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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo analizar las estrategias de las 

herramientas digitales en las empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023, por 

lo cual se empleó un enfoque cualitativo, de tipo básica con un diseño fenomenológico. 

Se usó el instrumento de entrevista, las cuales fueron formuladas a través de una serie 

de preguntas abiertas que se realizaron a 14 negocios turísticos de la zona, entre 

restaurantes, hoteles, hospedajes y centros recreacionales y además se usó fichas de 

observación para complementar el análisis. Dentro de los principales resultados se 

pudo conocer que las estrategias de marketing digital que usan la mayoría de las 

empresas son de un nivel básico, por lo mismo que no tienen conocimiento del uso en 

otro nivel para tener mejores resultados. Se concluyó que es necesario implementar 

mejor las estrategias de marketing en los negocios turísticos para que se puedan 

integrar mejor en el mercado turístico. 

Palabras clave: Estrategias de marketing digital, comunicación digital, herramientas

digitales, fidelización. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to analyze the strategies of digital tools in 

tourism companies in the province of Canta, 2023, for which a qualitative approach was 

used, of a basic type with a phenomenological design. The interview instrument was 

used, which were formulated through a series of open questions that were made to 14 

tourist businesses in the area, including restaurants, hotels, lodgings and recreational 

centers and also observation sheets were used to complement the analysis. Within the 

main results it was possible to know that the digital marketing strategies used by most 

companies are of a basic level, for the same reason that they have no knowledge of 

the use at another level to have better results. It was concluded that it is necessary to 

better implement marketing strategies in tourism businesses so that they can be better 

integrated into the tourism market. 

Keywords: Digital marketing strategies, digital communication, digital tools, loyalty. 
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I. INTRODUCCIÓN

Hoy en la actualidad en el Perú muchas empresas turísticas quedaron 

estancadas por la pandemia causando crisis y quiebre entre ellas. Con la llegada de 

la pandemia las empresas turísticas se han tenido que reinventar y acoplarse al nuevo 

mundo digital que dejó el Covid-19. Por ello es necesario combatir los nuevos desafíos 

que se presentan, hoy en día los destinos turísticos deben diferenciarse por la 

generación digital que ha venido evolucionando a lo largo del tiempo. La comunicación 

y promoción se debe reflejar en diferentes plataformas digitales empezando desde una 

buena página web donde se pueda evidenciar la información básica y relevante de la 

empresa turística, presencia en las principales redes sociales y otros medios 

(Fernandez y Sarmiento, 2018). El marketing digital es muy importante ya que está 

compuesto por diferentes herramientas que permiten a las diferentes empresas 

turísticas poder llegar a otros mercados y poder expandirse. Además, es un conjunto 

de estrategias por medio de las diferentes plataformas digitales, formando de ese 

modo un mundo interactivo con el fin de poder concretar una decisión o una compra 

(Beltran y Sabogal, 2020). 

A nivel internacional, el Hotel São Lázaro (HSL) ubicado en el distrito de 

Bragança, Portugal, a 1 km del centro histórico, el hotel se encuentra rodeado de 

naturaleza y con vistas del monumento más emblemático de la ciudad. En cuanto al 

marketing que usa, se ha analizado algunas herramientas como página web, ha sido 

de gran ayuda según el buscador de Google el hotel San Lázaro se encuentra bien 

posicionado, por las palabras claves buscadas en cuanto a relevancia y popularidad. 

Además, se analizó las plataformas de reservas online con las reseñas que dejan los 

clientes, lo que se destaco fue la limpieza, la calidad de servicio que brindan, 

comodidad, la ubicación fue calificada como la menos positiva. Redes sociales en este 

aspecto se encuentran activos y actualizándose con el propósito de tener presencia 

en línea y fortalecer la relación entre el hotel y sus clientes (Serra et al., 2020). En la 

ciudad de Guayaquil, se hizo un estudio para investigar si las herramientas 

tecnológicas influyen en las ventas de las empresas, la mayoría de las organizaciones 
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usan las redes sociales y páginas web como un medio para promocionarse y tener una 

interacción más activas con sus clientes, se destacó también el uso de Google My 

Business como una alternativa de herramienta tecnológica que ayuda a posicionarse 

en la búsqueda rápida que hacen los usuarios (Chimbo et al., 2022). 

A nivel nacional en Chiclayo, el restaurante Los Gemelos Perú las estrategias 

de marketing son bien percibidas por sus clientes y en cuanto al posicionamiento que 

tiene un buen nivel (Portilla, 2021). En el departamento de Lima, en el distrito de 

Miraflores el Hotel Girasoles, desarrolla principalmente el manejo de las redes sociales 

y páginas web, además tiene una participación activa en las OTAS (agencias de viajes 

online) como Tripadvisor, Booking y Expedia. Se diferencia de la competencia por su 

excelente servicio que brinda a sus clientes, además tiene comentarios positivos que 

realizan los huéspedes por la satisfacción del servicio recibido (Ramos, 2020). 

A nivel local en la provincia de Canta, la mayoría de negocios turísticos no 

aprovechan al máximo las ventajas que puede traer el mundo digital como aumentar 

sus ventas, posicionarse mejor en el mercado turístico, manejar y conocer más sobre 

las diferentes plataformas que existe. El rubro de las agencias viajes manejan mucho 

lo que son las plataformas digitales, ya que necesitan dar a conocer el destino que 

ofrecen por medio de imágenes y videos de la zona, consideran que las estrategias de 

marketing son fundamental en el proceso de posicionamiento dentro de un mercado 

competitivo, que tienen un mejor manejo de estas plataformas (Baldeón, 2019). La 

provincia de Canta siendo un lugar muy turístico, tiene a su alrededor diversos 

negocios que ofrecen sus servicios y productos a los turistas, para ello es necesario el 

conocimiento de las estrategias en marketing en plataformas digitales que les permitan 

promocionarse y que los usuarios puedan contactarse de una manera fácil y rápida. 

Por lo tanto, se plantea la siguiente pregunta de la investigación el problema 

general ¿Cuáles son las estrategias del marketing digital de las empresas turísticas en 

la provincia de Canta? Así mismo, para profundizar el estudio y conocer las diversas 

estrategias tenemos en cuenta las siguientes preguntas especificas; ¿Cuáles son las 

estrategias de comunicación en línea en las empresas turísticas en la provincia de 
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Canta, 2023? Seguido de ¿Cuáles son las estrategias de herramientas digitales en las 

empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023? Y por último ¿Cuáles son las 

estrategias de fidelización en las empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023? 

Referente a la justificación teórica, el marketing digital para Nuñez y Miranda 

(2020), refiere que el marketing digital ha evolucionado a través de los años, tiene 

herramientas que ayudan a mejorar progresivamente a las empresas. En el aspecto 

teórico se analizaron el proceso de manejo de las diferentes plataformas digitales que 

usan las empresas turísticas en la provincia de Canta para darse a conocer en el 

mercado turística. 

A nivel metodológico, para el avance de esta investigación se llevó a cabo bajo 

el enfoque cualitativo, con un diseño fenomenológico, se utilizó como instrumento el 

guion de entrevista y una ficha de observación que nos permite analizar más a fondo 

sobre las estrategias de marketing digital que emplean las empresas turísticas en la 

provincia de Canta. 

A su vez, la justificación de forma práctica se proporcionará información para 

que las empresas turísticas de la provincia de Canta puedan tener una mejor noción 

sobre las estrategias que se debe usar para tener un mejor alcance, según los 

objetivos planteados por cada empresa. 

Se plantea como objetivo general analizar las estrategias del marketing digital 

de las empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023. Como objetivos específicos 

analizar las estrategias de comunicación en línea en las empresas turísticas en la 

provincia de Canta, 2023, analizar las estrategias de las herramientas digitales en las 

empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023 y analizar las estrategias de 

fidelización en las empresas turísticas en la provincia de Canta, 2023. 
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II. MARCO TEÓRICO

En el ámbito internacional se tomó como antecedente a Miranda y Cruz (2016) 

en su artículo su objetivo fue identificar las estrategias de marketing internacional en 

redes sociales que realizan los hoteles de cuatro y cinco estrellas en la ciudad de 

Tijuana, Baja California, México. Utilizaron la metodología de enfoque cualitativo de 

las redes sociales de 16 hoteles para identificar como llevan a cabo su estrategia de 

marketing digital, así mismo se realizó se aplicaron encuestas a 267 huéspedes con la 

finalidad de saber qué aspectos consideran importantes que aparezcan en las redes 

sociales. Los resultados arrojaron que la mayoría de los hoteles no cuenta con un 

encargado de manejar las redes sociales del hotel. Los aspectos que consideran 

importantes en las redes son la ubicación, los precios, promociones, las fotografías. 

Así mismo la seguridad que tienen los huéspedes por reservar en un hotel son a través 

de los comentarios positivos que dejan otros clientes y también las recomendaciones. 

Además, se obtuvo que las redes sociales más usadas por los clientes son el Facebook 

seguida por Twitter y la plataforma digital TripAdvisor. Se Concluyó que en la 

actualidad las empresas turísticas como los hoteles tienen que tener un plan 

estratégico, conocer mejor a su público objetivo en las redes sociales, de esta manera 

se crea un vínculo como la fidelización de clientes. 

Para Fernández et al. (2022) en su artículo su objetivo fue desarrollar un 

proceso para la gestión de marketing digital en las organizaciones turísticas que 

facilitan el procedimiento de su comercialización de las mismas. Se tuvo en cuenta 

como variables los cuatro componentes el marketing digital (flujo, funcionalidad, 

feedback y fidelización) y se realizó el conglomerado por observaciones a través del 

SPSS versión 20 y se empleó el método WARD. Los resultados fueron que, aunque la 

página web brinde toda la información relacionada con el precio y probabilidad de 

reserva, no existe un respaldo que les de la confianza de hacerlo por la web, en cuanto 

al uso del Email solo se limitan a usarlo para el mayor evento del hotel que es el 

aniversario y en ocasiones los usan para mandar información en situaciones 

excepcionales. La página web que usan no está bien posicionado en los resultados de 
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búsqueda rápida. Se concluyó que el incremento de estudios de marketing digital que 

existen hoy en día ayuda a las diferentes empresas a poder posicionarse mejor en el 

mercado teniendo así un mejor desempeño de la comercialización en las 

organizaciones turísticas, gracias a los resultados obtenido el Hotel Brisas 

Guardalavaca perfecciono el proceso de su comercialización. 

Para Narváez y Villalobos (2020) en su artículo articulo su objetivo fue identificar 

los elementos del Perfil Social Business que poseen las empresas de intermediación 

turística para la gestión de sus procesos de marketing. Utilizaron la metodología diseño 

mixto (documental con abordaje al campo). La muestra consistió con una población 

conformado por catorce empresas de intermediación turística. Los resultados 

demostraron que las empresas turísticas ignoran el propósito de la estrategia y los 

numerosos beneficios que posee el Perfil Social Business. Se concluyó que la 

adopción de las herramientas digitales y de medios sociales digitales ayudará a tener 

una mejor relación con los clientes y con los diferentes grupos de interés. Este grupo 

de estrategias ayudara a tener mejores ventajas competitivas y tener mejor presencia 

en el mundo digital. 

Para Ramos et al. (2020) en su artículo su objetivo fue comprobar el nivel de 

aplicación y efectividad de algunas de estas estrategias de marketing digital en el 

ámbito nacional y poder dar así una perspectiva en cuanto a aplicabilidad de las 

mismas en cada una de las comunidades autónomas españolas. La metodología se 

realizó en dos partes, primero una búsqueda online a nivel de usuario y segundo para 

saber la cantidad de búsquedas que se han realizado de un determinado destino 

turístico se usó la herramienta Google Trends. Los resultados obtenidos muestran que 

el marketing de medios y redes sociales, desempeña un papel muy importante en el 

mundo de la promoción turística online. Se concluyó que la existencia de blogs de 

opiniones es una herramienta muy útil que ayuda a los usuarios a elegir un servicio, 

además en la actualidad se busca más una información visual, dicho esto, los canales 

de You Tube son un medio importante que buscan los usuarios antes de visitar un 

lugar. 
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De tal manera Tsourgiannis y Valsamidis (2019) tuvo como objetivo identificar 

los factores que hacen que los turistas griegos utilicen estas aplicaciones y clasificarlos 

en grupos según sus actitudes hacia estos sitios web y perfilar a cada grupo de turistas 

según sus características personales y demográficas y sus preferencias con respecto 

a sus vacaciones o viajes. La metodología se realizó una encuesta primaria para una 

muestra al azar de turistas griegos y se realizó un análisis por conglomerado para 

clasificar a los turistas en grupos de acuerdo con sus actitudes hacia el uso de estos 

sitios web, además se realizó un análisis discriminante para comprobar la previsibilidad 

de los grupos. Los resultados fueron que se pueden identificar 3 grupos de turistas que 

los nombraron como los pioneros que formaron el 17% de la muestra que usan la 

aplicación Airbnb porque les parece algo nuevo, diferente y que pueden vivir nuevas 

experiencias, los buscadores de conveniencia comprenden el 60% se enfocan más 

infraestructura y las comodidades que pueden encontrar en un lugar y los turistas 

conscientes que comprenden el 23% se sintieron motivadas por usar plataformas 

digitales, incluido Airbnb con el fin de interactuar más con la población local. Se 

concluyó que el estudio realizado contribuye significativamente para que se pueda 

comprender el comportamiento de los turistas en la adopción de marketing digital 

relacionados con los servicios de alquiler entre pares dentro de la economía 

colaborativa del sector turístico. Es importante comprender el comportamiento del 

cliente con respecto a la información, de esta manera se podrá optimizar y personalizar 

mejor los sitios web para satisfacer las necesidades de los clientes. 

Pelsmackera et al. (2018) cuyo objetivo fue averiguar el mecanismo a través del 

cual las estrategias de marketing digital influyen en el rendimiento hotelero y el papel 

mediador que juegan el volumen y la valencia de las reseñas en línea en este proceso. 

Se usó el instrumento de la encuesta, tuvo una muestra de 23 hoteles de 1 a 2 estrellas 

y 109 hoteles de 3 y 4 estrellas. Los resultados obtenidos fueron que a través de las 

reseñas que dejan los clientes tiene un efecto directo e indirecto en la ocupación de 

las habitaciones, además usando la página web con buenas estrategias de marketing 

se obtiene un mejor resultado. Se concluyó que las estrategias de marketing digital, la 

información de brinda el TripAdvisor, mantener una respuesta inmediata a los 
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huéspedes e integrar un software de seguimiento, además de integrar las opiniones 

comerciales en la página web que se maneja, tiene una repercusión positiva en cuanto 

a la ocupación de las habitaciones en el rubro hotelero. 

Para Amanah et al. (2021) en el artículo que realizó su objetivo fue analizar el 

nivel de satisfacción de los turistas extranjeros con respecto a los elementos del 

desarrollo turístico. Los encuestados se obtuvieron mediante técnicas de muestreo 

intencional, es decir, turistas extranjeros que habían visitado Medan con un total de 

100 turistas. Cuando se habla de satisfacción lo aludimos con cumplir o hacer algo 

adecuado, hoy en día cumplir con las expectativas del cliente es fundamentalmente 

importante y relevante en cualquier ámbito. Los resultados encontrados fueron que en 

el país de Indonesia los turistas extranjeros se sienten bastante satisfechos con la 

infraestructura, el alojamiento y la promoción turística de Medan. Se analizaron 

además cuatro mezclas promocionales que fueron publicidad, promoción de ventas, 

publicidad y marketing directo, siendo el ultimo con menos importancia con respecto a 

la creación turística. Se concluyó que hay cierta preocupación por la satisfacción de 

los turistas ya que son parte del ingreso económico, por lo que es necesario mejorar 

los aspectos negativos para lograr la satisfacción de los turistas. Además, que el 

gobierno local debe apoyar mejor en la promoción turística de la zona. 

Para Moya y Majo (2017) en su artículo su objetivo fue detectar los factores 

clave que se deben tener en cuenta en la operación de cada hotel para evitar 

comentarios negativos y poder mejorar la reputación en línea. Se analizaron las 

diferentes opiniones recibidas por plataformas virtuales en 57 hoteles latinoamericanos 

que pertenecen a la cadena hotelera GHL. Usaron el programa Revínate que clasificó 

los comentarios por departamento y además se elaboró un manual de buenas 

prácticas. Se concluyó que a través de los comentarios se hizo un análisis para mejorar 

en 6 áreas de los hoteles como habitaciones, alimentos y bebidas, recepción, centro 

de negocios, seguridad y gerencia, para optimizar la calidad en los hoteles y de esta 

forma mejorar la reputación en línea. 
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Kumar et. al (2022) en su artículo su objetivo fue explorar la sostenibilidad digital 

de los hoteles indios clasificados con estrellas y clasificados internacionalmente en el 

Pandemia de COVID-19. Su metodología fue de naturaleza cualitativa y exploratoria. 

Se analizaron revistas, blogs relacionados con el Covid-19 y herramientas del 

marketing digital. En esta investigación se evidenciaron 16 principales desafíos de 

marketing digital y a su vez poder descubrir las posibles soluciones que puedan ser 

adoptadas por Indian, International Hotels y Hotel Group. Se concluyó que después de 

analizar los desafíos se propuso soluciones que Indian/International Hotels/Hotel 

Group pueden adoptar, como el tener un buen compromiso con el cliente, ejecutando 

un mejor marketing digital entre otros aspectos. 

Por otro lado, Kapoor y Kapoor (2021) en su artículo su objetivo fue analizar la 

adopción y la preferencia de las herramientas de marketing electrónico en los hoteles 

de cinco estrellas de la India. Se adoptó un enfoque cualitativo, se realizó a través de 

entrevistas telefónicas individuales. Esta investigación está dirigida específicamente a 

los hoteles de 5 estrellas del mercado indio, se ayudó a mejorar su presencia en los 

aspectos digitales y de esa forma obtener una mezcla de enfoques tradicionales y 

digitales. Se concluyó que el mundo digital trae grandes beneficios a las industrias 

hoteleras en diferentes aspectos, además ayudó en la toma de decisiones gerenciales 

a la hora de la aplicación de varias herramientas y estrategias digitales, usando 

también la combinación correcta de plataformas de marketing tradicional y digital. 

Damnjanović et al. (2020) en su artículo su objetivo fue explicar la estrategia de 

marketing digital para los diferentes segmentos objetivo de Accor Hotels, el actor 

hotelero más diversificado. Aplicaron un enfoque metodológico del estudio de caso 

empresarial. Accor es un líder a nivel mundial en hospitalidad aumentada, es decir 

tiene varias sedes en diferentes puntos del mundo, la empresa Accor invierte buena 

cantidad de dinero en estrategias de marketing digital, la estrategia de retención de 

clientes de Accor está bajo un programa de fidelización de huéspedes, su estrategia 

de marketing este hecho a base de los comentarios de los clientes en línea para que 

puedan mejorar la experiencia del cliente. Se concluyó que, si se invierte en una 

estrategia digital se podrá mejorar la clasificación y obtener más ingresos, además 
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estas estrategias se deben centrar en captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes 

frecuentes para el grupo hotelero Accor Hotels. 

Para Serra et al. (2020) en su artículo su objetivo fue presentar las principales 

acciones y políticas de marketing del Hotel Turismo Sāo Lázaro y analizar el Marketing 

Digital a nivel de su sitio web, plataformas de reservas en línea y redes sociales. Se 

usó enfoques cuantitativos y cualitativos, a través de un análisis descriptivo/ 

exploratorio del sitio web, plataforma de reservas online y redes sociales. La 

investigación analiza la estrategia de marketing digital implementada por HSL desde 

el punto de vista del consumidor digital. Los resultados obtenidos fue que la plataforma 

digital más usada a través de las interacciones de los clientes fue Booking, seguida 

por TripAdvisor, Expedia y Destinia. Se concluyó que el marketing digital es una 

herramienta esencial para que se pueda crear y gestionar relaciones duraderas y 

leales con clientes potenciales y efectivos, un hotel puede promover su competitividad 

con mayor éxito y promocionarse de una manera más eficaz. 

Para Sotomayor (2019) en su artículo su objetivo fue la implementación de 

estrategias digitales para la promoción turística de destinos: Caso de estudio "El 

cantón Loja", partiendo de un diagnóstico turístico y observación web de campo. Se 

uso dos enfoques el cualitativo mediante entrevistas a profesionales en turismo de la 

localidad; y cuantitativo a través de encuestas realizadas de forma aleatoria a la planta 

turística. Los resultados fueron que el sitio web que tiene sea de fácil comprensión y 

que tenga un contenido más claro y especifico, el diseño debe ser más interactivo 

añadiendo fotografías y videos de la oferta turística que se maneja. La investigación 

demuestra que los usuarios investigan antes de visitar un destino. Se concluyó que el 

Cantón Loja debe contar con un medio web oficial de turismo, colocando información 

relevante para convencer a los usuarios de visitar el lugar, además se reitera que es 

importante el manejo de marketing digital para poder promocionar un destino turístico. 

Para Haneef y Ansari (2019) en su artículo su objetivo fue analizar las fases y 

los tipos de estrategias de marketing que se emplean durante la realización de mega 

eventos, como las exposiciones. La metodología que uso fue realizar entrevistas 
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breves y no estructuradas con preguntas abiertas como parte del método de 

recopilación de datos durante un período de dos semanas. Con una muestra de 150 

operadores turísticos y agentes de viajes. La investigación tuvo como resultado ayudar 

a otros países que realizan y organizan eventos similares para que puedan 

proporcionar una base para que puedan diseñar o rediseñar las estrategias de 

marketing que usan para poder darse conocer en el mercado turístico. Se concluyó 

que el marketing digital es uno de los canales de comunicación más utilizadas con 

fines de marketing, La Expo de Dubái es uno de los eventos, atractivos, variados e 

innovadoras. 

Para Guede y Felipe (2019) en su artículo su objetivo fue verificar la relación de 

la experiencia web de marca a través de los sitios web organizacionales o de los 

medios sociales de viajes y constatar su influencia en la calidad de la relación 

electrónica y en la fidelización electrónica de los usuarios. Su metodología fue de 

enfoque cuantitativo de un muestreo aleatorio simple de 769 usuarios. Los resultados 

fueron que la mayoría de encuestados usan varias veces al año los sitios web de 

viajes. Se concluyó que la experiencia de marca a través de los medios sociales de 

viajes es el predictor directo más importante de la calidad de la relación y de la 

fidelización de marca, la experiencia de la marca surge a través de la interacción de 

los clientes con estímulos relacionados con la marca. 

Para Fernandez et al. (2022) en el estudio que realizo su objetivo fue analizar 

el impacto combinado de los sitios web, las redes sociales y las comunidades virtuales 

como generadores de tráfico para los museos. Se usó la técnica de análisis 

comparativo cualitativo (fsQCA), se analizó una muestra de 17 museos 

internacionales. La calidad de sitio web que manejen los museos genera un afecto 

positivo en el comportamiento y actitudes de los visitantes. Además, el diseño de una 

página web influye en atraer más afluencia de público que uno de tenga elementos de 

mal diseño. Por el lado de las redes sociales es considero como una herramienta muy 

valiosa que ayuda a fomentar participación en los usuarios y a través del contenido 

que se realice tener mayores interacciones. Con lo que respecta a otras plataformas 

digitales se han vuelto cada vez más importantes influyendo de esta manera en la toma 
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de decisiones de compra. Se concluyó que el internet ha ayudado a las diferentes 

organizaciones a tener una mejor comunicación con los usuarios y los museos no son 

una excepción. Existen diferentes tipos de herramientas de comunicación digital que 

impacta en el comportamiento de los visitantes. 

Para Sánchez (2020) en su artículo su objetivo fue conocer cómo la 

administración pública realiza la comunicación digital para la promoción turística de 

Brasil al exterior. La metodología utilizada para el análisis y la obtención de los 

resultados es diferente para cada plataforma. Diversos estudios se ha demostrado que 

el uso de una página web es de vital importancia para poder lograr una mejor difusión, 

pero además tiene una serie de elementos que hace destacar sobre la competencia 

que es el diseño, usabilidad, la accesibilidad y el contenido. En cuanto a las redes 

sociales se midió la actividad y efectividad, además esta plataforma está relacionada 

más con la interacción de los usuarios en cada red social que manejan. Los resultados 

obtenidos fueron que la página web cumple con los requisitos fundamentales, en 

cuanto al diseño que tiene obtuvo una alta puntuación ya que se destaca un rico 

contenido en su aspecto gráfico y visual, en redes sociales destaca Facebook e 

Instagram que tiene la mayor interacción por parte de su público. Se concluyó que la 

comunicación digital de la promoción turística de Brasil es de alto uso, la página web 

y redes sociales destacan con resultados positivos a la hora de comunicar. 

Para Gros (2013), menciona que el internet es un mundo amplio, que 

constantemente va evolucionando y transformando los hábitos de comunicación en 

línea. Por ello es necesario el aprendizaje continuo, ir más allá de la formación limitada 

en este mundo digital, ya que nos permitirá abrir un mundo de ventajas que beneficiará 

a una empresa o negocio. En relación al kmarketing digital también conocido como 

marketing electrónico o e-marketing, cuando se habla de marketing digital 

automáticamente lo asociamos con internet, además que está conformado por un 

conjunto de herramientas y estrategias que ayudan a muchas organizaciones a cumplir 

sus metas en el mercado generando grandes beneficios (Membiela y Pedreira, 2019). 
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Martínez et al. (2015) menciona que el marketing digital no solo funciona para 

vender productos si no que abarca mucho más. El marketing desarrolla una serie de 

técnicas que ayudan a crear, desarrollar y servir la demanda, y esto abarca tanto para 

un marketing tradicional como también para el marketing digital. 

Kotler & Armstrong (2008) indica que hoy en día el marketing es utilizado para 

aumentar las ventas. Por otro lado, Selman (2017) lo define como un conjunto de 

estrategias de mercadeo que se desarrollan en la web, lo caracteriza en dos aspectos 

que son la personalización y la masividad, así como el marketing tradicional se basa 

en las 4p el marketing digital se basa en las 4f que son flujo, funcionalidad, feedback 

y fidelización. Para Kotler (2017) indica que el marketing tradicional tiene un papel muy 

importante en cuanto a la creación de conciencia e interés, mientras este proceso se 

da el marketing digital va tomando más importancia, impulsando la acción y abogacía, 

es decir que mientras el marketing tradicional inicia una interacción con el cliente, el 

marketing digital se enfoca en generar resultados. 

Para desarrollar mejor el marketing digital se debe de hablar de temas 

asociados, que ayuda a tener un mejor panorama de lo que se va a desarrollar que 

son: comunicación en línea, herramientas digitales y fidelización. 

Para Alexander (2018) la comunicación digital tiene una serie de características 

que ayudan a transmitir mejor un mensaje, es una forma dinámica en cuanto a la 

transmisión, distribución y exhibición de estos mensajes, abre nuevas formas de poder 

relacionarse y mantener una interacción con el público. Por otro lado, para Coll y 

Monereo (2008), indica que este nuevo mundo de la comunicación en línea a obligado 

a las personas adaptarse y trabajar de manera activa con las plataformas digitales que 

se maneja actualmente para poder seguir avanzando y sobresalir sobre la 

competencia. 

Dentro de comunicación en línea, se desarrolla temas que ayudarán a tener un 

mejor entendimiento sobre el tema, como la promoción indirecta, ofertas y publicidad 

en redes sociales. 
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La comunicación en línea se transmite por diferentes formas, por ello Campo 

(2011), indica que la promoción indirecta es un medio fundamental para darse a 

conocer en el mercado turístico de forma óptima. Por lo que se requiere identificar 

primero el público al que se dirige, identificar el programa de diseño y los canales por 

la cual se dará a conocer los servicios o productos que se van a ofrecer. 

Un tema importante en la comunicación en línea son las ofertas que se transmite 

por los diferentes medios digitales que se maneja, por ello para Eggers y Brailovsky 

(2018), mencionan que la oferta es la motivación que se brinda con la finalidad de 

obtener un beneficio. Dando de esa forma promociones que se accesible para los 

consumidores, teniendo acogido en estas plataformas y ganar más clientes. 

Otro tema importante en la comunicación en línea es la publicidad en redes 

sociales por ello Moreno (2021), indica que el mundo de las redes sociales ha permitido 

salir de lo convencional y hoy en día se ha convertido en la mayor parte de presupuesto 

publicitario anual en todo el mundo. Asimismo, las redes sociales juegan un papel muy 

importante ofreciendo diferentes beneficios a negocios y o empresas. El costo es 

accesible para todo tipo de negocios y no solo para las grandes empresas y marcas, 

además otra ventaja es que en estas plataformas se encuentra el público objetivo sin 

importar el rubro al que se dediquen. La publicidad en las redes sociales tiene gran 

acogida ya que estos medios tienen gran cantidad de usuarios que lo manejan. 

Por otro lado, Whatmough (2018) señaló que es muy raro ver en las redes 

sociales publicaciones que no vayan acompañados de imágenes o videos ya que lo 

hacen más atractivos y llamativos, además los videos se han convertido en una forma 

de aumentar las posibilidades de captar la atencion de los usuarios. 

Otro de los componentes del marketing digital es el uso de las herramientas 

digitales, en la actualidad son importantes ya que permiten crear, organizar hasta 

aportar en la educación del ser humano tanto en el trabajo o en el hogar, estas 

herramientas digitales pueden ser utilizadas de manera fácil donde brinda un cambio 

de información y conocimiento. Para poder desarrollar un marketing digital es 

necesario contar con herramientas por ello, Uribe et al. (2013) indican que el marketing 
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y las redes sociales se ha llegado a convertir en una de las herramientas más 

importantes, ya que permite tener una mejor comunicación, vivir nuevas experiencias 

y tenerla facilidad de poder contactarse con los clientes. Mediante las redes sociales 

se puede transmitir textos, audios, imágenes, videos o cualquier otro formato de 

comunicación. Gracias a estas herramientas digitales en toda empresa facilita el 

trabajo. 

Una de las herramientas digitales del marketing digital hoy en día son las redes 

sociales, por ello Romero et al. (2020) indican que las redes sociales han evolucionado 

de manera positiva, convirtiéndose así en un intermediario muy importante que 

proporcione información libre, inmediata, diversa y universal, permitiendo de esas 

formas que muchas personas puedan interactuar fácilmente. Las redes sociales 

contribuyen mucho en la introducción al mercado, en la actualidad tener redes sociales 

atrae nuevos clientes y da a conocer las necesidades constantes que tienen. 

Para Chambers et al. (2020) el Facebook es una de las redes sociales que más 

alcance tiene a comparación de otras plataformas, Facebook se adapta a todo tipo de 

negocios ya que es de fácil acceso y uso que sirve para poder promocionar sus 

productos y servicios. Por otro lado, la plataforma de Instagram es una de las 

aplicaciones más alegres y visuales que hay y para los negocios correctos son 

cruciales. 

Para Hassan y Sharma (2020) señalan que las redes sociales han desarrollado 

diferentes medios por lo cual los turistas tengan mayor información. El gran avance de 

la tecnología ha permitido que los turistas tengan el control de cómo realizar sus 

traslados proyectándose a través de la información que encuentran antes de visitar el 

lugar. Por medio de las redes sociales pueden encontrar diferentes promociones que 

puede ayudar a tener la intención de compra. 

Otra herramienta digital es la página web, que facilita una información más 

eficaz de lo que se ofrece, según Huanila (2021) tener una página web es un sitio con 

información breve donde nos da conocer los datos acerca de alguna temática en 

particular a la que se puede acceder desde un buscador en internet y está publicada 
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empresa. donde tenga la facilidad de acceso para los usuarios. Además, es 

fundamental que una empresa cuente con una página web para mostrar sus servicios 

y productos de manera interactiva con el cliente o usuarios guardando la relación de 

los componentes visuales que identifica a la empresa: color, logo, iconos entre otros 

de esta manera da una visión tecnológica a la empresa y en constante innovación en 

la era digital. 

Para Rogers (2021) una página web debe ser de fácil uso, tener acceso optimo 

y con un diseño que pueda enganchar al cliente al interactuar con el sitio, contar con 

un sitio web eficaz ayudará a explicar y mejorar la claridad de construcción de marca 

que se está creando. Además, optimizando un sitio web por la SEO (Optimización para 

motores de búsqueda) se tendrá más posibilidades que los usuarios tengan como 

primeros resultados la página web que se ofrece. Por otro lado, el sitio web debe ser 

adaptado a todo tipo de dispositivos para generar una mejor satisfacción en los 

usuarios, asimismo tendrá que estar actualizado constantemente y usado confines 

estratégicos. 

Otra herramienta digital que se usa en el mundo turístico son las OTAs (agencias 

de viajes online), se reconoce a un sitio web de viajes donde proporciona reseñas de 

viajes, tarifas de viajes o una combinación de ambos. Más de 1500 millones de personas 

reservan viajes al año, En la actualidad una empresa turística que se afilie a unas 

agencias de viajes online le trae muchos beneficios uno de ellos es atraer más clientes 

siendo una empresa con innovación donde ofrece, darse a conocer y ser los escogidos 

por los turistas. 

Otro componente del marketing digital considerado es la fidelización, en el 

mundo de las plataformas digitales no solo es suficiente satisfacer algún deseo o 

necesidad, sino que además hay otros factores que contribuyen a su total satisfacción 

como la presentación, la marca, la garantía, posicionamiento, entre ellos la calidad de 

servicios que se brinda al cliente. Para Schnarch (2011), indica que actualmente se 

gasta mucho dinero en crear estrategias ofensivas y olvidando las estrategias 

defensivas, perdiendo a sus clientes actuales especialmente en el mundo de las redes 
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sociales. En el rubro turístico muchas veces el cierre de una compra es el inicio del 

seguimiento que se le hace al cliente para que quede totalmente satisfecho con el 

servicio y una vez terminado recién es el fin del trabajo de la empresa. Por otro lado, 

Pérez (2010), menciona que primero se debe identificar al cliente que se busca para 

enfocarse netamente en lo que necesite y de esa manera se podrán aprovechar mejor 

las oportunidades y disminuir los riesgos que se presenten a futuro. 

Un tema importante dentro de fidelización es el tipo de calidad de servicio que 

se brinda, para Vargas y Aldana (2014) el tipo de atención que se le brinda al cliente 

depende mucho de cómo se desarrolle los valores y virtudes de las personas que 

integran la organización. Por ello estos valores tiene mucho que ver con la motivación 

que se evidencia por parte de la empresa, pero también el espíritu de servicio que 

demuestre el colaborar a la hora de atender para poder brindar de esa forma una 

excelente calidad de servicio. Para Piattini (2019), indica que la calidad de servicio es 

la diferencia que percibe el cliente entre el beneficio realizado y el esperado, es el 

conjunto de características propias del servicio que se brinda, el cliente se encarga de 

valuar su la atención brindada cumple con lo esperado o no. 

Dentro de la fidelización esta la satisfacción del cliente, actualmente se vuelve 

un poco más complejo el poder satisfacer a al cliente por ello Londoño (2012) indica 

que el mercado se ha vuelto mucho más competitivo y sobre todo activo a la hora de 

ofrecer sus servicios o productos, por lo que el nivel de satisfacer a los clientes es 

mucho más alto. Un factor importante a la hora de satisfacer a un cliente es un buen 

servicio al cliente y la manera en cómo es que se procesa las quejas y reclamaciones, 

ya que se convierte en un elemento promocional muy destacado como el hacer 

publicidad la venta personal. Es necesario conocer al cliente por ello existe una 

herramienta que es de útil resultado que son las encuestas tanto de forma física como 

en línea, de esa forma se podrá valorar la diferenciación. 

Otro tema de la fidelización es la propuesta de valor que se tiene a nivel de 

organización, para Rajadell (2019), considera que para poder destacar como empresa 

o negocio se debe trabajar de manera constante con mucha disciplina y sobre todo 
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perseverancia. El poder encontrar una forma diferente de ver las cosas e introducir el 

servicio o producto que ofrecemos ayudara en el crecimiento de ventas y hacerse más 

conocido en el mercado. Es importante buscar medios originales de acercamiento al 

cliente que permita conocer que lo que ofrece. 

Para Mckeown (2017) indicó que la propuesta de valor adecuada ayuda a 

comunicar mejor, es decir es como una declaración de por qué el cliente debería 

adquirir los servicios o comprar el producto que se ofrece. Además, señala que un 

factor importante para la propuesta de valor es la transparencia, dando a conocer de 

la manera más clara de lo que hace que se diferencie de la competencia, del mismo 

modo indica que la propuesta de valor es la oferta que se ofrece, es decir, cuáles 

serían las ventajas de que los clientes opten por adquirir los servicios que se ofrece y 

cuáles serían los beneficios. Se puede transmitir por diferentes medios de 

comunicación, puede videos, slogan o comunicación escrita. 
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III. METODOLOGÍA

3.1 Tipo y Diseño de investigación 

Se usó un enfoque cualitativo, según los autores Miranda y Cruz (2017) este 

enfoque va a recopilar y analizar datos de diferentes fuentes, donde se usó 

herramientas como las entrevistas. La investigación bajo el enfoque cualitativo ayudó 

a un análisis profundo y reflexivo a través de la obtención de los resultados analizados 

previamente. 

Se llevó a cabo bajo un enfoque cualitativo donde se analizó y recopiló 

datos para obtener la fidelización de clientes. (Popovych & Kuchechuk, 2022). 

Tuvo un diseño fenomenológico y el método se sacó de acuerdo a la información 

obtenida de los instrumentos, dando así una selección de datos que sirvió para 

comenzar el estudio. Por ello Miranda y Cruz (2017) dijo que este diseño ayudó a 

describir las estrategias de marketing en las empresas turísticas porque es una 

herramienta importante ya que en el mercado competitivo permitirá recopilar y 

describir la población requerida. Es de muestra aplicada porque esta investigación 

se dirigía a obtener nuevos resultados y conocimiento con la finalidad de presentar 

soluciones a problemas observados (Mahmutovic,2020). 

3.2. Categorías, Subcategorías y matriz de categorización 

Marketing digital 

Según el autor Fernández (2021) mencionó que son un conjunto de estrategias en 

la cual se trazan objetivos para atraer clientes, generando que la marca se haga conocida 

mediante las redes sociales, páginas web, entre otras. De esta manera se estaría 

involucrando en el mercado competitivo. 

Categoría 1: Comunicación en línea 

La comunicación en línea nos proporciona compartir diversa información, siendo 

un medio muy rápido para buscar interrogantes, por su eficacia permite que los clientes 

puedan acceder de una información actualizada. La comunicación en línea tiene como 
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objetivo el intercambio de información a través de los medios digitales o plataformas, está 

conformada por la promoción indirecta, ofertas y publicidad en las redes sociales. La 

promoción indirecta es un medio de promover productos mediante diversos de canales 

publicitarios. 

Categoría 2: Herramientas Digitales 

En la actualidad contar con herramientas digitales en una empresa es de gran 

ayuda debido a que se implementa un sistema como páginas web donde la 

organización da conoces sus productos y/o servicios logrando tener un mayor alcance 

a su público objetivo. Asimismo, otro factor fundamental en esta era digital son las 

redes sociales, que influyen mucho en la percepción de los consumidores y clientes 

debido a que hoy en día son herramientas muy demandadas en el mercado por su 

versatilidad y rapidez al llegar a los usuarios. Por otro lado, existen otras herramientas 

digitales como las agencias de viajes online donde las personas pueden hacer sus 

reservas mediante este aplicativo evitando las largas colas y pérdida de tiempo al 

obtener información o comprar un boleto de viaje 

Categorías 3: Fidelización 

Es un proceso de crear y mantener una relación duradera y positiva con los 

consumidores existentes al satisfacer sus necesidades y deseos, generar confianza y 

persuadir a las compras de los productos y /o servicios. Sus componentes son: la 

calidad de servicio, satisfacción y la propuesta de valor. Por ello, para fidelizar un 

cliente se requiere brindar un buen servicio de calidad, logrando obtener un valor que 

la diferencia de la competencia. Por otro lado, la fidelización del cliente ayuda a que la 

empresa sea reconocida en primera instancia y obtenga un buen posicionamiento en 

el mercado. 

3.3. Escenario de estudio 

El lugar de estudio fue en la provincia de Canta, este posee una población de 

aproximadamente de doce mil y se encuentra ubicado centro occidental de la Sierra 

del Perú, actualmente es una zona muy visitada por los turistas ya que posee diferentes 

atractivos turísticos y se puede realizar deporte al aire libre, paseos de 
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caballo, tener contacto con la naturaleza donde se realiza rituales en pago a tierra. 

Además, los lugares turísticos que tiene Canta es Santa rosa de Quives, Obrajillo y 

Yangas donde se presencia hoteles y restaurantes campestre que es visitado por 

muchos turistas, hay muchas empresas turísticas locales que usan medios digitales 

para darse a conocer a nivel local, nacional y a nivel internacional. En la actualidad las 

empresas turísticas de canta son muy competitivas han ido evolucionando a lo largo 

del tiempo implementando nuevas tecnologías, inmobiliarios, iluminación o la 

decoración, también suma el excelente servicio hacia el cliente para que pueda sentir 

satisfecho con la estadía en el hotel o restaurante. 

3.4. Participantes 

Los participantes fueron de carácter cualitativo son los negocios locales del sector 

turístico de la comunidad de Canta, fueron un total de 14 negocios turísticos entre 

restaurantes, hoteles, hospedajes y centros recreacionales. Las personas 

entrevistadas fueron los administradores, dueños o encargados del lugar que 

gestionan y orientan acerca el manejo del marketing digital, de esta manera mediante 

un análisis descriptivo se determinó cómo son las estrategias de marketing digital en 

la provincia de Canta, además de poder cumplir con los objetivos propuestos. 

3.5. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Esta investigación uso la técnica de entrevista, según Piza et al. (2019) lo define 

como reunión donde se intercambia información entre una persona (entrevistador) y 

otra (entrevistado), el entrevistador se guía una serie de preguntas que previamente 

se ha elaborado siendo de esa forma manejable y abierta. Cuando se mencionó de 

entrevista se entra a detallar diferentes aspectos para que de esa forma se pueda 

lograr un diseño metodológico eficiente y socialmente pertinente y sobre todo 

responsable (Saavedra, 2021). Asimismo, se contó con la ayuda de profesionales de 

la carrera de Administración en turismo y hotelería para la validez del instrumento. 

Para evaluar las estrategias de marketing en las empresas turísticas se realizó 

como técnica un análisis documental, según las autoras Dulzaides y Molina (2004) 

mencionan que es un conjunto de operaciones intelectuales, que buscan describir y 
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representar los documentos de forma unificada sistemática para facilitar su 

recuperación (p.5) De esta manera, se llevó a cabo una recolección documental sobre 

las estrategias de marketing digital que usan las empresas para darse a conocer y 

brindar sus servicios al público. Fueron validados por tres expertos de la universidad. 

Ver anexo 6. Tabla de nombre de las empresas turísticas 

3.6. Procedimiento 

la recopilación de información se realizó de manera presencial con el objetivo de 

analizar las estrategias del Marketing Digital de las empresas turísticas en la provincia 

de Canta. 

Se hizo un estudio de los lugares a visitar fueron cuatro salidas de Lima hacia 

canta luego se coordinó una previa visita se hizo las preguntas a las personas 

encargadas del lugar, aparte de entregar los permisos y consentimiento para poder 

mencionar el nombre del establecimiento en la tesis. Después recolectar toda la 

información de las empresas turísticas entrevistadas, se obtuvo los resultados 

Posteriormente se realizó el análisis e interpretación de las respuestas de la 

información obtenida, así mismo se hará una segmentación más relevante y codificarlo 

e interpretarlo. 

3.7. Rigor científico 

Según Huamán y Rodas (2018) los criterios de rigor científico son cuatro y se 

definen como las actividades que confirman la investigación. La presente investigación 

ejecuta el criterio de credibilidad, ya que las empresas turísticas a observar cumplen 

con el requisito de poder ser continuamente analizadas, como también la información 

se puede comprobar con los propietarios de los inmuebles. Así mismo los resultados 

de este estudio de credibilidad a otros contextos y/o ámbitos de acción. Con respecto 

a la dependencia de esta investigación corre un cierto riesgo de inestabilidad ya que 

la globalización sigue avanzando, los cambios tecnológicos pueden dar cambios 

drásticos que pueden hacer cambiar el mundo digital en el rubro turístico. Y por último 

los datos recolectados a través del instrumento aplicado a las empresas turísticas de 
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la provincia de Canta, fueron revisados por nuestro asesor y otros profesores, con la 

finalidad tener la conformabilidad completa. 

3.8. Método de análisis de datos 

El método de análisis de la información para la investigación se usó el método de 

análisis de contenido. Por ello Herrera (2018) indica que el análisis de contenido es 

una interpretación de texto, se puede evidencias la presencia de temas, palabras o de 

conceptos en un contenido, todo esto dentro de un contexto. Siendo estos un conjunto 

de técnicas sistemáticas interpretativas del sentido oculto de los textos. Hubo procesos 

como la identificación de códigos, sinterización de los códigos, ordenamiento de 

códigos por naturaleza de manera semántica, después de los códigos resaltante se 

armó párrafos dando sentido a las ideas principales para obtener un resultado 

coherente y entendible. También se usó la ficha de observación donde se contrastó en 

un documento por escrito de todo lo que sucedió en el campo de estudio 

3.9. Aspectos éticos 

Ha sido desarrollado en base a distintos aspectos éticos que sancionan toda falta 

en contra de lo derechos intelectuales o contra la misma persona: 

En la provincia de Canta Los entrevistados Se les brindó un consentimiento 

donde se le indica la total confidencialidad y la participación no tiene costo alguno 

asimismo se requirió del consentimiento y firma de cada entrevistado, haciendo el uso 

de fuentes de validación centrándonos en las empresas turísticas que cuenta con 

redes sociales, páginas web. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Los resultados que se exponen a continuación fueron organizados a través de 

una entrevista con 19 preguntas que se hicieron a diferentes negocios turísticos entre 

restaurantes, hoteles y centros de recreación, que expusieron sus respuestas sobre 

las estrategias de marketing digital que manejan y como desarrollan sus actividades 

digitales por medio de las diferentes plataformas digitales que tienen. 

4.1. Comunicación en línea 

Los resultados de la categoría comunicación en línea tiene tres subcategorías 

consideradas que son la promoción indirecta dentro se desarrollan temas como 

promociones y posicionamiento, otra subcategoría son la ofertas (promoción de ventas) 

y se desarrolla los temas de formas y aspectos de las ofertas que se realizan en línea 

y por último la subcategoría de publicidad en redes sociales que desarrolla los temas de 

publicidad y frecuencia. 

4.1.1. Promoción indirecta 

La promoción indirecta se refiere a cómo es que llega al consumidor a través de 

distintos medios digitales, para poder llegar a captar más clientes y grupos de interés, 

además de poder fortalecer la relación empresa – cliente, tener un mejor 

posicionamiento de la marca en el mercado entre otros aspectos. Los resultados 

encontrados en esta subcategoría se desarrollan en dos temas importantes que son 

las promociones y el posicionamiento. 

Promociones 

La promoción tiene mucha efectividad en el mundo digital, ya que permite dar a 

conocer mejor el reconocimiento de la marca, permite captar clientes potenciales y 

además por medio de las promociones se llega a fidelizar a los clientes actuales, con 

la intención de poder mejorar el incremento de ventas, haciendo un negocio más 

rentable. Para poder dar a conocer las promociones que se ofrece, se utilizan 

diferentes canales de comunicación, hoy en día las redes sociales se han vuelto un 

medio muy importante para darse a conocer como empresa, por otro lado, algunas 
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empresas turísticas también trabajan de la mano con una página web. Los resultados 

obtenidos fueron: 

La mayoría de los prestadores de servicios turísticas entrevistados hacen uno de 

las redes sociales para promocionarse en el mundo digital, así mismo indicaron que la 

redes social que usan más son Facebook e Instagram (Hotel Sol de Canta, Kanta Plaza 

Hotel, Recreacional campestre, Hostal el Refugio Canteño, Tambo Lodge Canta y 

SunSol Vacation Club Perú), por su parte Kanta Plaza Hotel usa para promocionarse 

también Twitter, YouTube y también Tik Tok como Tambo Lodge Canta y SunSol 

Vacation Club Perú este último que brinda información por medio de su página web. 

Sin embargo el Hostal Santa Catalina maneja un marketing digital que es 

manejado por personal del área de marketing, así mismo la Finca La Norteñita cuenta 

con community manager que maneja las publicaciones que tienen en sus redes 

sociales, por otro lado también realizan diferentes tipos de promociones (Hotel y 

Restaurante Campestre Magdalena y Restaurante Inti Pacha), pero el Restaurante 

Rayos del Sol ha tenido mejor alcance de clientes gracias a los Influencers que han 

llegado a su local para realizar contenido. 

Por otro lado, el Hotel y Restaurante Campestre indicio que también se 

promociona a través de las experiencias de sus clientes, algo similar indico el Hotel 

Mangomarca, ya que ellos mayormente tratan directamente con el cliente para poder 

promocionarse después haber un brindado un buen trato al cliente. Otro medio de 

promoción por parte de Restaurante Rayos del Sol es usan medios de canales de tv 

que han visitado su establecimiento haciendo reportajes y Tambo Lodge Canta por 

medio de los convenios ya establecidos con algunas empresas. 

Por último, otros establecimientos aún están implementando sus redes sociales 

(Restaurante Sol de Quives) y otros que recién se proyectan en tener redes sociales 

más activas (Hotel El Señorial). 

Posicionamiento 

El posicionamiento se refiere a cómo es que una empresa turística ha logrado 

introducirse en la mente del consumidor. Esto se hace por medios digitales, realizando 
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diferentes tipos de ofertas que llamen la atención de usuario, con el fin de poder captar 

más clientes y además de posicionarse mejor como empresa. Los resultados 

encontrados fueron: 

Las empresas turísticas han logrado posicionar por medio de sus promociones 

en el mercado competitivo. Lo que buscan los hoteles y restaurantes es posicionarse 

primero en el mundo digital como contar con una página web, tener redes sociales de 

esta manera se podrán hacer más conocidos y ser visitado por los turistas nacionales 

e internacionales. El hotel Refugio canteño recién se está incorporando en el mercado 

competitivo, pero está en constante actualización qué ofrece promociones y por el 

momento solo tiene el trato directo de los clientes. 

Las empresas turísticas para poder continuar en el mercado competitivo realizan 

promociones en fechas conmemorables por ejemplo San Valentín, día de la madre 

entre otros, ofreciendo ofertas como en las comidas o habitaciones con descuentos. 

Además, algunas de estos lugares se vieron afectado por un fenómeno llamado ciclón 

yaku como el Hotel Mangomarca por motivos de las lluvias los turistas no visitaban 

Canta, pero a pesar de este acontecimiento todas las empresas turísticas han podido 

sobrellevar estos sucesos dando a conocer sus diversas estrategias. 

En la subcategoría de promoción indirecta se pudo evidenciar que algunas 

empresas turísticas promocionan sus servicios u ofertas mediante las redes sociales 

y algunas empresas cuenta con un marketing digital generando de esta manera un 

alcance mayor de clientes Por otro lado, se logra posicionarse en el mercado 

competitivo conociendo a su público objetivo y saber identificar los medios digitales 

que se utiliza es de gran ventaja ya que se harán conocidos y permanecerán en la 

mente del consumidor . Por ello Campo (2011) sostuvo que las promociones que 

realizan las empresas turísticas son fundamental porque da a conocer los gustos y 

preferencias que tiene el consumidor. Serna (2020) expresó que buscó determinar la 

relación entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento para buscar 

crear y generar relaciones duraderas y leales con los clientes donde cualquier empresa 

turística pueda promocionarse y mover su competitividad con mayor éxito 



26 

4.1.2. Ofertas (promoción de ventas) 

En esta subcategoría las ofertas consisten en ofrecer los servicios que las 

empresas turísticas poseen, estas condiciones se refieren a las modificaciones de 

precios que hacen del precio original, es decir mayormente se da en fechas o eventos 

importantes para la zona, las empresas brindan ofertas para llegar a conseguir más 

clientes y fidelizar a los clientes que ya se tiene. En este caso se habló de dos temas 

que son las formas en como realiza sus ofertas y que aspectos consideran importantes 

a la hora de crear una oferta. 

Formas 

La forma en cómo se realiza una oferta en línea tiene elementos que marca una 

diferencia para que pueda llamar la atención de los clientes. Las ofertas que se ofrece 

deben estar definido al público al que se quiere llegar, con mensajes subliminales, 

ofertas dinámicas ya sea por medio de fotos con paisajes impresionantes del hotel, 

restaurante, centros recreacionales entre otros, realizando videos promocionales con 

lo que se ofrece. Los resultados obtenidos fueron: 

Las empresas turísticas realizan sus ofertas de línea dependiendo de las 

temporadas estén altas o bajos, el hotel sol y el hotel Mangomarca de canta realiza 

ciertas ofertas dependiendo sus ventas cuando son temporadas altas sus precios se 

mantienen y cuando están bajas promociona diferentes ofertas aprovechando los fines 

de semana dándole a los huéspedes una grata estadía, esto le genera una gran 

ventaja ya que está fidelizando a sus clientes. Además, la Finca norteñita, el 

restaurante Inti pacha y el Tambo Lodge promociona sus ofertas en línea mediante 

fechas festivas durante todo el año ofrecen almuerzos o desayunos con descuentos y 

habitaciones decoradas. 

De esta manera otras empresas turísticas usan otro tipo de estrategia para 

promocionarse, el Hotel Santa Catalina y Kanta Plaza hotel realiza sus ofertas en línea 

mediante videos, folletos, afiches publicitarios entre otros donde dan a conocer sus 

paquetes turísticos. Las demás empresas turísticas tienen diferentes tipos de 
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marketing ya que engloba el conjunto de estrategias para crear y promover el producto, 

el servicio o la propia marca de la empresa, con el objetivo de vender más. 

Aspectos 

Los aspectos que tienen en cuenta a la hora de realizar una oferta son los precios, 

la ubicación que se tiene como empresa turística de la zona, a que tipo de público va 

dirigido y la disponibilidad de los servicios que se ofrece. Los resultados fueron: 

Los aspectos que consideran las empresas turísticas para integrar su oferta en 

las plataformas digitales es el hotel sol de canta y el hotel Mangomarca donde indican 

que depende mucho de la frecuencia de huéspedes ya que realizan, una estadística 

de los clientes donde se analiza en dos partes : si llegan a la meta sus precios se 

mantiene, pero si tiene poco visita de huéspedes comienza a promocionar mediante 

fotos videos, e inclusive la finca Norteñita tiene una inversión con ADSL donde invierte 

a las redes sociales para que puedan salir como sugerencias de esta manera se 

estaría haciendo más conocido su marca. Mientras el restaurante Rayos de Sol realiza 

fotos y videos de su estructura dando a conocer el espacio del restaurante y aprovecha 

bastante su ubicación, el restaurante Inti Pacha tiene diferente manera de dirigirse a 

su público objetivo que son la familia. Por otro lado, el hostal el Refugio Canteño, el 

hotel y restaurante Tambo Logde y SunSol Vacation Club Perú, se destaca por 

promover el turismo aparte de ello ambos se centran en la comodidad de los clientes 

tienen la facilidad de movilizarse y de tener una vista buena. El SunSol su estructura 

es tipo resort, los servicios que ofrece es de bungalow, es muy llamativo para los 

clientes. 

En la subcategoría de ofertas (promoción de ventas) se puede evidenciar que las 

empresas turísticas dependen mucho de las temporadas de sus ventas, aprovechan 

los fines de semana o las fechas festivas durante el año para ofrecer sus ofertas 

mediante las redes sociales de esta manera se obtiene mayor influencia de personas, 

teniendo como aspectos las plataformas digitales donde colocan fotos videos. Por ello 

Eggers y Brailovsky (2018) menciona que la oferta es la gran motivación que brinda la 

facilidad de obtener un beneficio brindando promociones accesibles para el público. 
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4.1.3. Publicidad en redes sociales 

La comunicación en línea emplea como una importante herramienta que es la 

publicidad en las redes sociales, que trae consigo grandes beneficios que ayudan a 

las empresas a generar grandes ventajes si se utiliza de manera adecuada. Se 

desarrolla dos temas que son la publicidad y la frecuencia con la que se publica. 

Publicidad 

La publicidad es unas formas de comunicación, dando a conocer los servicios o 

productos que se ofrecen, con la finalidad de transmitir un mensaje positivo y además 

de fortalecer el posicionamiento como empresa turística en el mercado. Existen 

diferentes formas de realizarlo y diversas plataformas digitales de publicarlo. Los 

resultados obtenidos fueron: 

Las empresas turísticas realizan de diferente manera su publicidad en sus redes 

sociales el hotel de sol de canta, Kanta Plaza Hotel, Hotel el Señorial y Restaurante 

Inti Pacha su publicidad es mediante de fotos videos folletos, redes sociales donde 

ofrecen sus promociones, ofertas y descuentos. Además, el restaurante rayos de sol 

para su publicidad utiliza influencers, se sabe que a corto tiempo da un mejor resultado 

beneficioso que es atraer nuevos clientes. Mientras el hotel Mangomarca utiliza la red 

social del Instagram, se promociona mostrando todas sus instalaciones del hotel o 

restaurante son de buena presencia para su público objetivo. El hotel y restaurante 

Magdalena no cuenta con un marketing, pero más adelante piensa implementar. 

Frecuencia 

La frecuencia se refiere a la cantidad de veces que se realiza y se sube una 

publicidad en las diferentes plataformas digitales que se maneja. Con la finalidad de 

mantener actualizado los diferentes medios con información importante y necesaria 

que se quiere transmitir a los clientes. Los resultados que se obtuvo fueron: 

Las empresas turísticas realizan sus publicaciones en determinados tiempos, la 

mayoría de los hoteles como el hotel Sol de Canta, Kanta Plaza Hotel, el Hotel y 

Restaurante Campestre Magdalena, Hotel Mangomarca y el Hotel Refugio Canteño 
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usualmente publican en las redes los fines de semana y mensualmente pero siempre 

están al tanto de algunas novedades, con el tiempo se van actualizando. Mientras que 

el hotel el refugio canteño mayormente hace publicidad los días sábados, el 

Restaurante Rayos del Sol sube sus informaciones, publicaciones cada quince días. 

Sobre todo, el hotel sol de canta se enfoca en las campañas como las fechas festivas 

durante todo el año. 

En la subcategoría publicidad en las redes sociales se puede evidenciar que 

todas las empresas turísticas realizan su publicidad a través de plataformas digitales 

como la página web donde incluyen fotos y videos, durante tiempos predeterminados, 

están en constante actualización para saber las necesidades que tiene el consumidor. 

Por ello Moreno (2021) indica que generar publicidad en las redes sociales produce 

muchos beneficios en las empresas y una de ellas es que los usuarios tienen un fácil 

acceso a la hora de navegar dentro de una empresa donde se encontrara diferentes 

publicidades. Sotomayor (2019) expresó que es importante contar con una página web 

donde debe ser más interactivo las fotos y videos que sea de fácil acceso colocando 

información relevante donde los usuarios puedan visitar el lugar 

El presente estudio analizó las diferentes estrategias que comunicación en línea 

que realizan las empresas entrevistadas, se evidenció que usan mayormente las redes 

sociales para brindar publicidad de los servicios y productos que ofrecen, con la 

intención de llegar a captar más clientes y lograr tener un mejor posicionamiento en el 

mercado turístico, por otro lado la deficiencia que tienen a la hora de crear una oferta 

es que no tienen noción de cómo hacerlo y lo realizan a conciencia de como creen que 

se debe hacer, lo cual no es llamativo para el público en el mayor de los casos. Lo que 

se resalta en esta categoría según el análisis echo es que las empresas turísticas de 

la zona si manejan plataformas digitales para dar a conocer lo que ofrecen y en su 

gran mayoría usan las redes sociales, ya que consideran que es un medio social de 

fácil uso para ellos. Para Alexander (2018) la comunicación digital tiene una serie de 

características que ayudan a transmitir mejor un mensaje, es una forma dinámica en 

cuanto a la transmisión, distribución y exhibición de estos mensajes, abre nuevas 

formas de poder relacionarse y mantener una interacción con el público. Los 
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entrevistados indicaron que realizan sus publicaciones mayormente por medio de fotos 

y videos, Whatmough (2018) señaló que es muy raro ver en las redes sociales 

publicaciones que no vayan acompañados de imágenes o videos ya que lo hacen más 

atractivos y llamativos, además los videos se han convertido en una forma de aumentar 

las posibilidades de captar la atencion de los usuarios. Para Miranda y Cruz (2016) 

quien realizó una investigación cuyo propósito fue identificar las estrategias de 

marketing internacional en redes sociales, entre sus resultados arrojaron que es 

importante mantener actualizado las redes sociales para tener mejor informado a las 

personas que lo visitan, además es relevante tener un plan estratégico que ayude a 

marcar mejor el tipo de publicidad que se ofrece identificando al público objetivo. 

4.2. Herramientas digitales 

 
A continuación, se expone la siguiente categoría que son las herramientas 

digitales, se desarrollan 3 subcategorías importantes que son redes sociales dentro de 

ella se desarrollan temas como el uso y las ventajas que se obtiene, otra subcategoría 

es la página web, dentro de ella se desarrolla temas como las características, propósito 

y los beneficios que brinda y por último tenemos las OTAs (agencias de viajes online) 

que desarrolla el tema de las estrategias y beneficios que brinda. 

4.2.1. Redes sociales 

 
En esta subcategoría, las redes sociales son sitios y aplicaciones que permiten 

un intercambio de información entre las empresas y los clientes, cuando se habla de 

red social automáticamente se tiene en mente Facebook, Instagram, Tik Tok entre 

otros. Se desarrollan dos temas que son el uso de las redes sociales y las ventajas 

que genera trabajar con una red social. 

Uso 
 

El uso de las redes sociales permite interactuar con diferentes personas y son 

importantes porque brinda todo tipo de información, Actualmente todo está relacionado 

a la necesidad de compartir todo, de ahí la importancia de las Redes Sociales hoy en 

día, teniendo tantos datos y personas creando información que si no se usan las redes 

sociales nadie lo vería. La importancia del uso de las redes sociales para las empresas 
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es que permite una comunicación bidireccional entre cliente-empresa. Utilizando las 

redes sociales puede exponer sus productos y servicios, así como lanzar ofertas y 

campañas publicitarias para el público, los resultados encontrados fueron: 

La mayoría de entrevista indican el hotel del sol, Kanta Plaza Hotel, Hotel El 

Señorial, Hotel y Restaurante Campestre Magdalena, Restaurante Rayos de Sol, el 

Tambo Lodge, SunSol Vacation Club Perú, Restaurante Inchi Pacha y por último la 

Finca Norteñita la red que usa más es Facebook e Instagram, cuentan con un fan page 

donde el usuario pueda entrar a navegar a saber un poco de cada empresa turísticas. 

Además, el Centro Recreacional es el que usa solamente Facebook, pero el hotel 

Mangomarca utiliza más la red social Instagram que Facebook junto van la red social 

tik tok. 

Las entrevistas indicaron cómo las empresas turísticas usan sus redes sociales, 

como el hotel sol de canta, SunSol Vacation Club Perú y la Finca Norteñita tienen su 

aérea de marketing, en cambio lo demás lugares como el Hostal Santa Catalina , Kanta 

Plaza Hotel, Hotel Señorial , Recreacional Cantamarca , Restaurante Inti Pacha 

publican videos institucionales , imágenes y promociones dando a conocer el lugar y 

las infraestructuras generando así el interés y la interacción con los clientes , además 

de usar las redes sociales como Facebook , Instagram, y WhatsApp. Mientras el 

Restaurante Rayos de Sol realiza sus promociones a través del Facebook de esta 

manera hace traer clientes por medio de influencers, cantantes de folclor entre otros. 

Ventajas 

Las ventajas que tienen las redes sociales es que a través de ellas se puede 

atraer clientes o llevarlos hacia sus canales de venta. También permite contactar con 

potenciales clientes, respondiendo dudas sobre un producto o servicio o conociendo 

más sobre su experiencia de compra y mejorarla, de ser necesario. Por parte de la 

empresa tener sus redes sociales permite conocer en más profundidad a sus clientes 

y seleccionar de forma más precisa su público objetivo y dirigir campañas solo a 

aquellos segmentos que resulten interesantes. Los resultados fueron los siguientes: 
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La mayoría de las entrevistas indican las ventajas que genera en hacer publicidad 

en las redes sociales como el hotel sol de canta le agrada tener comentarios positivos 

de los nuevos clientes, el Hostal Santa Catalina comenta que hay personas que 

vuelven a regresar al hostal ya que tuvieron una agradable estadía porque les brinda 

buenas ofertas y el trato es agradable. Luego tenemos al hotel Kanta Plaza Hotel indica 

que el 92 % de las habitaciones se mantiene ocupadas ya que han realizado 

promociones mediante canales de comunicación como la radio y YouTube, en cambio 

el hotel señorial menciona que primero tiene que fidelizar sus clientes brindando un 

servicio agradable para que el cliente pueda regresar a dicho lugar. Además, el hotel 

y restaurante Magdalena su ventaja es poseer de un lugar muy atractivo ya que se 

encuentra en todo el paisaje maravilloso de canta. El hotel Mangomarca, el hostal 

Refugio Canteño, y el Restaurante Sol de Quives indican que cuenta con una agencia 

de noticias que le realizan publicidad mediante la página de YouTube que está 

logrando atraer clientes y aumentar los ingresos. Por último, tenemos al Restaurante 

Sol de Quives y la Finca Norteñita que gracias a sus estrategias de marketing en las 

redes sociales obtiene nuevos clientes y les ofrece un buen servicio de calidad. 

En la subcategoría de las redes sociales se puede evidenciar que cuentan con 

un área de marketing digital que se encarga de promover la marca en entornos de 

internet como los sitios web, buscadores y redes sociales buscando conocer al público 

con profundidad para ofrecerles contenidos y ofertas personalizadas de acuerdo con 

sus intereses y comportamiento en línea. La ventaja de ello es que genera muchos 

comentarios positivos, la llegada de mayor clientes a sus empresas y fidelizar clientes. 

Por ello Romero (2020) menciona que las redes sociales han evolucionado de manera 

positiva donde brinda información a nivel global permitiendo de esta manera la 

interacción de personas fácilmente, tener redes sociales atrae muchos clientes y da 

conocer las necesidades de este. Miranda y Cruz (2016) tuvo como objetivo identificar 

las estrategias de marketing digital en las redes sociales donde los resultados arrojaron 

que no cuentan con un encargado de manejar las páginas web, para ello tiene que 

considerar aspectos importantes como contar con un plan estratégico para conocer 

mejor al público objetivo, si se logra esto podrá fidelizar a largo tiempo con sus clientes. 



33 

4.2.2. Página web 

En la subcategoría de página web otro aspecto importante de las herramientas 

digitales, se va a desarrollar temas como las características que poseen, el propósito 

y los beneficios que le ha generado a los negocios turísticos entrevistados. 

Características 

Las características de una página web es incluir información de diversos formatos 

como las animaciones, sonidos, textos y videos, también ofrecer aplicaciones 

interactivas, enlaces a otras páginas o sitios web. Un buen diseño de una página web, 

es ser estético y fácil de navegar, es indispensable. Pero también es importante tener 

la web actualizada, que todos los botones y links funcionen correctamente, y ofrecer 

información de calidad y fácil de leer. Los resultados a continuación: 

En este caso los entrevistados, el hotel sol de canta, Kanta Plaza Hotel, hotel 

señorial tiene una página web básica, aún está trabando en ello para que más adelante 

sea una página más completa caracterizada por los paisajes de canta, fotos entre 

otras, pero el Hostal Santa Catalina comenta que trabajaba con página web por medio 

de ella promocionaba y los ayudaba mucho para la facilidad de clientes. Mientras el 

hotel y restaurante campestre, el centro recreacional indica que aún no cuenta con una 

página web, pero más adelante si tendrán, se están proyectando e invirtiendo. 

Por otro lado, el hotel Mangomarca tiene una persona que se encarga de la 

página web en esta contiene los platos típicos, imágenes de todo el lugar. El hotel 

Tambo Lodge tiene una página web muy detallada y sencilla para los usuarios con 

mucha facilidad de contactarlos. 

Propósito 

Un sitio web tiene como propósito tener una buena presencia en la red. Cumple 

diferentes funciones con base en los objetivos planteados. Sirve para informar, vender 

productos o servicios, crear una comunidad o impulsar una causa, interactuar, 

capacitar o educar, ofrecer soporte o atención. Los resultados fueron: 
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La mayoría de entrevistados indican que el propósito de su página web, es ganar 

nuevos clientes, tanto a nivel local como a nivel internacional. La empresa hotelera Sol 

de Canta tiene como propósito trabajar de manera corporativa con empresas, así 

mismo el Hotel El Señorial desea trabajar directamente con colegios. La Provincia de 

Canta es un lugar muy turístico por lo que el Hotel Kanta Plaza, opta por promocionar 

Canta ya que de esa manera llegaran más turistas y tendrá más clientes que atender, 

el Hotel y Restaurante Campestre Magdalena quiere darse a conocer mejor en el 

sector dando a conocer los servicios que ofrecen por medio de su página web. 

Por otro lado, el Restaurante Rayos del Sol tiene como propósito mantener una 

mejora continua frente a sus comensales que lo visitan, del mismo modo lo que busca 

el Hotel Tambo Lodge Canta es posicionarse mejor en el mercado. Otro propósito que 

indicaron las empresas turísticas como SunSol Vacation Club Perú y el restaurante El 

Sol de Quives es que sus clientes encuentren en su página web información que los 

ayude a tomar una decisión y además que sea de fácil acceso, el Hotel y Restaurante 

Finca la Norteñita desea seguir creciendo como empresa. 

Otro aspecto considerado por el centro recreacional es que sus clientes van a 

tener mejor facilidad de hacer sus reservas y pagos. Por último, el Hospedaje El 

Refugio Canteño y el Hotel y Restaurante Campestre Magdalena tienen como 

propósito aumentar sus ventas a través de su página web. 

Beneficios 

Contar con una página web tiene grandes beneficios, por medio de esta 

plataforma se brindar información más importante a los clientes, trabaja de la mano 

con las redes sociales ya que estas dos plataformas se complementan muy bien. La 

página web ayuda a tener mejor visibilidad como marca en mundo online, genera 

confianza y credibilidad. Los resultados encontrados fueron: 

La mayoría de los prestadores de servicios consideran que entre los beneficios 

que aporta una página web es de mejorar sus ingresos económicos (Hotel Sol de 

Canta, Hostal Santa Catalina, Hotel y Restaurante Campestre Magdalena, Hostal El 

Refugio Canteño, Restaurante El Sol de Quives, Restaurante Inti Pacha y Finca La 



35 

Norteñita). De manera similar otro beneficio que se ha considerado es que podrán 

posicionarse en el mercado (Hotel Sol de Canta, Kanta Plaza, Hotel El Señorial, Tambo 

Lodge Canta, Restaurante El Sol de Quives), y del mismo modo el Hotel el Sol de 

Canta busca poder seguir mejorando como empresa y poder brindar el mejor servicio. 

Otro aspecto considerado por las empresas turísticas en Canta es el de atraer 

nuevos clientes (Kanta Plaza Hotel, Hotel El Señorial, centro recreacional, Restaurante 

Rayo del Sol, Tambo Lodge Canta, SunSol Vacation Club Perú), así mismo el Hotel y 

Restaurante Campestre Magdalena quiere tener en su establecimiento clientes 

satisfechos y que a futuro regresen o recomienden el lugar. Por otro lado, el centro 

recreacional destaco que la publicidad que ellos dan a conocer por medio de su página 

web es de manera segura y confiable y del mismo modo SunSol Vacation Club Perú 

consideran que su publicidad ha tenido un alcance notable. 

De manera semejante la intención del Hotel Mangomarca es que quieren dar a 

conocer mejor su tarifa de precios y mostrar su calidad de hospedaje que tienen, la 

Finca La Norteñita desean generar más empleo para la comunidad de Canta. 

En la subcategoría de página web se pudo concretar que la mayoría de las 

empresas turísticas sus páginas web deben ser de fácil acceso para los usuarios 

donde contenga varias de fotos videos del lugar, el propósito de tener página web es 

atraer nuevos clientes y que promuevan su marca en entornos de internet como los 

sitios web, buscadores y redes sociales también busca conocer al público en 

profundidad para ofrecerles contenidos y ofertas personalizadas de acuerdo con sus 

intereses y comportamiento en línea. Por ello Huanila (2021) una página web es 

sencillo de mostrar al usuario donde da conocer los datos más relevantes de una 

empresa. Es de suma importancia que un negocio turístico cuente con una página web 

para que pueda mostrar sus productos o servicios de manera interactiva con el cliente. 

Para Fernández et al. (2022) cuyo artículo se concluyó de las páginas web no están 

bien posicionadas en los resultados de busca rápida, no es de fácil acceso para los 

usuarios es por ello que se empleó estrategias de proceso de gestión en el marketing 

digital para que el usuario tenga mayor alcance de la búsqueda en las páginas web 

con una información confiada y segura 
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4.2.3. OTAS (Agencias de viajes Online) 

La siguiente subcategoría son las OTAs en turismo (agencias de viajes online), 

permiten a los usuarios realizar sus reservas, teniendo disponibles variedades de 

empresas turísticas y diferentes precios. Por lo que a las empresas hoteleras sobre 

todo les favorece tener presencia en estas plataformas ya que pueden posicionarse 

mejor como marca, aumentar sus ventas y captar más clientes. Por ello se hablará de 

dos temas que son las estrategias y los beneficios. 

Estrategias 

Trabajar con las OTAs (agencia de viajes online), permite crear estrategias que 

beneficie que gran manera a las empresas turísticas, una de las estrategias que ayuda 

a lps negocios locales es introducir fotografías que llamen la atencion del usuario, en 

este caso Canta es un lugar muy turístico por lo que además del negocio también se 

puede subir fotos de la zona. Los resultados encontrados fueron: 

En este caso la mayoría de los entrevistados aun no trabajan con las OTAS 

(agencias de viajes online) pero que si piensan trabajar a futuro ya que consideran que 

es una buena estrategia para ganar más clientes (centro recreacional, Hostal El 

Refugio Canteño, Restaurante El Sol de Quives, Restaurante Inti Pacha y Finca La 

Norteñita). 

Así mismo han considerado que trabajar con las OTAS les ayudara a tener un 

mejor alcance de clientes (Hostal Sol de Canta, Hotel El Señorial, centro recreacional, 

Tambo Lodge Canta y Finca La Norteñita), De manera semejante el Restaurante 

Rayos del Sol consideró que le facilitan la llegada de sus clientes y además que ya 

tienen establecido un orden, de la misma forma el Hotel Sol de Canta le llega diverso 

tipo de clientes. 

Por consiguiente, también se consideró que se tiene una mejor difusión de 

información como empresa entre sus clientes (Hostal Sol de Canta), pero también dan 

a conocer al público que se ofrece el mejor servicio de atención (Hotel y Restaurante 

Campestre Magdalena). Por último, la empresa turística SunSol Vacation Club Perú 

acotó que trabaja con AIRBNB y que ha conseguido de ganar más clientes. 
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Beneficios 

Los beneficios que brinda trabajar con estas plataformas son de obtener mayor 

visibilidad online, lo que implica que se podrá llegar a más grupos de interés ya sea a 

nivel nacional y sobre todo internacional. Además, se tendrá mejores ingresos 

económicos sin hacer tanto esfuerzo. Los resultados obtenidos fueron: 

Para este indicador la mayoría de las empresas turísticas han considerado que 

trabajar con las OTAs brinda grandes beneficios como de atraer todo tipo de clientes 

(Hotel Sol de Canta. Hotel Mangomarca, Restaurante Rayos del Sol, Tambo Lodge 

Canta, Restaurante Inti Pacha y Finca La Norteñita), así mismo el Hostal El Refugio 

Canteño aun no trabaja con las OTAs, pero piensa que atraería todo tipo de clientes. 

Por otro lado, les ha permitido tener un mejor posicionamiento en el mercado 

con muchas más oportunidades (Hotel Sol de Canta, Hostal Santa Catalina, 

Restaurante Rayos del Sol y Tambo Lodge Canta), pero al mismo tiempo se consideró 

que les ha ayudado a tener una mejor organización (Hotel El Señorial, centro 

recreacional y Restaurante Sol de Quives). Además, el Hostal Santa Catalina ha 

logrado hacer más conocida su marca en el mundo turístico por medio de esta 

plataforma y por consiguiente el Hotel Mangomarca ha logrado que sea más rentable 

su negocio. 

El Hotel El Señorial ha logrado dar a conocer el buen servicio que ofrecen, en 

paralelo el Hotel Mangomarca alcanzó a promocionar mejor sus servicios que ofrecen 

a sus clientes. Por último, también han conseguido aumentar la venta de los servicios 

que ofrecen en el mercado turístico (Restaurante Rayos del Sol y Finca La Norteñita), 

por su parte el Restaurante Inti Pacha recabo que se ha logrado generar más turismo 

en la zona. 

En la subcategoría de OTAS (agencias de viajes online) se evidenció que contar 

con las agencias de viajes online da un mayor alcance de clientes brindando una buena 

atención e información adecuada. Los beneficios que puede generar es atraer público 

nacional e internacional pero también permite tener un mejor posicionamiento en el 

mercado competitivo como ampliando la oferta de productos, la facilidad de pagos. Por 
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ello Falcón Diana (2021) mencionó que las empresas turísticas afiliadas a las agencias 

de viaje online generan mucha ventaja como especies de vitrinas que generan más 

exposición, y ayudan a los hoteleros y a otras empresas del sector a poder vender 

más. Para Serra (2020) los resultados obtenidos fueron que gracias a las agencias de 

viajes online muchas personas pueden interactuar a través de las páginas de 

Brookings, seguida por Tripadvisor, Expedia y Destinia se concluyó que el marketing 

digital es una herramienta esencial para que se pueda crear y gestionar relaciones 

duraderas y leales con los clientes potenciales y efectivos con mayor éxito 

En la categoría se analizó las estrategias sobre herramientas digitales que usan 

las diferentes empresas turísticas entrevistadas, como se mencionó en la anterior 

categoría las redes sociales son las que se usan más en los negocios, las plataformas 

sociales más usadas son Facebook, Instagram y Tik Tok que ha logrado ayudar de 

alguna u otra forma en darse a conocer en el mercado, por otro lado estas plataformas 

tienen que estar actualizadas constantemente para que se pueda tener más recepción 

de visitantes, si bien es cierto que los negocios manejan mejor las redes sociales a 

diferencia de una página u otras plataformas digitales, carece de información 

actualizada que ayude al usuario a interactuar mejor manera. En algunos casos 

cuentan con área de marketing que tiene una estructura de organización en cuanto a 

publicación de su publicidad. Pero además consideran que una página web sería de 

gran ayuda para que los clientes tengan mayor seguridad de adquirir los servicios. 

Para Uribe et. al (2013) indican que el marketing y las redes sociales se ha llegado a 

convertir en una de las herramientas más importantes, ya que permite tener una mejor 

comunicación, vivir nuevas experiencias y tenerla facilidad de poder contactarse con 

los clientes. Mediante las redes sociales se puede transmitir textos, audios, imágenes, 

videos o cualquier otro formato de comunicación. Gracias a estas herramientas 

digitales en toda empresa facilita el trabajo y para Chambers et al. (2020) el Facebook 

es una de las redes sociales que más alcance tiene a comparación de otras 

plataformas, Facebook se adapta a todo tipo de negocios ya que es de fácil acceso y 

uso que sirve para poder promocionar sus productos y servicios. Narváez y Villalobos 

(2020) en su estudio que realizó llego a la conclusión que la adopción de las 
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herramientas digitales y de medios sociales digitales ayudará a tener una mejor 

relación con los clientes y con los diferentes grupos de interés. Este grupo de 

estrategias ayudara a tener mejores ventajas competitivas y tener mejor presencia en 

el mundo digital. 

4.3. Fidelización 

A continuación, se presentan los resultados sobre la categoría de fidelización 

obtenidos en el estudio de campo que se hizo a través de las entrevistas realizadas a 

las diferentes empresas turísticas, de acuerdo con el objetivo específico que es 

analizar las estrategias de fidelización en la provincia de Canta, 2023. 

4.3.1. Calidad de servicio 

En esta subcategoría se va a observar el manejo que tienen las empresas 

turísticas en cuanto a la calidad de servicio que brindan a sus clientes, se trataron 

dos temas que son las expectativas y las experiencias. 

Expectativas 

El tema de expectativas está relacionado a las plataformas digitales que 

manejan, como es el recibimiento de la publicidad que logran publicar mediante los 

usuarios. Los resultados encontrados fueron: 

Todos los entrevistados mencionaron que las plataformas digitales cumplen con 

las expectativas del consumidor, se puede evidenciar a través de la acogida que han 

tenido en sus negocios, por su parte Kanta Plaza Hotel pudo mejorar el contacto con 

sus clientes, es decir a tenido una mejor llegada de clientes, de manera similar el 

Restaurante Inti Pacha logro captar nuevos clientes por medio de sus redes sociales. 

En este sentido las expectativas de los clientes frente a los medios digitales han 

sido favorables, por ello el Hotel El Señorial logro tener una buena aceptación de sus 

promociones en línea. SunSol Vacation Club Perú han notado la buena aceptación por 

medio de la plataforma AIRBNB ya que cumple con las expectativas del consumidor. 

La otra parte de las empresas turísticas considero que para cumplir con las 

expectativas del consumidor en su totalidad, no solo basta tener redes sociales sino 
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que además se debe implementar una página web que ayude a transmitir la 

información y contenido que se desea publicar, además de desarrollar actividades en 

las OTAS (Hotel Mangomarca), por su parte el Restaurante Sol de Quives sugirió que 

se necesita estar actualizando constantemente los medios digitales que maneja y el 

Hostal El Refugio Canteño mencionó que aún están implementando sus redes sociales 

para posteriormente subir contenido. 

Es conveniente acotar que para complementar la buena acogida que se tiene por 

los medios digitales también es necesario brindar la mejor atención de forma 

presencial, es así que Finca La Norteñita capacita a sus colaboradores para brindar 

una buena atención y Tambo Lodge Canta ha notado ya que la mayoría de sus 

huéspedes regresan pero que además los recomiendan. 

Experiencias 

El tema de las experiencias a tratar esta referido a el nivel de interacción que 

tiene el público ya sea a través de una red social, página web y en las OTAS (agencias 

de viajes online). Los resultados encontrados fueron: 

En este tema de experiencias se ha visto reflejado mayormente en las redes 

sociales, como indica el Restaurante Inti Pacha que sus clientes mayormente 

interactúan por Facebook, del mismo modo el Hotel y Restaurante Campestre 

Magdalena y el Hotel Mangomarca consideraron que sus publicaciones son muy 

llamativas para sus clientes. 

La gran mayoría de empresas turísticas han identificado las experiencias de sus 

clientes a través de comentarios (Hotel Sol de Canta, Kanta Plaza Hotel, Hotel y 

Restaurante Campestre Magdalena, centro recreacional, Restaurante Rayos del Sol, 

Hostal El Refugio Canteño y el Restaurante Inti Pacha), así mismo comparten sus 

publicaciones (centro recreacional y Finca La Norteñita), también el centro recreacional 

menciona que le dan like a sus publicaciones y el Restaurante Inti Pacha logro recibir 

buenas calificación por el servicio brindado a través de sus redes sociales. 

En este sentido algunas empresas también han logrado que sus clientes los 

contacten de manera directa (Hotel El Señorial y Hotel Mangomarca) y del mismo 
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modo Tambo Lodge Canta le llega más mensajes solicitando más información de su 

establecimiento. 

Es conveniente acotar que Kanta plaza hotel ha recibido más clientes también a 

través de las recomendaciones de sus huéspedes que han agradecido el buen servicio 

que le brindaron en su estancia. Y por último SunSol Vacation Perú menciono que "las 

experiencias de los huéspedes la transfieren a las redes sociales". 

En la subcategoría de calidad de servicio se pudo evidenciar que algunas 

empresas turísticas han logrado captar clientes nuevos a través de los medios digitales 

que manejan, pero además se ha visto reflejado en el buen servicio que han brindado 

a sus clientes. Además, se puede evidenciar que a través de los medios digitales han 

logrado recibir buenos comentarios y calificaciones, siendo un aspecto muy importante 

que los usuarios consideran al buscar un servicio o producto para poder comprarlo. 

Por ello Piattini (2019) sostuvo que la calidad de servicio tiene un conjunto que 

características que posteriormente es evaluado por el cliente para que ver si cumple o 

no con sus necesidades y finalmente lograr la satisfacción del cliente. Guede y Felipe 

(2019) expresaron que calidad de servicio de los medios digitales es importante ya que 

ayuda a mantener una relación entre empresa y cliente y Pelsmackera et al. (2018) en 

el estudio que realizó menciona que el integrar las opiniones comerciales en la página 

web que se maneja, tiene una repercusión positiva en cuanto a la ocupación de las 

habitaciones en el rubro hotelero. 

4.3.2. Satisfacción 

En esta subcategoría las empresas turísticas entrevistadas mencionan como es 

su atencion que brindan a través de sus plataformas digitales y como miden el nivel de 

satisfacción en su negocio. 

Atención 

El tema de atencion en las diferentes plataformas digitales que manejan las 

empresas turísticas de Canta, se muestra el nivel de respuesta inmediata que realizan 

a sus clientes para brindar la información solicitada. Los resultados encontrados 

fueron: 
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En su gran mayoría las empresas turísticas en la provincia de Canta indicaron 

que la atención que brindan a través de las redes sociales es de forma inmediata (Hotel 

El Señorial, centro recreacional, Hotel Mangomarca, Restaurante Rayos del Sol, 

Hostal El Refugio Canteño, Tambo Lodge Canta, SunSol Vacation Perú, Restaurante 

el Sol de Quives Restaurante Inti Pacha y Finca La Norteñita), según el Hostal Santa 

Catalina manifestó "cuando me escriben me dicen justo estoy revisando su página y 

me estoy comunicando para poder reservar", así mismo el Hotel y Restaurante 

Campestre Magdalena señaló "Si, porque la atención y la calidad del servicio que se 

brinda es muy buena", pero el Tambo Lodge Canta expuso que "no siempre podemos 

contestar todos los mensajes, pero si tratamos de responder en el instante" por ello es 

que el centro recreacional manifestó que "siempre trato de direccionar al WhatsApp" 

para que se pueda brindar una atención más eficiente. 

Además, Kanta Plaza Hotel consideró que las respuestas han sido positivas por 

la atención que se brindó a sus clientes. Sin embargo, SunSol Vacation Club Perú 

maneja un área de marketing que le permite ofrecer atención primaria y eficiente, por 

último, Restaurante Inti Pacha destacó que brindando la mejor atención ha podido 

fidelizar a sus clientes. 

Nivel de satisfacción 

El tema de nivel de satisfacción es un factor importante en cualquier empresa 

turística o en cualquier rubro, ya que por medio de los clientes se podrá saber si hay 

aspectos que mejorar, reforzar o implementar. Es importante medir el nivel de 

satisfacción de los clientes para mejorar los aspectos negativos. Los resultados 

encontrados fueron: 

Se logró identificar que algunas empresas usan un formulario físico para poder 

medir el nivel de satisfacción en sus clientes (Hotel Sol de Canta, Hostal Santa 

Catalina, SunSol Vacation Club Perú y el Restaurante Inti Pacha), por otro lado 

también hay una parte de las empresas turísticas que no cuentan con formato, lo miden 

de forma física el boca a boca (Hotel el Señorial, Hostal Refugio Canteño, Tambo 

Lodge Canta, Restaurante Sol de Quives y Finca La Norteñita), por su parte el 
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entrevistado 6 manifestó que "preguntar algunas oportunidades de mejora, saber que 

le gusto o que no le gusto. No hacemos una encuesta escrita, pero si oral". 

Dentro de este marco el Hostal Sol de Canta lo mide a través de las 

recomendaciones que haces sus clientes, por su lado Kanta Plaza Hotel a través de 

las calificaciones de Facebook y acotó que hasta el momento han sido buenas 

calificaciones. 

Otra forma de medir el nivel de satisfacción es a través de los comentarios en 

redes sociales que dejan los clientes (Hotel Mangomarca, Restaurante Rayos del Sol, 

Hostal el Refugio, Tambo Lodge Canta y el Restaurante Inti Pacha), por su parte el 

Hotel y Restaurante Campestre Magdalena mencionó, "hay comentarios que van 

realizando cada persona, por sus experiencias vividas en el hotel restaurante, ya sea 

si es satisfactorio o no", de esa forma se puede mejorar en los aspectos negativos que 

digan los clientes (Hotel Mangomarca). Por otro lado, SunSol Vacation Club Perú 

realizan encuestas de satisfacción por medio de AIRBNB y además envían encuestas 

a los afiliados por medio de correos. 

En la subcategoría de satisfacción se pudo evidenciar que la atención que 

brindan a través de sus redes sociales es de manera inmediata, además la mayoría 

de las empresas turísticas no cuentan con formato digital ni físico, que les ayude a 

medir el nivel de satisfacción de sus clientes, pero si lo miden a través de los 

comentarios y calificaciones que dejan sus clientes a través de las redes sociales, 

buscando de esa manera un mejoramiento positivo y continuo para su negocio. 

Londoño (2012) expuso que es de vital importancia conocer al cliente que tratamos, 

además es necesario y útil manejar encuestas de satisfacción para poder valorar la 

diferenciación. Para Amanah et al. (2021) en el estudio que realizó señalo que la 

satisfacción del cliente es de suma importancia, ya que por medio de ellos se puede 

llegar a captar más gente que adquiera los servicios o productos que se ofrece. 

Además, que es necesario mejor en los aspectos negativos para lograr la satisfacción 

completa de los turistas. 
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4.3.3 Propuesta de valor 

En esta última subcategoría se habla sobre cómo está estructurado las diferentes 

plataformas que manejan a través del diseño. 

Diseño 

El tema de diseño esta referido a la estructura que tiene las diferentes 

plataformas digitales que manejan los encuestados, para que los usuarios puedan 

tener una mejor interacción y puedan ser de fácil acceso. Los resultados encontrados 

fueron: 

La mayoría de empresas turísticas indicaron que el diseño de las redes sociales 

son de más fácil acceso para el público (Hotel Sol de Canta, Hotel y Restaurante 

Campestre Magdalena, centro recreacional, Hotel Mangomarca, Restaurante Rayos 

del Sol, Hostal El Refugio Canteño, Tambo Lodge Canta y SunSol Vacation Club Perú), 

por su lado el Kanta Plaza Hotel menciono están "colocando enlaces directos para que 

la gente tenga mejor facilidad de contactarnos" y el Hotel El Señorial señalo "nosotros 

diseñamos con plataformas como Canvas," además "para nosotros es una ventaja ya 

que nos permite animar mejor nuestra publicidad y lo hace más llamativo", por lo que 

hace que se diferencie mejor de las otras empresas turísticas en cuanto a la creación 

de publicidad en sus redes sociales. 

Por su parte acoto el Hotel y Restaurante Campestre Magdalena que tienen el 

manejo de un buen Marketing a diferencia de su competencia. Sin embargo, otras 

empresas turísticas mencionaron que muy pocos manejan redes sociales, por lo que 

les favorece en cuanto a tener más interacción en sus redes sociales (Hostal Santa 

Catalina, entrevistado 6 y Restaurante Inti Pacha). 

Con lo que respecta a las plataformas de página web el Hotel Sol de Canta indico 

que no son de fácil acceso ya que la mayoría de los clientes están más familiarizados 

por redes sociales. Por otra parte, Tambo Lodge indico que el diseño de su página web 

les permite a sus clientes tener las facilidades para contactarse y hacer reservas. Desde 

el punto de vista de Finca La Norteñita tiene como objetivo crear una página web 

amigable para sus clientes que lo visiten y por medio de ello dar un buen servicio 
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de calidad al igual que el Hotel Mangomarca indico que tratan de brindar la mejor 

atención. 

Finalmente, SunSol Vacation Club Perú expreso "nuestra empresa se diferencia 

porque brindamos membresía, entonces es algo diferente a lo andan buscando 

nuestros clientes”, por su parte Restaurante El Sol de Quives indico que se diferencia 

de su competencia por su precio accesible y el Restaurante Rayos del Sol se diferencia 

por la sazón. 

Para la subcategoría de propuesta de valor la mayoría de las empresas turísticas 

señalaron que las redes sociales son usadas más por sus clientes que una página 

web, ya que por medio de sus redes sociales facilitan un mejor contacto con sus 

clientes. Además, algunos negocios de la zona indicaron que trabajar con un equipo 

de marketing que crea contenido para sus redes sociales y en algunos casos para las 

páginas web que manejan. Rajadell (2019) expuso que para poder destacar como 

empresa o negocio se debe de trabajar de manera constante y con mucha disciplina, 

buscar los medio para poder sobresalir sobre los demás. Sánchez (2020) expuso en 

sus resultados que un sitio web debe tener elementos necesarios como el diseño, 

usabilidad, la accesibilidad y el contenido para tener una mejor difusión de mensajes 

que se quiere hacer llegar al público, las redes sociales deben tener contenido 

llamativo que permita a publico tener una mejor interacción. 

El presente estudio analizó las estrategias de fidelización que usan las diferentes 

empresas turísticas que están ubicadas en la provincia de Canta. Se pudo identificar 

que la mayoría de las empresas ven reflejado la satisfacción de los clientes a través 

de los comentarios, después de haber adquirido los servicios, la mayoría han sido 

positivas y hay un porcentaje menor que indica algunos aspectos que aún hay que 

mejorar, las empresas lo toman de la mejor manera para poder seguir teniendo una 

mejora continua. Para Pérez (2010), menciona que primero se debe identificar al 

cliente que se busca para enfocarse netamente en lo que necesite y de esa manera 

se podrán aprovechar mejor las oportunidades y disminuir los riesgos que se presenten 

a futuro. Para Moya y Majo (2017) en el estudio que realizó para detectar los factores 

claves que se debe tener en cuenta en las operaciones para que se pueda evitar los 



46 

comentarios negativos, encontró aspectos que se deben mejorar en diferentes áreas 

a opinión de los clientes. 

4.4. DISCUSIÓN GENERAL 

El análisis de las estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de 

la provincia de Canta, tienen un manejo a conciencia de algunas plataformas digitales, 

en este caso las redes sociales lo usan en su gran mayoría, otros negocios que tienen 

mejor posicionamiento en el mercado han incorporado su página y además tienen 

presencia en las OTAS(agencias de viaje online), por medio de ello se ha logrado más 

clientes. Por otro lado, la actualización activa de estas plataformas digitales en la 

mayoría de empresas son deficientes, no cuentan con una persona que pueda manejar 

estos medios digitales con información importante para los usuarios. En algunos casos 

tienen un dominio de página web, pero están desactualizados con información básica 

de la empresa turística, carece de facilidad de uso y accesibilidad por lo que al ingresar 

al URL este no funciona. Las empresas turísticas de la provincia de Canta emplean 

estrategias de marketing básico, ya que en su mayoría no tienen el conocimiento de 

cómo manejarlo a otro nivel, por otro lado, otro grupo de entrevistados si tienen un 

área de marketing que actualiza contestemente las redes sociales y pagina web. 

Martínez et al. (2015) menciona que el marketing digital no solo funciona para vender 

productos si no que abarca mucho más. El marketing desarrolla una serie de técnicas 

que ayudan a crear, desarrollar y servir la demanda, y esto abarca tanto para un 

marketing tradicional como también para el marketing digital. Para Fernández et al. 

(2022) en su estudio concluyó que el incremento de estudios de marketing digital que 

existen hoy en día ayuda a las diferentes empresas a poder posicionarse mejor en el 

mercado teniendo así un mejor desempeño de la comercialización en las 

organizaciones turísticas, gracias a los resultados obtenido el Hotel Brisas 

Guardalavaca perfecciono el proceso de su comercialización. 

Sobre el análisis de estrategias de comunicación en línea, las empresas 

turísticas manejan publicidad por medio de las redes sociales que usan, pero no 

integran bien los aspectos que quieren reflejar en su publicidad, por lo mismo que no 

tienen un conocimiento de que herramientas usan para hacer flyers. Por otro lado, las 
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actualizaciones que realizan lo hacen cada cierto tiempo es decir no es continuo. Para 

Coll y Monereo (2008), indica que este nuevo mundo de la comunicación en línea a 

obligado a las personas adaptarse y trabajar de manera activa con las plataformas 

digitales que se maneja actualmente para poder seguir avanzando y sobresalir sobre 

la competencia. Para Fernández et al. (2022) en el estudio que realizó indicó que el 

internet ha ayudado a las diferentes organizaciones a tener una mejor comunicación 

con los usuarios y los museos no son una excepción. Existen diferentes tipos de 

herramientas de comunicación digital que impacta en el comportamiento de los 

visitantes. 

Sobre el análisis de estrategias de herramientas digitales que usan las 

empresas turísticas entrevistas, los negocio del rubro hotelero tienen redes sociales 

en su gran mayoría, solo en algunos casos estos medios sociales lo trabajan de la 

mano con una página web corporativa, además de tener presencia en las 

OTAS(agencias de viajes online).Pero en la gran mayoría de entrevistados se están 

proyectando en tener presencia en las agencias de viajes online y contar además con 

una página web, ya que consideran que les va a generar grandes ventajas como un 

mejor posicionamiento en el mercado digital. Para Hassan y Sharma (2020) señalan 

que las redes sociales han desarrollado diferentes medios por lo cual los turistas 

tengan mayor información. El gran avance de la tecnología ha permitido que los turistas 

tengan el control de cómo realizar sus traslados proyectándose a través de la 

información que encuentran antes de visitar el lugar. Por medio de las redes sociales 

pueden encontrar diferentes promociones que puede ayudar a tener la intención de 

compra. Para Kapoor y Kapoor (2021) en el estudio que realizó indican que el mundo 

digital trae grandes beneficios a las industrias hoteleras en diferentes aspectos, 

además ayudó en la toma de decisiones gerenciales a la hora de la aplicación de varias 

herramientas y estrategias digitales, usando también la combinación correcta de 

plataformas de marketing tradicional y digital. 

Sobre el análisis de estrategias de fidelización en las empresas turísticas de la 

provincia de Canta, se puede evidenciar que la mayoría de los entrevistados miden el 

nivel de satisfacción de los clientes a través de los comentarios e interacción que hacen 
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los usuarios a través de sus redes sociales. Tratan de brindar el mejor servicio para 

que posteriormente lo puedan calificar a través de estos medios sociales, ya que 

consideran que las calificaciones son de gran ayuda a la hora de tomar decisiones. 

Para Schnarch (2011), indica que actualmente se gasta mucho dinero en crear 

estrategias ofensivas y olvidando las estrategias defensivas, perdiendo a sus clientes 

actuales especialmente en el mundo de las redes sociales. En el rubro turístico muchas 

veces el cierre de una compra es el inicio del seguimiento que se le hace al cliente 

para que quede totalmente satisfecho con el servicio y una vez terminado recién es el 

fin del trabajo de la empresa. Damnjanović et al. (2020) indica que, si se invierte en 

una estrategia digital se podrá mejorar la clasificación y obtener más ingresos, además 

estas estrategias se deben centrar en captar nuevos clientes y fidelizar a los clientes 

frecuentes para el grupo hotelero Accor Hotels. 

4.4.1 Fortalezas y Limitaciones 

 
Las fortalezas de contar con un marketing digital en las empresas turísticas son 

mejora la presencia online, optimiza la atención al Cliente y mejora la experiencia 

turística 

En el desarrollo del trabajo hubo algunas limitaciones como el clima de Canta 

no favorecida ir en temporada de lluvias. Otro punto es la falta de entrevista no se 

completa los 14 lugares las entrevista en un solo día. otro aspecto sería que algunas 

oportunidades no se encuentra la persona encargada del lugar o local y por último la 

desconfianza qué tienen los huéspedes y dueños. 
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo con el objetivo general, analizar las estrategias del marketing digital 

en las empresas turísticas en la provincia de canta, 2023 se concluyó que actualmente 

contar con un marketing digital es de carácter obligatorio porque permite comprender 

su funcionamiento, sus políticas y procesos de creación, comunicación, entrega e 

intercambio de productos valioso para los clientes. El marketing digital es una forma 

relevante de marketing con todos los medios digitales existentes. Gracias a los eventos 

que han cambiado. Hasta el día de hoy, las empresas turísticas en la provincia de 

canta han ido innovándose e incorporando en el mercado competitivo gracias a 

Internet, la globalización y los nuevos clientes, pueden cambiar su estrategia es 

centrarse más en las redes sociales 

Las diferentes redes sociales han hecho más dinámico al marketing ya que les 

permite a los usuarios compartirse contenidos de manera fácil y eficaz. Lo importante 

de todo esto es adaptarse a los constantes cambios que permite desarrollarse e 

innovar en este mundo tan cambiante que cada vez es más exigente en los gustos 

preferencias y estatus sociales. El marketing digital en las empresas turísticas permite 

probar tácticas y ajustar las estrategias en tiempo real para optimizar los resultados. 

De acuerdo al primer objetivo específico, analizar las estrategias de 

comunicación en línea, se concluyó que la mayoría de empresas turísticas realizan sus 

publicidades en las redes sociales para darse a conocer a una variedad de público 

para tener una buena comunicación en la empresa y el Cliente. 

De acuerdo al segundo objetivo específico, analizar las estrategias de 

herramientas digitales, se concluyó que a la mayoría de los negocios locales en Canta 

deben de tener presencias más activas en las diferentes plataformas digitales, con la 

intención de poder tener un mejor posicionamiento como marca y captar más clientes, 

generando posteriormente más ingresos económicos. 

De acuerdo al tercer objetivo específico, analizar las estrategias de fidelización, 

se concluyó que las plataformas digitales son un buen medio para poder fortalecer o 

crear relación entre empresa cliente y tener una mejor cercanía con el público al que 
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se dirige, la manera de fidelizar al cliente lo hacen de manera presencial, es decir a 

través del servicio que han brindado, el siguiente proceso de satisfacción lo ven a raves 

de las redes sociales, página web y OTAs (agencias de viajes online), por medio de 

las calificaciones, comentarios y diferentes interacciones que reciben. Finalmente 

logran saber que han logrado satisfacer a sus clientes cuando ellos vuelven a regresar 

adquirir los servicios. 
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo al objetivo general, se recomienda a las empresas turísticas de 

Canta que deben contar un marketing digital, tener un área encargada del comunity 

manager para que puedan ser orientados de toda la actualización de las redes 

sociales y de esta manera convertirse en unos de los mejores establecimientos en 

la provincia de Canta. Si bien es cierto hoy en día el marketing digital viene 

desplazando de pocos a los otros medios tradicionales, de esta manera genera 

oportunidades en el mercado competitivo. Se recomienda que las estrategias y 

herramientas que cuenta el Marketing digital permita tener un mayor control y 

seguimiento del segmento de los clientes. 

De acuerdo al primer objetivo específico, se recomienda a las empresas 

turísticas llevar una comunicación en línea eficiente donde ayude a conectar con el 

público, esto quiere decir que se debe tener la marca del negocio clara y sólida luego 

definir los grupos de interés. Después tener consistencia se debe aplicar en temas que 

estén relacionado al negocio y por último estar en constante actualización en las redes 

sociales eso dará visibilidad y atraerá más clientes. 

De acuerdo al segundo objetivo específico, se recomienda a las empresas 

turísticas de la provincia de Canta que mantengan un mejor conocimiento sobre el uso 

de las diferentes herramientas digitales que hay para dar a conocer mejor su marca, 

servicios, ubicación, etc. Se recomienda que mantengan sus redes sociales 

actualizadas con información que ayude al usuario a tomar una decisión, es necesario 

trabajar de la mano con una página web, de fácil acceso, de fácil uso, con un diseño 

llamativo y que permita al usuario encontrar información básica y relevante de la 

empresa, además se recomienda a las empresas turísticas tener presencia en las 

OTAS (agencias de viajes online), para que puedan tener un mejor posicionamiento en 

el mercado y que se pueda llegar a captar nuevos clientes. 

De acuerdo al tercer objetivo específico, se recomienda seguir trabajando en la 

fidelización del cliente, brindando un servicio de calidad en los servicios que se ofrece, 
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posteriormente hacer un seguimiento por medio de las diferentes plataformas digitales 

que se maneja para completar la atención brindada, se recomienda tener un formato 

para medir el nivel de satisfacción de los clientes, para poder seguir fortaleciendo en 

los aspectos que están bien, pero también mejorar los aspectos negativos. La mayoría 

de las personas se familiarizan mejor con las redes sociales por lo que se recomienda 

tener una revisión frecuente de los comentarios o mensajes que dejen los usuarios y 

que se pueda responder lo más pronto posible. De esa forma se podrá tener un mejor 

servicio digital. 
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ANEXOS 

Matriz de Consistencia 

Problemas Objetivos Componentes temáticos Metodología 

Generales 

¿Cuáles son las estrategias del Marketing 

Digital de las empresas turísticas en la 

provincia de Canta, 2023? 

Específicos 

¿Cuáles son las estrategias de 

comunicación en línea en las empresas 

turísticas en la provincia de Canta, 2023? 

¿Cuáles son las estrategias de 

herramientas digitales en las empresas 

turísticas en la provincia de Canta, 2023? 

¿Cuáles son las estrategias de fidelización 

en las empresas turísticas en la provincia 

de Canta, 2023? 

Generales 

Analizar las estrategias del 

Marketing Digital de las empresas 

turísticas en la provincia de Canta, 

2023. 

Específicos 

Analizar las estrategias de 

comunicación en línea en las 

empresas turísticas en la provincia 

de Canta, 2023. 

Analizar las estrategias de las 

herramientas digitales en las 

empresas turísticas en la provincia 

de Canta, 2023. 

Analizar las estrategias de 

fidelización en las empresas 

turísticas en la provincia de Canta, 

2023. 

Unidad de análisis 

Marketing Digital 

Componentes temáticos 

Comunicación en línea 

Herramientas digitales 

Fidelización 

Enfoque: Cualitativo 

Tipo: Básica 

Diseño: Fenomenológico 

Técnica: 

Entrevista 

Instrumentos: 

Guía de entrevista 
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Matriz Operacionalización 
 

Unidad 

temática 

 
Categorías 

 
Sub categorías 

 
Temas 

Técnicas e 

Instrumentos 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Marketing 

digital 

 
 

 
Comunicación en 

línea 

 

Promoción indirecta 
Promociones  

 
 
 
 
 
 

 
Técnica: 

Entrevista 

 
 
 

Instrumento: 

Guía de entrevista 

Posicionamiento 

 

Ofertas (promoción de ventas) 
Formas 

Aspectos 

 

Publicidad en Redes Sociales 
Publicidad 

Frecuencia 

 
 
 
 

Herramientas digitales 

 
Redes Sociales 

Uso 

Ventajas 

 

Página web 

Características 

Propósito 

Beneficios 

 
OTAS (Agencias de viajes online) 

Estrategias 

Beneficios 

 
 

 
Fidelización 

 
Calidad del servicio 

Expectativas 

Experiencias 

 
Satisfacción 

Atención 

Nivel de satisfacción 

Propuesta de Valor Diseño 
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Negocios Lugar 

1 Hotel Sol de Canta Canta 

2 Hostal Santa Catalina Canta 

3 Kanta Plaza Hotel Canta 

4 Hotel El Señorial Canta 

5 Hotel y Restaurante Campreste Magdalena Canta 

6 Recreacional Cantamarca Canta 

7 Hotel Mangomarca Santa Rosa de Quives 

8 Restaurante Rayos del Sol Santa Rosa de Quives 

9 Hostal el Refugio Canteño Santa Rosa de Quives 

10 Finca Norteñita Canta 

11 Tambo Lodge Canta Canta 

12 Sunsol Vacstion club Perú Canta 

13 Restaurante el Sol de Quives Santa Rosa de Quives 

14 Restaurante Inti Pacha Santa Rosa de Quives 
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GUIÓN DE ENTREVISTA 

Nombre del entrevistado:   

Lugar de nacimiento del entrevistado: 

Centro de labores del entrevistado:   

Edad del entrevistado:   

Hora de inicio de la entrevista:   

Hora de fin de la entrevista:   

Lugar de entrevista:   

TEMA: Estrategias de Marketing Digital en las empresas turísticas en la 

provincia de Canta, 2023. 

Objetivo: Analizar las estrategias del Marketing Digital de las empresas turísticas en 

la provincia de Canta, 2023. 

Sobre Categoría Comunicación en línea: 

1. ¿Cómo promociona sus servicios en el mundo digital?

2. ¿Ha logrado posicionar su marca por medio de sus promociones?

3. ¿De qué forma realiza sus ofertas en línea?

4. ¿Qué aspectos considera para integrar su oferta en las plataformas

digitales?

5. ¿Cómo realiza su publicidad en sus redes sociales?

6. ¿con que frecuencia lo hace?

Sobre categoría Herramientas Digitales: 

7. ¿Qué redes sociales usa más?

8. ¿Cómo usa las redes sociales?

9. ¿Qué ventajas le genera hacer publicidad en las redes sociales?

10. ¿Maneja o cuenta con una página web en su negocio y/o empresa? ¿Qué

características posee su página web?

11. ¿Cuál es el propósito de su página web?
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12. ¿Qué beneficios le genera? 

13. ¿Considera que es una buena estrategia trabajar con las OTAS (Agencias 

de viajes online)? ¿Por qué? 

14. ¿Qué beneficios le brinda trabajar con las OTAS (agencias de viajes 

online)? 

Sobre categoría Fidelización: 

15. ¿Considera que los diferentes medios digitales que maneja cumplen con 

las expectativas del consumidor? 

16. ¿Cuáles son las experiencias que generan los usuarios al utilizar sus 

plataformas digitales? 

17. ¿Cree que hay una respuesta inmediata en sus plataformas digitales 

generando satisfacción en los usuarios que lo manejan? ¿Por qué? 

18. ¿De qué forma mide el nivel de satisfacción de sus clientes? 

19. ¿Cree que el diseño de sus plataformas digitales que maneja es de fácil 

acceso y como se diferencia de la competencia? 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 01 

Empresa turística: Hotel Sol de Canta 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

Observación de las diferentes plataformas digitales que maneja. 

• REDES SOCIALES:

Información relevante: Tiene presencia en Facebook, Instagram y Tik Tok. 

Publicidad y promociones: 

Facebook: Tiene mayormente fotos de las personas que se han hospedado en el lugar, 

además tiene imágenes de los paisajes que hay en Canta. No presenta promociones ni 

ofertas sobre los servicios que ofrecen. Tiene información sobre la ubicación, inmerso de 

contacto, link de página web. Tiene buenas calificaciones que recomiendas el lugar. 

Instagram: Tiene fotos de los paisajes que rodea Canta y fotografías de los huéspedes 

viviendo las diferentes experiencias en el lugar. 

Tik Tok: Aquí si tienen promoción a través de un especialista de turismo muy conocido en 

la tv nacional que invita a hospedarse en este hotel, y además videos que animan a visitar 

Canta. 

Interacción y comentarios: La red social donde tienen mayor interacción social es en 

Instagram, se puede evidenciar comentarios de diferentes usuarios tanto nacionales como 

internacionales. 

Frecuencia de publicaciones: Se puede evidenciar que la frecuencia de sus publicaciones 

en semanal o quincenal. 

• PÁGINA WEB:

Diseño, accesibilidad y usabilidad: Tiene un acceso rápido, carga de manera normal 

todos sus botones e imágenes que tiene, su diseño que maneja es básico y usar la página 

web es fácil, pero le falta más información para poder realizar una reserva ya que por la 

página web no se puede realizar la reserva. 

• OTAs:

Plataformas que tiene presencia: Se registra presencia en Tripadvisor con buenos 

comentarios y en otras plataformas.  Tiene presencia en Booking pero no tiene mucha 

información, solo que Booking lo califica como un hotel de 3 estrellas según la zona. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 02 

Empresa turística: Hospedaje Refugio Canteño 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES: 

Información relevante: Tiene presencia en Facebook. 

Interacción y comentarios: 

Maneja la red social de Facebook, en su información tiene un numero de contacto, correo 

y además se muestran las calificaciones que han dejado las personas que se han 

hospedado en el hospedaje. En sus publicaciones se muestras imágenes de los clientes en 

el hospedaje, tiene video promocionales de su ubicación. 

Mantiene interacción es cuanto a me gustas y comentarios que tienen sus publicaciones, 

además se observa que comparten sus publicaciones. 

Frecuencia de publicaciones: 

Su pagina de Facebook no esta actualizada, pero la frecuencia que subían publicaciones 

esta de manera mensual aproximadamente. 

• PÁGINA WEB: 

Diseño, accesibilidad y usabilidad: No cuentan con página web. 

• OTAs: 

Plataformas que tiene presencia: No tiene presencia en la OTAs más populares. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 03 

Empresa turística: Tambo Lodge Canta 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES: 

Información relevante: Tiene presencia en Facebook, Instagram y Tik Tok. 

Interacción y comentarios: 

Facebook: En información básica tiene la ubicación exacta del lugar, numero de contacto, 

correo de informes, link automático de Instagram y Tik Tok, además que muestra el acceso 

directo a su página web. Muestra la carta de menú que tiene con platos típicos de la zona, 

las instalaciones del hotel y restaurante y áreas de recreación. Tiene diferentes formas de 

promociones ya sea en temporadas altas y bajar, además se muestra las diferentes 

imágenes de sus clientes. Se promociona bastante la provincia de Canta por diferentes 

medios de canales de televisión. Tiene interacción a través de los me gusta y comentarios 

que dejan los usuarios. 

Instagram: Muestra fotografías y videos de la infraestructura del lugar, además se muestra 

el fácil acceso de su ubicación. Se osera promociones en diferentes eventos por feriado, 

ofertas y sorteos. Tiene comentarios que piden información. 

Tik Tok: Videos llamativos con bastante interacción, mostrando paisajes de Canta y áreas 

del hotel y restaurante. 

Frecuencia de publicaciones:  Esta entre Inter diario y semanal sus publicaciones.  

• PÁGINA WEB: 

Diseño, accesibilidad y usabilidad: Su página web demora en cargar un poco, el diseño 

que maneja es muy llamativo, con imágenes hermosas del lugar, el uso es muy fácil ya 

que cuenta con diferentes botones para poder buscar información fácilmente. 

• OTAs: 

Plataformas que tiene presencia: Tiene presencia en Booking teniendo buenas 

referencias por parte de los clientes que han visitado el hotel y restaurante. Mantiene una 

buena calificación a nivel general. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 04 

Empresa turística: Hotel Santa Catalina 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Información relevante: El hotel tiene presencia en Facebook mastranto la ubicación 

exacta, numero de contacto, correo de información y calificaciones muy positivas. No 

presenta actualizaciones desde el 2014. 

Interacción y comentarios: 

Se observa interacción en las publicaciones que han realizado mediante likes, comentarios 

y la opción de compartir información. 

Frecuencia de publicaciones: 

No presenta actualizaciones. 

• PÁGINA WEB:

Diseño, accesibilidad y usabilidad: Desactivada. 

• OTAs:

Plataformas que tiene presencia: No se observa presencia en plataformas de agencias 

de viajes online reconocidas. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 05 

Empresa turística: SunSol Vacation Club Perú 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES: 

Información relevante: Tiene presencia en Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn y 

YouTube. 

Interacción y comentarios:  

Facebook: Tiene publicaciones de promociones y presenta información en sus detalles para 

que se puedan contactar, tiene diferentes ofertas del hotel y de los bungalow que tienen. 

Hay videos de la infraestructura que maneja llamando la atencion del usuario para pedir 

información. Videos corporativos con información básica. En la parte de información básica, 

tiene la ubicación de su establecimiento, correo para realizar reservas o pedir información, 

link de su página web. 

Instagram: Tiene publicaciones de promociones que realizan, fotografías de su 

establecimiento y actualizaciones de fechas importantes. 

Twitter: Tiene publicaciones, pero no son actualizados desde el 2019, es decir no está 

actualizado 

LinkedIn: - 

YouTube: El ultimo video que subieron es de hace 3 años, tienen deferentes videos de los 

clientes que han vivido una experiencia en sus instalaciones, además de video cooperativos 

mostrando las diferentes áreas que manejan. 

Frecuencia de publicaciones:  La mayor frecuencia de publicaciones se encuentra en 

Facebook e Instagram ya que la frecuencia son quince días a un mes que suben 

información a estas redes sociales. 

• PÁGINA WEB: 

Diseño, accesibilidad y usabilidad: Su página web demora unos minutos en cargar, su 

diseño es totalmente llamativo ya que tiene un video en su página principal con las 

instalaciones y diferentes áreas que se puede encontrar. Para poder hacer una reserva 

automáticamente te deriva a un número de WhatsApp. El uso de su página web es fácil, 

aunque hay que descifrar el uso primero. 

• OTAs: 

Plataformas que tiene presencia: Tiene presencia en Airbnb con diferentes fotografías, 

además se puede evidenciar que tiene buenas referencias por parte de sus clientes. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 06 

Empresa turística: Hotel El Señorial 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Información relevante: Tiene presencia en la red social de Facebook. 

Interacción y comentarios: 

Facebook: Tiene en su información la ubicación exacta, numero de contacto, y 

publicaciones sobre las festividades que se desarrolla en Canta, paisajes de canta y una 

que otra publicación, en cuanto a calificaciones su red social no tiene. 

Frecuencia de publicaciones:  Las publicaciones que realiza son frecuentes, mantiene 

actualizada su red social, además que invita a visitar Canta en las temporadas altas. 

• PÁGINA WEB:

Diseño, accesibilidad y usabilidad: No cuentan con página web. 

• OTAs:

Plataformas que tiene presencia: Tiene presencia en Trivago pero no hay información 

relevante. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 07 

Empresa turística: Hotel Mangomarca 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES: 

Información relevante: Tienen presencia en Facebook e Instagram. Tiene en información 

número de contacto, correo de información, link de su página web y calificaciones de los 

usuarios. Mantiene publicaciones turísticas de la zona, además se muestra las instalaciones 

del hotel y además se promocionan a través de sus clientes mostrando fotos de las 

experiencias vividas a través de ellos. 

Interacción y comentarios: Tienen muy buena interacción con sus clientes, ya que 

presentan alta recepción de comentarios, además de likes y que comparten la publicación. 

Tiene buenos comentarios que ayuda a tener mejor seguridad al elegir el hotel. 

Frecuencia de publicaciones:  

La frecuencia de publicaciones es mensual. 

• PÁGINA WEB: 

Diseño, accesibilidad y usabilidad: 

Su página web es básica, por lo que carga rápido es de fácil acceso. El uso también es fácil 

ya que tiene botones que brindan información básica. 

• OTAs:  

Plataformas que tiene presencia:  

Tiene presencia en Booking, con comentarios satisfactorios que ayudan a atraer más 

clientes. 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 08 

Empresa turística: Restaurante Inti Pacha 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Información relevante: 

Tiene presencia en Facebook, Tik Tok. 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue en el año 2022, no tiene constante actualización 

de fotos, videos. Sus antiguas publicaciones tenían promociones de partidos del mundial 

también fotos de clientes fidelizados pasando momentos agradables, videos donde 

publican sus platos de comida. 

Tik Tok: su ultimo video fue en octubre del 2022 para la fiesta de Halloween ofreciendo 

sus platos principales y también bebidas y videos incentivando que vayan a visitar el 

restaurante y por último en algunos videos muestran preparación de algunos platos típicos 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB: No cuenta con una página web, pero están pensando a futuro

tener una.

Diseño, accesibilidad y usabilidad: 

Le gustaría que tenga fotos llamativas, videos interactivos y de fácil acceso para el público 

que cuente con un fondo musical, textos claros y cortos. También con enlaces que lleven 

rápidamente a sus redes sociales del restaurante 

• OTAs: Plataformas que tiene presencia:

No se encuentra en ninguna de las plataformas de OTAS, pero consideran que si es 

importante afiliarse a una de estas plataformas ya que va a generar mayor interés del 

publico  
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 09 

Empresa turística: Restaurante Rayos del Sol  

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES: 

Información relevante: 

Tiene presencia en Facebook, Tik Tok e Instagram . 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue el 3 de julio del 2023 está en constante actualización 

de fotos y videos donde se puede apreciar a los clientes disfrutando de un rico almuerzo, 

promociones del día del padre, postales donde felicitan a los padres por du día entre otras 

fechas festivas. 

Tik Tok: su ultimo video fue el día de padre promocionando platos típicos de Santa Rosa de 

Quives, fotos y videos donde muestran los platos más relevantes, muestran su variedad de 

cartas, los mismos empleados aparecen en el mismo video ofreciendo ofertas entre otros. 

Instagram: su última publicación fue el día del padre donde se ve unos reels mostrando la 

variedad de comida que tiene la carta, cabe recalcar las fotos de las comidas típicas del 

restaurante y los comentarios que poseen son positivos. 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB: si cuenta con una página web  

Diseño, accesibilidad y usabilidad: 

Tiene fotos muy llamativas, es de fácil acceso, con opiniones positivas, y tiene varios 

enlaces donde te indican sus redes sociales incluyendo a YouTube, Cuenta con su propio 

delivery que se encarga de la repartición de su comida hacías los domicilios de los clientes. 

• OTAS: Plataformas que tiene presencia 

Por el momento no cuenta con una de las plataformas 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 10 

Empresa turística: La Finca Norteñita 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Información relevante: 

Tiene presencia en Facebook, Instagram. Y tik tok 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue el 28 de junio. promociona en videos acerca del 

lugar muy detalladamente los espacios que hay en ella, donde se puede apreciar familias 

pasando un momento agradable. También se ve promociones donde dice celebra tu 

cumpleaños en la finca norteñita y el cumpleañero no paga. 

Instagram: su última publicación fue el 28 de junio, tiene una red social muy actualizada de 

las fechas festiva mostrando ofertas para familia, amigos entre otros. 

Tik Tok muestra videos del 17 de junio donde los empleados bromean con los clientes, 

videos llamativos que despierta el interés del usuario. 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB:

Diseño, accesibilidad y usabilidad: No cuenta con una página web 

• OTAS: Plataformas que tiene presencia

Por el momento no cuenta con una de las plataformas 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 11 

Empresa turística: Centro Recreacional Cantamarca 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Tiene presencia en Facebook 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue 4 de junio del 2023 donde promociona videos y 

fotos del hotel su espacio recreacional al aire libre y con pura naturaleza donde puede pasar 

momentos agradables en familia. Tiene poca reacción de las fotos y videos que publican. 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB

Diseño, accesibilidad y usabilidad: 

Tiene fácil acceso para ubicarlos, fotos y videos llamativos donde se puede apreciar la 

naturaleza, los servicios que ofrece. 

• OTAS: Plataformas que tiene presencia

Por el momento no cuenta con una de las plataformas, pero tiene paginas para realizar 

tipos de reserva 
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 12 

Empresa turística: Hotel Kanta Plaza 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Tiene presencia en Facebook, tiktok 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue el 31 de mayo del 2023 promocionando los días 

festivos de Perú, videos, promociones. Tiene poco comentarios y reacciones del público 

Tik tok:: su ultimo video fue el 1 de junio del 2023 donde puede apreciar el lugar, también 

hay videos informativos con mayo comparticiones del usuario y muy buenos cometarios 

Instagram: tiene muy poca foto, videos, historias 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB:  No cuenta con una página web

No cuenta con una página web 

• Diseño, accesibilidad y usabilidad:

• OTAS: Plataformas que tiene presencia: si cuenta con unas plataformas como el 

TripAdvisor donde se muestra fotos, videos, opiniones, el costo de habitaciones el

horario a la hora de reservar
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FICHA DE OBSERVACIÓN N° 13 

Empresa turística: Restaurante Sol de Quives 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Tiene presencia en Facebook e Instagram 

Interacción y comentarios: 

En Facebook: su última publicación fue el 25 de junio del 2019 sus publicaciones son 

pasadas no tiene promociones ni videos. No tiene comentarios, las reacciones son baja. 

La red social no está en constante actualización. 

Instagram: su publicación fue hace dos años donde solo contiene en tres videos donde 

muestra el restaurante no tiene muchas reacciones ni comentarios. 

Frecuencia de publicaciones: 

• PÁGINA WEB:  No cuenta con una página web

• Diseño, accesibilidad y usabilidad:

• OTAS: Plataformas que tiene presencia

Por el momento no cuenta con una de las plataformas 



43 

FICHA DE OBSERVACIÓN N° 14 

Empresa turística: Hotel y Restaurante Magdalena Campestre 

TEMA: Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la provincia de Canta, 

2023. 

• REDES SOCIALES:

Tiene presencia en Facebook e Instagram 

Facebook: Tiene información básica como la dirección exacta del lugar, números de 

contacto, correo de reserva e información, link de página web, contiene mayormente videos 

e imágenes de las áreas del hotel y restaurante. 

Instagram: Contiene de igual forma que Facebook imágenes y videos de las áreas del hotel 

y restaurante. 

Interacción y comentarios: 

Tanto en Facebook como Instagram tienen mucha interacción en cuanto a los comentarios 

solicitando información, además que se comparte la información a través de los usuarios 

que ya han visitado el lugar. 

Frecuencia de publicaciones: 

Se observa que la frecuencia de publicaciones es de manera mensual. 

• PÁGINA WEB:

Diseño, accesibilidad y usabilidad: 

Su página es muy básica, carga rápido y es de fácil acceso, en cuanto a su diseño de igual 

forma es básico no tiene un buen diseño que llame la atencion del usuario fácilmente. Su 

página web no tiene actualización por lo que algunos botones no cargan por completo o 

simplemente sale vacío. 

• OTAS: Plataformas que tiene presencia

Tiene presencia en Booking con buenos comentarios y buenas calificaciones, tiene 

presencia en Trivago pero no cuenta con calificaciones. 
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Formato para la obtención del consentimiento informado 

Título de investigación: Estrategias de marketing Digital en las empresas turísticas 
de la provincia de Canta, 2023 

Investigador Principal:Herrera Chata, Yanethl / Ramos Carmen,Ana Milee 

Asesor: Carlos Tovar Zacarias 

Propósito del estudio 

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la 

investigación:Estrategias de marketing digital en las empresas turísticas de la 

provincia de Canta, 2023, cuyo propósito es analizar las estrategias del marketing 

digital de las empresas turísticas en la provincia de canta, 2023. Esta 

investigación es desarrollada por Herrera Chata, Yaneth / Ramos Carmen, Ana 

Milee/ Carlos Tovar Zacarias de Facultad ciencias empresariales de la carrera de 

administración en turismo y hotelería, de la Universidad César Vallejo, aprobado 

por la autoridad correspondiente de la Universidad. 

Procedimiento 

Si usted decide participar en la investigación se realizará lo siguiente: 

1. Se le presentará un cuestionario en el que tendrá preguntas generales

sobre usted como edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es

necesario que se anote su nombre, pues cada encuesta tendrá un código; luego

se le presentarán preguntas sobre variables específicas de la investigación.

2. El tiempo que tomará responder la encuesta será de aproximadamente

[número] minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo

en otro momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Información general: se le brindará a cada persona, la información para 

cumplimiento de los principios de ética, se permitirá cualquier interrupción de 

parte del entrevistado para esclarecer sus dudas. 

Participación voluntaria (principio de autonomía): 

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea 

participar o no, y su decisión será respetada. Posterior a la aceptación no desea 

continuar puede hacerlo sin ningún problema. 

Riesgo (principio de no maleficencia): 

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o daño al participar en 

la investigación. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan 

generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no. 
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Beneficios (principio de beneficencia): 

Se le informará que los resultados de la investigación se le alcanzará a la 

institución al término de la investigación. No recibirá ningún beneficio económico 

ni de ninguna otra índole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la 

persona, sin embargo, los resultados del estudio podrán convertirse en beneficio 

de la salud pública. 

Confidencialidad (principio de justicia): 

Los datos recolectados deben ser anónimos y no tener ninguna forma de 

identificar al participante. Garantizamos que la información que usted nos brinde 

es totalmente Confidencial y no será usada para ningún otro propósito fuera de 

la investigación. Los datos permanecerán bajo custodia del investigador principal 

y pasado un tiempo determinado serán eliminados convenientemente. 

Información específica: Una vez que se haya terminado de brindar la 

información general, se debe compartir la información específica sobre la 

investigación: los datos que se 

requerirán, el hecho que se observará, o la acción que se realizará en el cuerpo 

(medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exámenes de sangre, orina, 

células, tejidos u otro material biológico), haciendo énfasis que los resultados sólo 

serán utilizados para la investigación, sin identificar a la persona. De desearlo, se 

puede brindar algún resultado de interés clínico al participante voluntario. 

Problemas o preguntas: 

Si tiene preguntas sobre la investigación puede contactar con el Docente Asesor 

Tovar Zacarias Carlos al correo electrónico ctovar@ucvvirtual.edu.pe o con el 

Comité de Ética de (indicar el correo del CEI de la Facultad/Escuela Profesional 

o Programa de Posgrado).

Consentimiento 

Después de haber leído los propósitos de la investigación autorizo mi 

participación en la investigación. 

[Para garantizar la veracidad del origen de la información: en el caso que el consentimiento 

sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el 

caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envía las 

respuestas]. 

mailto:ctovar@ucvvirtual.edu.pe
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