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I. INTRODUCCION

1.1. El Problema de investigacion

Con la irrupcién de innovadoras plataformas digitales como es el caso de
Facebook, Instagram o TikTok, instituciones puablicas como entidades
gubernamentales optaron por ampliar sus canales de difusion y migraron a este tipo
de formatos con el fin de seguir teniendo una conexidn con los ciudadancs de sus
territorios y obtener acogida en eventos paliticos, culturales, deportivos, sociales o
de promocion turistica, permitiendo que la difusién sea masiva e involucra a jovenes
en la accién de participacion territorial. Sumado a eso la COVID-19 impuls6 a
Latinoamérica a tener presencia digital y espiritu de innovacion, lo que ha generado
grandes oportunidades y ha acortado las brechas de comunicacion. (BBVA, 2021).

En la evolucion de migrar a plataformas digitales Perl no es ajeno a la situacion
sacando a flote plataformas digitales como Facebook, Tiktok, Instagramy Twitter,
siendo una de las mas usadas a nivel nacional y alcanzando una suma de 3.7
millones de publicaciones en dichas plataformas. (El Peruano, 2023). Estas han
sido aprovechadas para difundir la cultura, costumbres, identidad, gastronomia,
lugares turisticos, entre otros aspectos autoctonos del Pert. Un claro ejemplo es la
campana de marketing de "Marca Peru” que en la actualidad sigue siendo
promocionada, después de 12 afios bajo el nombre de “Pert Nebraska” la cual es
un sumario de la identidad peruana y orgullo de pertenecer al territorio. (El
Comercio, 2023). Sumado a eso esté el reconocimiento por el turismo sostenible a
la ciudad de Machu Picchu, siendo el nimero uno en lo que corresponde a ciudades
sostenibles de Latinoamérica por el apropiado uso de sus residucs organicos e

inorganicos. (EI Comercio, 2023). También el reconocimiento como la tercera




ciudad gastrondmica a nivel mundial después de Tokio y Nueva York, segan El
portal Taste. (EI Comercio, 2023).

Las redes sociales al ser un canal amplificador de informacién que crea
comunidades y genera vinculos como es el caso del turismo que permite a los
visitantes apreciar y consumir experiencias digitales - auténticas con la poblacion
local y sentirse parte de su cultura, a la vez hace que el poblador refuerce su cultura
local y se enorgullezca al resaltar tradiciones, costumbres y patrimonios de su
comunidad proyectadas en medios como Facebook, Instagram o Tiktok, recreando
una comunidad digital de identidad territorial con los usuarios. Como parte de la
ilustracién estd MINCETUR con la campafia “Tu viaje de chamba” donde busca
difundir la cultura turistica, experiencias, identidad nacional, empleo y bienestar.
Ademas de impulsar el patrimonio, revaloracion de los guias, artesanos y toda la
red de proteccion al turista. Esta difusion se realiza por medio de Facebook, Twitter,
Instagram y Linkedin. (El Peruano, 2023)

Por otra parte, generar identidad local fortalece el sentido de pertenencia y
cohesion comunitaria, conserva las tradiciones y patrimonios culturales Unicos ante
la globalizacién. La adhesién de una persona al espacio local donde reside, en este
caso, se hace alusion a la ciudad de donde proviene y qué tan identificado se siente
con esta, con sus costumbres, sus lugares, sus actividades y cualquier otro tipo de
manifestaciones culturales que son propias de dicho lugar. (Betancourt, A.
2007).Por ejemplo, el caso de la ciudad de Trujillo que en este 2023 ha venido
impulsando proyectos para la mejora del turismo colocando como insignia de esta
gestion a la playa de Huanchaco con el fin del crecimiento del turismo en la
localidad, cuidado y revaloracién de los patrimonios culturales. (Portal de Turismo,

2023).




Las municipalidades tienen un rol crucial en el desarrollo del turismo local al
establecer politicas y regulaciones, promover y conservar atractivos culturales y
naturales, invertir en infraestructura turistica, facilitar la formacién y capacitacion en
el sector, y colaborar con stakeholders locales para asegurar un turismo sostenible
y beneficioso para la comunidad. Estas actividades conjuntas contribuyen al
crecimiento economico y la preservacion de la identidad local. Tal es el caso del
alcalde de Huanchaco, Efrain Bueno, quién desde mayo del presente afio divulgo
el proyecto que viene realizando de la mano con El Ministerio de Vivienda,
Construccion y Saneamiento en la inversion por 8 millones 879, 113 soles en el
proyecto “Mejoramiento del Sistema de Agua y Acantilado Sanitario en el Sector
Huanchaco Tradicional” el cual se viene ejecutando. (Andina, 2023).

Las estrategias y acciones dirigidas a aumentar la visibilidad de la promocién
turistica conllevan a un aumento en ingresos y empleo para la region. Ademas,
fortalece el desarrollo econémico del territorio. A medida que los visitantes aprecian
y consumen estas experiencias auténticas, la poblacion local redescubre y se
enorgullece de su cultura. Las redes sociales amplifican este fenébmeno, ya que las
experiencias turisticas se comparten y viralizan, conectando a comunidades
globales con la riqueza y singularidad de las identidades locales. (Kotler, 2011)
Sumado a muchas herramientas que ofrecen las redes sociales, como definir la
segmentacion para dirigir contenidos a grupos abjetivo especificos, potenciar la
interaccién y retroalimentacion inmediata permite facilitar la dinamica de estas
plataformas, como es el caso de Facebook.

El contenido multimedia que permite colocar la red social Facebook como es el
uso de imagenes, videos y enlaces para crear una narrativa dinamica, intensifica la

masificacion del contenido y expansion de la audiencia. Uno de los casos es la




Alcaldia de Envigado en Colombia que cuenta con una pagina en la red social
Facebook, cuenta con 63 000, aunque tienen una interaccién menor a 32 likes, se
encuentra publicando a diario la agenda diaria y los avances politicos, deportivos,
sociales y de promocidn de lugares turisticos en su fanpage. También esta el caso
de la Alcaldia Copacabana en Colombia que cuenta con 52 000 seguidores en su
fanpage.Cuenta con publicaciones diarias sobre promocion de oportunidades
laborales de empresas ubicadas en Colombia, informacion de talleres gratuitos de
aprendizaje integral para nifios y jovenes, sensibilizacién de temas ambientales,
actividades en ayuda al medio ambiente y los resultados de la actual gestion.

En el Ambito nacional esta la Municipalidad de Lima que cuenta en su fanpage
con 924 000 seguidores en donde el contenido se basa en mostrar actividades
deportivas, actividades recreativas, religiosas, noticias de la zona y exhibir su
gestion por medio de fotografias y videos. En el caso de la Municipalidad de Puno,
cuenta con en su fanpage con 115 000 seguidores en donde su contenido esta
basado en festividades religiosas, promocion de programas de educacion para
nifios, mostrar a emprencedores y publicar su gestion diaria por medio de
fotografias y videos.

En el ambito local, esta la Municipalidad de Moche con 9 198 seguidores en su
fanpage con contenido que ayuda a mejorar a mypes, proyectos de impulso al
emprendimiento, cuidado a la ciudadania, deporte, promocion de sus atractivos
turisticos y mostrar su agenda diaria. Asi mismo, esta la Municipalidad Distrital de
Huanchaco con 3004 seguidores en su fanpage en donde expone campafias de
salud, eventos deportivos, promocion de la educacién, promocidn a nuevos
terrenos en venta en la zona, eventos de integracidn, actividades religiosas,

jornadas de limpiezas de playa, promocion de liga de artesanos y lugares turisticos.




A diferencia de la Municipalidad de Trujillo que cuenta con 363 000 seguidores en
su fanpage las publicaciones muestran la gestion actual y controversias politicas,
peclémica y noticias.

De igual modo, se realiz6 un sondeo de opinioén (para ver si las personas de
Trujillo seguian canales digitales a lo cual el 81% respondi6 que si. También dieron
respuesta a qué municipalidades se referian a lo cual el 94.4% respondié que
seguian a la Municipalidad de Truijillo y un 5.6% indico que seguia a la Municipalidad
de Huanchaco. Se sumo el tipo de canal digital que suelen revisar y un 81% revis6
fanpage 23%, Instagram, 9.5% paginas web y 9.5% otro tipo de canales (Ver tabla
1,2y 3). Por lo expuesto esta investigacion se basa en investigar el nivel de impacto
de los contenidos turisticos de las fanpage municipales en la construccién de la
identidad de los trujillanos centrando la investigacion en los 3 lugares con mayor
acogida turistica en la ciudad de Trujillo.

Por consiguiente, el propésito de esta investigacion es poder hallar si existe una
relacién entre el nivel de impacto de los contenidos turisticos de las fanpage

municipales en la construccién de la identidad de los trujillanos

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General
Determinar el nivel de impacto de los contenidos turisticos digitales de las
fanpage municipales en la construccion de la identidad local de los trujillanos
en 2023
1.2.2. Objetivos Especificos

- ldentificar el nivel de impacto de los contenidos digitales turisticas

municipales en los trujillanos 2023.




- Comprobar qué tan identificados se sienten los trujillanos con su cultura local
2023.

- Determinar la relacion entre la composicién interna de los contenidos
digitales turisticos y la identidad local de los trujillanos en 2023.

- Determinar la relacion entre la composicion externa de los contenidos
digitales turisticos y la identidad local de los trujillanos en 2023.

- Determinar la relacion entre la frecuencia de la interaccion con laos

contenidos digitales turisticos y la identidad local de los trujillanos 2023.

1.3. Justificacién del estudio
El estudio generara un aporte teérico porque dejara bases para profundizar
en el tema de contenidos digitales y el impacto que pueden tener en temas
culturales y turisticos. Ademas de ser considerado un antecedente para futuras
investigaciones que deseen proponer estrategias para potenciar la difusion.
También existe un aporte social y préactico, debido a que, dispondra de
conocimiento para actuar adecuadamente con beneficio del distrito para potenciar

el turismo y la identificacién cultural.

IIl. MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes
2.1.1. Antecedentes Internacionales
Montoya (2018) en el articulo Redes sociales como medio de promocién
turistica en los paises Iberoamericanos. La investigacibn Se centra en la
posibilidad de crear una comunidad virtual en torno a la marca que permita al

usuario obtener informacion e interactuar con el contenido y mediante esta




interaccion dar a conocer los destinos turisticos, se empled el modelo PRGS para
el disefio del estudic y camo instrumentos de recopilacion de datos se usé de
forma virtual Fanpage Karma que permite el examinar y monitoreo de medios
sociales.

Los autores concluyen:

- Facebook destaca como la principal red social para el marketing de destinas
turisticos en los paises estudiados, ya que es la que tiene mas seguidares y
es la segunda red social en términos de publicaciones y engagement.

- La investigacién sostiene la importancia de promocionar los destinas
turisticos a través de la plataforma Facebook que tiene mayor alcance y
herramientas que permiten una divulgacion conveniente.

También Taris (2022) en su tesis de pregrado Redes sociales usadas como
medios de promocion turistica por los gobiernos cantonales de la Zona |, del
Ecuador. El estudio se enfoca Para analizar como los gobiernos cantonales utilizan
sus redes sociales para promover el turismo, se utiliz6 un enfoque mixto: cualitativo
para describir las caracteristicas de los datos de fuentes primarias, y cuantitativo.
El medio de recoleccidbn de datos fue una encuesta por muestreo en la que
participaron 383 personas.

El autor concluye:

- Enrelacion a las redes sociales de los gobiernos cantonales de la provincia

de Esmeraldas, se encontr6 suficiente uso en las plataformas YouTube y
Facebook, que promueven principalmente playas y gastronomia. El
Gobierno Cantonal de Tulcan es el Gnico que administra todas las redes
sociales, mientras que otros gobiernos solo utilizan Facebook y ninguna otra

plataforma. Razon por la cual en todos los casos se necesita mayor




conacimiento y aplicacién del marketing turistico online a través de las redes
sociales.

- El estudio respalda la importancia del uso de las redes sociales para
promocionar destinos gastronémicos y turisticos de los cantones en
Ecuador. A la vez ver la preferencia de la audiencia en el contenido en redes

con el fin de potenciar la informacion de contenidos turisticos.

2.1.2. Antecedentes Nacionales
Querevall. M (2021) de la Universidad Privada Antenor Orrego, muestra en
su investigacién titulada Valoracién de la informacién e interactividad de los
ciudadanos con la plataforma Facebook: caso municipalidad canoas de punta sal,
2021. La autora utilizd una investigacion de campo con instrumentos de
recopilacion de datos como el cuestionario y la ficha de evaluacion. Ademas, conto
con una muestra de 366 usuarios. Esta investigacion se hizo con la intencion de
identificar el nivel de valoracién de la informacién publicada, interaccion de los
ciudadanos, identificacién del tipo de informacién que valorar y analizar el tipo de
informacién que influye en la plataforma Facebook de la Municipalidad Distrital
Canoas de Punta Sal, 2021.
Concluye:
- El nivel de valoracion de la informacion publicada en las paginas de
Facebook del condado de Canoas, indica que la mayoria de las personas
estan interesadas en la informacion que la comunidad plblica comparte a
diario. Se midié la dimensién de utilidad y valor agregado; En otras palabras,
el contenido publicado por la institucién es util para el usuario porque le

informa de sus acciones 0 anuncios importantes. Asi mismo, se relaciond
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con noticias informativas, seguridad ciudadana, actividades de
entretenimiento y vigilancia.

La investigacion sostiene la importancia de remitir contenido de valor en la
pagina de Facebook de la Municipalidad de Canoas y de la parrilla de
contenidos que deben tener para mantener enganchada a su audiencia en

esta plataforma.

Paucar y Palacios (2018) de la Universidad Nacional Hermilio Valdiviezo en su

tema de estudio Evaluacion de la plataforma Facebook como medio social y

estrategia comunicacional, en el acercamiento de la poblacion hacia la gestion

Municipal provincial de Huanuco durante el ario 2018. Los investigadores utilizaron

investigacién de campo con instrumentos de recoleccién como tarjetas de estudio

semidtico del Corpus, tarjeta morfologica, fichaje de observacion y cuestionario. Asi

mismo, trabajo con una muestra de 100 personas. Esta investigacion se hizo con

el fin de conocer las actividades de promocién cultural y los componentes

audiovisuales que se proponen en la plataforma Facebook como medio social y

planteamiento comunicacional para obtener el acercamiento de la poblacién hacia

la Gestion Municipal Provincial de Huanuco durante el afio 2018.

Concluye:

- La asociacion de dicha pagina como plataforma virtual social y
estrategia comunicacional alcanzo proximidad con la poblacion hacia
la Gestion Municipal Provincial de Huanuco durante el afio 2018; por
el diseno llamativo de la pagina. Ademas, se permiti6 anunciantes
sobre todo de promoci6n turistica y con una mejora en el manejo de

la pagina se pudo gestionar herramientas digitales en la plataforma,
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edicion, que controla las situaciones anti tolerantes bloqueando;
intercambio de informacién a veces; actualizacion siempre.

La investigacion sostiene la importancia de emitir informacion
sistematizada e interactuar con la audiencia para generar enganche e
interaccion en la pagina de Facebook de la Municipalidad Provincial

de Huanuco

Asencios (2016) de la Universidad César Vallejo en su investigacion titulada

Conciencia Turistica e Identidad Local de los pobladores del Distrito de Ancén. El

investigador utilizé el disefio no experimental por ser descriptivo correlacional por

la intensiéon de medir el grado de relacién que existe entre dos o mas variables en

un contexto particular. La muestra extraida fue de 190 personas. Los instrumentos

de recopilacion de datos fue la encuesta. Esta investigacion se hizo con el fin de

resaltar la importancia de la conciencia turistica y la identidad local de lgs

paobladores del distrito de Ancon.

Concluye:

Existe relacion positiva entre identidad local y conciencia turistica de
los pobladores del distrito de Ancdn, encontrados en el estudio y
accionar del trabajo de campo realizado, donde se concluy6 que los
habitantes se enorgullecen de su distrito y se sienten identificados con
Sus recursos turisticos naturales y culturales que poseen.

Por otro lado, el contacto hacia el turista no se relaciona
significativamente con la identidad local de los pobladores del distrito
de Ancén, ya que, Respecto a los 58 resultados obtenidos, la mayoria
de los residentes dieron una valoracién negativa a las preguntas

formuladas, una de las preguntas realizadas reveld que los centros
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educativos no promueven la sensibilizacion turistica entre los
estudiantes en los colegios.

- La investigacion sostiene la importancia de relacién que mantiene la
identidad local en un territorio y la conciencia turistica que va ligado a
la historia del lugar, costumbres, gastronomia y festividades en el
habitante gestionando en el individuo un sentimiento de valor y

cuidado de sus patrimonios culturales.

2.1.3. Antecedentes Locales
Rodriguez. J (2021) de la Universidad Privada Antenor Orrego, muestra en
su investigacién titulada Valoracion de los contenidos digitales en Facebook de la
Municipalidad de Chepén y su relacion con la participacion ciudadana, 2021. El
autor utilizO una investigacion descriptiva con enfoque cuantitativo como
herramientas de recoleccion de datos se uso el cuestionario y la encuesta. Asi
mismo, se trabajé con una muestra de 374 ciudadanos mayores de 18 afios. Este
estudio se realizé con el objetivo de determinar el nivel de evaluacién de los
contenidos digitales, determinar el nivel de participacién de los habitantes de la
provincia de Chepén y determinar si existe relacion entre el nivel de evaluacion de
los contenidos digitales en la plataforma digital. Facebook digital 0 no. de la Ciudad
de Chepén de la Provincia emitido por los habitantes de esta provincia.
Concluye:
- La calificacion del contenido digital en Facebook del Comité Popular
Provincial de Chepén es “regular” seguido de bueno. En otras palabras, los

ciudadanos de Chepén encuentran interesante el contenido proporcionado
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por el municipio, pero alin hay espacio para la edicién para despertar el
interés ciudadano.

El compromiso civico de los usuarios de Facebook en la provincia de
Chepén es de moderado a alto aunque esta es una pagina nueva y en
proceso de mejora ya permite a los cibernautas expresar opiniones e ideas
favorables de los contenidos que se ofrecen por lo que el Ciudadano de
Chepén desea convertirse en un agente activo en su comunidad y contribuir
con el desarrollo de la comunidad, sin embargo a(n hay trabajo no concluido
gue anima a los ciudadanos a participar activamente en sus comunidades.
La investigacién sostiene la importancia de la valoraciéon del contenido
emitido en la pagina de Facebook de la Municipalidad de Chepén. Asi mismo,
hace énfasis en la importancia de la retroalimentacion de la comunicacion en
esta plataforma. Manteniendo una audiencia activa por parte de los

ciudadanos de Chepen.

Ulloa (2018) de la Universidad Nacional de Trujillo, muestra en su estudio

titulado Elementos de la Identidad cultural que manifiestan los pobladores del

distrito de Otuzco, Provincia de Otuzco Regién La Libertad para desarrollar el

turismo cultural. La autora realizé la investigacién usando el método analitico

sintético y sumo el método etnografico para la descripcion del escenario. Las

técnicas usadas fueron el fichaje, la encuesta y la observacion no participante. La

muestra fue de 257 personas.

Concluye:

- En el distrito de Otuzco existen elementos de identidad cultural
expresados por los habitantes: traje tipico caracterizado por

vestimentas coloridas, gastronomia tipica de preparacion de
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ingredientes y creencias, costumbres y leyendas propias de la region;
posibilita el desarrollo del turismo cultural a través de estos
elementos.

- La investigaciobn sostiene la importancia del sentimiento de
identificacion de los pobladores con respecto a sus costumbres,
tradiciones, territorio y gastronomia. Ademas, refuerza en la
investigacion el sentido de apropiacion que genera en sus pobladores

valor e identidad a su apropiacién cultural.

2.2. Marco teérico

2.2.1. Teoria de la Construccién Social

La construccion social de la realidad no es algo dado o existente, sino que las
personas lo construyen a través de las interacciones sociales y el lenguaje. En otras
palabras, la realidad es el resultado de procesos saciales en los que las personas
crean y mantienen significados compartidos. Este proceso se lleva a cabo a través
de la socializacion, comunicacion y negociacion de los significados y consecuencias
de los productos humanos en la realidad. Berger, P. (1986)

Golffman (1983) sostiene que la realidad social es construida por las personas
a través de la interaccion social y el lenguaje. En este sentido, la realidad no es algo
dado o existente, sino que se crea y se mantiene a través de las acciones y
declaraciones de las personas, y existe en situaciones especificas. Su modelo
dramatirgico se centra en personas que actian como si estuvieran en el escenario,
presentando versiones de si mismos que se ajustan a las expectativas sociales y

las normas culturales.
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En tanto Foucault (1975) que la construccion social se refiere a como se crean
y mantienen las ideas, creencias y valores a través de practicas e instituciones
sociales, y cdmo estos procesos histéricos y politicos influyen en las formas en que
entendemos el mundo y nos relacionamos con él. También hace referencia a la
relacion que existe entre poder y conocimiento, donde el poder se ejerce a través
del conocimiento y la produccion de discursos que definen lo que es verdad y lo
que no lo es. En este sentido, la construccion social es un proceso continuo y
dinamico que esta en constante evolucion y cambio.

Bajo estas evaluaciones podemos afirmar que la teoria de la construccion
social, se caracteriza por el imaginario de cada persona y como esta se ve reflejado
de manera diferente en las acciones de cada uno de ellos y aungue todos pueden
tener una impresion diferente van a llegar a vincularse con algin aspecto y este
puede ser cultural, territorial, familiar, politico, entre otros circulos de conexion que

van a dar resultado a la percepcion individual.

2.2.2. Teoria de las Redes Sociales

La teoria de las redes sociales busca explicar como un grupo finito o infinito de
actores conectados por diversas relaciones, entendidas como nodos e
interacciones que reflejan flujos de poder y valor. Estas estructuras permiten la
creacion de relaciones interpersonales que se fortalecen con la informacion
proporcionada por cada individuo. En el ambito digital, las redes sociales
proporcionan una plataforma global para conectarse con personas de todo el
mundo, rompiendo barreras geograficas y creando nuevas interacciones. Esta

conectividad digital refleja como la sociedad moderna esta interconectada a través
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de una variedad de conexiones sociales, profesionales, comerciales y politicas,
facilitando la interaccion entre individuos y grupos Castell (2009)

En tanto Lozares (2013) prisma el plano estructural para analizar la relacién e
interaccién social. Esta teoria se centra en el estudio de las relaciones entre
individuos, grupos y organizaciones, y como estas relaciones influyen en el
comportamiento y la dindAmica social. La teoria de redes sociales se basa en la idea
de que las relaciones sociales son la unidad conceptual basica de la sociologia y
se enfoca en la estructura de estas relaciones, asi como en los patrones y flujos de
informacion, recursos y poder que se producen a través de ellas.

Milgram (1967) se centra en su experimento denominado Mundo pequefio que
las personas estan conectadas a través de unared de conocidos y afirma que dos
personas cualesquiera en el mundo, sin importar cuan alejadas estén, pueden estar
conectadas mediante radares intermedios y que el nimero de conexiones
intermedias es relativamente pequeno, esto permite armar una red donde todos
estamos conectados y que mediante canales especificos facilitan la transmision de
informacién y la conexién entre personas.

De la apreciacion de los autores se concluye, las redes sociales son hilos
conductores entre personas y que todos estamos relacionados entre si, que en esa
relacion existe un paso de informacion y que existe una vinculacion total entre unos

y otros.

2.2.3. Teoria de Usos y Gratificaciones
La teoria de usos y gratificaciones se centra en el anélisis de cémo las personas
utilizan los medios para satisfacer sus necesidades y deseos. En lugar de enfocarse

en los efectos de los medios de comunicacion en la audiencia, este enfoque se
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enfoca en como la audiencia utiliza los medios de comunicacion para satisfacer sus
necesidades y deseos. Se considera que los medios de comunicacion son
herramientas que las personas utilizan para lograr ciertos objetivos, y que las
personas eligen los medios de comunicacidén que mejor satisfacen sus necesidades
y deseos Katz, Blumlerm& Gurevitch (1987)

De la apreciacion de los autores se concluye gue los individuos eligen y utilizan
medios especificos para salisfacer sus necesidades o deseos tales como el mass
media. De esta manera los individuos se mantienen como gestores activos en la
seleccidn de medios basandose en la gratificacion que buscan obtener de ellos.

En esta investigacién es importante considerar las tres teorias mencionadas
anteriormente, porque los postulados que presentan se acercan mas a la realidad
y al objeto de investigacion. Tanto la Teoria de la Construccion Social como la de
Teoria de las Redes Scociales y la Teoria de Usos y Gratificaciones describen el
nivel de vinculacion entre individuos, la transmision de informacion que puede
existir en este soporte global donde todos estamos interconectados y como a partir
de ello se busca apaciguar el deseo mediante el uso de medios de comunicacién y

repercute en la eleccion y decisién del individuo.

2.3. Marco conceptual
2.3.1. Contenidos turisticos digitales
2.3.1.1. Composicién Interna
Claridad del mensaje
Segln Card Open (1998) Si alguien no tiene claro lo que va a decir, mejor que
se quede callado. Asi mismo explica que para encontrar claridad en el mensaje

es el ;Para qué? La cual va a determinar la finalidad Gltima que estas buscando
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con el mensaje que serétransmitido a una audiencia. La segunda interrogante es
¢Qué? Con esto responde a lo que quieres lograr como puede ser transmitir
informacién, brindar conocimiento, hacer que las personas realicen una accion;
pero todo esto depende del objetivo se construye el mensaje para poder darle una
finalidad. El tercer aspecto es ;A quién? Que tiene que ver con la audiencia de a
guién va dirigido el mensaje donde se analiza el contexto sociodemografico, ver
los valores de la audiencia y contextualizar el mensaje.

Por otro lado, Berlo (1987) define el mensaje como el compartimiento de
contenido de una forma en especifico usando un codigo para que sea compartido.
Dicho cbdigo realiza la funcidon de transferir el contenido de la informacion
siguiendo el modelo clasico de la comunicacién basado en la analogia emisor-
receptor. Cabe recalcar que cada mensaje depende de caracteres, letras,
palabras y de un mismo idioma para que pueda ser emitido. Las maneras de
comunicarse pueden ser muy variantes de acuerdo a la situacion y el contexto, es
por ello que todos los factores mencionados anteriormente deben adaptarse a
todo tipo de situacién a la que se condicione un mensaje o un proceso de
comunicacion.

Por estas razones, el mensaje debe estar elaborado con una previa
contextualizacion de espacio - tiempo y red social en la que se busca difundir con
el conjunto de codigos, lenguajes y simbolos adecuados para que este pueda ser

entendido y el mensaje a comunicar pueda impactar a los receptores.

Objetividad del mensaje
Bernays (2011) explica la responsabilidad de la ética de los comunicadores

para presentar informacion de manera justa y objetiva, destacando la verdad y la
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precision; estas son fundamentales para construir la confianza pablica. Agregado a
la argumentacién de Lippmann (2020) sobre el esfuerzo del emisor al manifestar
opiniones propias sobre el hecho que se desea informar, para garantizar una
presentacion justa y precisa de la realidad. En términos generales, el constructo del
mensaje debe tener una finalidad mucho mas alld del hecho de informar, sin
embargo, el comunicador debe actuar con moral en la elaboracion del mensaje para

que este sea real y transparente.

Valoracion del tipo de lenguaje usado
Watson (1924) define el lenguaje como un habito condicionado por la
manipulacién, es decir, el manipular un lenguaje da la oportunidad al receptor o al
emisor de poder otorgarle ciertos significados a un contenido que esta recibiendo
de acuerdo a su propio contexto mental o experiencias que haya pasado, teniendo
en cuenta ciertas caracteristicas linglisticas. Agregado a eso Chomsky (1957)
indica que este lenguaje es un grupo, sea finito o infinito de oraciones formadas por
palabras, cada una de estas tiene una longitud en especifico y se produce por una
convergencia finita de ciertos elementos. Este concepto del autor enfoca algunas
caracleristicas de la estructura del lenguaje, pero no menciona el tema de las
funciones, ya que, segun él, solo tiene la posibilidad de generar una accion entre
un emisor y un receptor.
En resumen, el conjunto de elementos expresados en el lenguaje utilizado se
basa en generar una maniobra de persuasién del emisor al receptor o receptores,
en funcién a sus requerimientos o necesidades, adecuando al emisor a ser un

reflejo del receptor en la expresidon del mensaje.
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Impacto del mensaje

Determinado por la creatividad, en el cual el mensaje mismo conduce a la
belleza de la idea. El pensador va a ser capaz de relacionar conceptos y obtener
conclusiones en este proceso mental, relacionando imagenes y percepciones entre
si, permitiendo transmitir un mensaje creativo (Ricarte 1998). Asi mismo, busca
romper las barreras de lo imposible para poder crear contexto ante un mensaje que
se desea emitir, dejar de expresar lo mismo a pasar a expresarlo de manera
diferente. Un mensaje creativo es ampliar la mente y juntar las piezas para la unién
de nuevos pensamientos y formas de transmitir un mensaje en distintos contextos.
(Brunett 2010). No obstante, el proceso creativo va a ser uno de los factores
esenciales para la elaboracién del mismo, sumado al juego de palabras que se

puede usar para lograr un mensaje de impacto.

2.3.1.2. Composicidén Externa

Valoracion del formato del post

Handley (2014) expone que la calidad del contenido aborda hasta la
presentacidn final de lo que se desea mostrar y esto va a alinear a donde se quiere
presentar para la efectividad de la misma. De igual forma, Kawasaki (2014)
argumenta sobre la importancia de la presencia visual y que esta debe ser adaptada
a la plataforma con el fin de crear contenido atractivo y visualmente impactante para
captar la atencion en entornos saturados como las redes sociales. Para terminar,
es importante recalcar que la adaptacion en el mundo de la comunicacion, genera
impacto y el mensaje debe adecuarse a formato, medio, a la forma en la que se

plasma para captar al receptor y el mensaje sea eficiente.
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Atractividad de las fotografias usadas

Sontag (1979) aborda la idea de como las imagenes pueden influir en nuestra
percepcién al mundo; tal como es el impacto cultural o psicolégico. Asimismo,
Norman (2013) explora cémo la eleccién de una fotografia afecta la experiencia del
usuario con respecto a la contextualizacion de la informacion sea en una plataforma
digital o material impreso. Por ende, si una fotografia impacta a primera vista, se ha
logrado la emisidon del mensaje de manera correcta porque el texto y demas

elementos agregados van a enfatizar lo que se entendio al inicio.

Atractividad de a iconografia usada

Tufte (2001) destaca la importancia de elegir elementos visuales de manera
efectiva para transmitir la informacion de forma clara y precisa, enfatizando en la
iconografia como elemento de la comunicacién visual. Ademas, Norman (2013)
resalta la importancia de la union de los elementos visuales en el ojo humano,
concluye a una percepcion general de lo que estad viendo, respondiendo a los
elementos visuales de su entorno como es el caso de la iconografia. En resumen,
el uso de iconografias es crucial debido a su capacidad para condensar informacién
de manera visualmente impactante y comprensible, simplificando conceptos
complejos y captando la atencion de los usuarios de manera inmediata, logrando
constituir una perspectiva visual completa. Cada uno de estos elementos
especificos hacen que en conjunto den el resultado de una narrativa coherente,

convirtiendo los datos abstractos en representaciones visuales.
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Impacto del coppy en las publicaciones

Berlo (2000) explica que el contenido tiene un lenguaje propio, y que este
cuenta con sus propios simbolos y significados. En dicho sistema se emplean
elementos y estructuras. Asi como en diversos sistemas en general se puede definir
ciertas unidades elementales y estructurales en base a distintos niveles segun una
misma finalidad. Dentro de los simbolos del lenguaje, esta el vocabulario y la
sintaxis, lo cual significa la capacidad de combinar estos mismos simbolos para la
elaboracion de un mensaje. Asimismo, Ogilvy (1963) manifiesta que una redaccién
efectiva, es la que tiene un proposito claro, es auténtica y enfoca claramente
beneficios para el consumidor; generando persuasion.

En términos generales, cautivar a la audiencia de manera inmediata en redes
sociales involucra un coppy persuasivo y atractivo, que despierte curiosidad,
transmitir mensajes claros y conectar emocionalmente con los usuarios,
permitiendo comunicar ideas de manera impactante, destacando la propuesta de

valor y generando una experiencia integral que resuene con la audiencia.

2.3.1.3. Interaccién

Frecuencia de reacciones
Zarrella (2011) examina sobre como ciertos elementos en las publicaciones
pueden aumentar |la probabilidad de que se comparta y se comente, llegando a la
viralidad. Mientras que Baer (2013) menciona el valor de proporcionar utilidad al
contenido, enfocandose en la frecuencia de reacciones y destacando el contenido
valioso y Gtil que tienen a generar mas interacciones y participaciéon de la audiencia.
Por lo tanto, el sentido de participacion activa y conexidn entre la audiencia y el

creador de contenido con “me gusta’, comentarios o veces compartidas, generan
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un ambiente de compromiso dindmico, mostrando el interés de la audiencia que

estd involucrada y encuentra valor en el contenido.

Frecuencia de publicaciones de comentarios

Fishkin (2018) destaca la participacion en las redes sociales mediante los
comentarios, con el fin de construir comunidades en Iinea, participacion activa y
aumento de visibilidad o alcance en una publicacidn; indicador valioso para mostrar
efectividad del contenido. Ademéas, Martin (2012) menciona que las estrategias de
redes sociales se centran especificamente en la frecuencia de comentarios,
enfatizando la autenticidad de participacion para la construcciéon de relaciones
significativas en linea. Concluyendo en que la manifestacion tangible del interés y
la apreciacion, contribuye a la construccion de relaciones solidas y duraderas en
las plataformas sociales, creando un espacio de dialogo y proporcionando

retroalimentacion valiosa.

Frecuencia de compartidas

Baer (2013) examina los elementos que hacen que las ideas de la
informacion se vuelven contagiosas en linea, lo cual esta vinculado a la frecuencia
de compartidas. Asimismo, Schaefer (2015) ofrece la perspectiva sobre como hacer
que el contenido sea mas compartible y como desbloquear el potencial de la
audiencia para la distribucion del contenido, enfocando su estrategia practica en
aumentar la visibilidad y el impacto a través de las veces compartidas. En
conclusién, la visibilidad del contenido se alcanza a través de las veces
compartidas, lo que indica que el contenido a resultado interesante para la

audiencia.

24




Frecuencias de envio de mensaje directo a la pagina

Scott (2009) sugiere que la adaptabilidad de mensajes directos debe ajustarse
segun las preferencias y comportamientos de la audiencia para garantizar una
interaccién positiva y receptiva. Agregado a esto, Vaynerchuk (2013) considera que
enviar mensajes directos debe ser parte de una estrategia integral que genere
beneficios para el receptor, evitando la saturacion y manteniendo la audienciaen la
comunicacion. No obstante, cabe resaltar que, mediante el mensaje directo del
usuario receptor, se puede conocer mejor al usuario y focalizar los intereses que

puede tener con respecto al contenido emitido.

2.3.2. Identidad Local
2.3.2.1. Atractivos turisticos

Valoracion de los atractivos turisticos

Dieke (2021) destaca la crucial importancia de una evaluacion cuidadosa de
los atractivos turisticos para garantizar su sostenibilidad a largo plazo y seguir
manteniendo el valor intrinseco en la percepcion de los turistas. Mientras que,
Butler (1999) aborda la idea desde la evolucidn del turismo, hasta la
adaptabilidad cambiante con respeto a las preferencias de los turistas para
asegurar la conservacion de los recursos naturales y culturales. En resumen,
contribuir a la gestion eficiente de los recursos turisticos y sostenible, asegura
experiencias positivas en la vista de los atractivos turisticos, al tempo que
fortalece la reputaciéon y competitividad del destino en la industria global del

turismo.
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Frecuencia de visita de atractivos turisticos

Ryan (2015) sostiene la necesidad de gestionar la frecuencia de visitas a
atractivos turisticos desde una perspectiva sostenible, implementando
estrategias que regulen la afluencia de turistas para preservar la autenticidad
cultural y natural de los destinos. Ademas, Tarlow (2014) gestionar la demanda
turistica porque va en relacion con la oferta, promocion y la experiencia que
este destino puede ofrecer. Ademas, también explica sobre el equilibrio de la
frecuencia para evitar la sobreexplotacion de los recursos y garantizar
experiencias de calidad a los visitantes. No obstante, el ingreso consciente
fortalece la reputacién del destino y fomenta el desarrollo de servicios turisticos
locales, independientemente que la repeticion de visitas permite mayor

apreciacion y conexion con la cultura y la historia del lugar.

Nivel de conocimiento de los atractivos turisticos

Pearce (1999) sostiene que el nivel adecuado de conocimiento sobre
atractivos turisticos es esencial para influir positivamente en las decisiones de
los viajeros. A efecto de eso, Ryan (2009) explora la relacidn entre los turistas
y los destinos, examinando como el nivel de conocimiento impacta la toma de
decisiones de los viajeros y la percepcion de los atractivos turisticos. Por estas
razones, es importante el conocimiento del lugar a visitar para maximizar la

experiencia y fomentar turismo sostenible.
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2.3.2.2. Manifestaciones Culturales

Valoracion del Folklore Local

Dorson (1972) examina el folklore como la importancia de la construccion de
la identidad cultural, destacando la riqueza y autenticidad en la manera en la
gue esta se manifiesta; ademas de ser una forma valiosa para comprender la
diversidad cultural y preservar las tradiciones autoctonas. Paralelamente,
Dundes (1980) aboga sobre el estudio profundo de las expresiones culturales
populares para comprender la identidad y la psicologia colectiva de una
comunidad. En términos generales, el reflejo auténtico de la identidad cultural
y las tradiciones arraigadas en una comunidad, es el folklore, el cual mediante
sus multiples manifestaciones como canciones y danzas; transmiten creencias,

experiencias y valores.

Identificacidn con el folklore local

Kirshenblatt (1998) destaca cémo la preservacion y presentacion del folklore
local en contextos como museos contribuyen a la construccion de la identidad
cultural y a la apreciacién de la diversidad. Asimismo, Duendes (2007)
argumenta el folklore como la esencia cultural de un grupo, sirviendo como un
medio vital para la transmision intergeneracional de la identidad. En definitiva,
el sentido de pertenencia a una comunidad se genera a partir de expresiones
artisticas arraigadas y la contribucion intergeneracional que hacemos de estos

valores y experiencias.
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Nivel de conocimiento de la historia local

Pierre (2018) destaca como lugares especificos y sus historias Unicas forman
parte integral de la identidad cultural, actuando como vinculo tangible entre el
pasado y el presente, proporcionando un sentido arraigado de pertenencia y
continuidad. De la misma forma, Lowenthal (2015) aborda la importancia de la
historia local como un componente esencial para comprender la identidad
cultural y la conexion de las personas con su entorno y focaliza la idea en lo
indispensable de apreciar la riqueza y diversidad de las comunidades que
contribuyen a una comprension mas completa de la historia global. Por ende,
el nivel de conocimiento de la historia promueve un tejido social rico y
cohesionado en costumbres y expresiones artisticas que refuerzan nuestra

identidad cultural.

2.3.2.3. Difusidn de la Cultura

Frecuencia de compartimiento de publicaciones culturales

Handley (2014) aborda la necesidad de superar el ruido en linea mediante la
creacion de contenido que destaque y resuene con las personas, subrayando
la autenticidad, empatiay la conexion emocional del contenido.Algo semejante
ocurre con, Vaynerchuk (2013) que menciona el compromiso de la interaccion
en linea como valor para el contenido publicado; enfocados en la construccion
de relaciones sdlidas con la audiencia, y el compartimiento de contenido como
parte fundamental del proceso. En resumen, a través del compartir
publicaciones, se amplifica el conocimiento de manifestaciones artisticas,
tradicionales y expresiones culturales, contribuyendo a la preservacidon de

identidades unicas.
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Nivel de difusién: Boca a Boca

Para Kotler (2006) uno de los expertos mas destacados en marketing, el
boca a boca es una forma poderosa de comunicacion donde la recomendacién
personal entre consumidores influye significativamente en las decisiones de
compra. Asimismo, Godin (2019) ve el boca a boca como un fendmeno que se
amplifica cuando los productos o servicios son notables y dignos de ser
compartidos. En definitiva, representa una forma auténtica del marketing, al
compartir sus experiencias positivas sobre un producto o servicio, creando
confianza y credibilidad. Este tipo de recomendaciones personales tienen un

impacto significativo en la toma de decisiones de otros consumidores.
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Frecuencia de compartidas

Frecuencia de envio de

2.4. Operacionalizacion de variables.
Variable Definicion Dimensiones Indicadores Escala
Claridad del mensaje
Objetividad del mensaje
Composicion
interna _ _ Ordinal
. Valoracion del tipo de
'Los contenidos lenguaje usado
digitales enfocados
en ol rubro del Impacto del mensaje o idea
turismo son aquellas del post
publicaciones
realizadas Valoracion del formato del
principalmente por post
entidades promotoras
g‘i;‘gg“feaa‘ﬁ'l‘,’;f{:i Atractividad de las
Conteridos promocionar los o fotografias usadas
turisticos atractivos y Composicion Ordinal
diaital actividades de un externa o ) .
igitales lugar, con la intencién Atractividad de laiconografia
de atraer visitantes usada
tanto nacionales
como internacionales,
haciendo uso de las Impacéﬁ;gai?gﬁgsde las
plataformas en
Internet como las
redes sociales como Frecuencia de reacciones
su principal canal de
difusion. (Juanatey,
0.2014). Frecuencia de publicacion de
comentarios
Interaccion Ordinal

mensaje directo a la pagina




Variable

Definicion Dimensiones Indicadores Escala

Identidad
local

Valoracion de los atractivos
turisticos

Frecuencia de visita de

Atractives turistioos atractivos turisticos

Ordinal

La identidad local significa ) .
la adhesién de una Nivel de conocimiento de los

persona al espacio local alractivos turisticos
donde reside, en este

caso, se hace alusion a la
ciudad de donde proviene Valoracion del folklore local
y qué tan identificado se
siente con esta, con sus
costumbres, sus lugares, Manifestaciones Identificacion con el folklore i
sus actividades y culturales local Ordinal
cualquier otro tipo de
manifestaciones culturales
que son propias de dicho
lugar. (Betancour, A.
2007).

Nivel de conocimiento de la
historia local

Frecuencia de
compartimiento de

o publicaciones culturales
Difusion de la

cultura Ordinal

Nivel de difusion boca a boca
de actividades culturales

ll. METODOLOGIA EMPLEADA
3.1. Tipo y nivel de investigacién:
Tipo: Descriptiva correlacional
De acuerdo con la orientacion o finalidad es descriptiva-correlacional, ya que
su objetivo principal es proporcionar una representacion detallada sobre el
panorama a explicar de manera argumentativa la relacion entre variables sin
manipularlas, Taylor (19€4).

Nivel: Escala de Valores
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Fue inferencial porque se tuvo como objetivo principal determinar el nivel de

impacto de los contenidos turisticos digitales de las fanpage municipales en la

construccion de la identidad local de los trujilanos en 2023. En otras palabras,

se buscd determinar si una variable influye en la otra ante un determinado

fendmeno.

Por otro lado, esta investigacion busca medir el impacto entre los contenidos

turisticos y la construccion de la identidad local trujillana explicando como estas

se manifiestan y viendo como estas pueden o no enlazarse y ser dependiente

una de la otra o no. Para esta investigacion se realizaron encuestas con baremo

de: Totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

de acuerdo y totalmente de acuerdo.

3.2. Poblaciéon y muestra de estudio

3.2.1. Poblacion

Lépez (2004) explica que la poblacién de una investigacion es el conjunto de

elementos o fenémenos observables y/o medibles, los cuales pueden ser personas

u objetos, sobre los cudles desea conocer algo en especifico de acuerdo a los

objetivos propuestos en un trabajo investigativo. En este caso, la poblacion total

sera la sumatoria de los seguidores de la red social Facebook de las paginas de las

municipalidades de Trujillo, Moche y Huanchaco, las cuales se presentaran en el

siguiente cuadro.

Municipalidad Seguidores
Trujillo 363 mil
Moche 2,9 mil
Huanchaco 9,1 mil
Total 375 mil
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3.2.2. Muestra
Aguilar (2005) indica que cuando se trabajan investigaciones con una
poblacién total mayor a 100 mil elementos, se emplea la férmula de

poblaciones infinitas, |z cual es:

Donde:

N= Poblacion = 375.000

Z 2 Z= Nivel de confianza al 95%
p q P= Probabilidad de éxito al 50%
n 2 Q= Probabtilidad de fracaso al 50%

E= Margen de error al 5%

Tras haber aplicado la férmula de muestreo para poblaciones infinitas, se obtuvo
que el total de personas con las que se trabajara son 384 seguidores trujillanos de

las fanpages municipales de las instituciones mencionadas.

3.3. Disefio de Contrastacion
El disefio de esta investigacion es correlacional, y se representa de la

siguiente manera:

Ox

Oy

Donde M: Son los 384 seguidores a ser encuestados
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Donde Ox: Variable de impacto de contenidos digitales municipales
Donde Oy: Variable Identidad local de los trujillanos

Donde R: Nivel de correlacion entre la variable Ox y la variable Oy.

3.4. Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: encuesta, segin Anguita (2003) Para obtener informacion a través de
una encuesta se deben realizar determinadas preguntas a un grupo de
encuestados a partir de algunas preguntas previas en funcibn de su
comportamiento, sus actitudes, su contexto, etc. que serviran como criterio de
inclusion y exclusién. Estas preguntas se pueden realizar de diversas formas, ya
sea de forma oral, electrénica, por escrito, etc.

Instrumentos: cuestionario, segin Anguita (2003) Un cuestionario es una forma
de entrevistar 0 un método de medicion basado en preguntas especificas de un
grupo de dimensiones comunes para obtener informacion de un grupo de

encuestados.

3.5. Procesamiento y analisis de datos
Esta investigacion buscadeterminar el nivel de impacto y la correlacién se usaron
las encuestas y para procesar los datos, se uso Excel 0 SPSS el cual ayudo a tabular

los datos y procesarlos en tablas y graficas estadisticas para los resultados.
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IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis e interpretacion de datos
Estadistica descriptiva

Figura 1: Nivel de identificacion con cultura local

37
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Interpretacion: Se observa que el nivel de identificacion de los participantes se
aprecia una tendencia media lo que significa que, se identifican moderadamente
con la cultura local.

Figura 2:
Percepcion del publico sobre los lugares turisticos atractivos del distrito
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Interpretacion: Se aprecia que los participantes reconocen en gran medida de que

el distrito donde viven si cuentan con lugares turisticos atractivos
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Figura 3:

Interés por visitar lugares turisticos
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Interpretacion: Se reconoce que los participantes si tienen interés de visitar los
lugares turisticos, lo que significaria que, poseen predisposicidon para interactuar

con dichos lugares.

Figura 4:

Conocimiento de datos histéricos del distrito
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Interpretacién: Se aprecia que no existe un conocimiento consolidado sobre su
cultura por parte de los participantes, lo que significa que pocos son los que

realmente conocen sobre la historia de su distrito.
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Figura 5:

Capacidad para guiar en visitar turisticas del distrito
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Interpretacion: Se aprecia que los participantes sienten que son capaces de poder
dar a conocer los lugares turisticos de su distrito, lo que significaria que poseen un
entendimiento claro sobre los lugares turisticos que poseen a su alrededor.

Figura 6:

Interés por preservar lugares turisticos
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Interpretacion: Se aprecia que los participantes si tienen interés de preservar los
lugares turisticos del distrito, lo que demuestra interés por involucrarse es aspectos

culturales.
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Figura 7:

Percepcion sobre la riqueza cultural del distrito
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Interpretacion: Los participantes consideran y confirman que el distrito donde

viven, cuenta con lugares para promover el aspecto cultural

Figura 8:

Interés en participar en actividades culturales
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Interpretacion: se confirma que los participantes tienen gran interés no solo de
involucrarse con los temas historicos-culturales, sino que cuentan con
predisposicion para participar en actividades sobre ello.
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Figura 9:
Interés en participacion activa en actividades culturales
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Interpretacién: Se demuestra que si existe interés en participar en actividades de
manera activa, lo que significa que existe compromiso por los participantes para

respaldar el aspecto cultural y turistico.

Figura 10:
Identificacién con la cultura del distrito
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Interpretacién: Se demuestra una gran tendencia de identificacion, lo que implica
que pese a no tener un conocimiento basto de la cultura, se identifican con la

misma.
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Figura 11:

Interés por conocer la historia del distrito
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Interpretaciéon: Se aprecia que si existe interés de seguir involucrandose para
conocer mas sobre su cultura, esto demostraria que la comunidad desea

involucrase.

Figura 12:

Refuerzo de la identidad cultural
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Interpretacion: Se indica que los participantes consideran que mientras mas
actividades existan, mas probabilidad de consolidar la identidad cultural de la

comunidad.
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Figura 13:

Frecuencia en la difusion de las publicaciones de la municipalidad
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Interpretacion: Se aprecia gue los participantes si interactian en redes con

contenido cultural y son capaces de difundirlo.

Figura 14:

Frecuencia de difusién de contenido cultural
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Interpretacion: Se aprecia que los participantes consideran que casi siempre

interactian y difunden contenido cultural.
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Figura 15:

Frecuencia de la promocion de actividades culturales
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Interpretacion: Se aprecia que, si existe una participacion casi siempre en la
promocién de actividades, lo que implica que tienen interés de involucrase.

Figura 16:

Ensefianza a las nuevas generaciones sobre la cultura del distrito
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Interpretacién: Se aprecia que los participantes si tienen interaccidén con nifios y
adolescentes y que intentan promover y ensefiar de temas culturales a las nuevas

generaciones.

42




Figura 17:
Frecuencia en la difusion de contenido
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Interpretacion: Se aprecia que casi siempre se difunde la cultura a los visitantes

que van al distrito con interés turistico.

Figura 18:
Nivel de Impacto de los contenidos digitales turisticos municipales

ALTO MEDIO BAJD

Interpretacion: Se aprecia que el nivel de impacto del contenido es moderado, lo
que implica que no impacta en su totalidad el contenido digital, lo que puede sugerir

que la estrategia esta mal direccionada.
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Figura 19:

Claridad del mensaje en las publicaciones
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Interpretacién: Se observa que el contenido si logra ser claro y comprensible sobre

el turismo del distrito.

Figura 20:

Persuasion de las publicaciones de la municipalidad
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Interpretacién: Se aprecia que el mensaje de las publicaciones si logra cumplir con

la persuasion para interactuar con el contenido digital.




Figura 21:
Uso de lenguaje formal en las publicaciones de la municipalidad
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Interpretacién: Se aprecia que el contenido digital que se publica si tienen un

lenguaje formal que demuestra un manejo de Iéxico adecuado.

Figura 22:

Atractivo del contenido publicado en la municipalidad
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Interpretacion: Se demuestra gue el contenido elaborado si logra ser atractivo para
el publico que interactua con las publicaciones.
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Figura 23:

Influencia de las publicaciones de la municipalidad
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Interpretacién: Se indica que los participantes sienten que si impacta en ellos el

contenido digital que difunde la municipalidad.

Figura 24:
Atractivo de las imagenes utilizadas en las publicaciones
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Interpretacién: Las imagenes visuales utilizadas en la pagina de la municipalidad

demuestra ser atractivo visualmente para el publico.
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Figura 25:

Atractivo de los feed publicados por la municipalidad
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Interpretacién: Los participantes indican que los feed sobre el turismo si son

atractivos, pero no precisan que sean capaz de influenciar a la identidad cultural.

Figura 26:

Atractivo de los stories publicados de la municipalidad
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Interpretacion: Stories demuestran ser atractivos que permiten captar el interés del

publico en general.

47




Figura 27:

Atractivo de las infografias publicadas de la municipalidad
160
140

120
100

80
60
40
20 I
, I
1 2 3 4 5

Interpretacién: Las infografias utilizadas en el Facebook de la municipalidad

demuestran tener efectividad al generar interaccion con el publico.

Figura 28:

Atractivo de la descripcion de las publicaciones
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Interpretacion: La descripcion de las publicaciones demuestra lograr cautivar al
publico e interactuar con el contenido.
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Figura 29:
Uso adecuado de simbolos relacionados al contenido digital de la municipalidad
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Interpretacion: Los simbolos utilizados permiten que el publico pueda reconocer el

distrito al ser elementos asociados.

Figura 30:

Frecuencia de la reaccion de las publicaciones de la municipalidad
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Interpretacion: Esto demuestra que en gran medida reacciona e interaccionan con

las publicaciones de la municipalidad.
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Figura 31:

Interaccién por medio de comentarios sobre los contenidos digitales
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Interpretacion: La publicacidon de comentarios en los contenidos digitales de la
municipalidad demuestra tener recurrencia por el pablico al observar que comentar

regularmente en los posts.

Figura 32:

Frecuencia en compartir el contenido digital de la municipalidad
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Interpretaciéon: Se demuestra que si existe interés por compartir y difundir el

contenido turistico de la municipalidad.
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Figura 33:

Frecuencia en difusion de contenidos con familiares y amigos
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Interpretacion: Se aprecia que casi siempre suele compartirse el contenido digital

de la municipalidad, lo que significa que si hay interés por la difusion.

Figura 34:

Interaccién con mensajes en la pagina de la municipalidad
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Interpretacién: Se demuestra que el publico tiene interés en involucrarse en temas

turisticos en beneficio al distrito.
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Estadistica inferencial

Tabla 35:

Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov?

Statistic df Sig.

identidad ,158 383 000
contenid

. 167 383 000

La tabla 35 demostro que la distribucion de datos de ambas variables demuestra
asimetria, lo que significa que estas variables presentan resultados dispersos. Lo
que sugiere el uso del coeficiente de correlacion de Spearman por no superar el p

=0.05.

Contrastacion de Hipotesis
Tabla 36:
Nivel de impacto de los contenidos turisticos digitales de las fanpage municipales

en la construccion de la identidad local

identidad contenido

Correlation

identidad Coefficient 1,000 048
dentidad g1y (2.tailed) . 345
Spearman's N 383 383
rho Correlation
. Coefficient ,048 1,000
contenido  gio o-tailed)  ,345 |
N 383 383
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Se demostrd que entre las variables no existe relacion por presentar una
intensidad practicamente nula. Lo que significaria que no se presencia relacién
entre las variables, de esta forma se entenderia que, los contenidos turisticos

digitales de la fanpage no impactan en la construccion de la identidad

Tabla 37:

Relacion entre la compaosicion interna de los contenidos digitales turisticos y la

identidad local de los trujillanos en 2023.

. . Contenidos
identidad digitales
Correlation
identidad Coefficient 0% o7
Sig. (2-tailed) . 154
Spearman's N 383 383
rho Correlation
Contenidos Coefficient 073 1.000
digitales Sig. (2-tailed) ,154 :
N 383 383

Se demostrd que no se presenta correlacion al cbservar que el valor de correlacion
es .073, lo que se interpreta como un valor practicamente nulo y se descarta la
posibilidad de hipdtesis. De esta forma se rechaza la posibilidad de relacion entre
la composicidn interna de los contenidos digitales turisticos y la identidad local de

los trujillanos en 2023.
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Tabla 38:
Relacién entre la frecuencia de interaccion con los contenidos digitales turisticos y

la identidad local

Frecuencia de

/dentidad interaccién
Correlation
dentidag  Coefficient 100 064
Sig. (2-tailed) ) 211
Spearman's N 383 383
L Correlation
Frecuenciade  Coefficient ,064 1,000
interaccion  Sig. (2-tailed) ,211 )
383 383

Se demostré que no se presenta correlacién al observar que el valor de correlacion
es .064, lo que se interpreta como un valor practicamente nulo y se descarta la
posibilidad de hipétesis. De esta forma se rechaza |la posibilidad de relacion entre
la frecuencia de interaccion con los contenidos digitales turisticos y la identidad

local de los trujillanos en 2023.

Tabla 39:

Tabla cruzada entre identidad digital y dimensién composicion interna

C Composicion interna
Identidad cultural Bajo Medio Alto Total

Bajo 14 11 29 54
Medio 10 21 6 37
Alto 113 155 24 292
Total 137 187 59 383

54




Tabla 40:

Tabla cruzada entre identidad digital y dimensién composicion externa

Composicién externa
Identidad cultural Bajo Medio Alto Total

Bajo 9 18 27 54
Medio 4 27 6 37
Alto 41 222 29 292
Total 54 267 62 383

Tabla 41:

Tabla cruzada entre identidad digital y dimensién frecuencia

Frecuencia
Identidad cultural Bajo Medio Alto Total
Bajo 16 11 27 54
Medio 11 20 6 37
Alto 84 185 23 292
Total 111 216 56 383

Tabla 42:

Tabla cruzada entre contenido digital y atractivos turisticos

Atractivos turisticos
Contenido digital Bajo Medio Alto Total

Bajo 15 45 11 71
Medio 3 8 37 48
Alto 87 159 18 264
Total 105 212 66 383

Tabla 43:

Tabla cruzada entre contenido digital y manifestaciones culturales

Manifestaciones culturales
Contenido digital Bajo Medio Alto Total

Bajo 8 44 19 71
Medio 5 14 29 48
Alto 36 201 27 264
Total 49 259 75 383

55




Tabla 44:

Tabla cruzada entre contenido digital y difusion cultural

Difusion cultural

Contenido digital Bajo Medio Alto Total

Bajo 8 46 17 M
Medio 13 8 27 48
Alto 34 205 25 264
Total 55 259 69 383

Tabla 45:
Tabla cruzada entre identidad cultural y contenido digital

Contenido digital

Contenido digital Bajo Medio Alto Total

Bajo 13 14 27 54
Medio 6 25 6 37
Alto 52 225 15 292

Total 71 264 48 383
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Dentro del estudio se planted determinar el nivel de impacto de los contenidos
turisticos digitales de las fanpage municipales en la construccién de la identidad
local. Por lo que, la tabla 35 respondidé argumentando que, entre los contenidos
turisticos digitales y la construccion de identidad local no se evidencia relacion
alguna (rho =.048). Esto deigual forma, descarta la posibilidad de relacidn al existir
un valor de rho < 0.05. Dicho planteamiento presenta similitud con estudios previos
donde consideran que las estrategias digitales son capaces de ayudar en la
promocion de destinos turisticos. No obstante, discrepan del resultado del presente
estudio debido que dichos estudios argumentan que las redes sociales si ayudan
a promocionar los destinos turisticos (Montoya, 2018; Taris, 2022 y Rodriguez,
2021).

Dicha discrepancia pudo surgir a la diferenciacion de orientacion que toman las
redes sociales como estrategia, debido que, en el presente estudio se contempla
usar el contenido turistico para favorecer la identidad cultural, mientras que los
estudios previos indican que las redes sociales son capaces de promocionar los
sitios turisticos, pero pese a ello, ninguno afirma el poder generar identidad cultural
a través de la interaccion por redes sociales. Debido que, es necesario partir que
la construccion social no es algo existente, sino que surge a raiz de la percepcion
e interaccion de las personas (Berger, 1986). Lo que puede explicar que no en
todos los casos sucedera el mismo resultado que se espera. Mientras que, la teoria
de redes sociales explica que, aqui se refleja las actitudes, necesidades,
preferencias y costumbres de la sociedad moderna, se rompen barreras y se

interactia en tiempo real, intercambiando informacion constantemente (Castell,
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2009). Esto demostraria que las redes sociales se dirigen en base a las tendencias
que surgen, por mas que uno intente direccionarlas.

Con respecto al primer objetivo especifico se planted medir el nivel de impacto
de los contenidos digitales turisticos municipales en los trujillanos. Para ello, se
demostro que, existe una tendencia media en el impacto de contenidos digitales.
Lo que significaria que, moderadamente se genera un impacto con los contenidos
digitales que elaboran los turisticos municipales. Mientras que, el nivel de
identificacion reflejé que, solo un 14% realmente afirma sentirse identificado con su
cultura local.

Esto desde la conceptualizacién de los contenidos turisticos se puede
argumentar que, son estrategias promocionales donde se trata de generar una
percepcion atractiva sobre lugares a nivel nacional como internacional que puede
visitarse para experimentar y aprender de nuevas culturas (Juanatey, 2021). En
comparacion a la identidad local que tiene que ver con la adhesion que tiene la
persona sobre los espacios locales con los que interactla y son representativos de
su cultura (Betancour, 2007).

Mientras que, el tercer y cuarto objetivo especifico se basaron en analizar la
relacion entre la composicion externa e interna con la identidad local de los
trujilanos. Donde se demostro que, en ambos casos, tanto con la composicion
interna como externa no se logra evidenciar presencia de relacion al demostrar un
valor de rho = .073 a .064. Lo que nuevamente, discrepa de estudios previos donde
se afirma que, si existe involucramiento de los contenidos digitales turisticos, no
obstante, estos no precisan el aspecto de identidad cultural, sino que se orientan

en la promocidn de los espacios turisticos (Montoya, 2018; Taris, 2022 y Rodriguez,
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2021). Por lo que, se puede considerar la posibilidad de que se rechace la

posibilidad de relacion ante dicha diferenciacion entre los estudios.
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CONCLUSIONES

- Los contenidos turisticos digitales de las fanpages municipales no
impactan en la construccion de identidad local de los trujillanos 2023,
(rho = .048).

- Se muestra un nivel de impacto medio en los contenidos digitales
turisticos municipales, lo que indica que falta pulir las estrategias
digitales para consclidar la interaccion con el contenido digital de las
municipalidades.

- Se comprobd que solo una un pequefio grupo de participantes es
capaz de afirmar con seguridad que se identifica con la cultura local
de Trujillo, mientras que la gran mayoria expresa no estar tan seguro.

- Se comprob6 gue no existe relacion entre la composicion interna de
los contenidos digitales con la identidad local de los trujillanos (rho =
.073)

- Se concluyd que, no hay relacion entre la composicidn externa de los
contenidos digitales y |a identidad local de los trujillanos (rho = .064).

- Se confirma gue no existe relacion entre la identidad cultural y la
frecuencia de interaccion con el contenido digital de la municipalidad

(rho = .064).
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RECOMENDACIONES

- Se sugiere implementar el enfoque cualitativo para comprender cual
es la carencia de los contenidos digitales para no generar el impacto
deseado en la identidad cultural

- Se recomienda disefiar un plan estratégico de redes sociales
orientado en la promocion de contenidos digitales turisticos de la
municipalidad centrado en recursos histéricos culturales para poder
determinar al grado de afinidad de las personas con su identidad
cultural

- Se recomienda realizar una revision sistematica con la finalidad de
esclarecer porque existen problemas con respecto a la identidad
cultural de los participantes.

- Se recomienda considerar las caracteristicas sociodemograficas
para poder integrar un modelo explicativo que ayude a entender los
resultados que evidencie el contexto de interés.

- Se sugiere considerar evaluar y analizar la propuesta de estrategia
de redes sociales implementado para mejorar la interaccion de los
contenidos digitales turisticos municipales para determinar si

contemplan la identidad cultural en sus estrategias.
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