de Icoz et. al; (2018), fue examinar la
influencia de las redes sociales en la toma de decisiones de compra en linea delos turistas,
por medio de un enfoque cuantitativo de disefio descriptivo, se realizaron encuestas para
la recoleccion de datos en las principales ciudades deTurkey, Izmir, Istanbul, Antalya y
Ankara con un total de 352 participantes, el cual concluyé que los resultados obtenidos
demuestran que mientras mas informado este el turista, influye mucho mas de manera
significativa en el proceso de compra por redes sociales, debido a los comentarios o

recomendaciones positivas 0 negativas.

Por otro lado, en el articulo de redes sociales y decisiones de compra. Nyonza
(2017), tuvo como objetivo identificar como utilizan los viajeros las redes sociales para
planificar su viaje al Parque Nacional impenetrable de Bwindi, con un estudio exploratorio
mediante un enfoque cuantitativo que se realizd entre junio y agosto, con entrevistas
estructuradas a los operadores turisticos sobre Facebook y Twitter, gracias a esta
informacion que se public6 en la pagina del parque nacional, permitiendo tomar una

decision en las diferentes etapas de planificacion.

En el articulo cientifico sobre demanda de turismo de eventos. Yu-Ing Yapet. al;
(2020), tuvo como objetivo determinar el turismo de eventos en Malasia, utilizando una
técnica autorregresiva para hallar relaciones de integracion por lo que genera buenos
resultados, concluyendo que la demanda en los eventos podria mejorar poco a poco

dependiendo de los gastos y el tipo de cambio; concluyendo que el gobierno debe crear
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un plan para aumentar ganancias significativas en el turismo de eventos.

En el articulo cientifico sobre la demanda turistica en el desarrollo econémico en
Rajasthan. Sharma (2020), tuvo como fin evaluar el impacto de lademanda turistica en
dicho lugar, el turismo en India tiene un gran potencial para convertirse en el mejor estado
turistico del pais, ya que es visitado por un gran nimero de turistas nacionales e

internacionales debido al clima y belleza que posee.

En el articulo cientifico sobre los determinantes de la demanda China de turismo
en Malasia Chin-Hong et. al; (2018), la investigacion se centrd en identificar los
determinantes macroecondmicos que afecta de forma negativa en la demanda turistica de
China a Malasia. Se estudio a los turistas chinos que viajan permanentemente a Malasia.
Por lo que se obtuvo como conclusion, que ciertos factores como el costo del viaje vy el
tipo de cambio no influyen directamente en la decision de los turistas en viajar a Malasia.
Ya que por otro lado influye de forma positiva en los ingresos y las aperturas comerciales

en dicho pais.

En la tesis sobre los impactos del turismo masivo y comunicacion sobre laimagen
de en un destino. Zekan (2018), tuvo como objetivo determinar de qué manera impacta la
demanda turistica y la comunicacién en la imagen de la ciudad de Barcelona, se utilizo el
método descriptivo correlacional con un enfoque cuantitativo, por medio de encuestas se
buscé obtener los resultados esperados mediante una muestra de 105 personas en la ciudad
en un plazo de 2 semanas, finalmente se concluyé que los turistas tienen como preferencia

arribar a Barcelona por su infraestructura, clima, oferta y demanda que ofrece la ciudad.

En el articulo cientifico sobre la demanda turistica en una cadena hotelera.
Fernandez et. al; (2021), tuvo como objetivo pronosticar la demanda turistica enla cadena
hotelera cubana de Pinar del Rio, Cuba, por lo que se recolectaron datos estadisticos en
los procesos actuales de gestion turistica de la provincia; proporcionados por Mintur hasta
diciembre de 2019, concluyendo que la demanda turistica es adecuada en los diferentes
sectores, pero en cuanto a la cadena hotelera se prevé una caida de afluencia turistica

debido a la COVID-19 y a las relaciones diplomaticas del pais.



En la tesis sobre demanda turistica de México y Uruguay. Mordecki et. al; (2016),
tuvo como objetivo analizar el determinante de la demanda turistica enMéxico y Uruguay,
se recolect6 datos mensuales entre un periodo de enero de 1998 a diciembre del 2015,
donde se estimd los ingresos del turista mediante el indice de produccion industrial
mediante el tipo de cambio real bilateral, en el que se recomienda a los sectores publicos
y privados que deben de contar con un instrumento adicional para el planteamiento de
estrategias y asi generar un aumento en la demanda turistica, ya que esto se ve reflejado

en el ingreso econdmico.

En el articulo cientifico sobre el analisis de oferta y demanda para mejorar la
experiencia del turismo educativo. Wijayanti et. al; (2017), el objetivo de los
investigadores fue analizar los aspectos de la experiencia del turismo educativoque se ven
afectados en la oferta y demanda turistica en el Parque Yogyakarta en Indonesia, donde
se recopilo datos mediante una encuesta a un total de 150personas, tuvo como resultado
que la demanda turistica y la oferta contribuye aun 45,1 % y no afecto a la experiencia
turistica, concluyendo que aun existe unabrecha entre la oferta y demanda, ya que la

experiencia turistica no se ha explotado en su totalidad.

A continuacion, se presenta los enfoques conceptuales, en cuanto a la variable
de redes sociales. De la Fuente (2015), afirmd que son canales donde las personas se
relacionan de distintas maneras, teniendo en cuenta que la mayor interaccion es por los
jovenes, el consumo en las plataformas digitales ya sea por trabajo o entretenimiento. Sin
embargo, las redes no solo son de usocomunicativo, ya que también se relaciona con las
empresas para generar un contacto con el pablico por lo que es de suma importancia a
esta herramienta tecnoldgica. Teniendo asi diferentes categorias: Redes sociales

verticales, horizontales y de ocio.

En cuanto a la dimension de redes sociales verticales. Meza (s.f.), tuvo como
concepto que las redes sociales verticales son aquellas que tienen un publico con un
interés especifico, y son dirigidas a un sector determinado parasatisfacer gustos o

necesidades, por ejemplo: Viadeo, Xing y LinkedIn.

Con respecto a la dimensién de redes sociales horizontales, SeginMiranda
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(2017), define que las redes sociales horizontales estan dirigidas a cualquier tipo de
persona sin un tema determinado teniendo una participacion libre. Por ejemplo:

Facebook, Twitter, YouTube e Instagram.

Asimismo, la dimensién redes sociales de ocio, son plataformas que tienen un
tema en especifico y esta relacionado con las preferencias de cada consumidor de manera
recreativa como lectura, videos, deportes, etc. Por lo que su objetivo no es relacionarse

con las personas, solo se trata de consumir contenido (Rd Station, 2021).

Por otro lado, en la definicion de Facebook, segun Ledn (2018), es una red social
creada por Mark Zuckerberg, con el objetivo de intercambiar comunicacion y compartir
informacion a traves de internet, existen dos tipos de cuentas; naturales las que crean
perfiles de manera individual y las cuentas queabren empresas donde se identifica el
perfil, siendo asi un espacio digital que permite que las publicaciones se realicen de una

forma inmediata a todos los usuarios.

Asi mismo la definicion de WhatsApp, segun Ixcot (2017); manifiesta quees una
de las aplicaciones mas utilizadas en diferentes sistemas operativos de Smartphone y
Apple, fue fundada y desarrollada por la organizacion Silicon Valley con el nombre de
las palabras What’s Up ;Qué pasa?. Consta de usar elnimero de teléfono del dispositivo
siendo una manera mas practica de conexioncubriendo las necesidades de los usuarios que
permite enviar documentos, audios, imagenes, videos, la ubicacion del contacto en tiempo
real, afiadir contactos y publicar estados en la plataforma; de igual manera le permite al

usuario realizar llamadas, videollamadas y tener un respaldo de conversaciones.

Ademas, la definicion de la red social Instagram, segin Mera y Rojas (2018); se
basa en iméagenes, donde el usuario puede interactuar mediante comentarios,
publicaciones, historias cortas, hoy en dia este espacio se convirtio en un sitio publicitario
donde las empresas promocionan sus productos, servicios y marcas, haciendo una

pequefia descripcion para generar un contenido interactivo entre los usuarios.

No obstante, la definicion de la red social TripAdvisor, Ortega (2019); define que
es una red social turistica desde 1999 por Stephen Kaufer y su esposasurgio de la necesidad

de tener informacion de que es lo que ofrecen los lugares,ya que al acudir a una agencia de
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viajes la informacién brindada es escasa, asi es como naci6 dicha red social; hoy en dia
ha logrado cambiar politicas, precios por medio de los comentarios y recomendaciones,
por lo que en la actualidad esun referente mundial en el sector turistico y hotelero.
TripAdvisor ayuda a los viajeros en encontrar los mejores transportes, restaurantes,
aerolineas por medio de las opiniones de otros usuarios que anteriormente hayan adquirido
este servicio, también compara precios de 200 sitios web de reserva hotelera; por lo que
en la actualidad se encuentra en 49 mercados diferentes albergando a masde 490 millones

de visitantes al mes.

También, la definicion de la conocida red social TikTok, segun Avilés y Peralta
(2020); era conocida como Douyin que significaba “sonido vibrante” quefue desarrollado
por la compafiia Byte Dance en China lanzada en el mes de septiembre del 2016, consistia
en compartir videos con un maximo de 15 a 60 segundos; posteriormente en el 2017 la
empresa adquiere Musical.Ly y ésta permite agregar muasica a los videos, filtros,
calcomania, preestablecidos en la plataforma, la cual ya contaba con 90 millones de
usuarios y un aproximado de 12 millones de videos publicados a diario, por lo que en el
2018 las redes sociales Musical.Ly Douyin pertenecian a la empresa Byte Dance se

fusionan el 2 deagosto lanzando con el reconocido nombre TikTok.

Ahora, en cuanto a la demanda turistica. Mamani (2016), sostiene que esun
conjunto de consumidores basada en la toma de decisiones de la planificacion de
actividades, para descanso determinado por diferentes factores bien sea psicoldgicos,
econdmicos, éticos o fisicos y ello esta sujeto a cuanto los consumidores estan dispuestos
a pagar por adquirir un servicio; con base a lo mencionado, la demanda turistica se divide
en 3 grupos: Demanda efectiva querepresenta el total actual de personas que viajan
constantemente y se puede identificar de forma muy rapida, ya que se encuentra reflejado
en las estadisticas.Demanda no efectiva es una parte de individuos que no viajan por
algn motivo, dentro de este grupo se subdivide en: demanda potencial son los turistas
que planean viajes a futuro, por algiin cambio en su estilo de vida o por celebraciones; la
demanda diferida es aquel publico que no pudo viajar por algun problema en la oferta del
pais a visitar por conflictos politicos, o sociales y por ello hay una disminucidn turistica;
dentro de la demanda diferida se encuentra el sector que no puede viajar por ser un lujo
muy caro en paises desarrollados y nodesarrollados. Y por tltimo tenemos la no demanda

es aquel sector opuesto a losviajes, ya que no les gusta viajar.
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III. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion se desarrollé tomando en cuenta la metodologia bésica,
orientando a ampliar nuevos conocimientos sobre hechos o datos, generando
resultados sin fines de lucro (Alvarez, 2020). Asimismo, Barboza (s.f.) nos dice que
la investigacion basica es utilizada para resolver problemas practicos, la cual es
caracterizada porque establece un marco tedrico, con el fin de aumentar

conocimientos y retos cientificos.

Por consiguiente, la investigacion se basé en un enfoque cuantitativo.Por ello,
Maldonado (2018) sostiene que el enfoque cuantitativo indica la relacion con la
investigacion cientifica, ya que va de la mano con la revision, experimentacion,
medicion y descripcion permitiendo explicar el fendmeno del estudio; siendo asi la
principal caracteristica que parte de lo general a loparticular, basdndose en los

hechos, utilizando las estadisticas, orientandolos a resultados y mediciones.

El disefio de la investigacion es explicativo, de acuerdo con Martinez(2013)
indica que en esta teoria se busca efectuar la causa y efecto, el paraqué y por qué de
un objeto de estudio, también permite tener mayor conocimiento sobre un tema en
especifico, aunque no existe un resultado concluyente, se puede encontrar las

razones del porqué sucede dicho fendmeno planteado en la investigacion.

Por lo tanto, el disefio fue no experimental de corte transversal, donde
Sanchez et. al, (2018. citado en Hernandez et. al, 2014) afirma que cuando un estudio
es no experimental, solo se observa acontecimientos o fendmenos para analizar al
grupo de estudio y no se realizan experimentosde corte transversal, ya que se observa
cual es la relacion entre las dos variables identificando una muestra exacta para el

estudio de resultados.

3.2. Variables y operacionalizacion

Con respecto al desarrollo de la matriz de operacionalizacion, se plasmo las
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dimensiones e indicadores a utilizar en el trabajo de investigacion. Asimismo, la
matriz de categorizacion tiene como contenido las variables de estudio, definicion
conceptual y operacional, de igual manera contiene las dimensiones e indicadores

estimadas en dicha matriz. (Ver Anexo 2).
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Tabla 1: Matriz de operacionalizacion

Variables Definicié TP
4 efinicion Definicion . . . : Escala de e A
de estudio conceptual operacional Dimensiones Indicadores Items medicién Disefio del método
sR:giZTes TripAdvisor . Tipo deinvestigacion:
verticales Cuantitativa
De la Fuente (2015)
Redes son canales donde las | La variable redes Facebook 2-3-4 Disefio de investigacion:
sociales personas se relacionan | sociales se va amedir S ioti
de distintas maneras, por medio de sus Redes Inst 6-7-8 Escala de Descriptiva
) ) . : ) stagram -(- i -
_ teniendo en cuenta que dimensiones mediante sociales 9-10 Likert Poblacién y muestra:
Variable la mayor afluencia se | la escalade Likert por horizontales
independiente Ilevan los jovenes, por mediodel cuestionario. WhatsA Turistas de 18 afios a mas que
N d PP : .
e argolusofque an a 11-12 realizan turismo en la Cataratade
estas plataformas ya Songos.
sea por trabajo uocio. 13
Técnica:
Redes sociales . 14-15
de ocio TikTok 16_ > Encuesta
- Instrumento:
Seatin M i(2016) Demanda Realiz 18-19
egun Mamani efectiva a - ionari i
Demanda indica que la demanda | La variable demanda viajes Cuestionario semiestructurado
turistica turfstica esta turistica :
(rjelacigna_dgra Iatome: se d\_/z’:l a YSEdir por Demanda Potencial 20-21
. e decision en e medio e sus no efectiva
;/arla(lj)_le t proceso  de dimensiones Diferida
ependiente preparacion de | mediante la escalade
vacaciones en el que Likert por mediodel No d q No
dependen de factores | cuestionario. 0 demanda realiza
psicolégicos viajes

y econémicos.




3.3. Poblacién, muestra y muestreo

En la investigacion, la poblacidn esta conformada por los turistas regionales
que visitan la Catarata de Songos en el distrito de Huarochiri. Segin Arias et Al,
(2016) la poblacion es un conjunto de casos, limitado y accesible para la muestra, en
donde se puede estudiar a los seres humanos,animales y muestras bioldgicas por lo
que es fundamental especificar dichapoblacion, para que al momento de concluir una
investigacion se pueda generar resultados obtenidos del estudio.

En cuanto a los criterios de inclusion son los turistas regionales de 18afios en
adelante que realizan turismo en la Catarata de Songos. Por otro lado, en el criterio
de exclusion estan los turistas regionales menores de 18 afios que no realizan turismo

en la Catarata de Songos.

Se determina que la muestra es una poblacion infinita, ya que principalmente
son turistas los que realizan turismo en la Catarata deSongos, donde se ha tomado un
total de 384 participantes. Como lo expresaEdna (2021. citado en Arias, 2006) indica
que la muestra es un grupo de lapoblacién que va a ser estudiada y la técnica aplicada
se basa en estudiar una muestra elegida para recopilar informacion sin tener que

medir totalmente la poblacion.

El muestreo de la investigacion es no probabilistico, por convenienciao
intencional, siendo los turistas regionales que realizan turismo en laCatarata de
Songos mayores a 18 afios donde la unidad de analisis estd conformada por los
turistas que llegan al destino mediante las redes sociales.Hernandez et. al; (2014)
afirma que el muestreo no probabilistico en el disefio cuantitativo se basa en una
estimacion limitada de la muestra y no todos tiene la misma posibilidad de ser
elegidos, ya que los investigadores son los que seleccionan el grupo de personas con
ciertas caracteristicas especificas mas convenientes para el estudio de la

investigacion.
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Figura 1: Muestra Infinita

n= Z"2%p*q FORMULA INFINITA
e"2
1962 %05 *
n= 0.5 =384
0.05%
Donde:

N: Tamafho de poblacidén = ;?

Z: Nivel de confianza =1,96 (nivel de confianza de 95%)
p: Probabilidada favor =0,5

q: Probabilidad en contra =0,5

e: Error de estimacidn aproximada =0,05
Fuente: Elaboracién Propia

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En el proyecto se utilizd la técnica de la encuesta, mientras que el instrumento
de recoleccion de datos fue el cuestionario. Por ello, Bernal (2018) define que la
encuesta son grupos de preguntas que estan dirigidas a la muestra con el principal
objetivo de conocer la opinion de las personas. Encuanto al cuestionario, Salas (2020.
Citado en Hernandez 2012) sefiala que es un instrumento que sirve para medir las
variables que se conceptualiza con las preguntas de la investigacion y que vadirigida a

lapoblacidn, yaque seran quienes contesten las preguntas requeridas.

3.5 Procedimiento

Los investigadores se reunieron para encuestar a los turistas regionales en la
Catarata de Songos a través de un cuestionario con 22 preguntas, el mismo que se
aplicé individualmente con un tiempo aproximadode 5 a 6 minutos; donde se realizo 2
viajes en mayo de 2022, para encuestara la mitad de la muestra y la otra mitad se

realizara virtualmente; en la

17



investigacion la codificacion fue mediante la escala de Likert, donde los turistas
marcaron de acuerdo con los 5 puntos sugeridos: totalmente de acuerdo, de acuerdo,
indiferente, desacuerdo y totalmente desacuerdo; en lacual se tomd en cuenta una
poblacién de turistas regionales mayores a 18 afios y se tuvo como resultado una
muestra de 384 turistas los cuales fueronescogidos por conveniencia de acuerdo con
el criterio de los investigadores. Donde la validez del instrumento fue validada por 3
profesionales conexperiencia en el campo aplicando el juicio de expertos; asimismo

la tabulacion de datos se realiz6 en el programa SSPS.

3.6 Método de analisis de datos

En el andlisis de los datos de investigacion se utilizé el programa SPSS
(Statistical Package For The Social Sciences) logrando el procesamiento de todos los
datos recolectados, el cual ayudo a definir e interpretar mediante la estadistica
descriptiva, por lo que se organizo y se describi6 toda la data de tal manera que, alcanzé
a lograr una informacion precisa y el mismo fue organizado a través de la tabulacion y

gréficos, de esta manera se pudo llegara las conclusiones.

Asimismo, para obtener la validez del instrumento se aplico el juicio deexpertos
que estuvo conformado por 3 profesionales con amplia experienciaen el campo. Por
lo que a cada experto se le entregd la matriz de operacionalizacion y la ficha de

validacion para la evaluacién del instrumento.

N° EXPERTOS GRADO PROMEDIO
ACADEMICO DE VALIDEZ
1 Martinez Agama, Magister en 90%
Cristian Administracion
Joel
2 Elizalde Gonzélez, Magister en 90%
Vanessa Administracion
Milagros de Negocios
3 Zeballos Gallardo, Coordinadora de la 85%
Verdnica Escuela

ATH — Lima Norte

TABLA 2: Validacion de instrumentos a criterio de expertos.



3.7 Aspectos éticos

Este trabajo de investigacion siguid el lineamiento bajo el cddigo de éticaen
investigacion de la Universidad César Vallejo, respetando la autenticidad de datos que no
son falseados, el correcto manejo de la informacion que no serd manipulada en funcién al
beneficio de investigacién tomando en cuenta los aspectos éticos mas representativos;
dentro del principio de la honestidad respecto a la transparencia de la investigacién donde
los resultados obtenidos puedan ser utilizados en futuras investigaciones; asi mismo se
respet6 la politicaanti plagio, ya que es un delito copiar de manera parcial o total las ideas
de otrosinvestigadores por lo que la casa de estudios pone a disposicion el programa de
evaluacion - Turnitin permitiendo la deteccion de coincidenciasen lainvestigacion,por ende,
el presente trabajo seré fruto de la recoleccion de antecedentes, referentes, tesis, articulos
cientificos, blogs de licenciados en turismo, libros fisicos y virtuales, determinando que
son fuentes confiables para el desarrollo delproceso de recoleccion de datos de las

variables de la investigacion.
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V. RESULTADOS

A continuacion, se muestran los resultados a base de la informacion recolectada.
La finalidad del estudio fue determinar de qué manera influye el usode las redes sociales
en la demanda turistica en la Catarata de Songos — Huarochiri, 2022. El analisis fue de tipo
cuantitativo, donde la recopilacion de datos se llevé a cabo a través de un cuestionario que
fue realizado por las encargadas de la investigacion. Donde el disefio de la investigacion

fue explicativo.

En esta investigacion se encuentran las diferentes dimensiones e indicadores que
estan orientados a resolver la problematica, a continuacion, se presenta cada una de las

dimensiones en forma sistematica.

Dimensiéon: Redes sociales verticales

Tripadvisor

Tabla 3

Considera usted que por medio de las recomendaciones o experiencias previas de los
usuarios en TripAdvisor motivo su visita a la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 44 11,5 11,5 11,5

desacuerdo

En desacuerdo 166 43,2 43,2 54,7

Indiferente 46 12,0 12,0 66,7

De acuerdo 118 30,7 30,7 97,4

Totalmente de 10 2,6 2,6 100,0

acuerdo

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia
Interpretacion:

Se observo que el 11,5% de los encuestados estd totalmente en desacuerdo sobre las
recomendaciones por TripAdvisor, mientras el 43,2% indican que estan en desacuerdo, a
su vez el 12% se muestra indiferente, el 30,7% esta de acuerdo y el 2,6% de la muestra esta
totalmente de acuerdo, lo que significa que la mayoriade los entrevistados se encuentran
conformes con las recomendaciones o experiencias que viven los demas turistas por medio

de la red TripAdvisor, lo quemotivo su visita hacia las cataratas de songos.
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Dimensién Redes sociales horizontales

Facebook
Tabla 4
Considera que por la informacion de fotos, videos y publicaciones que visualizd en
Facebook motivo su visita a la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 20 5,2 5,2 9,1
Indiferente 21
De acuerdo 2 55,2 55,2 64,3
Totalmente de 13
acuerdo
Total 7 35,7 35,7 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:
Podemos observar que el 3,9% de las personas encuestadas se encuentra en desacuerdo en
cuanto a la motivacion de su visita a Songos por Facebook, el 5,2% se muestra indiferente,
el 55,2% esta de acuerdo que motivo su visita las publicaciones y videos por Facebook y
el 35,7% esta totalmente de acuerdo.

Facebook
Tabla 5
Considera que la municipalidad de Huarochiri deberia de tener una pagina oficial de
Facebook donde publique fotos, videos; para promocionar la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Indiferente 4 1,0 1,0 1,0
De acuerdo 56 14,6 14,6 15,6
Totalmente de 324 844 84 .4 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De acuerdo con la encuesta aplicada nos indica que el 1,0% se encuentra indiferente en la
propuesta de que la municipalidad de Huarochiri tenga una paginade Facebook, el 14,6%
esta de acuerdo y el 84,4% sefiala que efectivamente la municipalidad debe considerar en
crear una cuenta oficial de Facebook donde se pueda encontrar informacion de los diferentes

lugares turisticos.
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Facebook
Tabla 6

Considera que mas personas se animaran a visitar la Catarata de Songos por medio

de Facebook si tuviera mas publicidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.1 2,1 3.1
Indiferente 82 21,4 21,4 24,5
De acuerdo 290 75,5 75,5 100,0
Totalmente de 384 100,0 100,0
acuerdo
Total 4 1,0 1,0 1,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

Segun la encuesta aplicada el 1% se muestra en desacuerdo, asimismo el 2,1%indico

indiferente en cuanto a la publicidad en Facebook, el 21,4% esta de acuerdo, sin embargo,

el 75,5% esta totalmente de acuerdo con publicidad en Facebook para animar a mas turistas

a visitar la Catarata de Songos.

Facebook
Tabla 7

Comparte fotos o videos del lugar que visito mediante las historias de Facebook

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 4 1,0 1,0 1,0
desacuerdo
En desacuerdo 12 3,1 3,1 42
Indiferente 4 1,0 1,0 5,2
De acuerdo 152 39,6 39,6 44 8
Totalmente de 212 55,2 55,2 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Del total de encuestados el 1% no realiza dicha accién, el 3,1% se muestra en desacuerdo

compartiendo fotos en Facebook, el 1% no sabe o lo realiza de vez en cuando, el 39,6%

esta de acuerdo con publicaciones de videos que visita por medio de la red social Facebook

y el 55,2% indic6 que si comparten fotos o videosmediante las historias de Facebook.
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Resultado del indicador de Facebook:

De acuerdo con las respuestas obtenidas del indicador Facebook, se concluye que los turistas

que visitan la Catarata de Songos, la mayoria encuentra informacién por la red social

Facebook, ya que gracias a las publicaciones, videos e historias que suben algunas

personas que visitaron dicho lugar, se animan a realizar elviaje.

Dimensién Redes sociales horizontales

Instagram
Tabla 8

Considera que por la informacion de fotos, videos y publicaciones que visualiz6 en
Instagram motivo su visita a la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 18 4.7 4.7 47
desacuerdo
En desacuerdo 128 33,3 33,3 38,0
Indiferente 45 11,7 11,7 49,7
De acuerdo 162 42,2 42,2 91,9
Totalmente de 31 8,1 8,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

De la informacion recibida de las encuestas realizadas, se tiene que el 4,7% de los

encuestados no motivo su visita por medio de las publicaciones en Instagram,el 33,3% se

muestra en desacuerdo con dicha accion, el 11,7% indiferente, el 42,2% permanece de

acuerdo con la informacion que proporciona dicha red y el8,1% sefiala totalmente de

acuerdo.

Tabla 9
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Su visita a la Catarata de Songos se dio por recomendacion de algun influencers en
Instagram

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 42 10,9 10,9 10,9
desacuerdo
En desacuerdo 152 39,6 39,6 50,5
Indiferente 64 16,7 16,7 67,2
De acuerdo 114 29,7 29,7 96,9
Totalmente de 12 3,1 3,1 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:
De acuerdo con la informacion obtenida el 10,9% afirma que esta totalmente de acuerdo
que visitan la Catara de Songos por recomendacion de influencers, el 39,6% esta en
desacuerdo, asimismo el 16,7% se muestra indiferente y el 29,7% esta deacuerdo y el 3,1

esta totalmente de acuerdo.

Instagram
Tabla 10
Usted sigue a influencers nacionales que promocionen la Catarata de Songos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 30 7,8 7,8 7,8
desacuerdo
En desacuerdo 96 25,0 25,0 32,8
Indiferente 16 42,7 42,7 75,5
De acuerdo 4
Totalmente de 84 21,9 21,9 97,4
acuerdo
Total 10 26 2,6 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De los datos obtenido el 7,8% se encuentra totalmente en desacuerdo que siguen a
influencers nacionales que promocionen la Catarata de Songos, el 25% esta en desacuerdo,
el 42,1% se muestra indiferente, ya que siendo la mayoria de encuestados no saben si
existen influencers que desarrollen este hecho, el 21,9%se encuentra de acuerdo y el 2,6%

sefialo totalmente de acuerdo.
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Instagram
Tabla 11
Usted sigue algun influencers en particular para llegar a la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 40 10,4 10,4 10,4
desacuerdo
En desacuerdo 101 26,3 26,3 36,7
Indiferente 155 404 40,4 77,1
De acuerdo 78 20,3 20,3 97,4
Totalmente de 10 2,6 2,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia.
Interpretacion:

En cuanto a la respuesta de la encuesta realizada el 10,4% se considera totalmente en
desacuerdo que siguen a ciertos influencers en particular, el 26,3% esta en desacuerdo, a
su vez, el 40,4% se muestra indiferente porque no saben si siguen a influencers que

publiciten el lugar, el 20,6% sefiala de acuerdo y soloel 2,6% esta totalmente de acuerdo.

Instagram

Tabla 12

Su visita a la Catarata de Songos fue por alguna visualizacion de historias o
publicaciones de agencias de viajes en Instagram

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 48 12,5 12,5 12,5
desacuerdo
En desacuerdo 148 38,5 38,5 51,0
Indiferente 27 7,0 7,0 58,1
De acuerdo 151 39,3 39,3 97,4
Totalmente de 10 2,6 2,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia.
interpretacion:

De acuerdo con la encuesta aplicada, el 12,5% se encuentra totalmente en desacuerdo con
esta accion, el 38,5% se muestra en desacuerdo de ver alguna historia en Instagram que
motive su visita hacia la Catarata, el 7% sefialo indiferente, ademas el 39,3% esta de acuerdo
con ver publicaciones de agencias de viajes que recomendd a visitar el lugar y solo el 2,6%
esta totalmente de acuerdo.
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Instagram

Tabla 13
Llegd a la Catarata de Songos por algun video de publicidad que recomend6 alguna
agencia de viajes en Instagram

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 33 8,6 8,6 8,6
desacuerdo
En desacuerdo 164 42,7 42,7 51,3
Indiferente 51 13,3 13,3 64,6
De acuerdo 113 294 29,4 94,0
Totalmente de 23 6,0 6,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:
Segun la encuesta efectuada el 42,7% se muestra en desacuerdo con la visualizacion de
publicidad de cualquier agencia de viajes, el 13,3% se consideraindiferente a esta accion,
el 29,4% esta de acuerdo con ver publicidad por mediode agencias de viajes y solo el 6%

esta totalmente de acuerdo.

Tabla 14
Comparte fotos o videos del lugar que visito mediante las historias Instagram
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Endesacuerdo 13 34 3,4 3,4
Indiferente 27 7,0 7,0 10,4
De acuerdo 127 33,1 33,1 43,5
Totalmente de 217 56,5 56,5 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
En cuanto a si los turistas comparten fotos y videos de lugares que visita en el aplicativo
de Instagram se encuentra que 3,4% esta en desacuerdo de realizar esta accion, el 7% se
muestra indiferente, asi mismo el 33,1% esta de acuerdo con compartir experiencias y el
56,5% esta totalmente de acuerdo que compartenfotos, videos y publicaciones por medio

de Instagram.

Resultado del indicador de Instagram:
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Se deduce que la mayoria de los turistas encuentra informacion por medio de Instagram,

asimismo su visita no fue motivada por influencers, ya que desconocen de estas personas en

particular que promocionen o recomienden la Catarata de Songos, ademas sefialan que gracias

a algunas agencias de viaje pueden visualizar las publicaciones que realizan de dicho lugar y

por Gltimo se halla que la mayoria de los turistas comparten fotos o videos de lugares que visitan.

Dimensidn Redes sociales horizontales

WhatsApp
Tabla 15
Considera que WhatsApp es un medio efectivo para adquirir un paquete turistico
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 72 18,8 18,8 18,8
desacuerdo
En desacuerdo 87 22,7 22,7 414
Indiferente 63 16,4 16,4 57,8
De acuerdo 105 27,3 27,3 85,2
Totalmente de 57 14,8 14,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Segun la encuesta realizada sobre si WhatsApp es un medio efectivo paraadquirir

paquetes turisticos y se encuentra que el 18,8% estd totalmente en desacuerdo con

este punto, el 22,7% se muestra en desacuerdo porque ellos comentan que existen estafas,

el 16,4% no sabe o no realiza dicha accidn, el 27,3% esta de acuerdo, ya que aclaran que

es un medio muy efectivo para realizar compras de paquetes turisticos.

WhatsApp
Tabla 16

Comparte fotos o videos del lugar que visitd mediante las historias de WhatsApp
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 5 1,3 1,3 1,3

desacuerdo

En desacuerdo 15 3,9 3,9 5,2

Indiferente 8 2,1 2,1 7,3

De acuerdo a0 23,4 23,4 30,7

Totalmente de 266 69,3 69,3 100,0

acuerdo

Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con la encuesta aplicada, el 3,9% esta en desacuerdo con compartirsus fotos
en WhatsApp, el 2,1% no sabe 0 no usa el aplicativo, sin embargo, el 23,4% esta de
acuerdo, asimismo el 69,3% esta totalmente de acuerdo con compartir fotos o videos por

historias de WhatsApp del lugar que visito.

WhatsApp

Tabla 17

Considera que WhatsApp es util para recomendar la Catarata de Songos entre sus
contactos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 10 2,6 2,6 2,6
desacuerdo
En desacuerdo 2 ) ) 3,1
Indiferente 4 1,0 1,0 4,2
De acuerdo 126 32,8 32,8 37,0
Totalmente de 242 63,0 63,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De las respuestas obtenidas respecto a que si WhatsApp es Gtil para recomendar entre
contactos se muestra que el 2,6% esta totalmente en desacuerdo, el 5% en desacuerdo, el
32,8% esta de acuerdo, asimismo, el 63% esta totalmente de acuerdo, ya que gracias a

este uso se podria alcanzar mayor nimero de visitantes.
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Resultado del indicador de WhatsApp:

De acuerdo con este indicador, se deduce que la mayoria de los encuestados semuestran
totalmente de acuerdo que WhatsApp es un medio efectivo para adquirir paquetes turisticos
de distintas agencias de viajes, asimismo, se sabe que los turistas comparten fotos o videos

de los lugares que visita en sus historias de esta red social, ya que es Util para recomendar

a varios de sus contactos.

Dimensién Redes sociales de ocio

TikTok
Tabla 18

Considera que por la informacién de fotos, videos y publicaciones que visualizo en
TikTok motivo su visita a la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 53 13,8 13,8 13,8
desacuerdo
En desacuerdo 147 38,3 38,3 52,1
Indiferente 22 5,7 5,7 57,8
De acuerdo 109 284 28,4 86,2
Totalmente de 53 13,8 13,8 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

Segun la informacion recolectada sobre a la informacidn de fotos, publicaciones o videos

que visualizaen TikTok, el 13,8% se muestra totalmente en desacuerdo, el 38,3% esta en

desacuerdo de encontrar esta informacion en la aplicacion, ya que suelen usar

frecuentemente esta red social, pero esto no motivo su visita a la Catarata de Songos y el

28,4% vy el 13,8 % esta de acuerdo con este punto.
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TikTok

Tabla 19

Llegd a la Catarata de Songos por algun video que publico una agencia de viajes en
TikTok

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 64 16,7 16,7 16,7
desacuerdo
En desacuerdo 135 35,2 35,2 51,8
Indiferente 44 11,5 11,5 63,3
De acuerdo 117 30,5 30,5 93,8
Totalmente de 24 6,3 6,3 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:
Basandose en las encuestas aplicadas sobre si los turistas llegan a la Catarata de Songos por
videos publicados en TikTok, el 16,7% esta totalmente en desacuerdo, el 35,2% se muestra
en desacuerdo, a su vez, el 11,5% no perciben esos videos y el 30,5% usa y visualiza

contenidos que publican agencias de viajes.

TikTok

Tabla 20

Considera que en TikTok se pueden encontrar nuevos destinos turisticos en
Huarochiri como la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 16 472 472 472
desacuerdo
En desacuerdo 21 5,5 5,5 9,6
Indiferente 20 5,2 5,2 14,8
De acuerdo 131 34,1 34,1 49,0
Totalmente de 196 51,0 51,0 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
Con respecto al punto de que en TikTok, se puede encontrar nuevos destinos turisticos, el
4,2% esta totalmente en desacuerdo, el 5,2% se muestran indiferentes y el 51% se
encuentra totalmente de acuerdo con este punto, ya que gracias a esta aplicacion se puede
visualizar diferentes videos de destinos turisticos cerca o lejos de Lima.

TikTok
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Tabla 21
Comparte videos de entretenimiento del lugar que visité mediante TikTok

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 58 15,1 15,1 15,1
desacuerdo
En desacuerdo 191 49,7 49,7 64,8
Indiferente 23 6,0 6,0 70,8
De acuerdo 84 21,9 21,9 92,7
Totalmente de 28 7,3 7,3 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:
De la informacién obtenida se muestra que el 15,1% esta totalmente en desacuerdo, el
49,7% en desacuerdo al momento de compartir videos de entretenimiento en TikTok, el
6% se mostro indiferente, 21,9% esta en desacuerdo y el 7,3% totalmente de acuerdo en

que si comparte videos de entretenimiento en la red social TikTok.

Resultado del indicador de TikTok:

De acuerdo con indicador de TikTok, el 38,3% se muestran totalmente en desacuerdo con
que la red social motivo su visita mediante fotos, videos o publicaciones, asimismo, el
35,2% esta en desacuerdo con visualizacion de videos de distintas agencias de viajes,
ademas la mayoria de encuestados afirman que en esta red social se pueden hallar nuevos
destinos turisticos en Huarochiri y por ultimo los encuestados estan en desacuerdo en

compartir videos o experiencias en TikTok.

Dimensién Demanda Efectiva



Realiza Viajes
Tabla 22
Usted realiza viajes frecuentemente a destinos turisticos a pocas horas de
Lima como la Catarata de Songos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje @ Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 4 1,0 1,0 1,0
Indiferente 25 6,5 6,5 7,6
De acuerdo 294 76,6 76,6 84,1
Totalmente de 61 15,9 15,9 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:

De acuerdo con la informacién obtenida se observo que el 1% esta en desacuerdo, el
6,5% se muestra indiferente respecto a realizar viajes cerca de Lima, por otro lado, el
76,6% esta de acuerdo y el 15,9% se muestra totalmente de acuerdo que si realiza viajes
a pocas horas de Lima a diferentes destinos turisticos.

Realiza Viajes
Tabla 23

Usted realiza viajes a destinos turisticos cerca de Lima por recomendaciones de
personas cercanas a su entorno.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 6 1,6 1,6 1,6
Indiferente 4 1,0 1,0 2,6
De acuerdo 269 70,1 70,1 72,7
Totalmente de 105 27,3 27,3 100,0
acuerdo
Total 384  100,0 100,0

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion:

De la tabla se observé que el 1,6% esta en desacuerdo y el 1% es indiferente almomento
de realizar viajes a destinos turisticos por recomendaciones; sin embargo, el 70,1% esta
de acuerdo y el 27,3% totalmente de acuerdo que realizanviajes cerca de Lima por

recomendaciones de personas a su entorno.

Resultado del indicador de Demanda Efectiva:
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Respecto al indicador, se deduce que el conjunto de encuestados estd de acuerdo y
totalmente de acuerdo en realizar viajes a pocas horas de Lima, a su vez por
recomendaciones de su circulo cercano, pero un pequefio grupo no suele realizar viajes a

lugares turisticos dentro de la region Lima.

Dimensién Demanda No Efectiva

Potencial

Tabla 24
Considera usted que si contara con mas feriados largos realizaria mas viajes a pocas

horas de Lima como la Catarata de Songos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Indiferente 10 2,6 2,6 2,6
De acuerdo 80 20,8 20,8 23,4
Totalmente de 294 76,6 76,6 100,0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion:
De la informacion obtenida el 2,6% es indiferente respecto a realizar viajes si hubiera mas
feriados, pero el 20,8% vy el 76,6% esta totalmente de acuerdo que si tuvieran mas

feriados largos realizarian mas viajes a pocas horas dentro de la region Lima.
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Andlisis de la prueba de hipotesis General:

PRUEBA DE NORMALIDAD

PASO 1: PLANTEAR HIPOTESIS
Ho: Los datos siguen una
distribucién normal

Hi: Los datos no siguen una
distribucién normal

PASO 2: NIVEL DE

SIGNIFICANCIA

NC: 0.95

A: 0.05 (margen de error)

Tabla 25: Prueba de normalidad

PASO 3: PRUEBA DE N.

Si n >50 se aplica kolmogorov -
smirnov

Sin <50 se aplica shapiro- wilk

PASO 4. ESTADISTICO DE
PRUEBA

Si p- valor < 0.05 se rechaza la Ho
Si p- valor > 0.05 se acepta la

Ho y se rechaza la H1

PASO 5: CRITERIO DE DESICION

Estadistico | Kolmogorov- | Sig. Estadistico | Shapiro Sig.
Smirnova gl -Wilk gl
Redes ,062 384 ,001 ,986 384 ,001
sociales
Demanda ,249 384 ,000 ,881 384 ,000
turistica

- Serechaza la Ho y se acepta la Hipotesis alterna
- Laestadistica para utilizar es no paramétrica, se utiliza la prueba de

Spearman

COEFICIENTE DE CORRELACION - Rho SPEARMAN

Ho: No existe correlaciéon entre las 2 variables

H1: Existe correlacion entre las 2 variables

Tabla 26: Correlaciones Generales

Redes sociales

Demanda turistica

Rho de
Spearman

Redes Coeficiente de 1,000 182%*
sociales correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 384 384
Demanda Coeficiente de 182%* 1,000
turistica correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

El P valor es menor a 0,05 en cuanto a las 2 variables, entonces rechazamos laHip6tesis nula
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. ) El grado de correlacion es de 1827,
Iabla 2.Interpretacion de la correlacidn de Spearman

lo que indica que la relacién entre

Ceanco Interpretacion
de correlacidn las 2 variables es directa y su grado
0.00 No existe correlacidn ..
, 4 es positiva muy alta.
+ 0,10 Coreclacidn positiva débil
40,30 Corrclacion positiva baja HG: El uso de las redes sociales
0,.5 orrelacid v edi H HH
0.9 SoNTICcn poskim e influye de forma positiva con la
0,75 Corrclacion positiva considerable .
— W Comiaddapeskiomeyalia demanda turistica en la Catarata de
Fuente: Herndndez er al., 2014, Songos - Huarochiri 2022,

Tabla 27: Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes estandarizados
estandarizados
Modelo B Desv. Bet Sig.
Error
1 (Constante) 11,48 475 24,190 ,000
Redes ,02 ,007 ,167 3,307 ,001
sociales

** Variable dependiente: demanda turistica

Relacion positiva

° L 1) L ] © L J
14 e o L 1 J eooce ee o = e
*——0.2 fy=1148+002%] ¢ ®
o [
L
®
= 12 L ] ea o X3 000000 o
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redes sociales

Figura 2: Relacion general entre las variables.

En conclusidn: Se puede afirmar, segun el grafico que el 99% de confianzaque una
relacion positiva muy alta entre las redes sociales y la demanda turistica.
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Hipotesis especifica 1:

Ho: Las redes sociales verticales no influyen con la demanda turistica en laCatarata

de Songos - Huarochiri 2022.

Hi: Es probable que las redes sociales verticales influyan con la demandaturistica en

la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

Tabla 28: Correlacion entre las redes sociales verticales en la demanda
turistica en la Catarata de Songos — Huarochiri 2022.

Redes sociales Demanda
turistica
Correlacion | Redes Coeficiente de 1 -,5000%
de Pearson sociales correlacion
verticales Sig. (bilateral) : ,223
N 384 384
Demanda Coeficiente de -,5000% 1
turistica correlacion
Sig. (bilateral) ,223 .
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Pearson: R

Correlacion Correlacion

Congiaddn Correlacion

Correlacion Correlacién

Correlacion

Carrelacion

Correlacién

negativa muy negativa negativa negativa muy positiva muy p Y positiva
fuerte fuerte moderada  Negatva dédi débl debil POl | cadernda:  PONEBene
| Muy alta | Alta | Moderada ' Baja | Muy baja | Muy baja | Baja | Moderada | Alta
[ | I [ [ |
-1 -0.8 0.6 -04 0.2 0 +0.4 +0.6
INVERSA DIRECTA

En la tabla se refleja un grado de correlacién negativa moderada (r= -,5000, dondeel valor

de p >de 0,05) entre las redes sociales verticales en la demanda turistica en la Catarata de

Songos. Calculando la prueba de Pearson, se obtiene que el valorde sig. es de 2,23 lo cual a

ser mayor al 0,05, se acepta la hipotesis nula y se rechaza la alterna, en ese sentido el

uso de las redes sociales verticales no se relaciona directamente, ya que la relacion tiene un

nivel negativo moderado.
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Hipotesis especifica 2:

Ho: Las redes sociales horizontales no influyen con la demanda turistica enla
Catarata de Songos - Huarochiri 2022
Hi: Es posible que las redes sociales horizontales influyan con la demandaturistica en

la Catarata de Songos - Huarochiri 2022

Tabla 29: Correlacion entre las redes sociales horizontales en la demandaturistica
en la Catarata de Songos — Huarochiri 2022.

Redes sociales Demanda
turistica
Rho de Redes Coeficiente de 1,000 245%*
Spearman | sociales correlacion
horizontales | Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Demanda Coeficiente de 245* 1,000
turistica correlacion
Sig. (bilateral) ,00 .
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 2. Interpretacion de la correlacion de Spearman

Grado .
de corrclacidén B P

0.00 No existe correlacion

« 010 Coreclacidn Prosativa ddhal

+0.30 Corrclacion positiva baja

10,50 Corrclaciéon positiva media

075 Corrclacion posstiva consaderable
+ 1,00 Corrclacidin positiva muay 2lra

Fuenre: Homdndcez er o, 2014,

En la tabla se reporta un grado de correlacion positiva muy alta (r= -,5000, donde el valor de
p <de 0,05) entre las redes sociales horizontales en la demanda turistica en

la Catarata de Songos, deduciendo en la prueba de Spearman, se halla que el pvalor es de
0,00 por lo que al ser menor al 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alterna, en ese
sentido el uso de las redes sociales horizontales se relaciona directa y con una correlacién

positiva alta con la demanda turistica. Los resultados se obtienen al 99% de confianza.

Hipo6tesis especifica 3:
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Ho: Las redes sociales de ocio no influyen con la demanda turistica en laCatarata de
Songos - Huarochiri 2022
Hi: Es factible que las redes sociales de ocio influyan con la demandaturistica en

la Catarata de Songos - Huarochiri 2022.

Tabla 30: Correlacion entre las redes sociales de ocio en la demanda
turistica en la Catarata de Songos — Huarochiri 2022.

Redes sociales Demanda
turistica
. R ficien *
Cortelacion | (500 | o acion | | ~7000
de Pearson de Sig. (bilateral) . , 318
ocio N 384 384
Demanda Coeficiente de -,7000%* 1
turistica correlacion
Sig. (bilateral) 318 .
N 384 384

**_La correlacion no es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion del coeficiente de correlaciéon de Pearson: R

Corelacién Correlacion Correlacion Correlacion Correlacién . Correlacién Correlacién

e . R R R e

l Muy alta | Alta | Moderada I Baja l Muy baja | Muy baja | Baja | Moderada I Alta | Muy aslta |

| | I I I | I [ | | |

-1 -08 0.6 04 0.2 0 +0.2 +0.4 +0.6 +0.8 +1

< ” >
INVERSA DIRECTA

En la tabla se visualiza un grado de correlacidn negativa fuerte (r=-,7000, donde elvalor de
p >de 0,05) entre las redes sociales de ocio en la demanda turistica en la Catarata de Songos.
Estimando la prueba de Pearson, se obtiene que el p valor es de 3,118 al ser mayor al 0,05,
se acepta la hipétesis nula y se rechaza la alterna, enese sentido el uso de las redes sociales

de ocio no se relaciona directamente, ya que la relacion tiene un nivel negativo fuerte.
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V. DISCUSION

Esta investigacion tuvo como objetivo principal determinar la influencia deluso de
las redes sociales en la demanda turistica en la Catarata de Songos. Mostrando de este
modo la importancia del uso de estas plataformas en el sectorturistico. Por lo cual, se
ejecutaron 384 encuestas desarrolladas a turistasregionales en un rango de edad desde los
18 afios en adelante, que visitaron ellugar. De esta manera, se puede afirmar que existe
una influencia directa de las redes sociales en la demanda turistica, esto se debe gracias a
los resultados obtenidos cuando se aplico el instrumento, donde se determind que la
mayoria de los turistas llegan a dicho lugar por medio de las redes sociales y esto
contribuye a un incremento crucial en la demanda turistica. Donde Ivars et. Al; (2016),
asegura que este impacto se debe al uso de las redes sociales por mediode los teléfonos
moviles beneficiando al sector turistico y a su vez los turistas sevolvieron méas exigentes

al navegar por las redes sociales.

Con respecto a lo mencionado, es importante recalcar que el trabajo de
investigacion ha tenido como apoyo principal al autor De la fuente (2015), quiensefiala
que las redes sociales son canales donde las personas de todo el mundose relacionan de
distintas formas, en su mayoria la interaccion es realizada por gente joven. Considerando
asi que el uso de las redes sociales es una herramienta fundamental de comunicacion para

el incremento de turistas en la Catarata de Songos.

De acuerdo con la interpretacion de resultados respecto a la dimension deredes
sociales verticales del indicador TripAdvisor. Ortega (2017), afirma que estaplataforma
permite a los usuarios encontrar no solo nuevos destinos turisticos, sino también
restaurantes y hoteles, lo que ayuda a planificar viajes gracias a las recomendaciones
previas de otros consumidores. Sin embargo, teniendo en cuenta los resultados obtenidos
se observa que el 43,2% de encuestados estan en desacuerdo respecto a esta red social,
debido a que ellos no consideran que por medio de las recomendaciones o0 experiencias
previas de otros usuarios en la pagina haya motivado su visita a la Catarata de Songos, el
11,5% sefialé que se encuentra totalmente en desacuerdo respecto al motivo de su visita,
mientras tanto el 30,7 % indica que esta plataforma ayudo a planificar su visita y el 2,6 %
esta totalmente de acuerdo sobre el beneficio que brinda esta plataforma. Por lo tanto, se
puede inferir que la red social TripAdvisor no es favorable entre los turistas al momento

de buscar informacion para visitar un destino turistico. (Ver tabla 3)
39



De acuerdo con lo manifestado en los resultados obtenidos de redes sociales
verticales, respecto al indicador de Facebook. Ledn (2018); sostiene queesta red social tiene
un mayor alcance al momento de utilizar todas sus funciones tales como; buscar
informacion, intercambiar archivos multimedia, compra y ventade articulos, busqueda
tanto de personas como de nuevos lugares; lo que esto beneficia a las organizaciones y
contribuye a la interaccion de los usuarios en esta red social. Por lo que en los resultados
obtenidos se observa que el 55,2 % se muestra a favor de que por medio de las
publicaciones en Facebook motivd su visita a la Catarata de Songos, un 75,5% sefialaron
que mas personas seanimarian a conocer este destino si tuviera un poco mas de publicidad
oficial porparte de la municipalidad, el 55,2% de las publicaciones realizadas por los
visitantes contribuye a mejorar la publicidad del destino turistico visitado, asi mismo un
84,4% de turistas consideran que si la municipalidad contara con una pagina oficial que
promocione el lugar de una forma eficiente la demandaincrementaria positivamente. En el
que se deduce que la red social Facebook esutil al momento que los turistas buscan

informacion para visitar un nuevo destinoturistico. (Ver tablas 4, 5,6 y 7)

Por otro lado, en el indicador de Instagram se puede visualizar que el 42,7% esta
en desacuerdo en ver publicidad por medio de las agencias de viajes,asimismo se manifiesta
que lamayoria de los turistas encuentran informacion poreste medio ya sea por historias que
comparten otras personas que realizaron eseviaje, pero no se sienten motivados porque no
conocen muchos influencers que promocionen este lugar, siendo asi que el 80% de los
encuestados comparten fotos y videos por este aplicativo. Afirmacion que fue sefialada
por Mera y Rojas(2018), en la cual Instagram se basa en imagenes, donde el usuario puede
interactuar mediante comentarios, publicaciones e historias cortas, por lo quesabemos hoy

en dia este sitio se convirtié en un espacio publicitario donde las
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empresas promocionan sus productos, servicios y marcas. De la misma manera, Varchetta,
Fraschetti, Mariy Giannini (2020), menciond que el 70,9% que usan Instagram son jovenes,
ya que permite la difusion de informacion. Asi como también, la relacion entre las demas

personas de esa misma edad. (Ver tabla 8 a 14)

Por consiguiente, en cuanto al indicador de WhatsApp, se puede asegurarque la
mayoria de los turistas encuestados se muestran de acuerdo en que este aplicativo es
efectivo para lacompra de paquetes turisticos y a su vez comparten fotos y videos mediante
historias, ayudando a sus contactos a tener una nocion del lugar y animarse a visitarlo.
Dicha afirmacion fue sefialada por Ixcot (2017), que esta aplicacion es la mas utilizada en
diferentes sistemas operativos de Smartphone, cubriendo las necesidades de los usuarios
que permite enviar documentos, audios, imagenes y videos. De igual forma segln
Rodriguez (2018), sefala que la mayoria de las personas buscan informacion de paquetes
turisticos por WhatsApp o Facebook por lo que son estas plataformas mas usadas en el
mundo. (Ver tabla 15 a 17)

Ademas, en cuento al indicador de la red social TikTok. (Rd Station, 2021),afirmé
que es una plataforma que esté relacionado con un tema en especifico con las preferencias
del consumidor de una forma recreativa, tales como los videos de entretenimiento de una
corta duracion, sin embargo en los resultados obtenidos en la investigacion el 38,3%, de
turistas sefiald que se muestra en desacuerdo respecto al contenido, ya que no llegaron a
la Catarata de Songos por medio de esta plataforma, asimismo el 35,2 % esta en
desacuerdo respectoa que las agencias de viaje no promocionan el destino por este medio.
Deduciendo que la red social TikTok no es util entre los turistas al momento de encontrar

informacion para visitar un nuevo destino turistico. (Ver tabla 18 a 21)
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De este modo, respecto a la dimension de demanda efectiva donde seencuentra el
indicador respecto a las personas que realizan viajes, se pudo deducir que la mayoria de los
turistas, si realizan viajes a pocas horas de Lima; asimismo lo recomiendan en su entorno
social, ya que son personas que viajan constantemente y que les gusta realizar actividades
en el sector turistico. Asi lo asegura Mamani (2016), que es un conjunto de consumidores
basada en la tomade decisiones de la planificacion de actividades, para descanso

determinado por diferentes factores bien sea psicoldgicos o fisicos.

Por ultimo, en relacion con el indicador demanda no efectiva segin Mamani
(2016), sefala que es una parte de individuos que no viajan por algun motivo, dentro de
este grupo se subdivide en: demanda potencial que son los turistas que planean viajes a
futuro, por algiin cambio en su estilo de vida o por celebraciones; la demanda diferida es
aquel publico que no ha podido viajar por algun problema en la oferta del pais a visitar por
conflictos politicos o sociales, por ello hay una disminucion turistica. En los resultados se
pudo observar que el 76,6% de visitantes estan totalmente de acuerdo respecto a que, si
contaran con mas feriados largos y una mejor adquisicion econdmica, realizarian viajes de

forma mas consecutiva dentro de Lima. (Ver tabla 24)
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VL CONCLUSIONES

Se afirma del resultado del analisis estadistico que el uso de las redes sociales
influye de manera directa en el incremento de la demanda turistica, esto se evidencia en la
correlacion que existe entre las dos variables “Uso de redes sociales” y “Demanda
turistica”. Asi mismo esto fue reforzado pordistintos autores, dado que el uso de las redes
sociales ha beneficiado en el posicionamiento y difusion de nuevos destinos turisticos
debido al contenido quese realiza por esta plataforma; generando un beneficio entre las

agencias de viajey los turistas.

Resulta importante decir sobre la hipdtesis de redes sociales verticales,
TripAdvisor, que no existe una influencia directa en el incremento de la demandaturistica
esto se evidencia en la falta de correlacion de las variables; ya que en los resultados
obtenidos los turistas sefialaron que esta plataforma no les ayudani les motiva a encontrar
nuevos destinos turisticos, a pesar de la informacion que se puede encontrar en esta red
social, los turistas no se sienten muy familiarizados, mostrando un desinterés por este

medio.

De la misma manera sobre la hipotesis de redes sociales horizontales, Facebook,
Instagram y WhatsApp, se determina que si existe una influencia en el incremento de la
demanda turistica y esto se ve reflejado en la correlacion queexiste entre las variables, dado
que en los resultados los turistas indicaron que estas son las plataformas que eligen para
indagar sobre un destino turistico, gracias a la informacion e interaccién que se puede

encontrar en estas redes sociales.

Asimismo, se concluye sobre la hipotesis de redes sociales de ocio, TikTok, que no
existe una influencia directa en el incremento de la demanda turistica, esto se vio
evidenciado en la ausencia de correlacion que existe entre las variables, ya que en los
resultados obtenidos, los encuestados sefialaron que esta red social no es efectiva para
buscar nuevos destinos cerca de Lima mostrando desinterés, a pesar de ser una plataforma
con gran interaccidn que se da por medios de videos, los turistas no estan familiarizados en

buscar informacion acerca de este atractivo.
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VIl. RECOMENDACIONES

En primer lugar, se recomienda realizar nuevas estrategias sobre lapublicidad que
se realiza el recurso de la Catarata de Songos por medio de las redes sociales, ya que en
los resultados se observé una alta concurrencia de turistas que llegan al destino a través de
estas plataformas, por lo que la publicidad podria llegar de una forma mas rapida a una
mayor cantidad de usuarios.

En segundo lugar, se recomienda realizar una publicidad informativa por la red
social TripAdvisor, que permita impulsar este destino por medio de la difusion de las
experiencias que vivieron los turistas en la Catarata de Songos, a través de las

valoraciones, comentarios o0 recomendaciones que se da por este medio digital.

En tercer lugar, se recomienda hacer un mayor énfasis en mejorar la publicidad que
se da por las redes sociales de Facebook, Instagram y WhatsApp,ya que por medio de estas
plataformas se observé un incremento considerable en la demanda turistica en la Catarata

de Songos.

En cuarto lugar, del parrafo anterior se recomienda a la Municipalidad de
Huarochiri, implementar una inversién en el factor tecnoldgico en el que cuente con una
pagina oficial de Facebook, dentro de la misma para poder tener un namerooficial por el
cual se pueda brindar informacion y una cuenta oficial en Instagram,para promocionar la
Catarata de Songos, pero a su vez también se podria potenciar otros atractivos que se

encuentran alrededor del destino, ya que no existe alguna pagina o cuenta en redes sociales.

Enquinto lugar, se recomienda a la municipalidad implementar una cuentaoficial en
la red social TikTok, creando contenido interactivo para los usuarios, por medio de
experiencias de los visitantes o TikTokers, relacionado a todo lo que ofrece la Catarata de

Songos y se pueda captar la atencion de una gran cantidad de usuarios.
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Por altimo, se sugiere a futuros investigadores que deseen indagar referente a las
redes sociales en cuanto a la demanda turistica en el sector turistico, es factible que se dé
un mayor énfasis en las redes sociales verticales aplicando estrategias de promocién, ya
que estas son las que tienen un mayor alcance en el turista, siendo beneficioso para las
empresas y para la municipalidad en el incremento del turismo receptivo en Huarochiri.
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ANEXO 1. Cuestionario dirigido a turistas.

Muy buenos dias/tardes, soy estudiante de la Universidad César Vallejo de la carrera deAdministracion de
turismo y hoteleria y me encuentro realizando una investigacion con la finalidadde determinar de qué manera
se relaciona el uso de las redes sociales y la demanda turistica enla Catarata de Songos - Huarochiri 2021.

Su participacion es muy importante, por lo que agradeceria pueda responder la siguiente encuesta la cual
tendra una duracion maxima de 6 minutos.

¢Desea participar y otorgar su consentimiento para hacer uso de los datosen la
presente investigacion? Por favor marque con un aspa su respuesta

Si No

Objetivo: Determinar de qué manera se relaciona el uso de las redes sociales y la demanda turistica en la
Catarata de Songos - Huarochiri 2021.

Nombre: Edad: 18 — 29 afios () 30 —59 afios ()
Correo:

Criterios para considerar: Indicar con un aspa (x) la alternativa que usted considere conveniente.

Totalmente Desacuerdoo |Indiferente De Totalmente de
desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

1.1 TRIPADVISOR 12 3 4

rx.1

1.- Considera usted que por medio de las recomendaciones o experiencias
previas de los usuarios en Tripadvisor motivo su visita a laCatarata de Songos.

2.1 FACEBOOK 12 3| 4

rx.1

2.- Considera que por la informacion de fotos, videos y publicacionesque visualiz6 en
Facebook motivo su visita a la Catarata de Songos.

3.- Considera que la municipalidad de Huarochiri deberia de tener una péagina
oficial de Facebook donde publique fotos, videos; para promocionarla Catarata de
Songos.

4.- Considera que mas personas se animaran a visitar la Catarata de Songospor medio
de Facebook si tuviera mas publicidad.

5.- Comparte fotos o videos del lugar que visito mediante las historiasde
Facebook.




2.2 INSTAGRAM

£n

6.- Considera que por la informacion de fotos, videos y publicacionesque visualizo en
Instagram motivd su visita a la Catarata de Songos.

7.- Su visita a la Catarata de Songos se dio por recomendacion de algun
influencer en Instagram.

8.- Su visita a la Catarata de Songos fue por alguna visualizacion de
historias o publicaciones de agencias de viajes en Instagram

9.- Llego6 a la Catarata de Songos por algin video de publicidad querecomendo
alguna agencia de viajes.

10.- Comparte fotos o videos del lugar que visito mediante las
historias de Instagram.

2.3 WHATSAPP

.

11.- Considera que WhatsApp es un medio efectivo para adquirir un paqueteturistico.

12.- Comparte fotos o videos del lugar que visitd mediante las historiasde
WhatsApp.

13.- Considera que WhatsApp es Util para recomendar la Catarata de Songosentre sus
contactos.

3.1 TIKTOK

.1

14.- Considera que por la informacion de fotos, videos y publicacionesque
visualizo en Tiktok motivé su visita a la Catarata de Songos.

15.- Lleg6 a la Catarata de Songos por algin video que publicé una
agenciade viajes en Tiktok.

16.- Considera que en Tiktok se pueden encontrar nuevos destinosturisticos en
Huarochiri como la Catarata de Songos.

17.- Comparte videos de entretenimiento del lugar que visitd mediante TikTok.

4.1. REALIZA VIAJES

rx.|

18.- Usted realiza viajes frecuentemente a destinos turisticos a pocas horasde Lima
como la Catarata de Songos.

19.- Usted realiza viajes a destinos turisticos cerca de Lima por
recomendaciones de personas cercanas a su entorno.

5.1. POTENCIAL

PE=Y

20.- Considera usted que si contara con mas feriados largos realizariaméas
viajes a pocas horas de Lima como la Catarata de Songos.




ANEXO 2. Matriz de operacionalizacion.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variables de

; Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores | items Escala de Disefio del método
estudio medicién
Redes . .
sociales TripAdvisor 1 Tipo deinvestigacion:
verticales
De la Fuente (2015)son
Redes canales donde las | La variable redes sociales Facebook 2-3
sociales personas se se va a medir por medio de 4-5 Cuantitativa
relacionan de distintas | sus dimensiones mediante Redes Escala
maneras, teniendo en | la escala de Likert por | sociales Instagram 6-7 de Disefio de investigacion:
Variable cuenta que la mayor | medio del cuestionario. horizontales 8-9 Likert Descrioi
. . . escriptiva
independiente afluencia se llevan los 10
jévenes, por el largouso Poblacion y muestra:
que dan a estas WhatsApp
plataformas ya sea por 11-12
trabajo u ocio. 13
Redes sociales .
de ocio TikTok igig turistas de 18 afios a mas que
realizan turismo en la Catarata de
Songos
_ Demanda Realiza Técnica: Encuesta
Segun Mamani (2016) efectiva viajes 18-19
Demanda indica que la demanda | La variable demanda Instrumento:
turistica turisticaesta relacionada turistica se va a medir por
a latoma de decision en medio de sus dimensiones ) Cuestionario semiestructurado
) elproceso de mediante la escala de Demanda Potencial 20-21
Variable preparacion de Likert por medio del no
dependiente vacaciones en el que cuestionario. efectiva Diferida
dependen de factores
pS|co,Iog.|cos y No demanda No .
econémicos. realiza

viajes




ANEXO 3. Validacion de instrumento de recoleccion de datos

Wucy.....

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS
Lima, 24 de noviembre de 2021

Apellido y nombres del experto:  Elizalde Gonzdlez Vanessa Milagros

DNI: 43068640
Teléfaono: 949357096
Titulo/grados: Magister en Administracion de Negocios

Cargo e institucidn en que labora: Catedratica de Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con "x” en las columnas de Sl o NO.

APRECIA

ITEM sl | NnO OBSERVACIONES

LEl Instrumento de recoleccion de datos estd formulado
1 | con lenguaje aproplado y comprensible? X

LBl Instrumento de recoleccldn de dates guarda relacion
2 | con el titulo de la investigacién? X

LElinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro
3 | de los objetivos de la investigacion? X

LElinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con
4 | lals) variable{s) de estudio? X

&Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos se
5 | desprenden con cada uno de los indicadores? X

<Las preguntas del Instrumento de recoleccion de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con el tema y
6 | en un marco tedrico? X

¢el diseflo del Instrumento de recoleccidon de datos
7 | tacilitard el andlisis y of procesamiento de los datos? X

LEl instrumento de recoleccidn de datos tiene una
8 | presentacion ordenada? X

LEl Instrumento guarda relackdn con el avance de |3
g | clencia, 1a tecnologla y la sociedad? X

Sugerencias 90%

et 5

FIRMA DEL EXPERTO
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Apellido y nombres del experto: Martinez Agama Cristian Joel

44615127

Teléfono: 949129956
Thulo/grados: Magister en Administracion

Cargo e institucion en que labora: Dacente y catedratico de la UPN
Mediante 1a tabla de evaluacion de experlos, usted tiene la lacultad de evaluar cada una de las preguntas marcando

Lima, 24 de Noviembre de 2020

con ‘x" en cada una de las celdas
APRECIA
ITEM sl | NO OBSERVACIONES

4E1 mstrumento de recoleccion de datos estd formulado con

|_1|lenguale aproplada y comprensible? X
¢H Instrumento de recoleccidn de datos guarda relacidn con el

2 | tiula de la investigacidn? X
LE instrumento de recoleccidn de datas fackitard ellogro de los

3 | abjetivos de Ia Investigacion? X
LB instrumenta de recolection de datos se relaciona con lafs)

4 | variable(s) de estudio? X
¢las preguntas del instrumento de recoleccidn de datos s

5 [ despronden con cada uno de los indicadores? X
{Las preguntas del Instrumento de recoleccién de datos se
sastienen en antecedentes relacionados con ¢l tema y en un

6 | marco tedeico? X
¢H diseho dal Instrumento de recoleccidn de datos facilitara ¢

7 | andlisis v el procesamiento de los datos? X
LB instrumento de recoleccidn de datos tiene una presentacion

8 | ordenada? X
¢H Instrumento guarda relackdn con el avance de la clencia, la

9 | tecnologia y la socledad? X

SUGERENCIAS: 90%
L

FIRMA DEL EXPERTO




FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 23 de noviembre de 2021.
Apellido y nombres del experto: Zevallos Gallardo, Verénica.

DNI: 41726975 Teléfono: 932371609
Titulo/grados: Mg. Docencia Universitaria.
Cargo e institucién en que labora: Universidad Cesar Vallejo, Coordinadora de Escuela ATH.

Mediante la tabla de evaluacidn de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con "x" en las columnas de Sl o NO.

APRECIA
ITEM sl | NO OBSERVACIONES

LEl instrumento de recoleccién de datos estd formulado
1 | con lenguaje apropiado y comprensible? x

LElinstrumento de recoleccion de datos guarda relacién
2 | con e titulo de la Investigacién? x

LEl Instrumento de recoleccidn de datos faciltara el
3 | Iogro de los objetivos de la investigacion? x

{Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con
4 | la(s) variable(s) de estudio? x

{Las preguntas del instrumento de recoleccidn de datos
5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? x

¢Las preguntas del instrumento de recoleccién de datos
se sostienen en antecedentes relacionados con ¢l tema
6 | y en un marco tedrico? x

¢el disefio del Instrumento de recoleccion de datos
7 | facilitard el andlisis y el procesamiento de los datos? x

LEl Instrumento de recoleccion de datos tiene una
8 | presentacién ordenada? x

LEl Instrumento guarda relacidn con el avance de la
9 | ciencia, la tecnologia y la sociedad? x

Porcentaje: 85%

Mg Verdnca Jevalion Calarde
Coortmadera EF Adnmistracin on Tarnn y Rotelers
Lrna morte



ANEXO 5. Difusion de encuestas en la Catarata de Songos.

Nota: turistas realizando la encuesta presencial. Autoria propia.



ANEXO 6. Difusion de encuesta por Google forms.

Preguntas  Respuestas e Configuracian

CUESTIONARIO DIRIGIDO A TURISTAS

Muy buenos dias/tardes, somos estudiantes de la Universidad César Vallejo de la carrera de
Administracién de turismo y hoteleria y nos encontramos realizando un proyecto de investigacién con la
finalidad de determinar de qué manera se relaciona el uso de las redes sociales y la demanda turistica en la
Catarata de Songos - Huarochiri .

NOHBRE =

Texto derespuesta breve

CORREQ

Texto de respuesta breve

EDAD ¥

Texto de respuesta largo

Preguntas  Respuestas @ Canfiguracion

192 respuestas
Se aceptan respuestas .

Resumen Pregunta Individual

NOMERE

192 respuestas

MELISSA BALLENA

Ana Quispe

Sandy

Allison Falegn

Bryan Joseph Tenorio Arapa
Yarell Sanchez Vasquez

Huamani Hernandez Maximo Raul

Belen

Nota. Captura de pantalla de la cantidad de turistas encuestados via on-line.
Autoria propia
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