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RESUMEN

El estudio identifica los medios de informacién que influyen en los jévenes
para viajar a un destino turistico. La investigacion es bdsica, descriptiva
de enfoque mixto. Los datos se recogieron mediante un cuestionario
completado por 240 jévenes. Los resultados indican que las pdginas web
son medios de informacion influyentes en los jévenes para viajar a un
destino. La mayoria prefieren un viaje de alcance regional y en verano,
optan por el turismo de playa, con un presupuesto de 100 a 300 soles, estos
hallazgos son relevantes para crear contenidos y fomentar la cultura
visual en este segmento de la poblacién.
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1. Introduccion

a integracidn de la tecnologia y las redes sociales en la educacién ha despertado el interés por

explorar métodos innovadores para mejorar las habilidades en el campo de la recreacion

(Ryskaliyev et al., 2024). Las redes sociales han impactado en la percepciéon del turismo debido a
al avance de la tecnologia, el cambio de los medios impresos a las plataformas digitales, asi como la
expansion de las redes globales, que han generado un cambio radical en el estilo de vida y el
comportamiento humano (Baruah & Borborah, 2021; Wang & Hu, 2022).

El rapido desarrollo de la sociedad moderna eliminé el monopolio cultural de las élites y facilito
informacidn de los criterios, para juzgar la calidad de las obras de arte (exposiciones, resefias, anuncios),
promoviendo la visibilidad y el acceso al publico de estas obras y la apertura de los museos hacia los
consumidores, en el mercado del arte (Suchdnek, 2020). En tiempos actuales, la gestion del
conocimiento, también facilita todo tipo de informacién, y las redes sociales han sido ampliamente
utilizadas por los grupos sociales, especialmente jévenes (Salleh et al., 2024); pero estas también, han
evolucionado como canales de promocidn turistica (Luo et al., 2025).

Actualmente, se percibe que las plataformas sociales de Instagram, Facebook, TikTok y YouTube
como las mas influyentes en la decisiéon de viaje; del mismo modo a los influencers y creadores de
contenido con un papel relevante en la elecciéon de destinos turisticos y a las opiniones y resefias que se
muestran en linea, como factores concluyentes en la preferencia del viajero (Monga & Gupta, 2024).

Segun (Baruah & Borborah, 2021), con el avance de la tecnologia y la pandemia, las identidades por
necesidad se han transformado, por tanto, las personas construyen identidades mediadas por
materiales simbdlicos y la cultura de los medios de comunicacion. La cultura visual en el turismo esta
determinada por diferentes medios que crean y difunden representaciones simbolicas de las marcas
(Fusté-Forné & Filimon, 2025) y de los destinos, estas representaciones pueden ser fotografias y videos
en redes sociales (Instagram, TikTok, YouTube), publicidad y campafas de marketing turistico (afiches,
spots publicitarios), peliculas y series que muestran escenarios turisticos icénicos, postales y recuerdos
que refuerzan ciertas imagenes de un lugar (Gémez Palomino, 2021; Rodriguez Darias & Marquez
Gonzalez, 2024) que, permiten construir una imagen global del destino, que son ideas preconcebidas y
expectativas que las personas tienen sobre un destino turistico antes de visitarlo. Segin (Huete-Alcocer
& Hernandez-Rojas, 2022) laimagen global de un destino turistico se orienta en lo cognitivo y lo afectivo,
“la imagen cognitiva representa el conocimiento y las creencias del turista sobre un lugar, mientras que
la imagen afectiva se refiere a los sentimientos o respuestas emocionales del turista hacia é1” (Huete-
Alcocer & Hernandez-Rojas, 2022, p. 6).

Las imagenes digitales juegan un papel vital en la ciencia, la educacién y la comunicacion cultural
(Friso & Liva, 2023). En el sector turistico, la percepcién de un destino se socializa a partir de imagenes
promocionales que resaltan sus aspectos positivos y negativos, historias de viajeros e influencers, y
tendencias impulsadas por las redes sociales y plataformas online (Salleh et al., 2024). La viralizacion
de contenidos también puede hacer que lugares se vuelvan populares debido a fotos o videos icénicos
(Liudmyla et al., 2024). En este contexto, generar contenido auténtico que refleje las percepciones de
diferentes grupos sociales es crucial, especialmente en una era en la que la cultura visual reemplaza a la
cultura impresa y cambia la imaginacién sociocultural previamente moldeada por los medios (Baruah
& Borborah, 2021).

A través de la cultura mediatica, las personas construyen sus identidades y dan forma a sus
opiniones y comportamientos sociales (Baruah & Borborah, 2021). En este contexto, la cultura visual
juega un papel fundamental en la construccién de imaginarios turisticos, influyendo en la forma en que
los viajeros seleccionan, experimentan y recuerdan los destinos (Baruah & Borborah, 2021). En la era
digital, las imagenes compartidas en internet influyen en las decisiones de viaje y las percepciones del
territorio. Por lo tanto, la fotografia y las practicas creativas no solo pueden mejorar las experiencias de
los visitantes, sino también convertirse en herramientas clave en entornos de aprendizaje que
promuevan una representacion responsable y sostenible de los destinos (Hill, 2024).

Segiin (Wang & Hu, 2022) la evolucion tecnolégica ha transformado la educacion y la realidad virtual
se ha convertido en una herramienta para optimizar el aprendizaje, superando algunas de las
limitaciones de los modelos tradicionales. Esta digitalizacion afecta no solo a la ensefianza sino también
al comportamiento de los turistas contemporaneos, promoviendo la alfabetizacién digital en diversos
ambitos como escuelas y empresas, fomentando con ello el uso de plataformas educativas y blogs
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especializados en la planificacién de viajes (Solimine & Garcia-Quismondo, 2020). Asimismo, las
preferencias de viaje estan influenciadas por un comportamiento responsable basado en resefias en
linea y experiencias compartidas. En este contexto, las transformaciones culturales y sociales
redefinieron la difusiéon de informacién sobre las artes visuales, extendiendo el intercambio de
conocimientos mas alla de los circulos artisticos profesionales. Asi, criticos, expertos sin formacién
artistica formal e incluso los propios turistas pueden influir en las decisiones de otros viajeros a través
de sus resefias y relatos de experiencia (Suchanek, 2020).

Las paginas web impactan en la decisién de realizar turismo interno debido a que, cada vez los
turistas consultan diversos tipos de paginas web y entre las mas consultadas para elegir destinos
turisticos estan las agencias de viaje, los blogs, foros y sitios oficiales. Incluso los algoritmos y la
personalizacién de contenido, pueden estar relacionadas con las recomendaciones de viaje y la eleccion
de los atractivos turisticos a visitar. Segin (Omena & Granado, 2020), es importante combinar el
conocimiento del lenguaje de las plataformas con las practicas de investigacion de datos como son la
captura, mineria, analisis y visualizacidn para investigar las redes digitales.

Estudios previos (Friso & Liva, 2023; Salleh et al., 2024; Zeng & Gerritsen, 2014), sostienen que el
creciente papel de las plataformas digitales en el turismo se ha convertido en un tema de investigacion
emergente, especialmente en el acceso y busqueda de informacioén, el comportamiento de los turistas,
la toma de decisiones de viaje, la promocién turistica y la interaccidn con los consumidores. Siendo una
excelente estrategia las redes sociales para comercializar productos turisticos. Segin (Friso & Liva,
2023), el papel de la imagen digital se vuelve fundamental para la difusién cientifica, educativa
y cultural, pero es necesario conocer las preferencias turisticas de la poblacién y como influye el uso de
los medios de informacion en el viaje de los jévenes a un destino turistico.

La introduccion de las redes sociales en el estilo de vida de los jovenes puede afectar a su capacidad
de toma de decisiones, incluida la planificacién de viajes y vacaciones turisticas (Salleh et al., 2024). En
este estudio, unas vacaciones de turismo juvenil se definen como un periodo de descanso en el que los
jovenes viajan a un destino turistico con fines de ocio, explorando nuevas culturas, disfrutando de
actividades de ocio y aprendiendo sobre lugares desconocidos (Hyde & Laesser, 2009).

Para poner en contexto este estudio, es importante tener claro el rango de edad que se considera
“joven”. La Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) define a los adolescentes como personas entre
15y 24 afios, y en el Pert, segun la Ley del Consejo Nacional de la Juventud N° 27802, este grupo incluye
a las personas entre 15 y 29 afios (Gémez Palomino, 2021). La Ley define la juventud como la etapa en
la que comienza la maduracion fisica, psicolégica y social, caracterizada por la identidad personal, los
valores y las creencias (Ley de la Comisién Nacional de la Juventud, 2002, p. 3). En este estudio se adopt6
este criterio de edad debido a la falta de investigaciones sobre el impacto de las redes sociales en los
planes de viaje de esta poblacidn.

1.1. Promociones y descuentos en plataformas digitales.

El aumento de los usuarios de internet ha generado que las personas transmitan en vivo la
comercializacion de productos y promocionen los mismos en mercados online, teniendo un rol
importante las plataformas digitales de comercio electrénico y las redes sociales (Chen et al., 2023;
Kharisma et al,, 2024), siendo imprescindible los datos de los potenciadles consumidores para crear
promociones y descuentos segun el perfil del cliente.

Los hallazgos de una investigacion previa (Arianto, 2024), evidencian que el modelo de atencidn,
interés, deseo y accidn (AIDA) para evaluar el comportamiento de compra, tiene un efecto positivo y
significativo en las promociones del mercado de Shopee en TikTok, ofreciendo una nueva perspectiva
de comercio electrénico en una de las plataformas mas populares en el continente asiatico,
especialmente entre los jovenes consumidores nativos digitales. Sin embargo, para desarrollar estas
estrategias promocionales en la oferta del destino turistico, es preciso conocer la disponibilidad de pago
o presupuesto que disponen los jovenes para viajar, la duracién de su viaje, la modalidad de turismo que
prefieren, en que estacion del afio prefieren viajar entre otros aspectos clave.

Los especialistas en marketing digital requieren informacién de la experiencia del turista, la
credibilidad y la interaccién social con el mercado online para aumentar la intencién de compra del
consumidor (Kharisma et al., 2024). Segin (Zhang & Jin, 2023), el descuento en el precio se ha
transformado en una estrategia de promocién comun en las plataformas de lectura digital. Por ello, es
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importante brindar informacién clara de los precios, descuentos y promociones a los potenciales
consumidores para generar experiencias de compras satisfactorias y que puedan transmitirse en vivo
(Kharisma et al., 2024), incluso ofreciendo productos innovadores (Rahayu & Ellyanawati, 2023).

1.2. Facilidad de acceso a informacion sobre destinos

Segiin (Bigat, 2024), el "disefio de lainformaciéon” permite guiar y simplificar activamente la
transferencia de informacién a través de elementos visuales como sistemas de orientacién, marcas,
simbolos, graficos, pictogramas, mapas, paneles y tipografia, con el objetivo de garantizar la
accesibilidad y la comprensidon de informacion compleja. Se trata de un area interdisciplinaria que
facilita el acceso eficiente a lainformacién necesaria y transforma datos complejos en formatos
comprensibles para audiencias mas amplias. Esto genera la probabilidad de que las atracciones
turisticas de facil acceso aumenten la capacidad de gestion de la cadena de suministro y tengan una
ventaja competitiva respecto a otros destinos turisticos (Suparman et al., 2023).

La accesibilidad de la informacién del destino turistico se refiere a la disponibilidad y accesibilidad
de datos relacionados con el destino turistico, como atracciones, transporte, alojamiento, clima, cultura,
precios y recomendaciones turisticas. Segin (Lampreia et al., 2024), los turistas suelen estar motivados
por el deseo de ser ambientalmente responsables y apoyar a las comunidades locales. Por tanto, es
fundamental comprender las preferencias de viaje de los diferentes tipos de turistas. Sin embargo, la
literatura académica sobre el comportamiento de los turistas jévenes sigue siendo limitada. En este caso,
promover el acceso a la informacién del destino no sélo ayuda a aumentar la satisfaccién del viajero,
sino que también adapta los productos turisticos a las caracteristicas especificas de cada persona para
atraerlo y retenerlo, brinddndole una experiencia tnica en el territorio de destino.

1.3. Objetivos

El objetivo de la investigacion es, identificar los medios de informacién que influyen en los jovenes para
viajar a un destino turistico, conocer cudl es el nivel de facilidad de acceso a informacién del destino
turistico Piura y de las paginas web de los hoteles en este destino, que viajan o viajarian los jovenes y
finalmente, descubrir las preferencias turisticas de los jévenes, para crear contenidos y fomentar la
cultura visual en esta poblacion.

2. Metodologia

La investigacién es de disefio no experimental, de tipo basica, segin su alcance es descriptiva, basado
en un enfoque mixto. Se recogio la informacion de marzo a junio de 2024 en la regién Piura.

2.1. Poblacion y muestra

La poblacion objeto de estudio esta conformada por jovenes de 15 a 29 afios, originarios de la region de
Piura, que, segun los datos hasta el afio 2024, asciende a un total de 444,150 personas. Para la
investigacidn, se llevo a cabo una seleccion aleatoria de una muestra de 267 participantes, con un
margen de error estimado del 6% y un nivel de confianza del 95%. Se excluyeron 27 participantes
debido a que no completaron el cuestionario en su totalidad, resultando en una muestra final de 240
individuos.

2.2. Instrumento

Se realizd una encuesta, utilizando como instrumento el cuestionario basado en 16 preguntas mixtas
(abiertas y cerradas) dirigidas a los jovenes.

Las preguntas ;En qué medida considera que la facilidad de acceso a informacidn del destino
turistico Piura? ;En qué medida considera la facilidad de acceso a informacidn de las paginas web de los
hoteles en el destino Piura? del cuestionario tuvieron cinco categorias: Nada accesible (la informacién
era extremadamente dificil de acceder, ya sea por falta de disponibilidad, costos elevados, restricciones
geograficas, o barreras tecnoldgicas. No se encuentra disponible para la mayoria de las personas, y su
acceso requiere esfuerzos excepcionales). Poco accesible (la informacion es accesible solo para una
parte limitada de personas. Puede haber barreras como altos costos, limitaciones en la disponibilidad, o
condiciones especificas que dificultan el acceso generalizado. Aunque no es completamente
inalcanzable, ain presenta obsticulos importantes). Moderadamente accesible (la informacién es
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accesible para un ndmero considerable de personas, pero ain existen algunas barreras o limitaciones
que afectan su disponibilidad. Se puede acceder con relativa facilidad, pero no de manera inmediata ni
completamente libre de restricciones). Bastante accesible (la informacién estd disponible para la
mayoria de las personas y presenta muy pocas barreras para su acceso. Aunque puede haber algunos
pequefios obstaculos y restricciones, en general es facil de obtener y usar). Muy accesible (la
informacidn es extremadamente fécil de acceder para todos. Esta disponible de manera gratuita o a bajo
costo, sin restricciones significativas, y se puede acceder sin esfuerzo adicional. Es completamente
accesible en términos de disponibilidad, costos y facilidad de uso).

Para la pregunta ;Cémo considera los precios del paquete de turistico de montafa respecto a los
precios del paquete turistico de sol y playa? Se considerd 3 categorias: Muy Alto (Maximo precio). Alto
(Precio por encima del promedio, pero no extrema). Normales (Precio promedio o estandar).

Parala pregunta ;En qué medida usa el internet para planificar el viaje? se utilizé 4 categorias: nunca
(ausencia de uso), a veces (uso ocasional o de forma esporadica), normalmente (implica que usa con
regularidad o en la mayoria de los casos, pero no siempre), siempre (expresa que usa en el 100% de los
casos, sin excepciones).

2.3. Andlisis estadisticos

Se procesaron los datos y se realiz6 un analisis descriptivo utilizando el programa Microsoft Excel y el
Software estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) version 25. Se elaboraron tablas
de frecuencias para su interpretacion.

3. Resultados

3.1. Medios de informacién que influyen en los jovenes para viajar a un destino turistico

Los medios de informacion que influyen principalmente en los jévenes para viajar a un destino turistico
son; paginas web 53.75%, publicidad en redes sociales (Facebook, Instagram, etc.) 30.42 %, revistas de
turismo 8.75 % ver Tabla 1.

Tabla 1. Medios de informacion que influyen en los jovenes para viajar a un destino

Medio de informacién Frecuencia (n)  Porcentaje (%)
Paginas web 129 53.75
Publicidad en redes sociales 73 30.42

(Facebook, Instagram, etc.)

Revistas de turismo 21 8.75
Radio 6 2.50
Recomendaciones de amigos 5 2.08
Periddicos 5 2.08
Documentales 1 0.42
Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.

3.2. Acceso a la informacion sobre el destino turistico Piura

Respecto a la facilidad del acceso a la informacion del destino turistico Piura, los jovenes consideran
muy accesible 27.9%, bastante accesible 17.1%, moderadamente accesible 21.3%.

Los jévenes consideran que el acceso a la informacién de las paginas web de los hoteles es muy
accesible 32.1%, bastante accesible 16.7%, moderadamente accesible 26.3%, ver Tabla2.
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Tabla 2. Facilidad de acceso a informacion del destino turistico Piura

Informacion Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nada accesible 42 17.5
Poco accesible 39 16.3
Moderadamente accesible 51 21.3
Bastante accesible 41 17.1
Muy accesible 67 27.9
Facilidad de acceso a la informacion de las paginas web de los hoteles
Informacion Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Nada accesible 25 10.4
Poco accesible 35 14.6
Moderadamente accesible 63 26.3
Bastante accesible 40 16.7
Muy accesible 77 32.1
Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.

Respecto al destino turistico, los jovenes principalmente buscan informacion sobre el clima 25.4%,
precio 22.5%, oferta paisajistica y ocio 14.6 %, oferta cultural 7.1% del destino turistico ver Tabla 3.

Tabla 3. Informacidn que buscan los jovenes sobre el destino turistico

Informacion Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Clima 61 25.4
Precio 54 22.5
Oferta paisajistica 35 14.6
Oferta de ocio 35 14.6
Oferta cultural 17 7.1
Oferta gastron6mica 15 6.3
Otro 23 9.6
Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.

Las propuestas de mejora desde la perspectiva de los turistas encuestados en esta regién, estan
agrupadas en 8 categorias ver Tabla 4, y pueden ser implementadas para mejorar la oferta en el destino
turistico Piura.

Tabla 4. Propuestas de mejora en destino turistico Piura, desde la perspectiva de los jovenes turistas
Categorias Propuestas de mejora

Promocién y publicidad Mas publicidad en medios y redes sociales, difusién nacional e
internacional, marketing, ofertas y promociones, crear paginas web
informativas, apoyo a MYPES turisticas, involucrar a la comunidad
en la promocion, mejorar la estrategia de marketing.

Infraestructura y accesibilidad Mejora de carreteras, sefialética, reconstruccion de vias de acceso,
facilitar el transporte, invertir en infraestructura turistica, mejorar
servicios basicos en zonas turisticas, garantizar acceso seguro y
adecuado a los destinos.

Inversion y apoyo econémico Mayor inversion del gobierno en turismo, financiamiento a
proyectos turisticos, apoyo econémico a emprendedores y
comunidades, establecer alianzas con empresas privadas, evitar
recortes de presupuesto y garantizar su uso adecuado.

Seguridad ciudadana y preservacion Mayor seguridad para turistas, politicas de conservacidn,
programas municipales para el mantenimiento de lugares
turisticos, mayor limpieza, combate a la corrupcién en el sector,
transparencia en la gestidn de recursos.

176



Sostenibilidad y cuidado del medio | Estrategias contra la contaminacién, promocién de turismo
ambiente sostenible, revalorizacion de espacios naturales y culturales,
concientizacion sobre la importancia del turismo responsable.

Desarrollo y diversificacidon del turismo | Explorar nuevos destinos turisticos, impulsar el turismo
gastronémico, disefiar circuitos turisticos integrales, involucrar a
las comunidades en el desarrollo turistico, fortalecer el turismo
rural y cultural.

Facilidad de acceso y precios Tarifas accesibles para turistas nacionales e internacionales,
reduccién de costos en peajes y entradas, facilitar viajes semanales
o descuentos para grupos, mejorar la accesibilidad para estudiantes
de turismo.

Educacién y capacitacién Programas de formacién para comunidades receptoras,
capacitaciéon a emprendedores turisticos, integracion de turismo en
la educacion escolar, mejorar la cultura turistica en la poblacidn.

Fuente: Autores, 2025.

3.4. Preferencias turisticas de los jovenes

La mayoria de los jévenes, 78.8% no disponen de una segunda residencia familiar para pasar sus
vacaciones de turismo y solo el 21.3% dispone de una segunda residencia.

Los jévenes usan el internet para planificar su viaje siempre 37.5%, a veces 31.7%, normalmente
27.1% entre otro, ver Tabla 5.

La mayoria de los jovenes 55% viajan o prefieren realizar un viaje a nivel regional, es decir prefieren
hacer turismo interno a un alcance regional, 42.5% prefiere un viaje de alcance nacional y solo 2.5% se
decanta por un turismo internacional

Tabla 5. Uso de internet para planificar el viaje

Uso de internet Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Siempre 90 37.5
A veces 76 31.7
Normalmente 65 27.1
Nunca 9 3.8
Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.

La estacion del afio, que la mayoria de los jévenes viaja o prefiere viajar; es verano 89.2%, seguido
la primavera 29.2%, invierno 12.9% y en menor frecuencia otofio 7.5%. La modalidad de turismo que
realizan o prefieren realizar la mayoria de los jovenes, es la playa 56.3%, la montafia conocida también
como turismo de aventura 17.1%, turismo cultural 15.4% entre otros, ver Tabla 6.

Tabla 6. Modalidad de turismo que realizan o prefieren realizar los jovenes

Modalidad de turismo Frecuencia (n) Porcentaje (%)
Playa 135 56.3%
Montaha 41 17.1%
Cultural 37 15.4%
Turismo rural 24 10.0%
Turismo gastrondmico 3 1.2%
Total 240 100%

Fuente: Autores, 2025.

El presupuesto que disponen los jovenes para viajar representa principalmente entre 100 a 300 soles
en 44.6% de ellos, 32.5% disponen entre 301 a 500 soles, 13.8% disponen de 501 a 800 soles y 9.2% de
los jovenes disponen mas de 801 soles.
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Los jévenes consideran que los precios del paquete de turistico de montafia respecto a los precios
del paquete turistico de sol y playa son muy altos 7.1% y alto 45.8%, es decir por encima del promedio
y normales 47.1%, con un costo promedio, respectivamente.

Los medios de transporte que prefieren los jévenes para planear su viaje, principalmente es el
autobus 42.5%, el auto 40.0%, el avién 9.6% ver Tabla 7.

Tabla 7. Medios de transporte que prefieren los jévenes para viajar

Medio de Transporte Frecuencia (n) Porcentaje (%)

Autobus 102 42.5

Auto 96 40.0

Avién 23 9.6
Motocicleta 13 5.4

Tren 4 1.7

Barco 2 0.8

Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.

El nimero de acompafiantes que viajan con los jovenes, principalmente son entre 4 a 5 personas
35%, mas de 6 personas 25.4% y entre 2 a 3 personas 27.9%. Los jévenes prefieren un viaje que dure
mas de 6 dias 33.8%, de 2 a 3 dias 31.7% y 1 dia 21.7% ver Tabla 8.

La mayoria 50.4% de los jévenes realiza o prefiere realizar un viaje al afio, 40% prefiere mas de 3
veces al aflo y 9.6% 2 veces al afio, respectivamente.

Tabla 8. Numero de acompafiantes con quienes viajan los jévenes

Numero de acompaiiantes Frecuencia (n)  Porcentaje (%)
1 persona 28 11.7
2 a 3 personas 67 27.9
4 a 5 personas 84 35.0
Mas de 6 personas 61 25.4
Preferencia de la duracion del viaje de los jovenes
1dia 52 21.7
2 a3 dias 76 31.7
4 a5 dias 31 12.9
Mas de 6 dias 81 33.8
Total 240 100

Fuente: Autores, 2025.
4. Discusion y Conclusiones

Los hallazgos de la investigacion muestran los medios de informacién que influyen en los jovenes para
viajar a un destino turistico, principalmente se trata de las paginas web seguido de las redes sociales.
Ademas, se requiere un trabajo coordinado entre todos los actores del sector turismo, debido a que,
desde la perspectiva de los jovenes, la informacion del destino turistico Piura, es nada accesible en
17.5%, similarmente consideran nada accesible al acceso a la informacion de las paginas web de los
hoteles, para crear contenidos y fomentar la cultura visual en esta poblacion, que busca principalmente
informacidn del clima, el precio y la oferta del destino Piura.

Los resultados evidencian que el 30.42% de los jovenes son influenciados por la publicidad en redes
sociales (Facebook, Instagran, etc), en términos de (Omena & Granado, 2020) las redes digitales
contribuyen a los contextos de investigacién de los estudios de comunicacién y ciencias sociales, porque
las conexiones institucionales generan una cultura visual en la educacién superior. Ello, implica que los
actores del sector turismo empleen los hallazgos arribados en esta investigacién para generar una
cultura visual responsable y sostenible con el destino turistico y fomenten la elaboracién de infografias,
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spots publicitarios, murales entre otros, que oferte los atractivos turisticos del destino Piura, y el
impulso de la calidad para la sostenibilidad y competitividad local.

Segun (Suchanek, 2020), los artistas profesionales pueden explorar todos los campos del
conocimiento, pero el arte puede atraer a una nueva clase de expertos y criticos de esta disciplina,
quienes son profesionales sin formacion artistica formal. Los datos de esta investigacion permiten a los
artistas con educacion formal o profesionales sin formacion artistica a disenar representaciones de los
destinos turisticos y crear contenidos digitales auténticos, dirigidos a los jévenes, que representan un
nicho de mercado poco atendido en esta region. Los hallazgos del presente estudio evidencian que el
14.6% de los jovenes turistas busca informacidn de la oferta paisajista y de ocio del destino turistico,
dicho dato es relevante para disefiar contenidos con estas representaciones simbolicas.

Segun (Felczak, 2020), se pueden desarrollar estrategias de medios como "edumotion” que significa
educacién, promociéon y emocioén, que consiste en estrategias de intercambio de conocimientos y
contenidos promocionales pagados que estimulan la participacion del publico. Con base a los hallazgos
encontrados en la presente investigaciéon, recomendamos a los gestores de turismo de las
Municipalidades de la regiéon Piura apliquen estas estrategias en los medios radiales y plataformas
digitales, para promocionar el destino turistico Piura y facilitar el acceso a la informacién turistica, con
estimulos promocionales en alianza con la Camara de Comercio y Turismo. Ademas, se recomienda usar
las técnicas de neuromarketing para darle un valor agregado a los productos digitales que promocionen
el destino, generando engagement con el lugar mediante el disefio visual.

Desde el ambito empresarial y académico se debe promover las competencias digitales para
alcanzar los mejores estandares de alfabetizacidn visual que permita potenciar la lectura icénica y visual
y para representar objetivos efectivos en la comunicacidn que se quiere transmitir al ptblico (Solimine
& Garcia-Quismondo, 2020). Ademas, el uso de las tecnologias de informacién y comunicacién (TIC) han
fomentado la busqueda de nuevas formas de aprendizaje y una forma diferente de interactuar con los
contenidos del conocimiento, para transmitir la cultura a través de laimagen digital facilmente accesible
para todos los publicos (Friso & Liva, 2023). En la presente investigacion se observo que solo 32.1 % de
los jovenes, valora muy accesible la facilidad de acceso a informacién de las paginas web de los hoteles
en el destino Piura y 27.9 % muy accesible la informacion de este destino. Siendo necesario futuras
investigaciones que comparen informacion oficial de las paginas web y contenido generado por
usuarios, asi como las tendencias en la busqueda de destinos, analizando datos y patrones de
comportamiento, dado que son escasas las investigaciones relacionadas al tema de investigacién en esta
poblacién de jévenes consumidores.

Coincidimos con lo propuesto por (Rahayu & Ellyanawati, 2023), debido a que gestionar las redes
sociales para vender, implica un compromiso digital, no solo para promocionar sino para ofrecer
productos innovadores y ofertas atractivas como descuentos, distintos a la competencia. Por ello, se
anima a las pequefias empresas a implementar estrategias de venta digitales en el destino turistico
Piura, que son propuestas de mejora que recomiendan los jévenes turistas en el presente estudio.

Los hallazgos encontrados en esta investigacion coinciden con otros autores (Bigat, 2024; Lampreia
et al,, 2024; Suparman et al,, 2023; Xu et al., 2020), porque muestran la pertinencia de invertir en las
propuestas de mejora como promociéon y publicidad del destino, mejorar la infraestructura y
accesibilidad, generar apoyo econémico para la financiacién de proyectos turisticos, mejora de la
seguridad ciudadana y la preservacion de los recursos turisticos, la sostenibilidad y el cuidado del medio
ambiente, para desarrollar y diversificar el turismo en el territorio, asi como, facilitar el acceso y precios,
sin descuidar la educacion y la capacitacion de la comunidad anfitriona.

Asi mismo, coincidimos con el informe de (Robina-Ramirez et al., 2023) que seiala la necesidad de
un trabajo coordinado entre autoridades y gestores, involucrados en la oferta turistica, quienes deben
revisar y evaluar las barreras o restricciones turisticas como; la capacidad de carga, los horarios de los
autobuses o vuelos, el costo del viaje, la seguridad de los destinos turisticos, el tipo de alojamiento, las
dificultades lingiiisticas, la atencién médica y sanitaria en el destino. Debido a que en la presente
investigacion se descubri6 las preferencias turisticas de los jovenes, 37.5% siempre usa internet para
planificar el viaje y 31.7% a veces usa, 89.2% prefiere viajar en el verano y 56.3% opta por el turismo
de playa, 60.8% viaja en autobus entre otros, estos hallazgos representan un insumo importante en la
agenda de las autoridades para atender este segmento de la poblacién seglin su necesidad.
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Las implicaciones practicas de la investigacion se focalizan en mejorar la oferta turistica del destino
Piura, coincidiendo con (Arianto, 2024), ya que recomiendan que los mercados en linea pueden utilizar
las promociones de las redes sociales para impulsar las compras a través de diversas estrategias de
promocién de marketing. Con los resultados obtenidos en la investigacidn, es posible crear contenidos
para incentivar el viaje de los jovenes durante el verano, en grupos organizados y con paquetes turisticos
promocionales. Ademas, los atractivos culturales y naturales del destino Piura representan un potencial
invaluable que esta sin explotar y conservar en gran medida, aprovechar este potencial natural implica
la integraciéon de los diferentes sectores publicos y privados de la regién hacia su posicionamiento en el
pais y el continente, debido a que las representaciones graficas y simbdlicas pueden contribuir en este
objetivo, tal como sostiene (Hill, 2024), el potencial de la fotografia y la practica creativa podrian
activarse desde entornos de aprendizaje, que puede escalar a otros niveles, viralizando contenidos
(Liudmyla et al., 2024).

Las limitaciones encontradas en el estudio estan relacionadas con el numero de muestra, debido a
que todos los participantes no completaron al 100% el cuestionario, por este motivo todos los
resultados no se pueden generalizar, otra limitacién representa el no haber analizado el contenidos de
todas las plataformas digitales de los hoteles, agencias de viaje, restaurantes y otros del destino, puesto
que, en esta investigacion nos basamos en la informacién que nos proporcionaron los jévenes turistas.

En conclusion, los resultados evidencian que, las paginas web son los medios de informacién que
mas influyen en los jévenes para viajar a un destino turistico, para esta poblacién de jévenes representa
un nivel nada accesible 17.5% la informacion del destino turistico Piura y un nivel nada accesible 10.4%
la informacién de las paginas web de los hoteles en este destino que viajan o viajarian. Finalmente, se
descubri6 las preferencias turisticas de los jovenes como; buscar informacién del clima, el precio, la
oferta turisticay gastrondmica del destino. La mayoria de jovenes usa siempre el internet para planificar
el viaje, prefieren un viaje de alcance regional y en verano, principalmente optan por la modalidad de
turismo de playa, cuentan con un presupuesto de 100 a 300 soles, siendo el autobus el medio de
transporte que mas emplean para desplazarse durante el viaje, ademas, se encontré que la mayoria viaja
acompafiado con mas de 4 personas, y prefieren viajar menos de 3 dias y una sola vez al afio, estos
hallazgos son muy relevantes para crear contenidos y fomentar la cultura visual en este segmento de la
poblacidn.
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