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RESUMEN 

El siguiente artículo muestra la relevancia de la implementación de tácticas 

digitales para promover el aumento de las ventas. La comunicación digital está 

revolucionando cada vez más la forma en que interactuamos con el mundo que nos 

rodea. En consecuencia, la tecnología se ha vuelto un método crucial en nuestra vida 

diaria, teniendo un impacto concluyente en diversos ámbitos, como la educación básica, 

las empresas, la ciencia, el gobierno y la sociedad en general. A través de este avance, 

se anticipa el progreso más significativo que internet creará y modificará todo lo que 

conocemos, también conocido como la Revolución Industrial 4.0. Esta revolución implica 

una predisposición real hacia la automatización y el intercambio de datos, lo cual 

transformará la forma en que las personas viven, aprenden, trabajan y se entretienen. 

En relación con el objetivo de este estudio y la metodología planteada y desarrollada, se 

pudo evidenciar que la hipótesis inicial se cumple. El uso de plataformas virtuales se ha 

revelado como una técnica efectiva de marketing digital, ya que permite incrementar el 

intercambio monetario de productos y servicios sin demandar altos costos. En 
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conclusión, estas plataformas son herramientas significativas en el ámbito de la 

comunicación en la era digital, contribuyendo de manera significativa en este universo 

de interacción social. 

Palabras clave: Estrategias; comunicación digital; empresa; turismo. 

ABSTRACT 

The following article shows the relevance of implementing digital tactics to promote 

increased sales. Digital communication is increasingly revolutionizing the way we interact 

with the world around us. Consequently, technology has become a crucial method in our 

daily lives, having a conclusive impact on various areas such as basic education, 

businesses, science, government, and society in general. Through this advancement, the 

most significant progress anticipated is the one that the internet will create, which will 

modify everything we know, also known as the Fourth Industrial Revolution. This 

revolution involves a real predisposition towards automation and data exchange, which 

will transform the way people live, learn, work, and entertain themselves. In relation to the 

objective of this study and the proposed and developed methodology, it was evident that 

the initial hypothesis is fulfilled. The use of virtual platforms has proven to be an effective 

technique in digital marketing, as it allows for an increase in the monetary exchange of 

products and services without demanding high costs. In conclusion, these platforms are 

significant tools in the field of communication in the digital era, contributing significantly 

to this universe of social interaction. 

Keywords: Strategies; digital communication; business; tourism. 
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INTRODUCCIÓN 

Gracias a la era digital, contamos con una amplia variedad de posibilidades de 

comunicación para diversos propósitos. Los blogs, correos electrónicos, redes sociales 

y páginas web son las herramientas más populares en Internet, que nos permiten una 

comunicación más efectiva y rápida. 

Esta nueva forma de comunicación ha abierto paso al comercio electrónico, las 

nuevas aplicaciones digitales, las industrias de contenido digital y las estrategias de 

comunicación digital. Las habilidades de comunicación digital se encuentran dentro del 

plan de marketing global. Estas estrategias pueden abarcar varias plataformas, como 

sitios web, marketing de contenidos, acciones en redes sociales, relaciones públicas y el 

uso de influencers (Maram, 2019). 

Al implementar una estrategia, es importante tener en cuenta que esta permitirá 

tomar decisiones trascendentales. Al definir un tema específico, trazamos un camino 

hacia soluciones innovadoras y creativas. 

En el momento de llevar a cabo este proyecto, la empresa no contaba con 

presencia digital, por lo tanto, fue necesario crearla para establecer estrategias de 

comunicación digital que les permitieran conectarse exitosamente con su público 

objetivo. 

Paula Diz, doctora en comunicación social, define la Comunicación Digital como 

un "espacio de participación que ha dejado de ser privado para convertirse en público, 

cuya iniciativa es fomentar, desde diferentes perspectivas tecnológicas, la posibilidad de 

intervención del usuario" (Herrero-Diz, 2014, pág. 1). 
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En relación a esto, el profesor e investigador de la Universidad Complutense de 

Madrid, Alberto Pérez, define la estrategia de comunicación digital como "un método o 

conjunto de métodos seleccionados para lograr un objetivo asignado, teniendo en cuenta 

todas las posibles reacciones del adversario y/o la naturaleza". 

Un ejemplo de esto es Mitika Café, fundado en 2015, ubicado en el Centro 

Histórico de Lima, Perú. Sin embargo, a partir de 2019, se tomó la decisión de potenciar 

las redes sociales, como Facebook e Instagram, como medio publicitario para llegar a su 

público objetivo y utilizarlo como estrategia de comunicación digital. 

Facebook es una de las redes sociales más visitadas del mundo, lo que 

proporciona potenciales clientes para posicionar un producto, servicio o marca (López, 

O. Beltrán, C. Morales, R. Cavero, O., 2017). 

Estas estrategias de comunicación digital se plantearon con el objetivo de 

expandir el público objetivo al que se dirige el negocio, específicamente personas de 35 

a 45 años que trabajan en el distrito de Cercado de Lima. De esta manera, buscaban 

alcanzar a un público más joven, también conocido como millennials, en la ciudad de 

Lima. 

Según Hudson (citado en Ruiz, 2017), "lograr usuarios con una alta vinculación a 

la marca requiere una estrategia activa en las redes sociales, pero antes de desarrollar 

el contenido, la marca debe comprender bien a su audiencia para asegurarse de que el 

contenido sea apropiado". 

Por otro lado, el porcentaje de crecimiento en ventas indica el incremento o 

decremento porcentual del periodo o actividad que se está midiendo. Este resultado es 

el punto de partida para analizar el comportamiento positivo o negativo de la gestión que 
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se está llevando a cabo y se puede profundizar según la facturación correspondiente 

(Chacon, 2015). 

Por lo tanto, uno de los principales propósitos en las entidades es el aumento de 

las ventas, y para lograrlo es necesario utilizar estrategias de comunicación digital, 

especialmente a través de las redes sociales. Fidelizar a través de las redes sociales no 

es una tarea sencilla, más bien representa un gran desafío para las empresas, ya que 

implica construir relaciones emocionales y experiencias atractivas. 

Además, Hauk (2012) menciona que el aumento de las ventas se relaciona con la 

capacidad de pronosticar con relativa exactitud, para lo cual es necesario analizar 

primero los factores que explican los resultados divergentes. Un factor que influye en los 

resultados de ventas de las empresas es la implementación de un plan de estrategia de 

comunicación digital bien estructurado. 

En la actualidad, los consumidores que se convierten en turistas tienen nuevas 

motivaciones y exigencias para sus viajes, además de estar más informados y 

experimentados. Por lo tanto, es fundamental comprender el comportamiento de estos 

consumidores para que las empresas puedan dirigirse eficazmente a su público objetivo 

en el presente. 

Paris Travel SAC es una empresa emergente en el sector del transporte que aún 

no ha desarrollado un plan de estrategia de comunicación digital. Sin embargo, cuenta 

con un recurso humano potencial, inversiones y políticas claras para implementar planes 

estratégicos que fortalezcan la empresa a nivel nacional. 

Por lo tanto, el objetivo de esta investigación es aplicar estrategias de 

comunicación digital para impulsar el crecimiento de las ventas de Paris Travel SAC, una 
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empresa de transporte y turismo. Con este fin, se han formulado las siguientes preguntas 

de investigación. 

Hipótesis 

La estrategia de comunicación digital: Interactividad en las redes sociales es 

efectivo en el incremento de ventas de la empresa de Transporte y Turismo Paris Travel 

SAC. 

La estrategia de comunicación digital: Interactividad en las redes sociales no es 

efectivo en el incremento de ventas de la empresa de Transporte y Turismo Paris Travel 

SAC. 

Variables 

La variable independiente en este estudio es "Estrategias de comunicación 

digital", mientras que la variable dependiente es el "Incremento de ventas".
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MÉTODO 

Diseño 

La presente investigación tiene un enfoque descriptivo y tiene como objetivo especificar 

las propiedades, características y rasgos relevantes de las variables tanto dependientes 

como independientes. Se describe la situación problemática para luego plantear una 

solución a través de una propuesta, siguiendo la definición de Hernández, Fernández y 

Baptista (2010). 

En este estudio, se describen las características relacionadas con las dos 

variables de interés: estrategias de comunicación digital e incremento de ventas. 

Además, esta investigación es de naturaleza propositiva, ya que plantea estrategias de 

comunicación digital con el objetivo de mejorar las ventas de la empresa de transporte y 

turismo Paris Travel S.A.C. 

El diseño de esta investigación es experimental, siguiendo la definición de Babbie 

(2014), lo cual implica elegir o llevar a cabo una acción para luego observar las 

consecuencias. En este caso, se busca determinar la efectividad de las estrategias 

digitales en el incremento de ventas de la Empresa de Transporte y Turismo Paris Travel 

SAC. 

Además, esta investigación sigue un enfoque cuantitativo, ya que se utilizan bases 

de datos para verificar los resultados. También se considera un estudio de corte 

longitudinal, ya que se recopilan datos a lo largo de un período prolongado de tiempo. 

Diseño muestral 

La muestra utilizada en esta investigación está compuesta por los usuarios que 

interactuaron con las publicaciones en el fan page de la empresa, mediante acciones 
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como "Me gusta", comentarios y compartir. También se incluyen los usuarios que 

adquirieron los pasajes turísticos a través de los dos flyers publicitarios publicados en 

Facebook Ads, y que fueron difundidos en plataformas digitales como Instagram, 

Facebook Messenger y WhatsApp, durante el período comprendido entre el 19 de 

noviembre y el 31 de diciembre de 2020. 

La muestra se define como un subconjunto representativo de la población, 

seleccionado con un propósito específico para su estudio, según la definición de 

Hernández et al. (2014). 

Técnicas de Recolección de Datos 

La técnica de recolección de datos utilizada en este estudio será la lista de clientes 

actuales de la empresa de Transporte y Turismo Paris Travel SAC, así como la lista de 

usuarios que se comunicaron a través de un chat automatizado creado por la misma 

empresa. Además, se utilizará el registro de ventas que mostrará al menos uno de los 

resultados de la campaña realizada a través de Facebook Ads. 

Por otro lado, se elaborará una base de datos para recopilar los indicadores de 

las estrategias de comunicación digital. 

Para llevar a cabo este proceso de recolección de datos, en primer lugar, se 

elaborará una propuesta de comunicación digital para la empresa de Transporte y 

Turismo Paris Travel SAC. Para ello, se solicitará la autorización correspondiente de la 

gerencia administrativa para la aplicación de la propuesta estratégica. Luego, se realizará 

un diagnóstico inicial de las estrategias actuales de la empresa y se formulará un análisis 

FODA. A partir de este análisis, se formulará la propuesta estratégica. Además, se 

recogerán los registros de ventas y la lista de clientes para su posterior análisis. 
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Técnicas Estadísticas para el Procesamiento de la Información 

Una vez finalizada la recolección de datos, se llevará a cabo el procesamiento 

exploratorio de la información. Para ello, se diseñará una base de datos que permitirá 

consolidar la información obtenida a través del instrumento aplicado. Este proceso de 

prueba permitirá tabular y organizar los datos en tablas, fórmulas y gráficos, los cuales 

se analizarán en etapas posteriores. 

Aspectos Éticos 

Se respetará en todo momento los principios éticos, la información recaudada solo 

se empleará para cumplir la finalidad del estudio. 

 

RESULTADOS 

Con el objetivo de demostrar la efectividad de la estrategia de comunicación digital 

en la dimensión de interactividad, específicamente en redes sociales, se utilizará como 

evidencia un resumen de los datos correspondientes a los días seleccionados durante 

las campañas realizadas en la plataforma de Facebook Ads, así como las estadísticas 

generales de la página. 

Para comenzar, se mostrará el total de "Me gusta" y el número total de seguidores 

en las plataformas de Facebook e Instagram. Estos datos servirán como indicadores 

iniciales para evaluar la interacción y el alcance de la estrategia de comunicación digital 

implementada. 

Recogida de los datos generales de las plataformas digitales  
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En el caso de Facebook, se toma en cuenta simplemente las fechas de aquellas 

personas que interactuaron en la página de la empresa como estadística de crecimiento 

total de los “Me Gusta”, y el crecimiento total de seguidores. 

Figura 1 

Estadística de crecimiento de los Me Gusta de la empresa de Transporte y Turismo Paris 

Travel SAC: 28 de marzo del 2021 

 

Figura 2 

Estadística de crecimiento de seguidores de la empresa de Transporte y Turismo Paris 
Travel SAC: 21 de junio del 2020 

 

En el caso de Instagram se obtuvo un resultado total de aquellas personas que se 

convirtieron en seguidores. La diferencia es que el número es inferior a los que se obtuvo 

en Facebook. 
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Figura 3 

Estadística de seguidores en Instagram 

 

Una vez obtenida la información general sobre las fechas de inicio y final, así como 

el número de seguidores en cada plataforma digital, se procedió a recopilar los datos 

durante un período de aproximadamente 8 meses, desde el 1 de abril hasta el 31 de julio 

de 2021. Es importante destacar que durante este período de tiempo existieron 

restricciones estrictas impuestas por la élite y el gobierno nacional, lo cual limitó la 

obtención de resultados adicionales. Durante este período, se registraron datos 

relacionados con el crecimiento de seguidores en Facebook e Instagram, así como la 

publicación de fotografías y flyers de los dos tours turísticos (Marcapomacocha y 

Lunahuaná extremo). Además, se recopiló información sobre la interacción de los 

usuarios en dichas publicaciones en ambas plataformas digitales. 

Resultados estadísticos (Facebook) 
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Figura 4 

Flyer publicitario del primer full day (Marcapomacocha) en la plataforma Facebook Ads, 

ahora Meta Ads. 
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Figura 5 

Flyer publicitario del segundo full day (Lunahuaná extremo) en la plataforma Facebook 

Ads, ahora Meta Ads. 
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Figura 6 

Comentarios e interacciones de nuestros clientes potenciales y la empresa en el segundo 

full day (Lunahuaná). 
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Resultados estadísticos (Instagram) 

Figura 7 

Flyer publicitario del primer full day (Marcapomacocha) en la plataforma Instagram. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 8 

Flyer publicitario del segundo full day (Lunahuaná extremo) en la plataforma Instagram 

 

Resultados de Campañas (Anuncios de paga) 

Primera Campaña Publicitaria – Marcapomacocha (Distribución por sexo y edad) 
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Figura 9 

Porcentaje y el costo por resultado de la Distribución por sexo y edad de hombres y de 

mujeres como clientes potenciales. 

 

En cuanto a la distribución por sexo y edad de hombres y mujeres, se observa lo 

siguiente: el grupo de edad de 18 a 54 años representa el 41% tanto para hombres como 

para mujeres en general. Además, se registró un costo por resultado de S/2.25 para 

hombres y S/1.89 para mujeres. 

En detalle, dentro del rango de edad de 18 a 24 años, se observa que el 41% 

corresponde a 10 hombres y 13 mujeres. Esto indica que la mayoría de los usuarios más 

jóvenes mostraron interés en interactuar y/o comprar el tour turístico "full day 

Marcapomacocha". En segundo lugar, el grupo de hombres y mujeres de 25 a 34 años 

representa el 34%, con 7 hombres y 10 mujeres. Esto indica una interacción menor, pero 

se registraron ventas del tour mencionado. En tercer lugar, se encuentra el grupo de 

hombres y mujeres de 35 a 44 años, que representa el 14% con 2 hombres y 5 mujeres. 

Este grupo también mostró interés en buscar pasajes turísticos y visualizar el anuncio 

del tour "full day Marcapomacocha", lo que resultó en una venta de pasaje. Por último, el 
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grupo de hombres y mujeres de 45 a 54 años representa el 4%, con 1 hombre y 1 mujer. 

En este caso, no se observó un impacto significativo en términos de compra o 

visualización del anuncio del tour mencionado. 

Clientes Potenciales en Facebook 

Figura 10 

Alcance, resultados, y el importe gastado en la plataforma Facebook de la campaña 

publicitaria – Full day Marcapomacocha. 

 

Según las estadísticas que arroja Facebook Ads para la campaña publicitaria de 

Full day Marcapomacocha, 9 116 fue el alcance de números de usuarios que dieron clic 

en el anuncio estando expuesto al mensaje de la campaña, ya sea desde una 

computadora o un dispositivo móvil. Lo más posible sería que no todos los usuarios 

hicieron clic en ello, pero si probablemente fue mayor la interacción con la empresa hasta 
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alcanzar los 33 clientes potenciales en la plataforma Facebook, con un importe gastado 

de S/70.71 soles. 

Clientes Potenciales en Instagram 

Figura 11 

Alcance, resultado, y el importe gastado en la plataforma Instagram de la campaña 

publicitaria – Full day Marcapomacocha  

 

Según las estadísticas que arroja Facebook Ads para la campaña publicitaria de 

Full day Marcapomacocha, 2.592 fue el alcance de números de usuarios que dieron clic 

en el anuncio estando expuesto al mensaje de la campaña, ya sea desde una 

computadora o un dispositivo móvil. Lo más posible sería que no todos los usuarios 

hicieron clic en ello, pero si probablemente fue mayor la interacción con la empresa hasta 

alcanzar los 10 clientes potenciales en la plataforma Instagram, con un importe gastado 

de S/45 soles redondeado. 
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Figura 12 

Alcance de resultados de ventas por medio de la aplicación WhatsApp a través de un 

chat automatizado de mensajes personalizados. 

 

 
Discusion 

Luego de analizar los gráficos y elementos de cada plataforma digital, se puede 

destacar la eficacia de las estrategias de comunicación digital implementadas a través 

de las campañas publicitarias en redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp. 

Durante los primeros 90 días de la ejecución de la tesis, se pudo observar un crecimiento 

y una mayor interacción en relación a los pasajes turísticos, con la recepción de mensajes 

de nuevos clientes potenciales a través de WhatsApp. Sin embargo, las ventas se 

incrementaron después de los primeros 30 días programados. 

Es importante resaltar que, al implementar estas estrategias de comunicación 

digital, se pudo evidenciar un aumento significativo en las ventas. No obstante, debido a 
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las restricciones impuestas por las cuarentenas, no fue posible realizar más salidas 

relacionadas con los tours turísticos promocionados. 

La captura de pantalla presentada como evidencia de la campaña publicitaria del 

tour "full day Marcapomacocha" respalda los resultados obtenidos. El objetivo principal 

de esta exploración era determinar la efectividad de las estrategias de comunicación 

digital para lograr un aumento en las ventas de la empresa. 

Implicaciones prácticas 

Los resultados obtenidos en este estudio tienen implicaciones prácticas 

significativas para la empresa de Transporte y Turismo Paris Travel SAC. La 

implementación de estrategias de comunicación digital en plataformas como Facebook, 

Instagram y WhatsApp ha demostrado ser efectiva para aumentar las ventas de pasajes 

turísticos. Estas estrategias permiten una interacción más rápida y práctica con los 

clientes potenciales, facilitando la adquisición de los servicios sin necesidad de acudir 

personalmente a una agencia de viajes. 

Limitaciones 

Es importante tener en cuenta las limitaciones de este estudio. Una de las 

principales limitaciones fue la restricción impuesta por las cuarentenas, lo que afectó la 

posibilidad de realizar más salidas relacionadas con los tours turísticos promocionados. 

Además, el período de recopilación de datos fue relativamente corto, limitándose a un 

período de 8 meses. Esto podría afectar la generalización de los resultados a largo plazo. 

Conclusiones 

En línea con la metodología planteada y desarrollada, se pudo comprobar que la 

hipótesis inicial se cumple. Específicamente, se puede afirmar que el uso de las redes 
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sociales como táctica de marketing digital es efectivo para aumentar las ventas de un 

producto o servicio, ya que implica costos relativamente bajos. Con el crecimiento del 

mundo digital, las ventas se concretan de manera más rápida y práctica. La venta de 

pasajes turísticos a través de estas plataformas permite a los clientes adquirirlos sin la 

necesidad de acudir personalmente a una agencia de viajes o empresa turística. 

Facebook, Instagram, WhatsApp y otras redes sociales se han convertido en las 

principales plataformas online del siglo, ofreciendo formas interesantes de promocionar 

productos o servicios. Las estrategias implementadas en estas plataformas, que 

fomentan la interacción con el público objetivo y los convierten en potenciales clientes y 

generadores de contenido, ayudan a expandir el alcance de la empresa y aumentar las 

ventas. Sin embargo, se recomienda que en futuros estudios se amplíe el período de 

recopilación de datos. 

.
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