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Marketing digital como factor clave en la sustentabilidad de Pymes

turisticas, region Puno
Digital marketing as a key factor in the sustainability of tourism Pymes in the

Puno region

RESUMEN
El marketing digital ha emergido como un factor clave en la sustentabilidad de las pequefias y
medianas empresas (PYMES) del sector turistico, especialmente en la regién Puno. En un entorno
donde la digitalizacién es fundamental para la competitividad empresarial, esta investigaciéon
busca determinar la influencia del marketing digital en la sustentabilidad de estas empresas. La
metodologia que se adopté es de un enfoque cuantitativo, con un disefio descriptivo y
correlacional. La poblacion conformada por PYMEs turisticas (restaurantes, hoteles y agencias
de viajes), aplicando un muestreo por conveniencia. Se aplicé dos escalas validadas: la de
Mahmutovié¢ (2021) para medir el marketing digital y la de Vinodh & Joy (2012) para evaluar la
sustentabilidad. Los resultados revelan una relacion positiva y significativa entre marketing digital
y sustentabilidad (r = 0.564, p = 0.001). El modelo de regresién explica el 44% de la varianza en
la sustentabilidad (R? ajustado = .44), indicando que un aumento en la implementacion de
estrategias de marketing digital mejora la sostenibilidad de las PYMEs turisticas. En conclusioén,
los hallazgos coinciden con estudios previos que demuestran como la transformacién digital
fortalece la competitividad y resiliencia empresarial. La adopcidon de herramientas digitales
permite a las empresas optimizar sus recursos, ampliar su alcance en el mercado y mejorar la
experiencia del cliente. Finalmente, el marketing digital no solo es un motor de crecimiento
econémico, sino también un elemento determinante para la sostenibilidad, favoreciendo la
rentabilidad y la responsabilidad ambiental y social de las PYMESs turisticas.

Palabras clave: Marketing digital, sustentabilidad, PYMEs turisticas, competitividad,

transformacion digital.



ABSTRACT

Digital marketing has emerged as a key factor in the sustainability of small and medium-sized
enterprises (SMEs) in the tourism sector, especially in the Puno region. In an environment where
digitalization is essential for business competitiveness, this research seeks to determine the
influence of digital marketing on the sustainability of these companies. The methodology adopted
is a quantitative approach, with a descriptive and correlational design. The population consisted of
tourism SMEs (restaurants, hotels and travel agencies), applying convenience sampling. Two
validated scales were applied: that of Mahmutovi¢ (2021) to measure digital marketing and that of
Vinodh & Joy (2012) to assess sustainability. The results reveal a positive and significant
relationship between digital marketing and sustainability (r = 0.564, p = 0.001). The regression
model explains 44% of the variance in sustainability (adjusted R2 = .44), indicating that an increase
in the implementation of digital marketing strategies improves the sustainability of tourism SMEs.
In conclusion, the findings are consistent with previous studies that demonstrate how digital
transformation strengthens business competitiveness and resilience. The adoption of digital tools
allows companies to optimize their resources, expand their market reach, and improve customer
experience. Finally, digital marketing is not only a driver of economic growth, but also a
determining element for sustainability, favoring the profitability and environmental and social

responsibility of tourism SMEs.

Keywords: Digital marketing, sustainability, tourism SMEs, competitiveness, digital

transformation.



1 INTRODUCCION

El marketing digital en el Peru es una de las areas que mas crecimiento han tenido en los
ultimos afios y no es para menos: la tecnologia ha cambiado la forma de interactuar con el
mercado y con los consumidores. Ademas, las micro, pequefas y medianas empresas (MIPYME)
desempeiian un papel clave en la sostenibilidad global, representando el 90% de las empresas,
generando entre el 60% y 70% del empleo y contribuyendo con el 50% del PIB mundial (United
Nations, 2024).

El avance hacia la sostenibilidad empresarial sigue enfrentando desafios significativos,
especialmente en la implementacion de estrategias que equilibren el crecimiento econémico con
la responsabilidad ambiental. Segun el informe de la ONU sobre los ODS en 2023, el progreso
en las 169 metas de los 17 ODS es alarmantemente lento, con mas del 50 % de ellas rezagadas
y un 30 % sin avance o en retroceso desde 2015 (Rojas, 2024).

En el Perd, las empresas estan abrazando el marketing digital como una forma de
conectarse mejor con sus clientes e impulsar su crecimiento. Un estudio reciente muestra que el
67% de las organizaciones en América Latina han aumentado su inversion en marketing digital
este afo, lo que demuestra su confianza en esta estrategia para mejorar la experiencia del cliente
y aumentar la competitividad (EIPeruano, 2024). Ademas, enfatiza en su informe que solo un
pequefo porcentaje de empresas invierte mas del 70% de su presupuesto en iniciativas digitales,
el sector de consumo masivo esta a la vanguardia. La madurez digital varia, con el 28% de las
empresas en una etapa avanzada y el 43% en una fase temprana, lo que indica un gran potencial
para el crecimiento. Ademas, la mitad de las empresas adopta un enfoque integral, y el 44% est&
incursionando en plataformas de comercio digital, lo que esta transformando la forma en que las
empresas interactdan con sus clientes y se desarrollan en el mercado.

El marketing digital en Peru ha experimentado un crecimiento acelerado en los ultimos
afos, consolidandose como el principal canal publicitario, superando a los medios tradicionales
como la televisién. En 2022, la inversion en este sector aumentd solo un 5%, lo que generé
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interrogantes sobre su madurez y la influencia del entorno econémico en su evolucion (Huahuala,
2023). No obstante, las proyecciones indicaban un crecimiento de entre el 30% y 50% en

marketing digital y comercio electrénico (Diario Gestion y Exe, 2022).

Figural
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Vega-Polanco (2024) menciona que la inversion en publicidad digital en el Pera ha
experimentado un crecimiento sostenido, alcanzando los 271.6 millones de dolares en 2023, lo
que represento6 un incremento del 3.7% respecto al 2022 (IAB Pert & PwC, 2023). De este total,
128 millones de doélares se destinaron exclusivamente a la publicidad en redes sociales,
consolidandolas como un canal clave para la comunicacion interactiva y personalizada en el
marketing digital. Este crecimiento ha sido impulsado por el auge del comercio electrénico, cuyo
mercado en el pais se estima en 12,100 millones de doélares, con 15.6 millones de peruanos
comprando en linea y 330,000 comercios operando digitalmente (Capece, 2024). Ademas, la

demanda por rapidez en las entregas se ha intensificado, con 89% de los compradores



considerando que un servicio "rdpido" implica entregas el mismo dia. En este contexto, la
publicidad digital no solo ha desplazado a los medios tradicionales, sino que se ha convertido en
un pilar estratégico para la competitividad empresarial en el pais.

Finalmente, una situacién preocupante para el sector turismo, es el resultado segun
informe Pwc (2023): En 2023, la inversion en publicidad digital en Perd mostré un crecimiento y
diversificacion en varios sectores, alcanzando los $50.7M en Consumo Masivo, que aumento su
participacién del 17% en 2021 al 22% en 2023. En contraste, Telco, que lideraba con un 35% en
2021, redujo su inversion al 20% en 2023 ($45.5M), mientras que Banca y Finanzas se mantuvo
estable en 16% ($37.5M). Destaca el crecimiento del sector Educacion, que duplico su
participacion de 9% en 2021 a 16% en 2023 ($37.0M), asi como Retail, que paso6 del 11% al 14%
($33.4M). Automotriz también incremento su inversion, alcanzando 11% ($24.5M), mientras que
Viajes y Turismo se mantuvo con solo 1% ($2.0M). Finalmente, otras categorias acumularon
$41.0M, reflejando la expansion del marketing digital mas alla de los sectores tradicionales y
consolidando a los medios digitales como una plataforma clave en la estrategia publicitaria de

las empresas peruanas.

Figura 2
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Politicas de sostenibilidad que aumentan la productividad

Es importante mencionar que el adjetivo “sustentable” significa “lo que nos alimenta, lo
gue nos permite vivir, lo que es provechoso para nuestro crecimiento y persistencia” (Pamplona,
2000, p. 47). La pertinencia se vincula con el nivel de precisiéon en la medida en que las
organizaciones deben orientar sus actividades en impulsar proyectos que produzcan impactos

positivos en lo social, econémico y ambiental de la comunidad (Polanco et al., 2016).

Marketing digital

Desde una perspectiva estratégica, el marketing digital facilita a las organizaciones
mejorar su retorno de inversion (ROI) mediante el control detallado de las visitas y conversiones
en plataformas digitales (Uscanga et al., 2023). Este fendmeno ha cambiado la forma en que los
consumidores tienen sus habitos, presionando a las organizaciones a responder a un mercado
dinamico y con mas demandas (Filho et al., 2024). Gracias a las innovaciones tecnolégicas como
la personalizacion avanzada y la segmentacion predictiva, las organizaciones responden mejor
a las necesidades de diferentes tipos de publico (Oquendo, 2024). De igual manera, las redes
sociales son esenciales en la circulacion de informacion en el ambito global (Cava & Sir, 2022),
lo que beneficia a las PYMESs, incrementa su visibilidad y capacidad competitiva dentro de los
mercados globalizados (Montenegro, 2024).

En espacios como el turismo, el marketing digital pasa a ser una herramienta esencial al
mejorar la comunicacion con los clientes, el fomento de destinos sostenibles y elevar el nivel de
competitividad del sector (Gomez-Vazquez et al., 2020; Tuasa & Masabanda, 2024). La
flexibilidad permite a las organizaciones adaptarse a nuevas a tendencias emergentes del
mercado, impulsando la sostenibilidad y el desarrollo organizacional que provienen de la
aplicacion de herramientas digitales innovadoras (Palma et al., 2024; Bermeo-Giraldo et al.,

2022).
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Sustentabilidad

La sustentabilidad de las empresas se concibe como la habilidad de una empresa para
aumentar su eficacia y su nivel de innovacién, tratando de disminuir el impacto ambiental y a su
vez de mantener niveles adecuados de rentabilidad, partir de practicas responsables (Guzman
et al., 2021). En sectores como acuicultura y turismo, la aplicacién de modelos de produccion
sostenibles junto con criterios de gestién ambiental puede garantizar la estabilidad econdmica,
mientras se protegen los recursos naturales (Naspiran-Jojoa et al., 2022; Toselli et al., 2020).
Asimismo, la responsabilidad social empresarial junto con las decisiones estratégicas sostenibles
son elementos calve para que las organizaciones logren competitividad y se ajusten a
transformaciones del entorno (Devoto, 2019; Lépez & Torre, 2018). En lo tocante a la innovacién
cumple una funcién fundamental para consolidar hacia modelos empresariales sostenibles,
permitiendo a las empresas mantener su vigencia y competitividad en su sector (Leal, 2020;
Armendariz, 2022).

Desde este modo, resulta entonces que la sustentabilidad implica no solo una
responsabilidad ética y ambiental, sino que supone una estrategia empresarial que soporta la
competitividad y el crecimiento de las empresas (Mendoza-Cavazos et al., 2019; Valiente et al.,
2023).

El propésito de la investigacién es determinar la influencia, ademas de explorar las
estrategias de marketing digital pueden contribuir a la sostenibilidad de las pequefias y medianas
empresas (pymes) en el sector turistico de la regién Puno. En el contexto actual de la empresa,
donde la sostenibilidad ya no puede ser una opcion, sino que es cada vez mas necesaria, las
pymes deben incorporar practicas sostenibles en sus operaciones para mejorar su posicion
competitiva y ajustarse a las demandas de los consumidores Nascimento et al. (2020). La mayor
preocupacion por el medio ambiente y la responsabilidad social ha motivado a las empresas a
implementar modelos de negocio que, ademas de generar beneficios econémicos, sino que
también al impacto que generan en la sociedad y el ambiente (Villafan-Vidales et al., 2022).

11



Desde esta perspectiva, el marketing digital surge como un recurso eficaz que permite a las
pymes difundir sus iniciativas de sostenibilidad, ampliar su alcance hacia nuevos consumidores
y se construyan relaciones mas soélidas con su clientela (Lourenco et al., 2024). Por lo que, este
estudio busca no solo poder identificar las mejores practicas de marketing digital frente a la
sostenibilidad, sino también proponer un marco conceptual que permita a las pymes del sector
turistico maximizar su impacto positivo en el medio ambiente y la sociedad, asegurando su

viabilidad a largo plazo en un mercado cada vez mas competitivo.

2 MATERIALES Y METODOS
2.1 Disefio

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo de caracter basico, puesto que
el andlisis de la problemética se fundamento en teorias ya existentes. En dicho estudio se utilizé
la recoleccion de datos para contrastar hipotesis y encontrar la relacion causal, en tal sentido
esta investigacion se midio a través de datos numéricos y porcentuales (Hernandez-Sampieri &
Mendoza-Torres, 2018). De tal manera, que tiene un alcance descriptivo y correlacional, debido
a que se presenta larelacién o grado de asociacion entre dos o0 mas variables. Es decir, se analiza
el grado de correlacién entre el Marketing digital y la sustentabilidad de las PyMes (Hernandez-

Sampieri & Mendoza-Torres, 2018).

2.2 Muestra

La poblacion de estudio estuvo conformada por las pequefias empresas ubicadas en el
sector servicios, dedicadas al turismo en la region Puno. EI muestreo fue por conveniencia,
considerando a 107 personas que laboral en el sector turismo entre restaurantes turisticos,
agencias de viajes y hoteles, tomando como criterio de exclusion a empresas que no son del

rubro turistico.
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2.3 Instrumentos

Marketing Digital: Se utilizé la escala diseniada por Mahmutovi¢ (2021), compuesta por 15
items distribuidos en tres dimensiones: énfasis estratégico, generacion de inteligencia digital y
planificaciéon y aprovisionamiento de recursos. La escala empled una escala de Likert de 7
puntos, donde 1 representaba "Totalmente en desacuerdo" y 7 "Totalmente de acuerdo”. En
términos de confiabilidad, el instrumento presentd un Alfa de Cronbach de 0.933, indicando una
alta consistencia interna.

Sustentabilidad: se utilizo la escala propuesta por Vinodh & Joy (2012), la cual comprende
6 items organizados en tres dimensiones: Sustentabilidad Econdmica, Sustentabilidad Ambiental
y Sustentabilidad Social. Este instrumento fue adaptado al contexto peruano, manteniendo una
escala de Likert de 7 puntos. En términos de confiabilidad, cada dimension obtuvo valores de
Alfa de Cronbach superiores a 0.70 (Sustentabilidad Econémica a = 0.948, Sustentabilidad

Ambiental a = 0.731, Sustentabilidad Social a = 0.895).

2.4 Analisis estadisticos

El estudio, utilizo el programa SPSS para la obtencién de los resultados de forma clara y
entendible mediante tablas que contaban con porcentajes y frecuencias, lo que se entendio la
distribucién del analisis. Para tener la certeza de que los hallazgos fuesen precisos, procedimos
a determinar un nivel de confianza del 95%, es decir solo habia un 5% de probabilidad de que
los hallazgos fuesen incorrectos. Al examinar las variables "Marketing digital" y "sustentabilidad"”,
se encontré que estas variables no presentan una distribucién normal, por lo que se us6 una
prueba no paramétrica llamada correlacion de Rho de Spearman. Finalmente, se aplica un
modelo de regresion lineal simple para ver como una variable influia en otra y para probar las

hipotesis.
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2.5 Declaracion sobre aspectos éticos
Los participantes participaron voluntariamente, asi mismo el cuestionario contenia el
consentimiento informado en la parte inicial, que indica el cuidado de la informacion anénima para

fines académicos.

3 RESULTADOS
3.1 Resultados descriptivos

Segun la tabla 1, la muestra analizada consta de 107 participantes, con una distribucion
de género relativamente equilibrada, donde el 52.3% son hombres y el 47.7% mujeres. En cuanto
al giro de negocio, predominan los participantes vinculados a restaurantes (35.5%), seguidos de
agencias de viajes (29.0%), hostales (20.6%) y hoteles (15.0%). Respecto a la edad, la mayoria
de los encuestados (52.3%) se encuentran en el rango de 18 a 25 afios, seguido por el grupo de
26 a 35 afos (39.3%), mientras que las edades superiores a 35 afios presentan una baja
representacion (8.4% en total), y no se registraron participantes menores de 18 ni mayores de

55 afnos.

Tabla 1

Caracteristicas demogréficas de la poblacion de estudio

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Sexo Femenino 51 47.7%
Masculino 56 52.3%
Agencia de viajes 31 29.0%
Giro de negocio Hostal 22 20.6%
Hotel 16 15.0%
Restaurant 38 35.5%
Menor de 18 afios 0 0.0%
De 18 a 25 afios 56 52.3%
Edad De 26 a 35 afios 42 39.3%
De 36 a 45 afios 8 7.5%
De 46 a 54 afios 1 0.9%
Mas de 55 afos 0 0.0%
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3.2 Pruebade normalidad

La tabla 2, muestra los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que se utilizé
para evaluar la normalidad de las distribuciones de las variables relacionadas con el marketing
digital y sustentabilidad. Los resultados indican que todas las variables presentan un valor
significativo (p = 0,001) inferior a 0,05, lo que sugiere que las distribuciones no siguen una

distribucién normal. Por lo tanto, se utiliza el coeficiente de correlacion de Rho Spearman.

Tabla 2

Andlisis de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Variables

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 0.226 107 0.001
Sustentabilidad 0.240 107 0.001

a. Correccién de significacién de Lilliefors

3.3 Resultados correlacionales

En la tabla 3, los resultados de la tabla indican una relacién positiva y significativa entre
la variable Sustentabilidad y cuatro dimensiones clave del &mbito organizacional: Marketing
Digital (r = 0.564, p = 0.001), Enfasis Estratégico (r = 0.501, p = 0.001), Generacion de Inteligencia
Digital (r = 0.565, p = 0.001) y Planificacion y Aprovisionamiento de Recursos (r = 0.533, p =
0.001). Dado que los coeficientes de correlacién son positivos y estadisticamente significativos
al nivel de 0.01, se evidencia que un mayor desarrollo en estas dimensiones esta asociado con

una mayor sostenibilidad en los emprendimientos del sector turisticos de la regién Puno.
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Tabla 3

Andlisis de correlacion

Variable Sustentabilidad

r p
Marketing Digital ,564** 0.001
Enfasis Estratégico ,501** 0.001
Generacion de inteligencia digital ,565** 0.001
Planificacion y aprovisiona miento de recursos ,533** 0.001

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

3.4 Resultados de Regresion

En la tabla 4, el modelo de regresion explica un 44% de la varianza de la sustentabilidad
(R? ajustado = .44), lo que indica una relacion moderada entre la variable independiente y la
dependiente. El coeficiente no estandarizado de Marketing Digital (B = 0.327, p < 0.001) sugiere
gue, por cada unidad de aumento en esta variable, la sustentabilidad incrementa en 0.327
unidades, manteniendo constantes otras condiciones. Ademas, el coeficiente estandarizado
(Beta = 0.669) refleja una fuerte influencia del marketing digital sobre la sustentabilidad. El valor

t (9.226) y la significancia estadistica (p < 0.001) respaldan la robustez de este efecto.

Tabla 4

Coeficiente de regresion lineal simple

Coeficiente Coeficientes
Modelo: sno estandarizado
R2 ajustado = estandariza S t Sig.
44 dos
B Desv. Error Beta
(Constante) 7.431 1.721 4,317 0.000
Marketing Digital 0.327 0.035 0.669 9.226 0.000

a. Variable dependiente: Sustentabilidad

16



4  DISCUSION

La creatividad es vital en los procesos de innovacion de productos, procesos de mercado,
tecnolégicas y organizativas, ya que mediante el proceso creativo se generan ideas y se
implementan, (Garzén Castrillon, 2015). El marketing digital y la sostenibilidad de las pequefias
y medianas empresas (PYMESs) turisticas ha cobrado relevancia en los Ultimos afios,
especialmente en el contexto de la transformacién digital que enfrenta el sector con un R = 0,44,
gue sugiere que el marketing digital actia como un factor positivo y significativo para la
sustentabilidad de estas empresas permitiéndoles mejorar su competitividad y alcance en
mercados altamente dinamicos. En el estudio de Yupanqui-Lima (2023) confirma que el
marketing digital influye positivamente en la sustentabilidad de estas empresas, mediado por la
orientacion al cliente. A través de un modelo de ecuaciones estructurales aplicado a 516 pymes
turisticas en Cusco, Perd, se encontré una relacion significativa entre marketing digital y
orientacion al cliente (B = 0.87, p < 0.001), asi como entre orientacion al cliente y sustentabilidad
(B =0.77, p < 0.001). Ademas, el efecto indirecto del marketing digital sobre la sustentabilidad,
mediado por la orientacion al cliente, fue f = 0.67, p < 0.001, lo que evidencia que una estrategia
digital efectiva debe estar alineada con la satisfaccion y fidelizacion del cliente para fortalecer la
sostenibilidad empresarial.

Otros estudios como de Bruce et al. (2023) encontraron que la adopcion efectiva de
estrategias digitales tiene una influencia significativa en el crecimiento sostenible de las pymes
en Ghana (R2 = 0.56). La relacién entre estrategias digitales y sustentabilidad empresarial
también ha sido evidenciada en el estudio de Malesev y Cherry (2021), quienes analizaron la
participacion de mercado de pymes en la construccion y su adaptacion a estrategias digitales,
encontrando un coeficiente de determinacion de R2 = 0.48, aunque el sector de la construccion
difiere del turistico, el hallazgo es consistente en mostrar que las empresas que integran

eficazmente el marketing digital pueden mejorar su desemperio y sostenibilidad a largo plazo.
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Proksch et al. (2021) han comprobado que la cultura y la capacidad digital son dos
elementos determinantes en la relacion que existe entre la estrategia digital y la digitalizacion de
los procesos de las nuevas empresas. Dicho de otro modo, la sostenibilidad de las pymes
turisticas no se obtiene Unicamente a partir de la utilizaciébn de herramientas digitales, sino
también desde una mentalidad de la organizacion en torno a la transformacion digital. Al
implementar una estrategia digital bien planificada, estas empresas pueden optimizar sus
recursos, mejorar significativamente la experiencia del cliente y, al mismo tiempo, fortalecer la
sostenibilidad de su negocio. Es decir, un negocio sostenible tiene un impacto positivo en el
medio ambiente y en la comunidad local, en términos de unas practicas mas responsables y mas
respetuosas con el entorno. Teng et al. (2022), también llegaron a esta conclusién que la
transformacion digital incrementa el rendimiento financiero de las pymes y, por tanto, mejora su
desarrollo sostenible (R2 = 0.50). Este Ultimo resultado tiene un interés adicional en el caso de las
empresas turisticas, ya que el proceso de digitalizacién, desde la comercializacion hasta la
actividad de gestion operativa, incrementa el rendimiento y la competitividad de las pymes para
los mercados globalizados y va reforzando la conexion positiva entre marketing digital y
sostenibilidad.

La resiliencia empresarial es otra variable clave que también esta relacionada con las
estrategias digitales. En este sentido, Costa y Castro (2021) muestran el papel que tiene la
adopcion de plataformas digitales en la supervivencia de las pymes inmersas en un contexto de
cambio contindo debido al uso de las tecnologias digitales (R2 = 0.47). En linea con ello, Aguirre
et al. (2023) constataron un efecto positivo significativo entre la adopcién de estrategias de
marketing digital y el crecimiento sostenible de las pymes, con un (R = 0.49), corroborando la
hipétesis de que el marketing digital se convierte en un motor clave para la sustentabilidad de las
empresas. La adopcién de herramientas digitales en las estrategias de las pymes turisticas puede
mejorar la eficiencia operativa, incrementar el grado de visibilidad de las empresas en el mercado
y aumentar la resiliencia frente a cambios en la demanda y la competencia.
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5 CONCLUSION

Los resultados presentan evidencia que el marketing digital que influye en la
sustentabilidad de las pequefias y medianas empresas del rubro de turismo en Peru (r = 0.44; p
< 0.05). Estos hallazgos son similares a estudios previos donde demostraron que la digitalizacion
potencia la eficiencia, competitividad y visibilidad de las organizaciones. El marketing digital ha
cambiado la gestiébn empresarial, permitiendo que las Pymes mejoren su alcance y rentabilidad
dentro del sector turistico.

El uso estratégico de las redes sociales constituye un elemento clave del marketing digital
para la sostenibilidad empresarial, cuando las empresas integran estas plataformas en sus
estrategias no solo se incrementan la interaccion con los clientes, sino también que fortalecen la
fidelizacién, lo que contribuye a la estabilidad financiera y operativa en el largo plazo. Dentro del
sector turistico donde la experiencia del cliente influye directamente en la decisién de compra
una comunicacion efectiva mediante los medios digitales se convierte en una ventaja competitiva
para las organizaciones.

La digitalizacion se ha convertido en una necesidad para las Pymes que buscan
mantenerse competitivas, las empresas que incorporan herramientas digitales en sus estrategias
comerciales logran diferenciarse en el mercado y mejorar su capacidad de adaptacion
especialmente frente a contextos complejos como el escenario posterior a la pandemia.

Asimismo, la sostenibilidad se posiciona como un factor importante del valor empresarial,
las organizaciones que aplican estrategias de marketing verde y comunican con su compromiso
ambiental mediante canales digitales captan consumidores con mayor conciencia ecoldgica,
fortaleciendo su reputacion y lealtad de marca. En el contexto peruano, donde la proteccién de
los recursos naturales es fundamental para el turismo, las estrategias digitales permiten ampliar
el impacto positivo. En sintesis, los resultados evidencian que el marketing digital contribuye de
manera significativa a la sostenibilidad de las Pymes turisticas en el Peru al influir en su
desempefio econdmico y en su capacidad de adaptacion.
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7 ANEXOS

Anexo A: Evidencia sumision

[EAN] Acuse de recibo de
envio Recibidos

soporteoj... 11:44 a. m.
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Brayan Ticona Chura:

Gracias por enviar el manuscrito, "Marketing digital
como factor clave en la sustentabilidad de pymes
turisticas, region Puno." a Revista Ean. Con nuestro
sistema de gestion de revistas en linea, podra
iniciar sesion en el sitio web de la revista y hacer
un seguimiento de su progreso a través del
proceso editorial:

URL del manuscrito: https://journal.
universidadean.edu.co/index.
php/Revista/authorDashboard/submission/4083
Nombre de usuario/a: brayant

En caso de dudas, contacte conmigo. Gracias por
elegir esta revista para publicar su trabajo.

Omar Alonso Patino Castro
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Anexo B: Copia de resolucion perfil de proyecto

2 UPeU

FACULIAL DE CIENCIAS
EMPIRESARIALES

“Aiio del Bicentenario, de la consolidacion de miestra Independencia, v de le conmemoracion de las
Herowcas Batallas de Junin v Avacucho”

RESOLUCION N° 424.A 2024/UPel) FCE CF

Nafln, Limu, 31 de julio de 2024
VISTO:
El expediente, de (del) Ia (las, los) bacluller(es): Jerry Arnol Benavente Chacon, identificado{a) con codigo
mversitano N° 201522442 y Brayan Ticona Chura identificado(s) con codigo universitario N* 201810360,
de la Escuela Profesional de Administracion, de la Faculiad de Ciencias Empresariales, de la Universidad
Peruana Unidn.

CONSIDERANDO:

Que In Umversidad Peruana Unidn tiene autonomia académmen, adanmstrativa y pormativa,
dentro del ambito establecido por la Ley Universitania N* 30220 y el Estatuto de Ia Universidad.

Que Ia Facultad de Crencias Empresanaks, de In Universidad Peruana Unidn, mediaate sus
reglamentos académicos y administrativos, ha establecido las formas y procedimientos para la aprobacion e
inscripeion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo y la designacion o nombramiento del asesor
para la obtencion del timlo profesional;

Que Jerry Arnol Benavente Chacon v Abrabam Antony Cahuana Rameos, haln) solicitado
la mserpeitn del perfil de proyecto de tesis titulado: “Markeling digital y gestion del conocimiento en
microempresas de o cindad de Juliaea, 20247; v In designacion del Asesor, encargado de onientar v
asesorar In ejecucion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo:

Estando a lo acordado en la sesion del Conseyo de la Facultad de Clencias Empresariales de la
Universadad Peruam Union, celebrada el 31 de julio de 2024, y enaplicacion del Estatuto v ¢l Reghaumernto
General de Investigacion de la Universidad,

SE RESUELVE:

Apeobar Ia inscripcion del perfil de proyecto de tesis en formato articulo (An. 52.4),
DESIGNAR ¢l ASESOR (Art. 53), docente expenimentado en investigacion. con conocimiento en la
temitica de estudio, metodologiz de investigacion, el cual es NOMBRADO PARA MONITOREAR,
GUIAR, ORIENTAR Y SUPERVISAR la ejecucidn del perfil de proyecto de fesis, asimismo, se les
dispone mn plazo maximo de doce {12) meses para la ejecucion (At 54).
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DECANA ACADEMICA

Carrefera Central Km. 18 - Nafia. Teléf. 359-0060 / 359-0081, Fax: 3590083, Casifa 3564, Lima 1, Perl
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Anexo C: Instrumentos

Escala de Orientacion al Marketing Digital

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ligeramente en desacuerdo

4 = Nij de acuerdo ni en desacuerdo

5 = Ligeramente de acuerdo

6 = De acuerdo

7 = Totalmente de acuerdo

N° | items Escala

1 | En nuestra empresa creemos gue es estratégicamente necesario utilizar el 1-7
marketing digital en nuestro negocio.

2 | En nuestra empresa comunicamos a los empleados que el éxito del negocio 1-7
depende del uso de las capacidades avanzadas del marketing digital.

3 | Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso de Internet | 1-7
y otras tecnologias digitales en las actividades de marketing.

4 | Creemos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades que ofrece | 1-7
el marketing digital y maximizar el uso de Internet y otras tecnologias digitales
en el negocio.

5 | No podemos imaginar el funcionamiento de nuestra empresa sin el uso de 1-7
Internet y otras tecnologias digitales en las actividades de marketing.

6 | Tenemos parametros claramente definidos (métricas) para medir el rendimiento | 1-7
de nuestro sitio web.

7 | Sabemos qué hacen los visitantes en nuestro sitio web. 1-7

8 | Sabemos cuantos visitantes de nuestro sitio web se convierten en nuestros 1-7
clientes.

9 | Sabemos qué porcentaje de visitantes llega a nuestro sitio web a través de 1-7
diferentes canales en linea (Facebook, Google Ads, anuncios display, motores
de blsqueda).

10 | Nuestra empresa tiene un plan de marketing digital con actividades claramente | 1-7
definidas, responsables y presupuesto para cada actividad.

11 | Nuestro plan de marketing digital es parte integral de nuestro plan de marketing | 1-7
y se desarrolla siguiendo los objetivos establecidos.

12 | Realizamos varias reuniones durante el afio para preparar el plan de marketing | 1-7
digital.

13 | Nuestra empresa cuenta con el soporte técnico adecuado para implementar 1-7
actividades de marketing digital (empleados o servicios de empresas
especializadas).

14 | En nuestra empresa, personas con conocimientos en marketing digital son 1-7
responsables de implementar el marketing digital.

15 | Las actividades de los empleados y colaboradores externos responsables del 1-7
marketing digital estdn bien coordinadas.
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Escala de Sustentabilidad

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ligeramente en desacuerdo

4 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
5 = Ligeramente de acuerdo

6 = De acuerdo

7 = Totalmente de acuerdo

sociedad.

Ne° | item Escala

1 | La empresa implementa practicas que contribuyen a mejorar su rentabilidad a 1-7
largo plazo.

2 | La empresa optimiza el uso de recursos para garantizar eficiencia econémica 1-7
en sus operaciones.

3 | La empresa desarrolla acciones para reducir el impacto ambiental de sus 1-7
actividades.

4 | La empresa promueve el uso responsable de recursos naturales y la reduccion | 1-7
de residuos.

5 | La empresa promueve condiciones laborales adecuadas y bienestar para los 1-7
trabajadores.

6 | La empresa participa o apoya iniciativas que benefician a la comunidad y a la 1-7
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