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RESUMEN

El presente estudio analiza el impacto del marketing digital en el comportamiento
de compra del turista peruano de la Generacién Z, un segmento caracterizado por
su alto nivel de digitalizacién y uso de plataformas en linea para la planificacion
de viajes. Desde un enfoque cuantitativo y explicativo, se utilizé un disefio no
experimental y transversal. Se realizaron encuestas en linea a 300 turistas
peruanos de la Generacién Z, quienes han utilizado plataformas digitales para la
planificacién o compra de servicios turisticos. Los resultados indican una
correlacion positiva y significativa entre el marketing digital y el comportamiento
de compra del turista de la Generacién Z. Estos hallazgos permiten mejorar la
experiencia digital, reforzar la confianza e incrementar la fidelizacion de los
turistas peruanos de la generacion Z.
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ABSTRACT

This study examines the influence of digital marketing on the purchasing
behavior of Peruvian Generation Z tourists, a cohort characterized by high digital
literacy and frequent use of online platforms for travel planning. Adopting a
quantitative and explanatory approach, the research employed a non-
experimental, cross-sectional design. Data were collected through online surveys
administered to 300 Peruvian Generation Z tourists who had used digital
platforms to plan or purchase tourism services. The findings reveal a positive and
statistically significant relationship between digital marketing and purchasing
behavior. These results highlight the need to enhance the digital user experience,
strengthen consumer trust, and foster greater loyalty among Peruvian Generation
Z tourists.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, el marketing digital ha pasado de basarse en sitios web centrados en textos
con productos tradicionales a transformarse gracias al crecimiento exponencial de Internet y
los avances tecnologicos (Busca et al., 2020), impulsando el marketing en plataformas de redes
sociales (Chou et al., 2020). Actualmente, este tipo de marketing se entiende como la
consecucién de objetivos mediante invenciones digitales (Ledn-Castro et al., 2021; Vrontis et
al., 2021), lo que ha generado opciones innovadoras para optimizar negocios digitales (Leon-
Castro et al., 2021; Manzoor et al., 2020).

En este contexto, plataformas como Instagram, YouTube, Facebook, Twitter y TikTok han
transformado la vida cotidiana de los usuarios (Khomenko et al., 2021), especialmente de
turistas de la generacion Z nacidos entre 1995 y 2009 (Anjaria, 2022) y marcados por la
digitalizacion (Deb et al., 2020). A través de estas herramientas digitales permiten acceso a
informacion turistica para interactuar y difundir ideas (Deb et al., 2020), lo cual influye en su
vida diaria (Olanrewaju et al., 2020) y el conocimiento del consumidor y su comportamiento
de compra. De esta manera, los turistas planifican viajes con flexibilidad y acceso a
informacién amplia (Wong et al., 2020).

Este impacto es clave para industrias como el turismo contribuye significativamente a la
economia de muchos destinos. Por tal motivo, entender y aprovechar tecnologias de marketing
digital es esencial para el éxito de negocios turisticos (Magano y Cunha, 2020), ademas de
ayudar a reducir costos de marketing (Angeloni y Rossi, 2020).

En esta linea, Martinez (2023) define el marketing digital como acciones a traves de medios
digitales (redes sociales, correo electronico o movil) para crear relaciones, generar leads y
aumentar ventas. Asimismo, las 4Fs del marketing digital—flujo, funcionalidad, feedback y
fidelizacidbn— son factores clave para un comercio electrénico exitoso (Landero et.al,2024).
En este sentido, el flujo se refiere a la interactividad agradable del sitio web, la funcionalidad
a la facilidad para acceder a informacion, el feedback al didlogo con el usuario y la fidelizacion
a la creacion de comunidades y contenidos actualizados (Landero et.al,2024).

Por otro lado, el comportamiento de compra estudia cémo los individuos deciden adquirir
productos para satisfacer necesidades (lyer et al., 2019). En este marco, Antonides y Hovestadt
(2021), proponen dimensiones como caracterizacion del consumidor, valoracién de atributos y
descripcion de la situacion de compra.

De igual forma, la informacion en redes sociales, medios y marketing digital influye en
decisiones de viaje (Lee et al., 2021), particularmente en la generacion Z, donde el 82% esta
familiarizado con tecnologias digitales y redes sociales (Roller, 2023). Cabe destacar que esta
generacién impulsa tendencias iniciadas por los millennials, como la participacion en redes
(Curtis et al., 2019).

Finalmente, las empresas con estrategias digitales exitosas influyen en las decisiones de compra
del turista peruano de la generacion Z. Bajo este enfoque, se plantean las siguientes hipotesis:
H1: EI marketing digital impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la
generacion Z.

H2: El flujo impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la generacion Z
H3: La funcionalidad impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la
generacion Z.

H4: El feedback impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la generacion
Z.
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H5: La fidelizacion impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la
generacion Z.

METODOLOGIA

La metodologia para este estudio tiene un enfoque cuantitativo, el cual trata de interpretar a la
luz, las predicciones iniciales (hipdtesis) y de estudios previos (teoria), con el fin de permitir
mediciones precisas y la obtencion de datos empiricos a través de la utilizacion de un
instrumento especifico (Creswell, 2013). En relacion con la contribucion, esta serd de tipo
aplicada, ya que concentra su atencion en identificar necesidades, problemas u oportunidades
del contexto para, posteriormente, aplicar conocimientos y dar respuesta a estos requerimientos
desde la aplicacion del método cientifico (Sabino, 1996). Asimismo, en cuanto a la l6gica se
ha utilizado el método deductivo, el cual se basa en teorias que explican los hechos de estudio
(Bernal, 2016). Por ultimo, el alcance sera de tipo explicativo, puesto que se busca una
explicacion del fendmeno que se esta investigando.

Por otro lado, el disefio es de tipo no experimental, donde Hernandez et al. (2010) indican que
la investigacion no experimental es sistematica y empirica en la que las variables
independientes no se manipulan debido a que ya han sucedido. Como resultado, las inferencias
sobre las relaciones entre las variables se realizan sin intervencion o influencia directa.
Ademas, este disefio es de corte transversal, lo cual implica que se suelen incluir individuos
con y sin la condicion en un momento determinado (medicion simultanea) y en este tipo de
disefio, el investigador no realiza ningun tipo de intervencion (interferencia) (Rothman, 2012).
Por tanto, la presente investigacion aplica este disefio transversal, ya que permite la generacion
de hipotesis que deben ser probadas con disefios mas rigurosos (analiticos).

En cuanto a la recoleccion de datos se realiz6 mediante un muestreo por conveniencia, el cual
se basa en seleccionar a los participantes mas accesibles y disponibles (Creswell,2013). El
equipo de investigacion realizd el estudio de campo en Per( durante enero y febrero del
presente afio 2025, enviando las encuestas online. Cabe sefialar que los participantes fueron
informados de que los datos serian tratados de forma confidencial y utilizados exclusivamente
con fines cientificos.

Se consideraron como criterios de inclusion: los residentes en Peru, pertenecer a la generacion
Z, es decir, haber nacido entre 1995 y 2009 (Sakdiyakorn et al., 2021), haber realizado al menos
un viaje dentro del territorio peruano en los ultimos 12 meses y haber utilizado plataformas
digitales (como redes sociales, aplicaciones de turismo o sitios web especializados) para
planificar o reservar dicho viaje. Estos criterios aseguran que los participantes cuenten con la
experiencia necesaria para evaluar las variables de estudio. Se aplicaron como criterios de
exclusion: personas fuera del rango de edad establecido, individuos que no hubieran viajado
en el Gltimo afio, que no utilizaran medios digitales para la planificacion turistica y encuestas
con respuestas incompletas o inconsistentes.

Para la medicion, se empleo la técnica de la encuesta para realizar la investigacion cuantitativa,
la escala tipo Likert (Anjaria, 2022), la cual es facil medir y comprender la percepcion de los
encuestados (Subedi, 2016). La escala empleada en el cuestionario realizado fue de cinco
puntos, donde 1 indica un “Totalmente en desacuerdo” y 5 un “Totalmente de acuerdo”. El
cuestionario incluyé 26 items y su tiempo promedio e respuesta fue de 5 minutos.
Posteriormente, tras el proceso de depuracion de datos, que incluyd la eliminacion de
respuestas incompletas, se obtuvieron al final 300 encuestas validas. Este tamafio muestral es
adecuado para estudios cuantitativos transversales, ya que la literatura recomienda un minimo
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entre 200 y 300 participantes para garantizar confiabilidad en analisis multivariados como
correlaciones o regresiones (Hair et al., 2021). En lo referente al procesamiento y analisis de
datos se ejecutd con el programa Statistical Package for the Social Sciences (SPPS) a la
encuesta aplicadas. Con el propdsito de evaluar la validez y la confiabilidad del instrumento
con respecto a la recoleccién de datos, se realiz6 una prueba de consistencia interna mediante
el coeficiente alfa de cronbach el cual arrojé 0.949 para la variable “marketing digital” y 0.940
para la variable “comportamiento de compra”, siendo ambos valores aceptables, ya que un alfa
de cronbach es >0,7 (Adamson y Prion, 2013). Esto indica una alta fiabilidad del presente
cuestionario y su adecuacién para medir las variables propuestas en la investigacion.

RESULTADOS

Para poder determinar que prueba se empleara para medir la correlacion entre variables, se
llevé a cabo una prueba de normalidad empleando los estadisticos de Kolmogorov-Smirnov
(Tabla 1), con el objetivo de determinar si el conjunto de datos se ajusta a una distribucién
normal. En este contexto, la prueba de Kolmogorov-Smirnov (K-S) de significacion estadistica
se emplea para variables cuantitativas continuas y cuando el tamafio muestral es mayor de 50
(Romero-Saldana, 2016).

Tabla 1. Prueba de normalidad

Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov@

Statistic Df Sig
Variable Marketing Digital 0.155 300 <0.001
Variable Comportamiento de Compra 0.151 300 <0.001

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)

Segun los resultados obtenidos, la distribucion del conjunto de datos difiere significativamente
de la normal. En consecuencia, se utilizd la prueba no paramétrica de correlacion Rho de
Spearman, el cual es utilizado para medir la asociacion entre atributos en una escala ordinal,
permitiendo la obtencion de correlaciones entre ordenaciones (Saravia y Pascual, 2005). El
coeficiente de correlacion de rangos de Spearman varia entre -1.0 y +1.0, interpretdndose de la
siguiente manera: valores cercanos a +1.0 indican una fuerte asociacion positiva entre las
clasificaciones, lo que implica que, a medida que un rango aumenta, elotro también lo hace;
valores cercanos a -1.0 reflejan una fuerte asociacion negativa, sugiriendo que, al aumentar un
rango, el otro decrece. Un valor de 0.0 denota la ausencia de correlacion (Anderson et al, 2016).
En este sentido, el coeficiente de correlacion de Spearman facilita el establecimiento de la
relacion entre las variables dependiente e independiente, permitiendo la validacion de las
hipétesis formuladas. Se elaborara el analisis de las dimensiones de la investigacion por medio
de la aplicacion de la estadistica descriptiva, donde la variable independiente es Marketing
digital y la dependiente es comportamiento de compra.

A continuacion, en la Tabla 2, se observa que para la variable 1, en su mayoria, el 50% de los
turistas encuestados manifestaron estar de acuerdo con el marketing digital empleado en las
plataformas de viaje. Seguidamente, el 26% estd totalmente de acuerdo con respecto al
marketing digital. Finalmente, se puede observar un porcentaje de 23.1 % para la minoria en
las demas escalas respectivamente. Mientras que para la variable 2, el 47% de los encuestados
estd de acuerdo con los comportamientos de compra que adoptan al momento de adquirir
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servicios turisticos. Seguidamente, el 36.3% esta “totalmente de acuerdo”, con respecto a dicho
comportamiento de compra. Finalmente, se puede observar un porcentaje de 16.6% para la
minoria en las demas escalas respectivamente.

Tabla 2. Frecuencias y porcentajes de la variable 1y 2

Marketing digital Comportamiento del
consumidor
F % F %
Totalmente en desacuerdo 7 2.30% 4 1.30%
En desacuerdo 3 1% 9 3.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 62 20.70% 37 12.30%
De acuerdo 150 50% 141 47%
Totalmente de acuerdo 78 26% 109 36%
Total 300 100% 300 100%

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)

Segln la Tabla 3, el 52.3% de los encuestados estan de acuerdo con que la dimensién del flujo
de las plataformas de viaje. Asimismo, el 46.70% esta totalmente de acuerdo con la
funcionalidad, el 43% considera estar de acuerdo con el feedback y finalmente, el 43.30%, con
la fidelizacién implementada en las plataformas de viaje que conoce 0 usa.

Tabla 3. Frecuencias y porcentajes de las dimensiones de la variable 1

Flujo Funcionalidad  Feedback Fidelizacion

F % F % F % F %
Totalmente en 5 1.70% 7 230% 9 3% 7 2.30%
desacuerdo
En desacuerdo 10 3.30% 4 1.30% 10 3.30% 27 9%
Ni de acuerdo ni en 29 9.70% 36 12% 63 21% 61 20.30%
desacuerdo
De acuerdo 157 52.30% 113 37.70% 129 43% 130 43.30%
Totalmente de acuerdo 99 33% 140 46.70% 89 29.70% 75 25%
Total 300 100% 300 100 300 100% 300 100%

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)

Seguln la Tabla 4, se observa que el mayor porcentaje fue de un 45.3%, correspondiente a los
encuestados que manifestaron estar de acuerdo con la descripcion de la situacion de compra
segun el comportamiento de compra, el 45% de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo
con la valoracion de atributos, y finalmente, el 43.3% manifesto estar de acuerdo con la
caracterizacion del consumidor.
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Tabla 4. Frecuencias y porcentajes de las dimensiones de la variable 2

Caracterizacion Valoracion Descripcion de la
del consumidor de atributos situacion de compra
F % F % F %

Totalmente en desacuerdo 4 1.30% 3 1% 5 1.70%
En desacuerdo 12 4% 12 4% 11 3.70%
Ni de acuerdo ni en 63 21% 24 8% 46 15.30%
desacuerdo
De acuerdo 130 43.30% 126 42% 136 45.30%
Totalmente de acuerdo 91 30.30% 135 45% 102 34%
Total 300 100% 300 100% 100 100%

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)

Contrastacion de hipdtesis

En la Tabla 5 se observa que el valor estadistico de r de Pearson es de una correlacion positiva
significativa (0.865**), ademas esta correlacion es muy significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que, en el ambito del estudio, hay una “correlacion directa y
positiva alta” entre las variables de “Marketing Digital” y “Variable Comportamiento de
compra” porque el valor de Sig (bilateral) es de 0.001 que se encuentra por debajo de 0.01
requerido para validar la correlacidén entre ambas variables de analisis. En consecuencia, se
acepta la hipotesis 1, evidenciando que el marketing digital si impacta en el comportamiento
de compra del turista peruano de la Generacion Z.

Tabla 5. Correlacion de Spearman de la variable marketing digital y el comportamiento de
compra

Variable Variable
Spearman's rho Marketing Comportamiento
Digital de Compra
Variable Marketing Digital ~ Correlation 1.000 0.865**
Coefficient
Sig. (2-tailed) 0,000 <0.001
N 300 300
Variable Comportamiento Correlation 0.865** 1.000
de Compra Coefficient
Sig. (2-tailed) <0.001 0,000
N 300 300

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)

En la Tabla 6, para la segunda hipdtesis, se observa que el valor estadistico de r de Pearson es
de una correlacién alta (0.808**). Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que,
en el &mbito del estudio, hay una “correlacion directa y positiva alta” entre la dimension “Flujo”
y la variable “Comportamiento de compra” porque el valor de Sig (bilateral) es de 0.001 que
se encuentra por debajo de 0.01 requerido para validar la correlacion entre ambas variables de
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analisis. En consecuencia, se acepta la hipotesis 2, evidenciando que el flujo si impacta en el
comportamiento de compra del turista peruano de la generacion Z.

En la tercera hipdtesis, se observa que el valor estadistico de r de Pearson es de una correlacion
positiva significativa (0.740**). Por lo que se puede afirmar con un 99% de confianza, que, en
el ambito del estudio, hay una “correlacion directa y positiva alta” entre la dimension
“Funcionalidad” y la variable “Comportamiento de compra” porque el valor de Sig (bilateral)
es de 0.001 que se encuentra por debajo de 0.01 requerido para validar la correlacion entre
ambas variables de analisis. En consecuencia, se acepta la hipdtesis 3, evidenciando que la
funcionalidad si impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la generacion
Z.

Con respecto a la cuarta hipotesis, se observa que el valor estadistico de r de Pearson es de una
correlacion alta (0.808**), ademas esta correlacion es muy Significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que, en el ambito del estudio, hay una “correlacion directa y
positiva alta” entre la dimension “Feedback” y la variable “Comportamiento de compra”
porque el valor de Sig (bilateral) es de 0.001 que se encuentra por debajo de 0.01 requerido
para validar la correlacién entre ambas variables de andlisis. En consecuencia, se acepta la
hipétesis 4, evidenciando que el feedback si impacta en el comportamiento de compra del
turista peruano de la generacion Z.

Por otro lado, en la quinta hipdtesis, se observa que el valor estadistico de r de Pearson es de
una correlacion positiva significativa (0.796**). Por lo que se puede afirmar con un 99% de
confianza, que, en el ambito del estudio, hay una “correlacion directa y positiva alta” entre la
dimension “Fidelizacion” y la variable “Comportamiento de compra” porque el valor de Sig
(bilateral) es de 0.001 que se encuentra por debajo de 0.01 requerido para validar la correlacion
entre ambas variables de analisis. En consecuencia, se acepta la hipétesis 5, evidenciando que
la fidelizacion si impacta en el comportamiento de compra del turista peruano de la generacién
Z.

Tabla 6. Correlacion de Spearman de las dimensiones del marketing digital y la variable
comportamiento de compra

H2 H3 H4 H5
Flujo  Funcionalidad Feedback Fidelizacion

Correlation  0.808™ 0.740™ 0.808™ 0.796™
Coefficient
Spearman’s  Comportamiento Sig (2- <0.001 <0.001 <0.001 <0.001
Rho de compra tailed)
N 300 300 300 300
Contraste Aceptada  Aceptada  Aceptada Aceptada

Nota. Datos procesados SPSS 27 (2025)
DISCUSION

Los resultados del estudio confirman que el marketing digital influye de manera significativa
y positiva en el comportamiento de compra del turista peruano perteneciente a la Generacion
Z. Esta relacion se evidencia en el coeficiente de correlacion de Spearman Rho (p = 0.865),
que valida la hipotesis general y coincide con lo planteado por Pencarelli (2019), quien resalta
que las estrategias digitales modifican las actitudes del consumidor turistico en las etapas
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previas a la compra. De manera consistente, las dimensiones analizadas también mostraron
correlaciones altas y estadisticamente significativas.

El flujo y la funcionalidad de las plataformas fueron identificados como factores determinantes
por los participantes, lo cual coincide con Park et al. (2023), quienes sostienen que una
navegacion fluida y un disefio bien estructurado incrementan la satisfaccion del usuario e
influyen positivamente en la intencion de compra. Asimismo, el feedback y las estrategias de
fidelizacién fueron valorados como elementos clave que fortalecen la confianza y la lealtad
hacia las marcas, en linea con lo sefialado por el mismo autor. Estos hallazgos refuerzan
también lo expuesto por Wei et al. (2025), al indicar que la interaccion digital, la claridad de la
informacion y la atencion posterior a la compra son factores esenciales en la decision del turista.
A su vez, se respaldan las observaciones de Possebon et al. (2019), quienes destacan que la
percepcion de calidad, las promociones y la imagen de las plataformas influyen directamente
en la eleccion del consumidor.

A pesar de los aportes obtenidos, es necesario reconocer las limitaciones que pueden influir en
el alcance de los resultados. En primer lugar, el uso de un muestreo no probabilistico por
conveniencia limita la posibilidad de generalizar los hallazgos a toda la poblacion de jovenes
de la Generacion Z, ya que es probable que los participantes tengan mayor afinidad tecnoldgica
que quienes no fueron alcanzados por el instrumento. En segundo lugar, la investigacion se
enfocd Unicamente en jovenes que viajaron durante los Gltimos doce meses, lo que excluye a
personas que no viajaron recientemente y que podrian presentar patrones de consumo digital
diferentes. El disefio transversal del estudio también constituye una limitacion, pues no permite
observar cambios en el comportamiento digital del consumidor a lo largo del tiempo ni
establecer relaciones causales.

Se recomienda, por tanto, ampliar este estudio a otras generaciones o regiones geograficas para
explorar diferencias culturales y tecnoldgicas en los habitos de compra digital. Asimismo,
futuras investigaciones podrian incluir nuevas dimensiones del marketing digital, como la
personalizacion mediante inteligencia artificial o el uso de herramientas inmersivas. También
seria valioso implementar estudios longitudinales que permitan observar la evolucion del
comportamiento digital del consumidor a lo largo del tiempo.

Los hallazgos del estudio tienen importantes implicancias practicas para las empresas de
turismo y las areas de marketing digital. La fuerte influencia del flujo y la funcionalidad de las
plataformas indican que las empresas deben priorizar el desarrollo de sitios web y aplicaciones
optimizadas, con tiempos de carga reducidos, disefio responsivo y navegacion intuitiva. Una
interfaz eficiente no solo mejora la experiencia del usuario, sino que incrementa la probabilidad
de conversion. La evidencia muestra que los usuarios valoran respuestas rapidas, contenido
auténtico y una comunicacion bidireccional en redes sociales. Las empresas pueden, por tanto,
mejorar la confianza y la lealtad integrando chatbots, encuestas de satisfaccion automatizadas,
sistemas de comentarios visibles y mecanismos de fidelizacion basados en comportamiento.
Asimismo, se sugiere potenciar el uso de herramientas de personalizacion, especialmente
aquellas basadas en inteligencia artificial, para ofrecer recomendaciones de destinos,
promociones o itinerarios adaptados al historial y preferencia del usuario. Las tecnologias
inmersivas, como recorridos virtuales o realidad aumentada, también constituyen
oportunidades prometedoras para captar el interés de la Generacion Z, un segmento que valora
estas experiencias digitales interactivas.
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