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Marketing digital como factor clave en la sustentabilidad de Pymes 

turísticas, región 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 pequeñas y 

medianas empresas (PYMEs) del sector turístico, especialmente en la región Puno. En un entorno 

donde la digitalización es fundamental para la competitividad empresarial, esta investigación 

busca determinar la influencia del marketing digital en la sustentabilidad de estas empresas. La 

metodología que se adoptó es de un enfoque cuantitativo, con un diseño descriptivo y 

correlacional. La población conformada por PYMEs turísticas (restaurantes, hoteles y agencias 

de viajes), aplicando un muestreo por conveniencia. Se aplicó dos escalas validadas: la de 

Mahmutović (2021) para medir el marketing digital y la de Vinodh & Joy (2012) para evaluar la 

sustentabilidad. Los resultados revelan una relación positiva y significativa entre marketing digital 

y sustentabilidad (r = 0.564, p = 0.001). El modelo de regresión explica el 44% de la varianza en 

la sustentabilidad (R² ajustado = .44), indicando que un aumento en la implementación de 

estrategias de marketing digital mejora la sostenibilidad de las PYMEs turísticas. En conclusión, 

los hallazgos coinciden con estudios previos que demuestran cómo la transformación digital 

fortalece la competitividad y resiliencia empresarial. La adopción 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 

económico, sino también un elemento determinante para la sostenibilidad, favoreciendo la 

rentabilidad y la responsabilidad ambiental y social de las PYMEs turísticas. 

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

transformación digital. 
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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 Mahmutović (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.
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1 INTRODUCCIÓN 

El marketing digital en el Perú es una de las áreas que más crecimiento han tenido en los 

últimos años y no es para menos: la tecnología ha cambiado la forma de interactuar con el 

mercado y con los consumidores. Además, las micro, pequeñas y medianas empresas (MIPYME) 

desempeñan 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 desafíos significativos, 

especialmente en la implementación de estrategias que equilibren el crecimiento económico con 

la responsabilidad ambiental. Según el informe de la ONU sobre los ODS en 2023, el progreso 

en las 169 metas de los 17 ODS es alarmantemente lento, con más del 50 % de ellas rezagadas 

y un 30 % sin avance o en retroceso desde 2015 (Rojas, 2024). 

En el Perú, las empresas están 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 inversión en marketing digital 

este año, lo que demuestra su confianza en esta estrategia para mejorar la experiencia del cliente 

y aumentar la competitividad (ElPeruano, 2024). Además, enfatiza en su informe que solo un 

pequeño porcentaje de empresas invierte más del 70% de su presupuesto en iniciativas digitales, 

el sector de consumo masivo está a la vanguardia. La madurez digital varía, 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. Además, la mitad de las empresas adopta un enfoque integral, y el 44% está 

incursionando en plataformas de comercio digital, lo que está transformando la forma en que las 

empresas interactúan con sus clientes y se desarrollan en el mercado. 

El marketing digital en Perú ha experimentado un crecimiento acelerado en los últimos 

años, consolidándose como el principal canal publicitario, superando a los medios tradicionales 

como la televisión. En 2022, la inversión en este sector aumentó solo un 5%, lo que generó 
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interrogantes sobre su madurez y la influencia del entorno económico en su evolución (Huahuala, 

2023). No obstante, las proyecciones indicaban un crecimiento de entre el 30% y 50% en 

marketing digital y comercio electrónico (Diario Gestión y Exe, 2022). 

 

Figura 1 

Inversión en publicidad digital 

 

 

Vega-Polanco (2024) menciona que la inversión en publicidad digital en el Perú ha 

experimentado un crecimiento sostenido, alcanzando los 271.6 millones de dólares en 2023, lo 

que representó un incremento del 3.7% respecto al 2022 (IAB Perú & PwC, 2023). De este total, 

128 millones de dólares se destinaron exclusivamente a la publicidad en redes sociales, 

consolidándolas como un canal clave para la comunicación interactiva y personalizada en el 

marketing digital. Este crecimiento ha sido impulsado por el auge del comercio electrónico, cuyo 

mercado en el país se estima en 12,100 millones de dólares, con 15.6 millones de peruanos 

comprando en línea y 330,000 comercios operando digitalmente (Capece, 2024). Además, la 

demanda por rapidez en las entregas se ha intensificado, con 89% de los compradores 
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considerando que un servicio "rápido" implica entregas el mismo día. 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 país. 

Finalmente, una situación preocupante para el sector turismo, es el resultado según 

informe Pwc (2023): En 2023, la inversión en publicidad digital en Perú mostró un crecimiento y 

diversificación en varios sectores, alcanzando los $50.7M en Consumo Masivo, que aumentó su 

participación del 17% en 2021 al 22% en 2023. En contraste, Telco, que lideraba con un 35% en 

2021, redujo su inversión al 20% en 2023 ($45.5M), mientras que Banca y Finanzas se mantuvo 

estable en 16% ($37.5M). Destaca el crecimiento del sector Educación, que duplicó su 

participación de 9% en 2021 a 16% en 2023 ($37.0M), así como Retail, que pasó del 11% al 14% 

($33.4M). Automotriz también incrementó su inversión, alcanzando 11% ($24.5M), mientras que 

Viajes y Turismo se mantuvo con solo 1% ($2.0M). Finalmente, otras categorías acumularon 

$41.0M, reflejando la expansión del marketing digital más allá de los sectores tradicionales y 

consolidando a los medios digitales como una plataforma clave en la estrategia publicitaria de 

las empresas peruanas. 

 

Figura 2 

Inversión en publicidad digital 
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Políticas de sostenibilidad que aumentan la productividad 

Es importante mencionar que el adjetivo “sustentable” significa “lo que nos alimenta, lo 

que nos permite vivir, lo que es provechoso para nuestro crecimiento y persistencia” (Pamplona, 

2000, p. 47). La pertinencia se vincula con el nivel de precisión en la medida en que las 

organizaciones deben orientar sus actividades en impulsar proyectos que produzcan impactos 

positivos en lo social, económico 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 inversión (ROI) mediante el control detallado de las visitas y conversiones 

en plataformas digitales (Uscanga et al., 2023). Este fenómeno ha cambiado la forma en que los 

consumidores tienen sus hábitos, presionando a las organizaciones a responder a un mercado 

dinámico y con más demandas (Filho et al., 2024). Gracias a las innovaciones tecnológicas como 

la personalización avanzada y la segmentación predictiva, las organizaciones responden mejor 

a las necesidades de diferentes tipos de público (Oquendo, 2024). De igual manera, las redes 

sociales son esenciales en la circulación de información en el ámbito global (Cava & Sir, 2022), 

lo que beneficia a las PYMEs, 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 comunicación con los clientes, el fomento de destinos sostenibles y elevar el nivel de 

competitividad del sector (Gómez-Vázquez 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 

aplicación 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 innovación, tratando de disminuir el impacto ambiental y a su 

vez de mantener niveles adecuados de rentabilidad, partir de prácticas responsables (Guzmán 

et al., 2021). En sectores como acuicultura y turismo, la aplicación de modelos de producción 

sostenibles junto con criterios de gestión ambiental puede garantizar la estabilidad económica, 

mientras se protegen los recursos naturales (Naspirán-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; López & Torre, 2018). En lo tocante a la innovación 

cumple una función 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 propósito de la investigación es determinar la influencia, además de explorar las 

estrategias de marketing digital pueden contribuir a la sostenibilidad de las pequeñas y medianas 

empresas (pymes) en el sector turístico de la región Puno. En el contexto actual de la empresa, 

donde la sostenibilidad ya no puede ser una opción, sino que es cada vez más necesaria, las 

pymes deben incorporar prácticas sostenibles en sus operaciones para mejorar su posición 

competitiva y ajustarse a las demandas de los consumidores Nascimento et al. (2020). La mayor 

preocupación por el medio ambiente y la responsabilidad social ha motivado a las empresas a 

implementar modelos de negocio que, además de generar beneficios económicos, sino que 

también al impacto que generan en la sociedad y el ambiente (Villafán-Vidales et al., 2022). 



12 

 

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 más sólidas con su clientela (Lourenço et al., 2024). Por lo que, este 

estudio busca no solo poder identificar las mejores prácticas de marketing digital frente a la 

sostenibilidad, sino también proponer un marco conceptual que permita a las pymes del sector 

turístico maximizar su impacto positivo en el medio ambiente y la sociedad, asegurando su 

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

 

2 MATERIALES Y MÉTODOS 

2.1 Diseño 

La investigación se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo de carácter básico, puesto que 

el análisis de la problemática se fundamentó en teorías ya existentes. En dicho estudio se utilizó 

la recolección de datos para contrastar hipótesis y encontrar la relación causal, en tal sentido 

esta investigación se midió a través de datos numéricos y porcentuales (Hernández-Sampieri & 

Mendoza-Torres, 2018). De tal manera, que tiene un alcance descriptivo y correlacional, debido 

a que se presenta la relación o grado de asociación entre dos o más variables. Es decir, se analiza 

el grado de correlación entre el Marketing digital y la sustentabilidad de las PyMes (Hernández- 

Sampieri & Mendoza-Torres, 2018). 

 

2.2 Muestra 

La población de estudio estuvo conformada por las pequeñas empresas ubicadas en el 

sector servicios, dedicadas al turismo en la región Puno. El muestreo fue por conveniencia, 

considerando a 107 personas que laboral en el sector turismo entre restaurantes turísticos, 

agencias de viajes y hoteles, tomando como criterio de exclusión a empresas que no son del 

rubro turístico. 

 



13 

 

2.3 Instrumentos 

Marketing Digital: Se utilizó la escala diseñada por Mahmutović (2021), compuesta por 15 

ítems distribuidos en tres dimensiones: énfasis estratégico, generación de inteligencia digital y 

planificación y aprovisionamiento de recursos. La escala empleó una escala de Likert de 7 

puntos, donde 1 representaba "Totalmente en desacuerdo" y 7 "Totalmente de acuerdo". En 

términos de confiabilidad, el instrumento presentó un Alfa de Cronbach de 0.933, indicando una 

alta consistencia interna. 

Sustentabilidad: se utilizó la escala propuesta por Vinodh & Joy (2012), la cual comprende 

6 ítems organizados en tres dimensiones: Sustentabilidad Económica, 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 dimensión obtuvo valores de 

Alfa de Cronbach superiores a 0.70 (Sustentabilidad Económica α = 0.948, Sustentabilidad 

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

 

2.4 Análisis estadísticos 

El estudio, utilizo el programa SPSS para la obtención de los resultados de forma clara y 

entendible mediante tablas que contaban con porcentajes y frecuencias, lo que se entendió la 

distribución del análisis. Para tener la certeza de que los hallazgos fuesen precisos, procedimos 

a determinar un nivel de confianza del 95%, es decir solo había un 5% de probabilidad de que 

los hallazgos fuesen incorrectos. Al examinar las variables "Marketing digital" y "sustentabilidad", 

se encontró que estas variables no presentan una distribución normal, por lo que se usó una 

prueba no paramétrica llamada correlación de Rho de Spearman. Finalmente, se aplica un 

modelo de regresión lineal simple para ver cómo una variable influía en otra y para probar las 

hipótesis. 
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2.5 Declaración sobre aspectos éticos 

Los participantes participaron voluntariamente, así mismo el cuestionario contenía el 

consentimiento informado en la parte inicial, que indica el cuidado de la información anónima para 

fines académicos. 

 

3 RESULTADOS 

3.1 Resultados descriptivos 

Según la tabla 1, la muestra analizada consta de 107 participantes, con una distribución 

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 mayoría 

de los encuestados (52.3%) se encuentran en el rango de 18 a 25 años, seguido por el grupo de 

26 a 35 años (39.3%), mientras que las edades superiores a 35 años presentan una baja 

representación (8.4% en total), y no se registraron participantes menores de 18 ni mayores de 

55 años. 

 

Tabla 1 

Características demográficas de la población de estudio 

Variable Categoría 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 años 0 0.0% 

 De 18 a 25 años 56 52.3% 

Edad De 26 a 35 años 42 39.3% 

De 36 a 45 años 8 7.5% 

 De 46 a 54 años 1 0.9% 

 Más de 55 años 0 0.0% 
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3.2 Prueba de normalidad 

La tabla 2, muestra los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que se utilizó 

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 

distribución normal. Por lo tanto, se utiliza el coeficiente de correlación de Rho Spearman. 

 

Tabla 2 

Análisis de normalidad 

Variables 
Kolmogorov-Smirnova  

Estadístico gl Sig. 

Marketing Digital 0.226 107 0.001 

Sustentabilidad 0.240 107 0.001 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 
 

3.3 Resultados correlacionales 

En la tabla 3, los resultados de la tabla indican una relación positiva y significativa entre 

la variable Sustentabilidad y cuatro dimensiones clave del ámbito organizacional: Marketing 

Digital (r = 0.564, p = 0.001), Énfasis Estratégico (r = 0.501, p = 0.001), Generación de Inteligencia 

Digital (r = 0.565, p = 0.001) y Planificación y Aprovisionamiento de Recursos (r = 0.533, p = 

0.001). Dado que los coeficientes de correlación son positivos y estadísticamente significativos 

al nivel de 0.01, se evidencia que un mayor desarrollo en estas dimensiones está asociado con 

una mayor sostenibilidad en los emprendimientos del sector turísticos de la región Puno. 
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Tabla 3 

Análisis de correlación 

Variable Sustentabilidad 

r p 

Marketing Digital ,564** 0.001 

Énfasis Estratégico ,501** 0.001 

Generación de inteligencia digital ,565** 0.001 

Planificación y aprovisiona miento de recursos ,533** 0.001 

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

 
3.4 Resultados de Regresión 

En la tabla 4, el modelo de regresión explica un 44% de la varianza de la sustentabilidad 

(R² ajustado = .44), lo que indica una relación moderada entre la variable independiente y la 

dependiente. El coeficiente no estandarizado de Marketing Digital (B = 0.327, p < 0.001) sugiere 

que, por cada unidad de aumento en esta variable, la sustentabilidad incrementa en 0.327 

unidades, manteniendo constantes otras condiciones. Además, el coeficiente estandarizado 

(Beta = 0.669) refleja una fuerte influencia del marketing digital sobre la sustentabilidad. El valor 

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

 

Tabla 4 

Coeficiente de regresión lineal simple 

 

Modelo: 

R2 ajustado = 

.44 

Coeficiente

s no 

estandariza

dos 

Coeficientes 

estandarizado

s 

 

 

t 

 

 

Sig. 

 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 
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4 DISCUSIÓN 

La creatividad es vital en los procesos de innovación de productos, procesos de mercado, 

tecnológicas y organizativas, ya que mediante el proceso creativo se generan ideas y se 

implementan, (Garzón Castrillón, 2015). El marketing digital y la sostenibilidad de las pequeñas 

y medianas empresas (PYMEs) turísticas ha cobrado relevancia en los últimos años, 

especialmente en el contexto de la transformación digital que enfrenta el sector con un R = 0,44, 

que sugiere que el marketing digital actúa como un factor positivo y significativo para la 

sustentabilidad de estas empresas permitiéndoles mejorar su competitividad y alcance en 

mercados altamente dinámicos. En el estudio de Yupanqui-Lima (2023) confirma que el 

marketing digital influye positivamente en la sustentabilidad de estas empresas, mediado por la 

orientación al cliente. A través de un modelo de ecuaciones estructurales aplicado a 516 pymes 

turísticas en Cusco, Perú, se encontró una relación significativa entre marketing digital y 

orientación al cliente (β = 0.87, p < 0.001), así como entre orientación al cliente y sustentabilidad 

(β = 0.77, p < 0.001). Además, el efecto indirecto del marketing digital sobre la sustentabilidad, 

mediado por la orientación al cliente, fue β = 0.67, p < 0.001, lo que evidencia que una estrategia 

digital efectiva debe estar alineada con la satisfacción y fidelización del cliente para fortalecer la 

sostenibilidad empresarial. 

Otros estudios como de Bruce et al. (2023) encontraron que la adopción efectiva de 

estrategias digitales tiene una influencia significativa en el crecimiento sostenible de las pymes 

en Ghana (R² = 0.56). La relación entre estrategias digitales y sustentabilidad empresarial 

también ha sido evidenciada en el estudio de Malesev y Cherry (2021), quienes analizaron la 

participación de mercado de pymes en la construcción y su adaptación a estrategias digitales, 

encontrando un coeficiente de determinación de R² = 0.48, aunque el sector de la construcción 

difiere del turístico, el hallazgo es consistente en mostrar que las empresas que integran 

eficazmente el marketing digital pueden mejorar su desempeño 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 relación que existe entre la estrategia digital y la digitalización de 

los procesos de las nuevas empresas. Dicho de otro modo, la sostenibilidad de las pymes 

turísticas no se obtiene únicamente a partir de la utilización de herramientas digitales, sino 

también desde una mentalidad de la organización en torno a la transformación 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 prácticas más responsables y más 

respetuosas con el entorno. Teng et al. (2022), también llegaron a esta conclusión que la 

transformación digital incrementa el rendimiento financiero de las pymes y, por tanto, mejora su 

desarrollo sostenible (R² = 0.50). Este último resultado tiene un interés adicional en el caso de las 

empresas turísticas, ya que el proceso de digitalización, desde la comercialización hasta la 

actividad de gestión operativa, incrementa el rendimiento y la competitividad de las pymes para 

los mercados globalizados y va reforzando la conexión positiva entre marketing digital y 

sostenibilidad. 

La resiliencia empresarial es otra variable clave que también está relacionada con las 

estrategias digitales. En este sentido, Costa y Castro (2021) muestran el papel que tiene la 

adopción de plataformas digitales en la supervivencia de las pymes inmersas en un contexto de 

cambio continúo debido al uso de las tecnologías digitales (R² = 0.47). En línea con ello, Aguirre 

et al. (2023) constataron un efecto positivo significativo entre la adopción de estrategias de 

marketing digital y el crecimiento sostenible de las pymes, con un (R = 0.49), corroborando la 

hipótesis de que el marketing digital se convierte en un motor clave para la sustentabilidad de las 

empresas. La adopción de herramientas digitales en las estrategias de las pymes turísticas 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 CONCLUSIÓN 

Los resultados presentan evidencia que el marketing digital que influye en la 

sustentabilidad de las pequeñas y medianas empresas del rubro de turismo en Perú (r = 0.44; p 

< 0.05). Estos hallazgos son similares a estudios previos donde demostraron que la digitalización 

potencia la eficiencia, competitividad y visibilidad de las organizaciones. El marketing digital ha 

cambiado la gestión empresarial, permitiendo que las Pymes mejoren su alcance y rentabilidad 

dentro del sector turístico. 

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 interacción con los clientes, sino también que fortalecen la 

fidelización, lo que contribuye a la estabilidad financiera y operativa en el largo plazo. Dentro del 

sector turístico donde la experiencia del cliente influye directamente en la decisión de compra 

una comunicación efectiva mediante los medios digitales se convierte en una ventaja competitiva 

para las organizaciones.  

La digitalización 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 adaptación 

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 ecológica, 

fortaleciendo su reputación y lealtad de marca. En el contexto peruano, donde la protección de 

los recursos naturales es fundamental para el turismo, las estrategias digitales permiten ampliar 

el impacto positivo. En síntesis, los resultados evidencian que el marketing digital contribuye de 

manera significativa a la sostenibilidad de las Pymes turísticas en el Perú al influir en su 

desempeño económico y en su capacidad de adaptación. 
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7 ANEXOS 
 

Anexo A: Evidencia sumisión 
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Anexo B: Copia de resolución perfil de proyecto 
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Anexo C: Instrumentos 

Escala de Orientación al Marketing Digital 

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 

N° Ítems Escala 

1 En nuestra empresa creemos que es estratégicamente necesario utilizar el 
marketing digital en nuestro negocio. 

1–7 

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

1–7 

3 Fomentamos el desarrollo de nuevas ideas e iniciativas para el uso de Internet 
y otras tecnologías digitales en las actividades de marketing. 

1–7 

4 Creemos que nuestra empresa debe aprovechar las oportunidades que ofrece 
el marketing digital y maximizar el uso de Internet y otras tecnologías digitales 
en el negocio. 

1–7 

5 No podemos imaginar el funcionamiento de nuestra empresa sin el uso de 
Internet y otras tecnologías digitales en las actividades de marketing. 

1–7 

6 Tenemos parámetros claramente definidos (métricas) para medir el rendimiento 
de nuestro sitio web. 

1–7 

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

8 Sabemos cuántos visitantes de nuestro sitio web se convierten en nuestros 
clientes. 

1–7 

9 Sabemos qué porcentaje de visitantes llega a nuestro sitio web a través de 
diferentes canales en línea (Facebook, Google Ads, anuncios display, motores 
de búsqueda). 

1–7 

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

1–7 

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

1–7 

12 Realizamos varias reuniones durante el año para preparar el plan de marketing 
digital. 

1–7 

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

1–7 

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

1–7 

15 Las actividades de los empleados y colaboradores externos responsables del 
marketing digital están bien coordinadas. 

1–7 
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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 

N° Ítem Escala 

1 La empresa implementa prácticas que contribuyen a mejorar su rentabilidad a 
largo plazo. 

1–7 

2 La empresa optimiza el uso de recursos para garantizar eficiencia económica 
en sus operaciones. 

1–7 

3 La empresa desarrolla acciones para reducir el impacto ambiental de sus 
actividades. 

1–7 

4 La empresa promueve el uso responsable de recursos naturales y la reducción 
de residuos. 

1–7 

5 La empresa promueve condiciones laborales adecuadas y bienestar para los 
trabajadores. 

1–7 

6 La empresa participa o apoya iniciativas que benefician a la comunidad y a la 
sociedad. 

1–7 

 


