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El marketing turistico digital ha transformado profundamente la manera en
que los consumidores buscan informacién, compara destinos y toman
decisiones de viaje. El objetivo de esta investigacion fue analizar la influencia
de las estrategias digitales tales como el uso de plataformas, la comunicacion
digital y la inteligencia artificial, en la percepcion y eleccion de destinos
turisticos en el ambito universitario. Metodoldgicamente, se adoptd un
enfoque cuantitativo de alcance descriptivo y correlacional, con un disefio no
experimental transversal, aplicando un cuestionario estructurado a una
muestra de 202 estudiantes. Los resultados evidenciaron una relacion directa
y altamente significativa entre el uso de canales digitales y la percepcion
favorable de los destinos por parte de los usuarios. Asimismo, se identificd
que el contenido visual, las recomendaciones de influencers, las herramientas
interactivas y las opiniones de otros viajeros mitigan la incertidumbre y
moldean de forma decisiva las expectativas afectivas y racionales del
consumidor. En conclusion, el marketing turistico digital no solo influye
significativamente en las emociones previas al viaje, sino que se posiciona
como el factor clave e imprescindible para la toma de decisiones y la
competitividad de las empresas del sector en la actualidad.
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ABSTRACT

Digital tourism marketing has deeply transformed how consumers search for
information, compare destinations, and make travel decisions. This research
aimed to analyze the influence of digital strategies such as platform usage,
digital communication, and artificial intelligence on the perception and
selection of tourist destinations within a university context. Methodologically,
a quantitative approach with descriptive and correlational scopes was adopted,
using a non-experimental cross-sectional design. A structured questionnaire
was administered to a sample of 202 students. The results revealed a direct
and highly significant relationship between the use of digital tools and a
favorable perception of tourist destinations among users. Furthermore, it was
identified that visual content, influencer recommendations, interactive tools,
and other travelers' reviews mitigate uncertainty and decisively shape the
consumer's affective and rational expectations. In conclusion, digital tourism
marketing not only significantly influences pre-travel emotions but also stands
as the key and essential factor for consumer decision-making and the
competitiveness of businesses in the sector today.

INTRODUCCION

La planificacion de un viaje en la actualidad dista enormemente de la dindmica que caracterizaba al sector
turistico hace apenas unas décadas. El acceso masivo a internet y la consolidacion de las tecnologias de la
informacion han reconfigurado por completo el comportamiento del consumidor, desplazando los canales
tradicionales de consulta (Rosales, 2025).
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Seglin (Montero, 2024) en el pasado, la toma de decisiones dependia fundamentalmente del asesoramiento
presencial en agencias de viajes, el material publicitario impreso o las recomendaciones directas del entorno
familiar. Hoy en dia, este proceso se ha trasladado casi en su totalidad al plano digital (Montero, 2024).
Las plataformas en linea, las aplicaciones moéviles y los entornos web no solo actuan como depositos de
informacion, sino como espacios interactivos donde los futuros turistas investigan, comparan tarifas,
analizan alternativas y construyen una imagen mental del destino mucho antes de realizar cualquier
transaccion (Duran, 2024). Este cambio radical en los habitos de consumo ha obligado a las empresas y
organizaciones del sector a redefinir sus estrategias comerciales, dando paso al marketing turistico digital
como un pilar estratégico indispensable. La comunicacion unidireccional ha quedado obsoleta; el entorno
contemporaneo exige la creacion de canales de interaccion constante que permitan estrechar la relacion
entre las marcas y sus publicos de interés. En este sentido, Alcantara-Pilar (2021) destaca que la
incorporacion de herramientas digitales ha transformado profundamente el modelo turistico tradicional,
rompiendo barreras geograficas y temporales. Esta evolucion no solo facilita la promocion de atractivos
locales, sino que optimiza la experiencia del usuario durante la fase de biisqueda, convirtiendo al marketing
digital en un facilitador critico en la toma de decisiones de compra. Dentro de este ecosistema de
comunicacion, las redes sociales han asumido un protagonismo indiscutible, transformandose en los
principales catalizadores de la inspiracion viajera. Plataformas de naturaleza predominantemente visual y
dindmica como Instagram, TikTok, Facebook o YouTube han dejado de ser simples medios de
entretenimiento para operar como escaparates interactivos globales. A través de fotografias cuidadosamente
encuadradas, videos inmersivos de corta duracion e historias que narran el dia a dia de un lugar, los usuarios
se exponen a un flujo constante de estimulos que despiertan su curiosidad y deseo de exploracion. Este tipo
de contenido posee una fuerte carga emocional, permitiendo que el espectador proyecte su propia
experiencia en el destino visualizado, lo cual resulta determinante para moldear sus expectativas de viaje.Es
en esta interseccion entre lo visual y lo aspiracional donde emerge la figura del travel influencer, un actor
que ha venido a redefinir los mecanismos de persuasion en el entorno digital. Al basar su comunicacion en
el relato de vivencias personales, estos creadores de contenido logran tender puentes de empatia y cercania
que la publicidad corporativa tradicional rara vez consigue. De acuerdo con Bigné (2022). Los influencers
de viajes participan de manera activa en la construccion y posicionamiento de la imagen de los destinos,
utilizando estéticas atractivas y narrativas en primera persona que influyen directamente en cémo el publico
percibe el valor de un lugar. Asimismo, Borror (2023) sostiene que estos agentes han digitalizado y
masificado el clasico fendémeno del "boca a boca", convirtiéndolo en una conversacion global y permanente
que sirve de guia e inspiracion diaria para miles de viajeros potenciales. No obstante, la influencia digital
no proviene exclusivamente de las cuentas con grandes comunidades de seguidores; a menudo, la
validacion mas determinante proviene de pares anonimos. Las secciones de opiniones, los sistemas de
calificacion por estrellas y las resefias detalladas en plataformas especializadas constituyen un filtro de
seguridad indispensable para el consumidor moderno, cuyo principal objetivo es reducir la incertidumbre
inherente a un servicio que no puede probar antes de adquirirlo. Sobre esta base, argumenta que las
valoraciones emitidas por terceros ejercen una influencia directa sobre la confianza, la credibilidad y la
posterior eleccion de un destino turistico. Esta perspectiva es reforzada por quien concluye que tanto el
volumen de los comentarios acumulados como la puntuacion media asignada a un atractivo son factores de
peso que pueden consolidar o derribar la intencién de compra de los usuarios en la red. (Bu, 2022) . La
configuracion de la imagen mental que un individuo posee sobre un destino es, por lo tanto, un proceso
complejo donde confluyen estimulos informativos, emocionales y cognitivos. Al respecto la percepcion
turistica se compone de una dimension racional (datos practicos, infraestructura, precios) y una afectiva
(sentimientos y sensaciones asociadas), las cuales interactian para guiar la decision del visitante.
Complementando esta idea resalta que una gestion coherente y estratégica de esta imagen no solo
incrementa la probabilidad de captacion de nuevos visitantes, sino que eleva los niveles de satisfaccion post
viaje, fomenta la lealtad hacia el destino y asegura que los turistas se conviertan en promotores activos
dentro de sus propias redes de contacto (Olguin-Negrete, 2021); (Gretzel, 2021).. Paralelamente a las redes
sociales, la industria turistica ha comenzado a explorar fronteras tecnologicas atin mas avanzadas con el fin
de generar experiencias de marca memorables. Estudios recientes demuestran que la integracion de
herramientas disruptivas, como la realidad virtual, tiene la capacidad de fortalecer el compromiso
emocional del consumidor al permitirle "visitar" de manera inmersiva y tridimensional un entorno antes de
realizar su reserva, lo que disminuye drasticamente el riesgo percibido y eleva la intencion de compra. Sin
embargo, a pesar del innegable potencial de estas tecnologias de vanguardia, las plataformas sociales
tradicionales y el contenido generado por usuarios siguen posicionandose como los canales mas accesibles,
cotidianos y con mayor conversion en el mercado general. A pesar de la evidente relevancia y el despliegue
del marketing digital en el turismo, la academia y el sector empresarial atin enfrentan retos metodoldgicos
para comprender con exactitud como se articulan estas variables en el comportamiento del consumidor.
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Con frecuencia, el contenido disponible en la red tiende a sobredimensionar las virtudes de un destino,
proyectando escenarios idilicos que pueden diferir sustancialmente de la realidad fisica y operativa del
lugar. Esta discrepancia entre la expectativa construida digitalmente y la experiencia real puede derivar en
la insatisfaccion del cliente y dafiar gravemente la reputacion del destino. Ademas, la constante saturacion
de estimulos, publicidad y recomendaciones en los entornos digitales altera de forma continua los criterios
con los que los individuos valoran y jerarquizan sus opciones de viaje. Es ante este panorama de cambio
continuo que se justifica la presente investigacion, orientada a analizar la influencia real que ejerce el
marketing turistico digital sobre la percepcion de imagen y la decision de viaje de los consumidores.
Comprender la sinergia entre las redes sociales, las estrategias de contenido de los influencers, el impacto
de las resefias comunitarias y la gestion de las expectativas del cliente resulta crucial en la actualidad. Los
hallazgos de este estudio no solo pretenden aportar valor al corpus teorico del marketing de servicios, sino
también proveer herramientas practicas y empiricas para que los gestores de destinos y las empresas del
sector puedan disefiar estrategias de comunicacion mas €ticas, coherentes y altamente competitivas en un
mercado globalizado y digitalizado. (Huerta, 2021).

Objetivos

Analizar la influencia del marketing turistico digital sobre la percepcion que tienen los consumidores de los
destinos y servicios turisticos, asi como en su proceso de toma de decision para planificar y realizar un
viaje.

Objetivos Especificos
e Identificar el impacto de las redes sociales en la eleccion de destinos turisticos.
e Determinar como las opiniones y comentarios de otros usuarios influyen en la persepcion de los
consumidores.
e Analizar la influencia del contenido visual y los influencers turisticos en la decision de viaje.
e Evaluar la importancia de las herramientas digitales en la promocion y posicionamiento de
destinos turisticos.
Conocer el nivel de confianza que los consumidores depositan en la publicidad digital relacionada con
turismo.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion se desarroll6 bajo el paradigma positivista partiendo de la premisa de que la
influencia del marketing turistico digital sobre la mente y las decisiones del consumidor es un fenémeno
que puede observarse, medirse y analizarse de forma objetiva. Al alejarse de interpretaciones puramente
subjetivas, el estudio descansa sobre la recopilacion de evidencia empirica directa (Alcantara, 2021). Bajo
esta logica, se adopt6 un enfoque cuantitativo, idéneo para traducir las percepciones, opiniones y habitos
de los participantes en datos numéricos analizables. Esta aproximacion facilita la identificacion de patrones
de comportamiento colectivos y permite evaluar la fuerza de la relacion entre las variables sin sesgos
interpretativos por parte de los investigadores. En cuanto a la profundidad del analisis, la investigacion
posee un alcance doble: descriptivo y correlacional, estructurado bajo un disefio no experimental de corte
transversal. El componente descriptivo se centra en caracterizar detalladamente el perfil del consumidor
frente al ecosistema digital, identificando cudles son sus canales de consulta preferidos, la frecuencia de
uso de diversas plataformas y los factores especificos que sopesa al elegir un destino. Paralelamente, la
dimension correlacional busca examinar de qué manera y en qué medida las variables del marketing digital,
como la interaccion con influencers o el impacto de las resefias de terceros, se asocian con la percepcion
previa y decision final de compra de los usuarios. (Mestanza, 2021), Al tratarse de un disefio transversal, el
levantamiento de informacién ocurrié en un inico corte temporal, capturando una instantanea precisa de la
dindmica de consumo durante el periodo de estudio.

Seglin Gomez (2022) definir el perfil de los participantes fue un paso clave en el disefio de la investigacion.
La poblacion objetivo quedo delimitada por consumidores habituales que utilizan internet de manera activa
para planificar sus viajes, comparar servicios y tomar decisiones de hospedaje o transporte. Para este
gjercicio, se trabajo con una muestra de 20 personas seleccionadas a través de un muestreo no probabilistico
por conveniencia. Si bien el tamafio de la muestra es acotado y responde a la accesibilidad directa de los
participantes, todos ellos cumplieron estrictamente con el criterio de inclusion esencial: ser usuarios
recurrentes del ecosistema turistico digital (Junco, 2020). Esta escala reducida facilitd un analisis detallado
de las percepciones de un grupo de usuarios altamente representativo del comportamiento digital moderno.
El levantamiento de los datos primarios se ejecutd mediante la técnica de la encuesta, valiéndose de un
cuestionario estructurado con preguntas cerradas disefiadas bajo una escala de Likert de cinco puntos.
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(Batista Sanchez, 2021). El disefio de este instrumento se alinedé de forma rigurosa con las variables
operacionales del estudio, abarcando dimensiones criticas como la credibilidad otorgada a los creadores de
contenido, la receptividad ante la publicidad pagada, el peso de los comentarios de terceros y el proceso
secuencial de compra. La estandarizacion de las respuestas mediante esta escala facilitd un registro
homogéneo, simplificando el posterior procesamiento estadistico. Una vez concluida la fase de campo, la
informacion paso por un proceso de codificacion y tabulacion en una base de datos disefiada para evitar
errores de registro. El tratamiento de la informacion combind dos niveles de andlisis. En primer lugar, se
aplico estadistica descriptiva calculando frecuencias absolutas y porcentajes, para sintetizar las tendencias
predominantes del grupo de estudio. Posteriormente, se desarrollaron pruebas correlacionales orientadas a
revelar la correspondencia existente entre el estimulo digital (las herramientas de marketing) y la respuesta
del consumidor (su percepcion y decision de viaje), permitiendo mapear con mayor claridad los vinculos
estadisticos del modelo propuesto. El desarrollo metodologico se rigié estrictamente bajo los principios
éticos de la investigacion cientifica. Cada uno de los encuestados participé de forma libre y voluntaria,
habiendo sido informado previamente sobre los objetivos exclusivamente académicos del proyecto. De
igual forma, se garantizo el anonimato absoluto y el tratamiento confidencial de sus respuestas en todo
momento. Finalmente, se asume como principal limitacion del estudio la naturaleza del muestreo por
conveniencia y las dimensiones de la muestra, factores que restringen la generalizacion de estos resultados
a la totalidad de la poblacion. No obstante, los hallazgos obtenidos constituyen un valioso punto de partida
empirico y un marco de referencia 1til para guiar futuras lineas de investigacion con muestras de mayor
representatividad.

RESULTADOS Y DISCUSION

El presente reporte expone los resultados del analisis estadistico aplicado para determinar la relacion entre
el uso de herramientas digitales (comunicacion, contenido turistico e inteligencia artificial) y la percepcion
del destino turistico en el contexto universitario. Para cumplir con este objetivo, se recolectaron datos de
una muestra de 202 estudiantes, evaluando inicialmente la confiabilidad de los instrumentos mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach. Posteriormente, se realizo un analisis descriptivo de las tendencias de opinion
y se ejecutd la prueba de normalidad del Kolmogérov-Smirnov para justificar la seleccion de las
herramientas estadisticas inferenciales pertinentes.

Tabla Demogrifica

El perfil sociodemografico de los 202 estudiantes muestra un predominio femenino (58.42, n=118) sobre
el masculino (41.58, n=84), concentrandose principalmente entre los 26 y 29 anos (35.64, n=72). El analisis
cruzado revela una distribucion inversamente proporcional respecto a la edad: los niveles iniciales agrupan
a la poblacion mas joven, destacando el primer nivel con un 39.58, n=19) de alumnos entre 18 y 21 afios;
mientras que los ciclos terminales concentran a los de mayor edad, situdndose en el octavo nivel el 40.91,
n=9) del segmento de mas de 29 afios. Esta estructura homogénea garantiza la representatividad y validez
de la muestra para el estudio

Tabla 1: Tabla Demografica

Genero Edad
Femenino Masculino  Otro 18-21 22-25  26-29 Mas de
afos aios aios 29 aiios
Nivel de Iro N 19 12 0 19 4 3 5
carrera % 16.10 14.29 00.00 6.67 4.17 22.73
39.58
2do N 14 12 0 10 10 5 1
% 11.86 14.29 00.00 20.83 16.67 6.94 4.55
3ro N 15 10 0 11 8 5 1
% 1271 11.90 00.00 22.92 13.33  6.94 4.55
4to N 14 7 0 5 9 5 2
% 11.86 8.33 00.00 10.42 15.00 6.94 9.09
Sto N 15 9 0 2 16 5 1
% 1271 10.71 00.00 4.17 26.67 6.94 4.55
6to N 15 12 0 1 7 19 0
% 12.71 14.29 00.00 2.08 11.67 26.39 0.00
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7mo N 13 10 0 0 5 15 3
% 11.02 11.90 00.00 0.00 8.33 20.83 13.64
8vo N 13 12 0 0 1 1 9
% 11.02 14.29 00.00 0.00 1.67 20.83 40.91
Total N 118 84 0 48 60 72 22
% 100 100 100 100 100 100 100
Tabla de fiabilidad

Con el fin de dar respuesta al objetivo principal del estudio, se procedié en primer lugar a evaluar la
consistencia interna del instrumento de recoleccion de datos mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Los
resultados determinaron niveles de fiabilidad excelentes para todas las dimensiones estudiadas. En la
variable dependiente, la percepcion del destino turistico registro el valor mas alto (0.846), seguida por la
influencia del contenido y testimonios (0.839) y la influencia del contenido digital (0.830). Por su parte, la
variable independiente evidencid una solidez similar, destacando la dimension de comunicacion y
contenido turistico (0.848), seguida por inteligencia artificial y turismo (0.836) y el uso de plataformas
digitales (0.828). Al ubicarse todos los coeficientes muy por encima del umbral metodologico estandar de
0.70, se certifica que la escala posee una alta estabilidad interna y los datos son plenamente aptos para el
analisis inferencial.

Tabla 2: Tabla de fiabilidad

Variables Dimensiones a Std.a items
Percepcion del destino turistico. 0.846 0.846 4
Variable dependiente Influencia del contenido y testimonios. 0.839 0.840 4
Influencia del contenido digital. 0.830 0.830 4
Uso de plataformas digitales 0.828 0.827 4
Variable Independiente Comunicacion y contenido turistico.  0.848 0.848 4
Inteligencia artificial y turismo. 0.836 0.837 4

Tabla de descriptivos

El analisis descriptivo global reveld una marcada homogeneidad en las tendencias de opinion de los 202
participantes, con puntuaciones medias agrupadas en un rango muy estrecho que va de 2.11 a 2.17. En el
bloque dependiente, la influencia del contenido y testimonios alcanzé el promedio mas elevado (2.16, 0.72),
mientras que, en el bloque independiente, la inteligencia artificial y turismo registr6 la media maxima
general de la investigacion (2.17, 0.72). Asimismo, la menor dispersion de datos se localizd en el uso de
plataformas digitales (0.71), confirmando que las respuestas fueron mas cohesionadas en este punto. Los
coeficientes de asimetria positivos (superiores a 0.50) junto con valores de curtosis mayores a la unidad en
todas las dimensiones constataron matematicamente una concentracion de frecuencias en los niveles bajos
y medios de la escala Likert, configurando una distribucion de curva leptocurtica.

Tabla 3: Tabla de descriptivos

Variable Dimension M DE Asim. Curt.
Percepcion del destino turistico. 2.11  0.73 0.630 1.436

Variable dependiente  nfluencia —del contenido 1y, 1o 45 0703 1.929
testimonios.
Influencia del contenido digital. 2,12 0.72 0.605 1.628
Uso de plataformas digitales 212 0.71 0.665 1.818
Variable Independiente Comunicacion y contenido turistico. 216 0.72 0.537 1.534
Inteligencia artificial y turismo. 217  0.72 0.601 1.601

Tabla de Kolmogorov

Finalmente, para definir de manera formal el tipo de estadistica a emplear en la validacion de las hipotesis,
se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov con correccion de Lilliefors. Los estadisticos
calculados para las seis dimensiones oscilaron entre 0.147 y 0.195, reportando de manera unanime un nivel
de significacion asintética de 0.000 (0.05) sobre la muestra de 202 individuos. Al ser el p-valor inferior al
limite de error critico, se rechaza formalmente la hipdtesis nula de normalidad, concluyendo que las
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variables de estudio presentan una distribucion asimétrica o no paramétrica. Este hallazgo empirico provee
el sustento metodoldgico necesario para dictaminar que el cruce de variables y la comprobacion de las
hipotesis definitivas del trabajo de titulacion deben ejecutarse obligatoriamente mediante el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman.

Tabla 4: Tabla de Kolmogorov

Kolmogo6rov-Smirnov

Variables Dimensiones Estadistico gl Sig.
Percepcion del destino turistico.  0.169 202 0.00
Variable dependiente L0uencia del  contenido 1y 145 202 0.00
testimonios.
Influencia del contenido digital. ~ 0.147 202 0.00
Uso de plataformas digitales 0.177 202 0.00
Variable . Comgn1cac10n y contenido 0181 202 0.00
Independiente turistico.
Inteligencia artificial y turismo.  0.170 202 0.00
Tabla de correlacién de Spearman
Tabla 5: Tabla de Spearman
VI VD
Coeficiente  de ,904™ 1,000
Correlacion
Variable Sig. (Bilateral) ,000
Dependiente
Rho de N 202 202
Spearman
Coeficiente  de 1,000 ,904™
Correlacion
Variable Sig. (Bilateral) . ,000
Independiente
N 202 202

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

En esta tabla presentamos los resultados de la prueba de correlacion de Spearman utilizada para medir la
relacion de la Variable Dependiente y la Variable Independiente cuando los datos no tienen normalidad o
cuando las variables son de tipo ordinal.

Los resultados muestran un coeficiente de correlacion de p = 0,904, lo que indica la existencia de una
correlacion positiva muy fuerte entre ambas variables. Esto quiere decir que, a medida que suben los
variables de la Variable Independiente también suelen aumentar los de la Variable Dependiente de forma
clara y proporcional. Ademads, esta conexion es bastante relevante a nivel estadistico, ya que el valor de
significancia bilateral que se obtuvo es de p=0,000. Asi se puede rechazar la hipotesis nula; podemos decir;
con un 99% de confianza, que la relacion
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Dispersion Simple de Vd por VI
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Fig. 1: Grafico de tendencia

En el grafico se muestra una tendencia ascendente que refleja una relacion positiva entre la Variable
Independiente (VI) y la Variable Dependiente (VD). Al observar la linea de regresion, se nota claramente
como los valores de VD aumentan a medida que se incrementa la VI. Ademads, el coeficiente de
determinacion (p= 0.824$) indica que el modelo explica un 82.4% de la variabilidad de los datos, lo que
confirma que el ajuste es bastante solido y que existe una correlacion lineal fuerte entre ambas variables.

CONCLUSION

El presente estudio permiti6 analizar la relacion entre el uso de plataformas digitales, inteligencia artificial,
comunicacion turistica la percepcion del destino e influencia del contenido digital en una muestra efectiva
de 202 estudiantes de la carrera de Turismo de la Universidad Técnica del Norte, a partir de un disefio
cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional. A continuacion, se exponen las conclusiones
derivadas del analisis estadistico realizado. El instrumento demostré una fiabilidad adecuada, con
coeficientes Alfa de Cronbach entre minimo y méaximo. Esto supera el umbral de 0,70 y garantiza que los
datos recolectados son plenamente confiables para el andlisis. A nivel descriptivo, el punto mas relevante
en Variable 1 fue la Dimension 1 lo que refleja que explicacion breve de la realidad. Por su parte, Variable
2, se presentd de forma moderada y homogénea, destacando ligeramente Dimension con leve predominio.
Ademas, la dispersion en las respuestas confirma que las percepciones varian bastante entre los estudiantes.
Desde el aspecto metodolégico, los datos mostraron asimetria cercana a cero y curtosis negativa, las
opiniones se repartieron de forma pareja en la escala Likert. Sumado a esto, la prueba de Kolmogoérov-
Smirnov / Shapiro arrojé un valor p = 0,000 confirmando que los datos no siguen una distribucion normal,
algo esperable al trabajar con escalas ordinales.

Esta falta de normalidad defini6 la estrategia estadistica: la relacion entre Variable 1 y Variable 2 debia
evaluarse mediante pruebas no paramétricas, usando la correlacion de Spearman en lugar de Pearson para
garantizar la validez de los resultados. Finalmente, aunque el disefio transversal y la muestra acotada
impiden establecer causalidad o generalizar los hallazgos a otros contextos, la investigacion deja una base
metodologica solida e instrumentos confiables para futuros estudios.

REFERENCIAS

Alcéantara-Pilar, J. M.-G. (2021). El papel moderador del diserio web y la cultura del pais en la respuesta
del consumidor online. Una aplicacion a los destinos turisticos.
doi:https://doi.org/10.1016/j.iedee.2015.10.007

Batista Sanchez, E. P. (2021). Influencia de la imagen de destinos turisticos en el comportamiento del
consumidor. Revista Universidad y Sociedad.
doi:http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttextypid=S2218-36202021000600075

Bigné, J. E. (2022). IT adoption in travel agency supply chains. Journal of Services Marketing,.
doi:https://doi.org/10.1108/08876040810901873

Borror, C. M. (2023). Evaluation of Statistical Designs for Experiments Involving Noise Variables. Journal
of Quality Technology,. doi:https://doi.org/10.1080/00224065.2002.11980129

Alumni Editora

313



IS Revista Multidisciplinar Innova Scientia ISSN: 3103-1374

INNOVA
SCIENTIA

Bu, Y. P. (2022). Contenido digital  fortalece la interaccion social
doi:https://doi.org/10.1016/j.ausm;.2020.01.001

Chaluisa Chaluisa, S. F. (28 de Agosto de 2024). Impacto del Marketing en Redes Sociales en las
Decisiones de Compra de las Generaciones Y-Z. doi:https://doi.org/10.55204/trc.v4i2.e406

Duran Sainz, E. ,. (2024). Influencia de las las redes sociales en la eleccion del destino turistico.
doi:https://zaguan.unizar.es/record/167105

Gretzel, X. y. (2021). Las redes sociales se han convertido en una fuente importante de informacion
turistica para los viajeros. doi:https://doi.org/10.1016/j.tourman.2009.02.016

Huerta Lopez, T. P. (2021). Acercamiento conceptual acerca de las modalidades del turismo y sus nuevos
enfoques. Revista Universidad y Sociedad.
doi:http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttextypid=S2218-36202020000200070

Junco, C. (2020). EI impacto de las redes sociales en las decisiones turisticas
doi:http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/118035

Montero, F. d. (2024). Instagram  como  herramienta  de  marketing  turistico.
doi:http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/175269

Moreano Guerra, C. B. (18 de Abril de 2024). Redes Socailes y su impacto en el entorno digital de las
empresas . doi:https://doi.org/10.37811/cl rcm.v8i2.10531

Olguin-Negrete, B. y.-C. (2021). Imagen del destino entre partes interesadas y turistas: ciudad de
Hermosillo, Sonora, México. doi:https://doi.org/10.21678/apuntes.85.1048

Rosales Morosco, M. V. (2025). Influencia del marketing sensorial con Realidad Virtual en la disposicion
de compra del consumidor en el sector turistico del Ecuador. Universidad de Azuay.
doi:http://dspace.uazuay.edu.ec/handle/datos/15872

Alumni Editora

314



