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Articulo original

Uso de las redes sociales y demanda de paquetes turisticos en un

destino andino emergente

Social media use and tourism package demand in an emerging andean destination

3\/ianey Huanaco Quispe X; ®Golber Rojas Yauri; $Johanna Nicol Fabian Justo;

dLuis Enrique Porras Cosme; ¢Carlos Pozo Curo

Contexto: Las redes sociales se han consolidado como una herramienta clave del
marketing turistico, especialmente en destinos emergentes, al influir en las decisiones de
consumo y en la promocién de servicios turisticos. Objetivo: Analizar la relacion entre el
uso de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos en Huanta, Pert. Metodologia:
Se desarrolld un estudio cuantitativo, no experimental y transversal. Se aplicaron
encuestas a 134 usuarios de redes sociales entre 18 y 60 afios. El andlisis de datos se
realizo mediante el coeficiente Rho de Spearman para determinar la relacion entre
variables y sus dimensiones. Resultados: Se encontrd una relacién positiva y significativa
entre el uso global de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos (p = 0,713; p <
0,001). La dimensién con mayor correlacion fue el nivel de interaccion (p = 0,756),
seguida de la frecuencia de uso (p = 0,592) y el tipo de contenido (p = 0,549). Los
resultados evidencian que un mayor compromiso e interaccion en redes sociales
incrementa la demanda de servicios turisticos en destinos andinos emergentes.
Conclusiones: El uso de redes sociales influye significativamente en la demanda de
paquetes turisticos, destacando el papel del nivel de interaccion como factor clave. Se
recomienda fortalecer estrategias de marketing digital centradas en la participacion
activa del usuario para potenciar el desarrollo turistico en regiones emergentes.

Palabras clave: Demanda turistica; Destinos emergentes; Interaccién digital; Marketing
digital; Redes sociales

Abstract

Background: Social media has become a cornerstone of tourism marketing, particularly
for emerging destinations, by significantly influencing consumer decision-making and
service promotion. Objective: This study aims to analyze the relationship between social
media usage and the demand for tour packages in Huanta, Peru. Methodology: A
quantitative, non-experimental, and cross-sectional research design was employed.
Surveys were administered to 134 social media users between the ages of 18 and 60.
Data analysis was conducted using Spearman’s Rho correlation coefficient to determine
the relationship between the variables and their respective dimensions. Results: A
positive and significant relationship was found between overall social media usage and
the demand for tour packages (pp=0.713; p < 0.001). The dimension with the strongest
correlation was the level of interaction (pp = 0.756), followed by frequency of use (pp =
0.592) and type of content (pp= 0.549). The findings demonstrate that higher levels of
engagement and interaction on social media platforms increase the demand for tourism
services in emerging Andean destinations. Conclusions: Social media usage significantly
influences tour package demand, with interaction levels serving as a critical driver. The
study recommends strengthening digital marketing strategies focused on active user
participation to foster tourism development in emerging regions.
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Introduccion

El sector turistico se ha consolidado como uno de los pilares fundamentales de la economia global,
generando empleo, dinamizando cadenas productivas y contribuyendo significativamente al producto
interno bruto de numerosos paises. La transformacion digital experimentada en las ultimas décadas
ha reconfigurado radicalmente la manera en que los destinos turisticos son promovidos, percibidos y
consumidos por los viajeros. En este contexto, el andlisis de grandes voliumenes de datos digitales ha
permitido comprender con mayor profundidad los patrones de comportamiento del turista
contempordneo (Li et al., 2018).

Asimismo, los impactos econdmicos del turismo en proveedores de servicios a nivel mundial han sido
ampliamente documentados, evidenciando la necesidad de estrategias diferenciadas para maximizar
sus beneficios (Chura y Flores, 2023). Los factores fundamentales que sostienen la industria del
turismo —como la infraestructura, la accesibilidad y la calidad del servicio— constituyen elementos
indispensables para la competitividad de cualquier destino (Gamboa et al., 2021). Adicionalmente,
herramientas de analisis prospectivo basadas en busquedas en internet han demostrado ser Utiles
para anticipar tendencias en la demanda turistica (Artola y Martinez, 2012).

La irrupcion de la Web 2.0 y el auge del contenido generado por el usuario (User-Generated Content,
UGC) han transformado profundamente el ecosistema turistico. Plataformas como TripAdvisor,
Booking.com y numerosas redes sociales permiten a los viajeros compartir experiencias, valoraciones
y fotografias que influyen decisivamente en las decisiones de viaje de otros potenciales turistas
(Sardelli, 2018). El impacto de las redes sociales en el sector del turismo, desde la perspectiva del
propio turista, ha sido objeto de creciente atencion académica, confirmando que estas plataformas
no solo informatizan sino que modelan expectativas y preferencias (Gasco, 2022).

En América Latina, diversos estudios han analizado el uso de redes sociales para posicionar destinos
turisticos especificos, como el caso de Guararema en Brasil, donde se evidencio que la visibilidad digital
incrementa el interés turistico (Feitosa et al., 2019). Ademas, la credibilidad de los influencers y el
contenido generado por usuarios en redes sociales ha mostrado un efecto significativo sobre la
intencién de visita de la Generacién Z, un segmento demografico particularmente sensible a las
narrativas digitales (Ghaly, 2023).

Desde una perspectiva estratégica, el uso de las redes sociales como medio de promocion turistica en
los paises iberoamericanos ha cobrado especial relevancia (Gutiérrez et al., 2018). Investigaciones
recientes han destacado que las redes sociales funcionan como una herramienta de distribucion
promocional del marketing turistico, facilitando la difusién masiva de atractivos y servicios (Ayerve
etal., 2021). Plataformas visuales como Instagram han sido identificadas como herramientas
particularmente efectivas para el marketing de destinos, dada su capacidad para transmitir la estética
y la experiencia de un lugar mediante fotografias y narrativas visuales (Doval y Sanchez, 2021).

En el contexto de la recuperacién sostenible del turismo, las redes sociales han desempefiado un papel
central como canales de comunicacion y reactivacion (Hysa et al., 2022). Paralelamente, la imagen de
los destinos turisticos sostenibles en los medios sociales ha sido analizada en revisiones recientes de
literatura, sefialando que la coherencia entre la promesa digital y la experiencia real es determinante
para la satisfaccién del visitante (Gil, 2024).

En el caso de los destinos emergentes, las redes sociales representan una oportunidad sin precedentes
para superar barreras de visibilidad y alcanzar mercados globales con inversiones relativamente bajas.
Estudios sobre la promocion turistica de la region amazdnica ecuatoriana han evidenciado cémo las
redes sociales pueden potenciar el desarrollo econémico local mediante la visibilizacién de ofertas
turisticas alternativas (Salazar y Cheme, 2024). Sin embargo, los destinos emergentes también
enfrentan desafios especificos en términos de gobernanza, planificacion estratégica y gestion de la
imagen digital, aspectos que requieren analisis diferenciados (Guerrero, 2024).
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Ademas, la incorporacion de tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC) para promover
destinos turisticos ha sido sistematizada en revisiones recientes, evidenciando la diversidad de
enfoques metodoldgicos existentes (Bartra etal., 2024). En Guatemala, por ejemplo, las
representaciones turisticas en medios externos han sido estudiadas como herramientas de
promocion, revelando la importancia de una comunicacion estratégica coherente (Echeverria, 2020).
Adicionalmente, las estrategias de marketing turistico orientadas a conectar con la Generacion Z —
como el uso de formatos audiovisuales cortos y narrativas auténticas— han sido revisadas
sistematicamente, proporcionando lecciones aplicables a diversos contextos (Choez et al., 2024).

La provincia de Huanta, ubicada en la regién Ayacucho al sur de los Andes peruanos, constituye un
destino emergente con un rico patrimonio cultural, paisajes naturales y tradiciones vivas que aln no
han sido suficientemente exploradas desde la perspectiva del marketing digital. Los modelos de
prondstico de demanda turistica existentes ofrecen marcos tedricos valiosos, pero su aplicacion en
contextos andinos especificos ha sido limitada (Fernandez et al., 2023). Si bien se han identificado
avances en la toma de decisiones del sector turistico mediante analisis sistematicos de literatura
(Rodriguez et al., 2020), persiste una brecha de investigacién respecto a como el uso de redes sociales
incide especificamente en la demanda de paquetes turisticos en destinos andinos emergentes.

Asimismo, la digitalizacion de necesidades turisticas en consumidores millennials ha sido abordada en
revisiones recientes (Sarmiento, 2025), lo que refuerza la pertinencia de estudiar estas dinamicas en
poblaciones andinas. En este contexto, la presente investigacion se plantea como objetivo analizar la
relacion entre el uso de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos en la provincia de Huanta, Peru.

El estudio se enmarco en un enfoque cuantitativo, dado que se buscé medir y cuantificar la relaciéon
entre el uso de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos. La investigacion se desarrollé en la
provincia de Huanta, ubicada en la regién Ayacucho, PerUl, una zona andina caracterizada por un
turismo emergente con escasa penetracién de estrategias digitales formalmente documentadas. La
institucion responsable fue la Universidad Nacional Autonoma de Huanta, cuyos investigadores
disefiaron y ejecutaron el trabajo durante el primer semestre de 2024. Especificamente, la recoleccién
de datos se llevé a cabo entre abril y junio de dicho afio, un periodo seleccionado estratégicamente
para captar la actividad turistica previa a la temporada de vacaciones de mitad de afio en la regién.

Por otra parte, se adoptd un disefio no experimental, transversal y de alcance correlacional, lo que
implicd que ninguna de las variables fue manipulada deliberadamente por los investigadores. La
eleccion de este disefio obedecid a la naturaleza observacional del fendmeno estudiado, donde el
interés principal consistié en describir y cuantificar asociaciones tal como se presentan en su contexto
natural, sin introducir intervenciones externas. El caracter transversal respondid a la necesidad de
capturar un uUnico momento temporal, midiendo simultdneamente el uso de redes sociales y la
demanda de paquetes turisticos en cada participante. Este disefio resulta apropiado para generar
hipdtesis y establecer correlaciones iniciales en destinos andinos emergentes, aunque no permite
inferencias causales definitivas.

Asimismo, la poblacién objetivo estuvo constituida por usuarios de redes sociales residentes en la
provincia de Huanta, con edades comprendidas entre 18 y 60 afios, que hubieran empleado estas
plataformas para informarse sobre ofertas turisticas. Se estimé una poblacién finita de
aproximadamente 250 individuos que cumplian estas caracteristicas, basandose en registros
municipales de visitantes a sitios turisticos locales y en estadisticas de conectividad digital provincial.
Para calcular el tamafio muestral, se aplicé la férmula para poblaciones finitas considerando un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del 5%, obteniéndose un minimo de 134 participantes. La
seleccion final se realizé mediante muestreo no probabilistico por conveniencia, reclutando a sujetos
accesibles que voluntariamente aceptaron participar durante el periodo de recoleccién.
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En cuanto a los criterios de elegibilidad, se incluyeron personas de ambos géneros con edades entre
18 y 60 afios, residentes habituales o temporales en la provincia de Huanta durante el periodo de
estudio, que manifestaron haber utilizado al menos una red social (Facebook, Instagram, TikTok o
YouTube) con fines de busqueda de informacion turistica en los seis meses previos a la encuesta.
Adicionalmente, se requirié que los participantes contaran con acceso a internet y dispositivos
electrénicos para responder el cuestionario virtual. Por el contrario, se excluyd a quienes no
completaron el formulario en su totalidad, aquellos que reportaron haber trabajado profesionalmente
en marketing turistico o medios digitales —para evitar sesgos por conocimientos especializados— vy
personas gue no otorgaron su consentimiento informado explicito antes del inicio del instrumento.

Para la recoleccién de datos, se empled la técnica de encuesta autoadministrada mediante un
cuestionario estructurado en escala Likert de cinco puntos, donde 1 significaba «totalmente en
desacuerdo» y 5 «totalmente de acuerdo». El instrumento original contenia 24 items distribuidos
equitativamente entre las dos variables principales: uso de redes sociales (con tres subdimensiones:
frecuencia, tipo de contenido y nivel de interaccion) y demanda de paquetes turisticos (conocimiento,
intencién de compra y frecuencia de adquisicién). La validacion del cuestionario se realizd mediante
juicio de tres expertos en turismo y metodologia de investigacion, quienes evaluaron la claridad,
coherencia y relevancia de cada reactivo. La confiabilidad se estimé mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, obteniéndose valores de 0,917 y 0,925 para ambas escalas, lo que indica una consistencia
interna excelente.

Por otro lado, el procesamiento de los datos comenzd con un andlisis descriptivo para caracterizar la
muestra mediante frecuencias, porcentajes, medias y desviaciones estandar, utilizando tablas de
contingencia para examinar la distribucién de las variables sociodemograficas y las dimensiones
principales. Previamente a la prueba de hipdtesis, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov dado que el tamafio muestral superaba los 50 casos; los resultados indicaron que los datos
no seguian una distribucion normal (p < 0,05), lo que justificd el empleo de métodos no paramétricos.
En consecuencia, se optd por el coeficiente de correlacién Rho de Spearman para evaluar la asociacién
entre las variables, estableciéndose un nivel de significancia de a = 0,05. Todo el analisis se ejecuto
con el software estadistico SPSS versién 27.0 para Windows.

Adicionalmente, la investigacidn se rigié por los principios establecidos en el Cédigo de Etica de la
Universidad Nacional Auténoma de Huanta y por las directrices de la Declaracion de Helsinki para
estudios con seres humanos. Previo a la recoleccion de datos, todos los participantes recibieron
informacion detallada sobre los objetivos del estudio, la duracion aproximada del cuestionario (10
minutos) y el cardcter voluntario de su participacién, otorgando su consentimiento informado
mediante una casilla de verificacién en el formulario electrénico. Se garantizé la confidencialidad de
las respuestas, ya que el cuestionario no recogié nombres completos ni direcciones IP, y los datos
fueron almacenados en una base de datos codificada accesible solo por los investigadores principales.
Ademds, se asegurd a los participantes que no existian respuestas correctas o incorrectas,
minimizando asi posibles sesgos de deseabilidad social.

En cuanto a las caracteristicas sociodemograficas de los 134 participantes, la Tabla 1 presenta la
distribucion por género y grupo etario. Se observé una ligera predominancia del género masculino
(53,0 %) respecto al femenino (47,0 %). En relaciéon con la edad, el grupo mas representado fue el de
26 a 30 aflos (37,3 %), seguido del grupo de 18 a 25 afios (33,6 %), lo que refleja una poblacién joven
y activa en redes sociales.
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Tabla 1. Caracteristicas sociodemogrdficas de los participantes (n = 134)

Variable Categoria Frecuencia %

Género Masculino 71 53,0
Femenino 63 47,0
18-25 afios 45 33,6
26—30 afios 50 37,3

Edad 31-35 afios 25 18,7
36—40 afios 9 6,7
41-60 afhos 5 3,7

Nota: Elaboracidn propia.

La Tabla 2 muestra la distribucién descriptiva del uso de redes sociales y sus dimensiones. El 53,7 %
de los encuestados presentd un nivel alto de uso global de redes sociales, mientras que el 39,6 %
mostré un nivel moderado y solo el 6,7 % un nivel bajo. Al analizar las dimensiones, el tipo de
contenido fue la subdimensiéon con mayor proporcién de nivel alto (65,7 %), seguida por la frecuencia
de uso (56,7 %) y el nivel de interaccion (44,8 %). Estos resultados sugieren que los usuarios de Huanta
consumen frecuentemente contenido turistico en redes sociales y acceden regularmente a estas
plataformas, aunque su nivel de participacién activa —comentar, compartir, crear contenido— es
relativamente menor.

Tabla 2. Distribucion descriptiva del uso de redes sociales y sus dimensiones

Dimension Alto (%) Moderado (%) Bajo (%)
Uso de redes sociales 53,7 39,6 6,7
Frecuencia de uso 56,7 32,1 11,2
Tipo de contenido 65,7 29,1 5,2
Nivel de interaccion 44,8 43,3 11,9

Nota: Elaboracidn propia.

Respecto a la demanda de paquetes turisticos (Tabla 3), el 44,0 % de los participantes mostré un nivel
alto, el 48,5 % un nivel moderado y el 7,5 % un nivel bajo. En las subdimensiones, el nivel de
conocimiento sobre ofertas turisticas registré la mayor proporcion de nivel alto (58,2 %), seguido de
la intencion de compra (52,2 %) y la frecuencia de adquisicion (35,1 %). Esto indica que, si bien existe
un conocimiento generalizado sobre la oferta turistica local y una intencién favorable de compra, la
conversion efectiva en adquisicién de paquetes turisticos aln presenta margen de mejora.

Tabla 3. Distribucion descriptiva de la demanda de paquetes turisticos

Dimensidn Alto (%) Moderado (%) Bajo (%)
Demanda de paquetes 44,0 48,5 7,5
turisticos (global)
Nivel de conocimiento 58,2 31,3 10,4
Intencion de compra 52,2 38,8 9,0
Frecuencia de adquisicién 35,1 50,0 14,9

Nota: Elaboracion propia.

La confiabilidad de las escalas fue evaluada mediante el alfa de Cronbach (Tabla 4). Ambas escalas
obtuvieron valores superiores a 0,90, lo que indica una consistencia interna excelente segun los
criterios establecidos en la literatura metodoldgica.

Tabla 4. Fiabilidad de las escalas utilizadas

Variable Numero de items Alfa de Cronbach
Uso de redes sociales 12 0,917
Demanda de paquetes turisticos 12 0,925

Nota: Elaboracidn propia.
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Los resultados de la correlacion de Spearman (Tabla 5) revelan una relacion positiva y significativa
entre el uso global de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos (p = 0,713; p < 0,001), lo que
se interpreta como una correlacién positiva considerable. Al desagregar por dimensiones del uso de
redes sociales, el nivel de interaccidn presentd la correlacion mas fuerte con la demanda turistica (p =
0,756; p < 0,001), clasificada como positiva muy fuerte. La frecuencia de uso mostré una correlacion
positiva considerable (p = 0,592; p < 0,001), y el tipo de contenido también evidencié una asociacion
positiva considerable (p =0,549; p < 0,001). Todos los valores p fueron inferiores a 0,001, confirmando
la significancia estadistica de las relaciones halladas.

Tabla 5. Correlacion entre el uso de redes sociales y la demanda de paquetes turisticos

Relacién p p-valor Interpretacion
Uso de redes sociales/Demanda turistica 0,713 < 0,001 Positiva considerable
Frecuencia de uso/Demanda turistica 0,592 < 0,001 Positiva considerable
Tipo de contenido/Demanda turistica 0,549 < 0,001 Positiva considerable
Nivel de interaccién/Demanda turistica 0,756 < 0,001 Positiva muy fuerte

Nota: Elaboracidn propia.

Discusion

Los resultados obtenidos confirman una relacion positiva y significativa entre el uso de redes sociales
y la demanda de paquetes turisticos en Huanta, Peru. El coeficiente p = 0,713 indica una correlacién
considerable, lo que sugiere que a mayor uso de redes sociales, mayor es la demanda de paquetes
turisticos expresada por los participantes. Este resultado es consistente con investigaciones previas
gue han sefialado que las redes sociales constituyen una estrategia efectiva de difusién turistica que
contribuye al desarrollo econdmico local (Marcillo etal.,, 2024). Asimismo, concuerda con los
planteamientos de Gasco, (2022), quien evidencid el impacto significativo de las redes sociales en el
comportamiento del turista, y con Bartra etal.,, (2024), quienes revisaron sistematicamente la
incorporacion de TIC en la promocién de destinos turisticos. La importancia de las redes sociales como
canal de reactivacion turistica sostenible ha sido igualmente destacada por Hysa etal., (2022),
enfatizando su rol en la recuperacién post-pandémica del sector.

En relacién con la dimension frecuencia de uso (p = 0,592), los resultados evidencian que el acceso
regular y sostenido a las redes sociales se asocia con una mayor demanda turistica. Este resultado se
alinea con lo reportado por Camacho et al., (2024), quienes identificaron que el marketing digital en
emprendimientos turisticos tiene mayor efectividad cuando los usuarios mantienen una exposicion
frecuente a los contenidos promocionales. De manera similar, Joseph et al., (2024) encontraron que
el contenido visual generado por usuarios —incluyendo fotografias, videos y narrativas— influye
significativamente en la intencion de visitar un destino, lo que refuerza la idea de que la exposicién
repetida y consistente a estimulos turisticos en redes sociales configura gradualmente la intencion de
compra.

La dimensidn tipo de contenido (p = 0,549) mostrd la correlacion mas baja entre las tres dimensiones,
aunque sigue siendo considerable y significativa. Esto puede interpretarse en el sentido de que no
todos los tipos de contenido turistico en redes sociales tienen el mismo impacto sobre la demanda.
Bonilla y Del Olmo, (2025) encontraron que las redes sociales funcionan como un factor de atraccion
turistica, pero su efectividad depende de la calidad y autenticidad del contenido compartido.
Obradovi¢, (2022) analizaron el impacto de la presencia en redes sociales sobre la competitividad de
destinos turisticos en Serbia, concluyendo que la diversidad y riqueza del contenido son
determinantes. Terrones, (2023), en su estudio sobre promocién turistica del distrito de Jepelacio en
Perd, sefiald que el contenido audiovisual resulta mas persuasivo que el texto convencional. Asimismo,
Hidalgo et al., (2023) revisaron el marketing de influencers en turismo, evidenciando que los formatos
narrativos y emotivos generan mayor identificacion con el destino.
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El nivel de interaccion (p = 0,756) emergié como la dimensidn con la correlacién mas fuerte respecto
a la demanda de paquetes turisticos. Este resultado subraya que la participacion activa del usuario —
comentar, compartir, reaccionar y crear contenido propio— tiene un efecto mas pronunciado sobre
la demanda que la mera exposicidon o consumo pasivo de contenido. Gutiérrez et al., (2018) ya habian
sefialado que las redes sociales como medio de promocién turistica alcanzan su maximo potencial
cuando los usuarios interactian activamente con los contenidos, generando un efecto multiplicador
en la visibilidad del destino. Camacho et al., (2024) corroboraron que el compromiso del usuario en
plataformas digitales es un predictor clave de la intencion de compra turistica, lo que resulta
coherente con los resultados del presente estudio.

Los resultados adquieren especial relevancia al considerar el contexto de destinos emergentes como
Huanta, donde las redes sociales pueden funcionar como un ecualizador digital que compensa las
limitaciones en infraestructura de promocion turistica tradicional. Montafio et al., (2025) analizaron la
creciente tendencia de los ndmadas digitales en el sector turistico, sefialando que estos viajeros
dependen en gran medida de la informacion disponible en redes sociales para seleccionar sus
destinos, lo que representa una oportunidad para localidades emergentes. Camacho et al., (2024)
revisaron sistemdticamente la relacion entre turismo y plataformas digitales de alojamiento,
encontrando que la integracién tecnoldgica es determinante para la competitividad de destinos en
desarrollo.

En contextos similares, Duarte y Rojas, (2024) identificaron tendencias en la investigacion
gastronémica ecuatoriana vinculadas a la promocion digital, mientras que Florez et al., (2020) y Garcés
et al., (2025) destacaron la importancia de innovar en la oferta de productos turisticos mediante
estrategias digitales. Incluso en nichos especificos como el micoturismo, Jiménez etal., (2017)
demostraron que la difusion a través de medios digitales amplia significativamente el alcance de
propuestas alternativas. La revision critica del devenir histérico del turismo de playa en México
Magafia, (2024) también ilustra cémo la evolucion de los canales de promocion ha transformado las
dinamicas de la demanda turistica a lo largo del tiempo.

En cuanto a la resiliencia del sector, Jara, (2025) analizd los impactos econémicos vy la resiliencia
turistica ante desastres naturales en Chile, sefialando que la digitalizacion de los canales de
comunicacion y comercializaciéon contribuye a una recuperacion mas rapida. Valadez et al., (2023)
estudiaron los desafios del turismo cultural en época de pandemia, enfatizando que los destinos con
mayor presencia digital experimentaron menores caidas en la demanda durante los periodos de
restriccién. No obstante, el presente estudio presenta limitaciones que deben ser reconocidas: el
disefio transversal no permite establecer relaciones causales, el muestreo por conveniencia limita la
representatividad estadistica de los resultados, y el alcance geografico restringido a la provincia de
Huanta dificulta la generalizacion de los resultados a otros contextos andinos.

Conclusion

La evidencia empirica obtenida confirma la existencia de una vinculacién robusta entre la actividad en
plataformas digitales y la configuracion de la demanda hacia destinos andinos con incipiente desarrollo
turistico. A diferencia de aproximaciones previas centradas en el consumo pasivo de informacién, los
resultados destacan que la participacién activa del usuario —materializada en comentarios, reacciones
y generacion de contenidos propios— constituye el mecanismo de mayor capacidad predictiva sobre
la intencién de contratar servicios turisticos. Esta constatacion trasciende el caso especifico analizado,
sugiriendo que en contextos de visibilidad limitada la interactividad digital funciona como un
catalizador que transforma la exposicion superficial en compromiso efectivo. Por consiguiente, las
estrategias de promocion orientadas exclusivamente a la publicacién unidireccional resultan
claramente insuficientes cuando se persigue movilizar la preferencia hacia ofertas localizadas en
geografias periféricas.

7 http://doi.org/10.59659/impulso.v.6i15.324


https://revistaimpulso.org/
http://doi.org/10.59659/impulso.v.6i15.324

IMPULSO Revista de Administracidn/ https.//revistaimpulso.org Huanaco Quispe et al. (2026)

En consecuencia, las implicaciones practicas para los gestores de territorios emergentes apuntan hacia
la necesidad de disefiar intervenciones que incentiven sistematicamente la co-creacién de narrativas
entre viajeros potenciales y comunidades anfitrionas. Frente a la creencia extendida de que la mera
presencia digital garantiza flujos turisticos, estos resultados evidencian que la frecuencia de exposicion
y la rigueza del material difundido poseen efectos moderados si no van acompafiados de espacios
para el didlogo y el intercambio horizontal. Los esfuerzos deberian canalizarse hacia dindmicas
participativas como concursos de fotografia, construccién colaborativa de itinerarios o
reconocimiento a resefias detalladas, dado que tales practicas amplifican la legitimidad percibida del
destino. Esta orientacién resulta particularmente pertinente en economias con presupuestos
promocionales reducidos, donde la viralidad organica compensa carencias estructurales.
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