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RESUMEN 

Objetivo: establecer la relación que existe entre las estrategias de Marketing 

Digital con las Redes Sociales para el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay, 2024. Método: tipo de estudio básico, diseño no experimental, 

nivel correlacional, con enfoque cuantitativo. De muestra probabilística, compuesta 

por 201 visitantes al parque temático Castillo de Chancay. Se aplicó un cuestionario 

para las variables: Estrategias de Marketing Digital y las Redes Sociales con 19 

preguntas y cinco alternativas de respuesta tipo Likert validados por el juicio de 

expertos. El tratamiento de datos se utilizó el software SPSS. La confiabilidad se 

midió mediante el Alfa de Cronbach, teniendo un valor de 0.918 que corresponde a 

un alto nivel de confiabilidad de instrumento para ambas variables de estudio lo que 

permitió su aplicación. Para la prueba de hipótesis se aplicó la prueba no paramétrica 

de Rho de Spearman. Resultados: se obtuvo como resultado que las Estrategias de 

Marketing Digital guardan relación con las Redes Sociales para el posicionamiento 

del parque temático Castillo de Chancay con una correlación moderada de 0.674. 

Conclusión: las Estrategias de Marketing Digital son importantes para el 

posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay; así lo determinó el 94.5% 

de encuestados que evidencia la alta valoración en relación con las Redes Sociales.  

 

Palabras clave: Estrategias de Marketing Digital, Redes Sociales, Marketing de 

Contenidos, Marketing de Promoción, Marketing de Producto 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ABSTRACT 

Objective: establish the relationship that exists between Digital Marketing 

strategies with Social Networks for the positioning of the Chancay Castle theme 

park, 2024. Method: type of basic study, non-experimental design, correlational 

level, with a quantitative approach. Probabilistic sample, composed of 201 visitors to 

the Castillo de Chancay theme park. A questionnaire was applied for the variables: 

Digital Marketing Strategies and Social Networks with 19 questions and five Likert-

type response alternatives validated by expert judgment. SPSS software was used for 

data processing. Reliability was measured using Cronbach's Alpha, having a value of 

0.918, which corresponds to a high level of instrument reliability for both study 

variables, which allowed its application. To test the hypothesis, Spearman's non-

parametric Rho test was applied. Results: the result was that Digital Marketing 

Strategies are related to Social Networks for the positioning of the Castillo de 

Chancay theme park with a moderate rating of 0.674. Conclusion: Digital Marketing 

Strategies are important for the positioning of the Castillo de Chancay theme park; 

This was calculated by 94.5% of respondents, which shows the high valuation in 

relation to Social Networks.  

Keywords: Digital Marketing Strategies, Social Networks, Content Marketing, 

Promotion Marketing, Product Marketing 

 

 

 

 



 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

Las Estrategias de Marketing Digital es una herramienta importante en la 

actualidad para buscar posicionarse en las Redes Sociales de una empresa. Tomando 

en cuenta dicha investigación, nos centramos en una zona turística como el Parque 

temático Castillo de Chancay. Para tener un mayor alcance al público se potenció las 

redes sociales que utiliza este recinto turístico, los cuales son: Facebook, Instagram y 

Tik Tok. 

 

El ingreso de las nuevas tecnologías ha servido para que las marcas posean una 

mayor visibilidad en el mercado, la forma de vender un producto o experiencia se ha 

visto modificado por las nuevas tendencias en la actualidad. Ahora es más fácil poder 

llegar a los clientes, sin embargo, se tiene que realizar una serie de técnicas para que 

estos esfuerzos puedan resolver los objetivos de la empresa. Es preciso darle 

importancia a las Estrategias de Marketing Digital, gracias a estas se puede resolver 

problemas en la que una marca posee falencias. De modo que es necesario centrarse 

en como estas herramientas reaccionan en las Redes Sociales, ya que estas 

plataformas son primordiales para el proceso de posicionamiento. 

 

Capítulo I: Es preciso reiterar que el propósito de este trabajo  tuvo por objetivo 

determinar la relación que existe entre las Estrategias de Marketing Digital con las 

Redes Sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay, 

2024. Así mismo, saber las respuestas de los encuestados sobre los indicadores de 

cada dimensión citada en este trabajo de investigación y que se dividió en objetivo 

general y específicos. De igual forma, sustentar el trabajo con la justificación, así 

como establecer la delimitación y su viabilidad del mismo.  

 

En el Capítulo II denominado Marco Teórico, se realiza la recolección de 

antecedentes e investigaciones internacionales y nacionales con un rango no mayor a 

los 5 años de estudio, estos trabajos llevan una relación porque en su mayoría existe 



 

 

 

un conflicto entre las Estrategias de Marketing Digital y las Redes Sociales, ya que 

en nuestra realidad, las empresas no logran ejecutar con obligación necesaria estas 

herramientas, fue debido a la pandemia de la COVID-19 que las marcas empezaron a 

darle uso a esta planificación de manera empírica, que a su vez, eran proyectadas en 

las plataformas digitales más populares en la actualidad. De igual forma están las 

bases teóricas y filosóficas relevantes para el estudio. Esta la definición conceptual 

de términos, planteamiento de la hipótesis, general y específicas, así como la 

Operacionalización de variables. 

 

En el Capítulo III se estipula el marco metodológico, diseño, población y muestra; 

las técnicas de recolección de datos que consistió en la aplicación de encuesta cuyo 

instrumento fue un cuestionario diseñado, fabricado y aplicado por el investigador, 

posee un total de 19 preguntas relacionadas a las variables, dimensiones e 

indicadores; así como la aplicación de técnicas de procesamiento estadístico de la 

información, recurriendo al software Excel y SPSS. 

 

Capítulo IV, se presentan los resultados, el análisis, la contrastación de los 

mismos presentados en orden por tablas, gráficas y su interpretación, así como la 

comprobación de la hipótesis. 

 

En el Capítulo V, se genera la discusión de los resultados.  

 

Capítulo VI hallamos las conclusiones y recomendaciones que nos llevan a esta 

presente investigación; al igual que las Referencias que sostienen los fundamentos 

utilizados en la investigación y finalizando con los Anexos donde se presentan la 

Matriz de consistencia, las herramientas de medición de respuesta de los encuestados 

y la base de los resultados en el programa EXCEL y SPSS.   

 

 

 

 



 

 

 

 

CAPÍTULO I 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

1.1 Descripción de la realidad problemática 

En la actualidad, las diferentes herramientas de comunicación tecnologías y el 

Marketing Digital ha evolucionado la manera de vender un producto, al igual que el 

poder captar a la audiencia y mejorar la relación con ellos, estos instrumentos 

mejoran de forma significativa los esfuerzos para realizar comercio y es una nueva 

forma en el que las marcas se comunican con su público. De tal manera que se ha 

hecho una necesidad casi irrenunciable el no contar con estrategias de marketing o un 

estudio de mercado para la captación del target o público de interés.  

 

Para los autores Terranova, K. et al (2019). El marketing digital es una 

herramienta empleada en la actualidad por las empresas para dar a conocer los 

productos que ofertan a los posibles clientes, utilizando esta manera de marketing 

tiene un mayor alcance de personas a nivel nacional e internacional (pág.1). 

En este sentido, nuestra realidad nacional no es ajena con respecto al impacto de 

las redes sociales y el uso de Estrategias de Marketing Digital. Para Huaula, M. 

(2023), en el Perú la inversión en marketing digital se ha incrementado de forma 

constante desde hace más de 12 años. La pandemia por la COVID-19 y el 

aislamiento social nos llevaron a la virtualidad, consolidando a los medios digitales 

como la principal herramienta publicitaria, superando así, a los medios masivos de 

comunicación como la radio y televisión. 

 

En Perú, muchos destinos turísticos poseen un alto valor cultural, histórico y 

natural. Las redes sociales permiten educar a los turistas sobre la riqueza del lugar y 

fomentar el turismo responsable. Compartir historias, tradiciones y valores culturales 

ayuda a resaltar la identidad única del lugar. 



 

 

 

 

Para Sánchez, P. (2021). El turismo genera integración, impulsa la creación de 

nuevos negocios, fomenta la mejora de infraestructura y promueve la restauración, 

conservación y uso responsable del entorno; así lo reflejamos en la iniciativa. El 

turismo mejora la calidad de vida y puede ser ese factor para reencontrarnos como 

peruanos en nuestra diversidad y pluriculturalidad. Así mismo, y en relación con el 

buen uso del marketing digital, lo que plantea está presente investigación: Las redes 

sociales impulsan el turismo y, en consecuencia, la economía local, al atraer más 

visitantes, aumentan las oportunidades para los negocios locales como hospedajes, 

restaurantes y servicios turísticos, generando empleo y mejorando la calidad de vida 

en la región. 

 

De esta manera, y en un contexto local, El parque temático Castillo de Chancay, 

no es ajeno al uso de las nuevas tecnologías de comunicación e información para 

tener que usarlas como herramientas para su posicionamiento. Sin embargo, estas no 

son suficientes, pues se necesita de otro factor determinante como las estrategias de 

marketing digital (de contenido, de producto, de promoción) para lograr tal objetivo. 

En este estudio se verán reflejadas, junto a la hipótesis general y específicas, sobre la 

relación que existe en las estrategias de marketing y redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay. 

 

1.2 Formulación del problema 

1.2.1 Problema general 

¿Cómo se relaciona las estrategias de Marketing Digital con las redes sociales 

para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024? 

1.2.2 Problemas específicos 

¿Cómo se relaciona las estrategias de contenido con las redes para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024? 

 



 

 

 

 ¿Cómo se relaciona las estrategias de promoción con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024? 

 

¿Cómo relaciona de las estrategias de producto con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024? 

 

1.3 Objetivos de la investigación 

     1.3.1 Objetivo general 

Determinar la relación que existe entre las estrategias de Marketing Digital con las 

Redes Sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 

2024. 

     1.3.2 Objetivos específicos 

Determinar la relación que existe entra las estrategias de contenido con las Redes 

Sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

Determinar la relación que existe entra las estrategias de promoción con las Redes 

Sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

Determinar la relación que existe entre las estrategias de producto con las Redes 

Sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

1.4 Justificación de la investigación 

     1.4.1 Justificación teórica 

Esta investigación sirvió para ampliar la teoría de las variables del marketing 

digital y su posicionamiento que se desarrollan, se tomó como referencia para 

indagar y extender la información poco abundante sobre las estrategias de Marketing 

Digital en el posicionamiento de las redes sociales del parque temático Castillo de 

Chancay. Así mismo, se procura aportar con el conocimiento teórico para futuras 



 

 

 

investigaciones relacionadas con el marketing digital y su en las redes sociales más 

influyentes en la actualidad. 

    1.4.2 Justificación Práctica 

Los resultados e información que se obtuvieron de la presente investigación serán 

de suma importancia, ya que se realizó un análisis de las estrategias de marketing 

digital usadas a favor del parque temático Castillo de Chancay y otros negocios 

similares. De esta forma se dio una mirada diferente con referencia a la percepción 

de los visitantes que llegan al Castillo de Chancay y la relación que existe entre la 

realidad mediante los medios digitales donde se ejecutan las estrategias de marketing 

y la práctica de turismo tradicional en la localidad. En este sentido, aumentará el 

atractivo turístico sustentable gracias al debido uso de estrategias de marketing 

digital en el posicionamiento a través de las redes sociales. 

     1.4.3 Justificación Social 

La presente investigación contribuyó socialmente porque permite la utilización 

Estrategias de Marketing Digital en el posicionamiento de las Redes Sociales del 

Parque temático Castillo de Chancay, 2024 en favor del turismo local, regional, 

nacional e internacional y a favor del resto zonas turísticas que verán como 

oportunidad aplicar de forma correcta el uso del Marketing Digital en los diferentes 

centros turísticos. Aumentando así el desarrollo turístico-social local sostenible, 

contribuyendo con el incremento de su economía. De esta manera, se forma un nuevo 

impacto social con relación a la identificación de los ciudadanos del distrito de 

Chancay con el parque temático Castillo de Chancay, ya que esta misma ha sido 

considerada como el segundo centro turístico más visitado a nivel nacional y asegura 

el compromiso con las nuevas culturas que representan Chancay. 

 

 1.5 Delimitación del estudio 

      1.5.1 Delimitación espacial-geográfica 

 La investigación se realizó en el Parque temático Castillo de Chancay. 



 

 

 

       1.5.2 Delimitación temporal 

La investigación se llevó a cabo entre los meses de octubre a diciembre del año 

2024. 

       1.5.3 Delimitación del Universo 

El objetivo de estudio de esta investigación serán los visitantes al parque temático 

Castillo de Chancay. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

CAPÍTULO II. 

MARCO TEÓRICO 

2.1 Antecedentes de la investigación 

2.1.1 Investigaciones internacionales 

Armijos y Avila (2021) en su investigación Estrategias de marketing digital, para 

la reactivación socioeconómica de la isla Jambelí postpandemia. Ecuador. Tesis de 

pregrado. El turismo es una pieza fundamental para el desarrollo económico a escala 

mundial, nacional y provincial, ofreciendo empleo en varios ámbitos tradicionales en 

relación a la actividad turística, sin embargo, la pandemia de la COVID-19. ha 

vulnerado notablemente la producción y fluidez del turismo, teniendo como resultado 

cifras negativas y pérdida económica considerable. Objetivo del presente trabajo fue 

de examinar las estrategias de marketing y ejecutar las más efectivas, que faciliten a 

el reimpulso socioeconómico  de Jambelí. Metodología: Investigación fue 

cualitativa, con fundamentos exploratorios, que aportan en la investigación de 

técnicas correctas para el uso del marketing digital en centros turísticos. Resolvieron 

que, es importante utilizar estrategias que puedan reactivar el turismo y la economía 

de la isla, por medio de la tecnología se puede promocionar, sin tener contacto con 

las personas y utilizar la manera virtual para tener un gran alcance con la población. 

Indican también que, el uso de redes sociales complementarias con el marketing 

digital son un presupuesto considerado bajo y de gran alcance, considerando así el 

adjunto de motores de búsqueda (SEO). Conclusiones: Señala que el turismo hoy en 

día es una de las fuentes de ingresos tanto para el país como para la ciudadanía, 

dando empleos a los habitantes de la isla Jambelí y crecer económicamente, también 

ayuda a que las personas tengan un lugar donde se puedan relajar, obtener nuevas 

experiencias, nuevas aventuras.  

 



 

 

 

 

 

Briseida Mena (2019), publicó su estudio Plan de Marketing digital para el 

posicionamiento en Redes sociales de la empresa Asistensalud S.A, Guayaquil, 2019. 

Ecuador. Tesis de posgrado. Objetivo: Diseñar un Plan de Marketing Digital para el 

posicionamiento en redes sociales de la empresa Asistensalud S.A, con el fin de 

poder aumentar la venta en su localidad, promoviendo y activando el mercado local 

de salud ocupacional. Así mismo se optó por ejecutar un análisis FODA, para 

disponer de conocimientos sobre la situación actual de la empresa, esta misma 

llevada en relación con los resultados de los resultados. Metodología: La 

investigación de tipo cualitativa no experimental, trabajó con 55 colaboradores y 65 

empresas relacionadas al rubro salud , teniendo como herramienta una encuesta con 

cuestionario con preguntas basadas en la percepción en cuanto la empresa tenía 

presencia en redes sociales o si aplicaba estrategias de Marketing Digital, y con 

respecto al personal de la empresa Asistensalud S.A, se interrogaba el nivel de 

entendimiento sobre las situaciones de la empresa, tanto como propósito y su 

enfoque laboral. Conclusión: Se obtuvo que era necesario desarrollar un plan de 

Marketing Digital efectivo para optimizar la presencia de la marca en las redes 

sociales más importantes en esta época, y de esa forma lograr incrementar las ventas 

de los servicios que ofrece la empresa en el sector de salud ocupacional.  

 

Gutiérrez y Pérez (2021) en su estudio El marketing digital y su incidencia en el 

posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato. Ecuador. 

Tesis de pregrado. Nos hace referencia a la estrategia de marketing que deben usar 

las empresas para el posicionamiento de la marca, Objetivo:  Determinar la estrategia 

de marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la entidad. 

Metodología; Cuantitativo y tipo correlacional y diseño no experimental. Para la 

investigación se usó la cantidad de personas necesarias que deriva en la población: 

349.655, entre tanto la muestra fue 384. Se uso de técnica la encuesta y como 

instrumento de información el cuestionario.  Concluyeron que, y en base a sus 

resultados se consideró que las estrategias de marketing digital son primordiales y 

posee excelente flujo en el escenario donde el posicionamiento de la empresa de 

salud Integra se ha ido elevando considerablemente con visitas, interacciones, 



 

 

 

comentarios y compartidas de un público objetivo procedente de la ciudad de 

Ambato. Es así que, la referencia con la conclusión anteriormente citada, se coincide 

con la calidad de contenido que esta marca empleo para elevar su tráfico de visitas en 

la red social donde de efectuó la estrategia de Marketing. Mejorando así la imagen 

corporativa de la empresa y que es correcta la identificación de las técnicas de 

marketing digital, para poder ser aplicadas en las diferentes plataformas de difusión 

publicitaria y conforme con lo establecido con el objeto de estudio de esta 

investigación. 

 

Medina y Vallejo (2022), en su investigación titulada Incidencia del Marketing 

Digital en la Campañas Publicitarias realizadas en redes sociales en el Sector 

Turismo durante el Periodo 2016-2020. Bogotá, Colombia. Tesis de pregrado. Se 

plantea como objetivo principal analizar la incidencia del marketing digital en las 

campañas publicitarias realizadas en redes sociales en el sector de turismo. A partir 

de la información de las redes sociales de las principales empresas del sector. 

Metodología: Dicha investigación de tipo cualitativo descriptivo, porque se enfocó 

en la recolección, medición y evaluación de información de campañas publicitarias 

más efectivas de empresas turísticas como Latam, Viva Air Colombia, Grupo 

Aviatur, indican que las operaciones realizadas por estas empresas se pueden 

clasificar como marketing one to one, one, permission marketing, marketing de 

retención, de atracción, ya que estas son la que más relevancia tienen con el público 

objetivo. Concluyeron con la investigación que un 86.36% de los prestadores de 

servicios turísticos se encuentran dentro de los establecimientos de alojamiento, 

hospedaje y agencias de viajes, dichas empresas son las que realizaron mayor 

enfoque de Marketing Digital en sus diferentes canales digitales. Resultado: Así 

mismo indicaron que las redes sociales como medio de publicidad han obtenido gran 

importancia, teniendo en cuenta que en la actualidad un 80% de la población está 

inmersa en el mundo digital alrededor del mundo. De esta forma es óptimo decir que, 

el turismo, marketing digital y el posicionamiento de redes sociales están 

involucradas en un mismo eje, dado que esta operación ha generado una 

transformación del marketing con relación a hechos sociales, políticos y económico. 

 

 



 

 

 

Ortiz (2020), publicó en su trabajo denominado Estrategias de Marketing Digital 

en la promoción turística de la provincia Los Ríos, 2020. Ecuador. Tesis de Pregrado. 

Siendo su objetivo principal Analizar las estrategias de marketing digital aplicadas a 

la promoción turística en la Provincia de Los Ríos, de esta manera dicho estudio 

indica la importancia del Marketing Digital en relación al sector turístico, ya que al 

poder trabajar de forma eficiente esta misma, el factor determinante para el 

posicionamiento en redes sociales y publicidad a nivel internacional se establezca de 

forma positiva. Metodología: El presente trabajo optó por el tipo descriptivo – 

exploratorio, ya que busca analizar las estrategias de marketing digital aplicadas en 

los cantones Babahoyo, Vinces, Montalvo y Quevedo alcanzando una perspectiva 

sobre la factibilidad de las mismas. Para la medición de resultados se usaron 

cuestionario tipo encuesta, donde se obtuvo que el 50,8% fueron mujeres y un 42,9% 

de varones, estos mismos siendo de la ciudad de Guayaquil, seguido de forma 

internacional México y poseen una edad de 18 a 37 años aproximada. Obtuvieron los 

resultados sobre la población encuestada, que la mayoría prefiere la red social 

Facebook para informarse sobre lugares turísticos a visitar. Se obtuvo también, que 

se prefiere la fotografía dentro del uso de la promoción como un factor clave para 

encontrar un destino para visitar. Esto hace relación a la calidad de contenido que se 

debe emplear al momento de crear una campaña de publicidad atractiva y eficaz para 

poder captar al público de interés que desea visitar el centro turístico, de igual forma 

existe una relación entre el referral marketing o marketing de recomendación, que 

deriva en los clientes satisfechos con un producto o servicio, estos mismos 

recomienden a sus conocidos, de esta forma los clientes se convierten en promotores 

de la marca. Conclusión: La imagen en línea genera un cúmulo de expectativas y 

percepciones, influyendo directamente en la selección de un destino. Esto sirve como 

punto de referencia para los consumidores, ya que es la primera impresión de la 

demanda potencial del lugar, por lo que es óptimo desarrollar un diseño sencillo, 

práctico y de interés para visitar. 

 

 

 

 



 

 

 

2.1.2 Investigaciones nacionales 

Aredo y Gamboa (2019) en su investigación Uso de Redes Sociales como 

herramienta de Marketing Digital en la promoción turística del Destino Túcume – 

Lambayeque, Año 2019. Tesis de pregrado. Se planteó como objetivo determinar de 

qué manera influye el uso de Redes Sociales en la promoción turística del destino 

Túcume-Lambayeque, en el 2019. Metodología: de tipo no experimental, transversal 

y descriptivo, dicha investigación describió la incidencia de las plataformas digitales 

en la Promoción Turística de Túcume. Se utilizó como técnica de recolección de 

información la encuesta que permitieron obtener resultados reales para el desarrollo 

de la investigación. Se trabajó con 383 nacionales que visitaron Túcume y que 

utilizan redes sociales. Resultado: A través de las lecturas de los gráficos obtenidos a 

raíz de las preguntas realizadas a los turistas, el 56% de turistas acertaron que el 

empleo de las social media interviene de manera positiva en la promoción turística, 

siendo las redes sociales una herramienta muy útil e importante. Conclusión:  Las 

redes sociales son favorables en información, interacción de contenido (fotos y 

videos) en tiempo real y aumentan la visibilidad de la zona turística. Esto quiere 

decir, que existe una influencia positiva. Así mismo se finalizó que, los visitantes 

nacionales que respondieron la encuesta y que llegaron a Túcume optan como red 

social importante Facebook con un 38%. 

 

Cansinos y Rosas (2020) en su estudio Impacto de la aplicación de estrategias 

digitales en agencias de turismo Cusco -Perú 2020-2021. Nos hace énfasis en el que 

las estrategias digitales son un conjunto de actividades diseñadas y planificadas, 

utilizando recursos digitales que destacan en la actualidad para lograr y llegar a una 

meta establecida en el área de turismo-comercial. Objetivo: cuál fue el impacto de la 

aplicación de estrategias digitales para agencias en el sector turismo en la región 

cusco durante el periodo del 2020 al 2021. Metodología: Enfoque cuantitativo, de, 

diseño no experimental, tipo básico. Para la obtención de respuestas se utilizaron 

cuestionarios dispuestos a dar a conocer el concepto de los dueños de las agencias en 

el sector turismo. En la investigación, los encuestados respondieron a los objetivos 

planteados, se buscaba crear una figura digital de las empresas turísticas en los 

medios más utilizados, mediante las vías de comunicación y promoción traspasando 



 

 

 

las barreras que impiden el crecimiento de una empresa, y de esta forma avanzar en 

la competitividad en el mercado y sobre todo en el rubro turístico de la ciudad del 

Cusco. Resultados: Dicha problemática sobre la carencia de estrategias digitales en 

las agencias de turismo Cusco- Perú en redes sociales es inadmisible, ya que, al crear 

o diseñar un plan estratégico de marketing en medios digitales, rompemos con las 

barreras tecnológicas que implican el límite el acceso a la tecnología, así como 

fomentar el uso y desarrollo turístico en nuestra nación. 

 

Calatayud (2021) en su estudio El Marketing Digital y el Posicionamiento en el 

Hotel Casa de Fray Bartolomé de la Ciudad del Cusco en el año 2020. Tesis de 

postgrado, nos menciona que existe una relación entre el uso del marketing digital 

con el posicionamiento de una empresa a través de las redes sociales. Se planteó 

como objetivo principal el determinar la relación del uso del marketing digital con el 

posicionamiento del hotel Casa de Fray Bartolomé de la ciudad del Cusco en el año 

2020. Metodología: De enfoque cuantitativo de diseño no experimental, por lo que se 

usó la estadística para obtener información, se presentó un resultado asertivo con 

relación a sus variables. Para este estudio se trabajó con 100 colaboradores que 

frecuentaban el Hotel Casa de Fray Bartolomé durante el año 2020. Se utilizó como 

técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario. La hipótesis general fue el 

marketing digital se relaciona de manera significativa con el posicionamiento del 

hotel Casa de Fray Bartolomé. Conclusiones: El marketing se relaciona de manera 

representativa con el posicionamiento del hotel Casa de Fray Bartolomé de la ciudad 

del Cusco en el año 2020, es óptimo decir que existe una correlación positiva 

moderada del marketing digital con el posicionamiento del Hotel Casa de Fray 

Bartolomé. Recomendaciones: Crear un nuevo plan de marketing, además de la 

mejora de su sitio web, el cual debe contar con fotografías atractivas del recinto y 

también con el contenido publicado en su fan Page de Facebook, Instagram, u otras 

redes sociales que usaba el espacio de alojamiento, facilitando así los servicios que 

brindan el hotel a los turistas para obtener un mayor alcance al público nacional e 

internacional. 

 

 



 

 

 

Flores (2022) en su estudio Estrategias de marketing digital y percepción del 

desarrollo turístico en el distrito de Ocucaje, 2021, Tesis de Maestría en 

Administración de Negocios. Nos señala que debido a una demanda inconforme 

sobre el aprovechamiento turístico que se ha implantado en el de distrito de Ocucaje, 

es óptimo realizar dicha investigación, donde se tuvo como objetivo principal 

determinar la relación de estrategias de marketing digital y la percepción del 

desarrollo turístico en el distrito de Ocucaje, en la Región Ica. Esto como prueba de 

que en la actualidad la mayoría de las zonas que existentemente poseen un atractivo 

turístico, están necesitadas de poder realizar Metodología: De enfoque cuantitavo de 

diseño no experimental transversal de tipo descriptiva correlacional, nos indica que 

los resultados obtenidos en la investigación servirán para prestar atención a las 

deficientes estrategias que los centros turísticos tienen en la actualidad, tomando 

relevancia  la relación de las  variables mencionadas en su estudio. Se utilizó para 

este trabajo una muestra de 168 personas. Tuvo como medición de sus variables dos 

cuestionarios que permitieron la recopilación de la información. Se utilizó la prueba 

de correlación de Spearman. Conclusiones: Los resultados hacen énfasis en la 

relación significativa entre las estrategias de marketing digital y las dimensiones de 

la variable captación del avance turístico en el distrito de Ocucaje. Resultado: Se 

pudo corroborar la validación de la segunda hipótesis específica, la cual verificó que 

existe una relación significativa entre las estrategias de marketing digital y el 

desarrollo turístico medio ambiental en el distrito de Ocucaje, 2021. Se finalizó que 

las estrategias de marketing digital se relacionan de manera considerable con la 

percepción del desarrollo turístico en el distrito de Ocucaje obteniendo una 

correlación positiva de 0.00. De igual forma, se consiguió una relación considerable 

entre las estrategias de marketing digital y las dimensiones de la variable percepción 

del desarrollo turístico: económico, medio ambiental y cultural. 

 

 

 

 

 



 

 

 

Valdivia (2021), tituló a su investigación Estrategia de Marketing Digital en el 

Posicionamiento de la marca Capieli en el mercado peruano en el contexto post 

pandemia covid-19.  Tesis de pregrado. Se propone como objetivo determinar si una 

estrategia de marketing digital que implique varias plataformas digitales puede 

aumentar el posicionamiento de una nueva empresa de ropa para bebés y niños, 

Capieli, en el contexto post pandemia covid-19, de manera activa y eficiente que el 

marketing habitual. Metodología: Enfoque de cuantitativo y de diseño no 

experimental, ya que se contó con variables cuantificables que fueron verificadas 

mediante un cuestionario de 31 preguntas, con un muestreo de usuarios actuales y 

potenciales de la marca. El tipo de investigación fue aplicado, esto debido a que el 

objetivo fue aportar soluciones a los problemas de posicionamiento que enfrenta una 

empresa al iniciar sus operaciones, en este contexto post pandemia covid -19, 

necesariamente se buscaron soluciones digitales que involucraran un conjunto de 

canales virtuales a través de los cuáles se pueda impulsar el crecimiento de este 

emprendimiento tanto a nivel nacional e internacional ya que actualmente, y por la 

pandemia, la manera más adecuada de llegar a los clientes y establecer una marca es 

a través de los medios digitales. Esta investigación tuvo como encuestadas a: 

Mujeres en un rango de 20 a 40 años, embarazadas o con hijos, que viven en los 

distritos de la zona Lima Moderna, encargadas de comprar la ropa para sus hijos y 

que realicen compras por internet.  Resultado: Con la información obtenida de las 

encuestas realizadas, se ha podido determinar que la hipótesis planteada es 

verdadera, ya que las compras vía internet han ido en aumento y el consumo a través 

de medios virtuales se ha sostenido aún más, esto gracias a la pandemia COVID-19 

por lo que el crecimiento se ha fijado en las preferencias de los clientes. Por tal 

motivo, la forma más efectiva de crecimiento para Capieli en este ambiente, es a 

través de los medios digitales, que permiten incrementar sus ventas en el mercado 

actual, que es principalmente Lima, pero también le da la oportunidad de expandir su 

mercado, llegando a provincias y otros países, utilizando menos recursos 

económicos, pero siendo más eficientes. Conclusión: Se destaca de la investigación 

realizada, que se ha recolectado información importante que puede ayudar a otras 

marcas que también que desean posicionarse en el ámbito de ropa infantil, a 

reconocer a su público objetivo y saber cómo direccionar estrategias en el marketing 



 

 

 

digital, de igual manera otras empresas pueden tomar como ejemplo este trabajo de 

investigación como referencia y adecuarlo a sus exigencias. 

 

Velásquez, J. (2022) en su trabajo titulado Marketing Digital y posicionamiento 

de las Redes Sociales de Visionary Prod, Huacho (2022). Tesis de pregrado. 

Objetivo: Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de 

las redes sociales de VISIONARY PROD, Huacho 2022. Método:  de tipo básica, 

nivel descriptivo correlacional, diseño no experimental. La población estuvo 

contemplada por 688 seguidores y personas que están suscriptas, la muestra fue de 

182 seguidores, se realizaron dos cuestionarios el primero para medir la variable 

Marketing Digital y el segundo la variable Posicionamiento de las Redes Sociales en 

ambos instrumentos se aplicó la validez V de Aiken y la confiabilidad a través del 

Alfa de Cronbach. Resultados: Existe una alta aceptación de los seguidores y 

suscriptores hacia los servicios ofrecidos en las redes sociales de la empresa 

audiovisual VISIONARY PROD. Conclusión: Existe relación significativa entre el 

marketing digital y el posicionamiento de las redes sociales de VISIONARY PROD, 

Huacho 2022. 

 

2.2 Bases teóricas 

   2.2.1. Estrategias de Marketing Digital 

Las estrategias de marketing digital son proyectos de acción orientados a alcanzar 

objetivos comerciales a mediante canales y herramientas digitales. Dichas estrategias 

emplean una variedad de técnicas y recursos digitales para conectar con el público 

objetivo, promover productos o servicios, y generar valor para la empresa, todo ello 

aprovechando la accesibilidad y el alcance de las plataformas online. A continuación, 

mencionaremos a Kotler Phillip, un estudioso del rubro del marketing, el indica que 

es: 

La que surge en la actual era de la información basada en las tecnologías de 

la información. Los informadores están bien documentados y pueden 

comparar diversas ofertas de similares productos. Para ello la marca tiene 



 

 

 

que segmentar el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las 

necesidades de los públicos objetivos (Kotler, 2006, s.p). 

 

Así mismo divide el Marketing Digital en 4 procesos que a lo largo del avance 

tecnológico han derivado en sus conceptos actuales, a continuación, son explicados: 

• Marketing 1.0. Centrado en el producto, aquel que se dedica a 

ofrecer el producto o el servicio, además, la comunicación es 

unidireccional, es decir que no existe un feedback entre el que brinda la 

información, con los usuarios, esto debido a que las tecnologías tampoco 

permitían esta interacción.  

• Marketing 2.0. Está estrechamente relacionado con el concepto de 

web 2.0, que se refiere a la segunda generación de la web, caracterizada por 

plataformas interactivas que permiten la participación activa de los usuarios, 

como redes sociales, blogs, videos en línea, y otras herramientas 

colaborativas.  

• Marketing 3.0. Es una evolución del marketing que va más allá de 

las estrategias centradas en el producto o en el consumidor individual, y se 

enfoca en un enfoque más humano y social, donde las marcas se alinean con 

valores y propósitos más grandes. 

• Marketing 4.0. Se trata de una estrategia donde el entorno digital es 

fundamental, ya que abarca múltiples puntos de contacto con el consumidor, 

como las tiendas físicas, el correo electrónico, las redes sociales y los sitios 

web (Mercado Negro, 2024, s.p) 

•  



 

 

 

De esta manera, se da importancia al Marketing 3.0, ya que nos explica la forma 

en    el que vender un producto cambia drásticamente, y que el marketing hasta 

donde se conocía como el 2.0 solo se centraba en la creación de productos en masa y 

que dejaba de lado humano de los compradores. Blondeau (2015) en su trabajo El 

marketing 3.0 y el Marketing con causa; el caso de Google y de Sephora cita a 

Kotler, et al. (2010) nos dice que “el Marketing 3.0 representa un cambio en la forma 

en que las marcas interactúan con los consumidores, enfocándose en las necesidades 

emocionales, sociales y espirituales del ser humano” (p. 6). 

 

Para Tristán (2015) el marketing 3.0 tiene: “el objetivo de cambiar la manera de 

ver a los consumidores y empleados, y considerar los como seres humanos que 

tienen valores” (pág.3). Así mismo, Kotler, P. et. al (2017) indican que “el marketing 

ha cambiado con la transformación digital y cómo las marcas deben adaptarse a las 

nuevas tecnologías y a las expectativas cambiantes de los consumidores” (p. 45). 

 

De esta forma, y con la necesidad de adaptarse a las nuevas tendencias y la 

incorporación a las nuevas tecnologías nace las estrategias de marketing digital, estas 

son un conjunto de acciones planificadas que se llevan a cabo a través de plataformas 

digitales para promocionar productos, servicios o destinos. En el caso de una zona 

turística, como refiere está investigación, el marketing digital juega un papel clave 

para atraer visitantes, mejorar la visibilidad de la zona y generar una experiencia 

memorable tanto antes como durante la estancia de los turistas. Thedore Levitt  

(2004) en su obra Marketing Miopía señala que: 

 

La diferencia entre marketing y ventas es más que semántica. La venta se 

centra en las necesidades del vendedor, el marketing en las necesidades del 

comprador. La venta está preocupada por la necesidad del vendedor de 

convertir el producto en efectivo, comercializando con la idea de satisfacer 

las necesidades del cliente por medio del producto y todo el conjunto de 

cosas asociadas con la creación, entrega y, finalmente, su consumo. (p.139). 

 



 

 

 

Con respecto la importancia del Marketing Digital. Chunque, V. (2021), afirma 

que: “El marketing digital es importante ya que este busca perfeccionar y 

optimizar el desempeño y posición de las empresas dentro de los mercados” (pág. 

912). Esto nos hace referencia a que esta misma nos permite optimizar la manera 

en el que la empresa interactúa con sus clientes, mejora su posicionamiento en el 

mercado y potencia sus resultados comerciales.  

 

De esta manera Torres, et al. (2021) menciona a Mejía, (2021) y señalan que la 

importancia del marketing digital está relacionada a varios puntos a tomar en 

cuenta:  

• Medición. Es medible más fácilmente que el marketing tradicional. 

• Personalización. Permite una comunicación más personal con los 

usuarios.  

• Visibilidad de la marca. el marketing digital permite que las 

empresas puedan ser vistas por una mayor cantidad de usuarios, ya que hoy 

en día las personas usan cada vez más el internet para realizar sus compras o 

utilizar un servicio.  

• Aumento de Ventas. Por el gran auge del uso de lo digital, esto se 

traduce en un aumento de las ventas para las empresas que usan el 

marketing digital, ya que logran llegar a muchos usuarios.  

• Canal con gran alcance. La utilización del internet y de las redes 

sociales como principales herramientas del marketing digital, permite a las 

empresas obtener un gran impacto en el alcance y posicionamiento de sus 

productos o servicios. 

• Experimentación. Constantemente se pueden intentar usar nuevas 

tácticas, para de esta forma ir adecuando las estrategias que permiten 

optimizar los resultados. 



 

 

 

• Bajo Costo. No se necesita de una gran inversión para llevar a cabo 

el marketing digital, haciéndola una herramienta muy accesible para las 

empresas de todo tipo y tamaño. (p. 912). 

 

Para que el marketing digital sea eficaz, es primordial y necesario que las 

compañías tomen en consideración las diferentes opciones que existen en el mercado 

sobre estrategias y contenidos, con el propósito de posicionar sus productos dentro de 

los mercados. De esta manera, el equipo de Marketing  de la empresa puede optar por 

acciones que beneficien tanto al cliente como a la marca, formaremos así la 

fidelización de este mismo, que recae en la oportunidad de posicionarse en las redes 

sociales y en el avance económico y social.  

 

En relación con el Parque temático Castillo de Chancay, el uso de este tipo de 

estrategias es óptimo ya que es nos permite maximizar la visibilidad y atraer turistas 

utilizando plataformas online. Esto incluye desde la creación de contenido visual 

atractivo, optimización de sitios web, campañas en redes sociales, hasta la 

colaboración con influencers o la gestión de reseñas en plataformas especializadas. 

Todo esto se enfoca en crear una experiencia digital que atraiga a los turistas antes, 

durante y después de su visita, generando un vínculo duradero con el destino. 

 

 

2.2.2. Redes Sociales 

Son plataformas digitales que permiten a las personas interactuar, compartir 

contenido, y comunicarse en tiempo real a través de internet. Estos espacios pueden 

incluir aplicaciones y sitios web como Facebook, Instagram, Twitter (ahora X), 

TikTok, y YouTube, donde los usuarios crean y comparten fotos, videos, mensajes 

de texto, y más. 

 

En el marketing digital es importante ya que, gracias a su capacidad para conectar 

directamente con las audiencias, promover productos y servicios, y fortalecer la 

presencia de marca. Su importancia radica en los múltiples beneficios que ofrecen 



 

 

 

para lograr objetivos comerciales y de comunicación. A continuación, y citando 

autores se detalla su importancia: 

 

 

              Trijueque (2011): 

Gracias a las redes sociales el individuo cubre una necesidad básica para 

él que es la de convertirse en un ser social. Las redes sociales nos ayudan a 

entender el orden social, además proveen al ser humano de un espacio 

seguro y de apoyo, donde, a través de la relación con los demás, se integra y 

se adapta a los procesos y prácticas sociales, además de recibir el 

reconocimiento y la valoración social que es fundamental y necesaria para 

la homeostasis del ser humano (p.9). 

 

Así mismo, RD Station nos indica que “el principal propósito de las redes sociales 

es el de conectar personas.  Completas tu perfil en canales de social media e 

interactúas con las personas con base en los detalles que leen sobre ti”. (RD Station, 

2024, s.p). 

Mencionando lo anterior, nos indica que las redes sociales son cruciales para 

proyectarnos en el mundo digital, ya que nos ayuda a poder crear este “perfil” en el 

mundo cibernético, y que podemos mostrar lo que deseamos que sepan de nosotros, 

de esta forma se respeta en menor medida la privacidad del usuario. 

 

Citando a otros autores, Hütt (2012) menciona que “ha sido un espacio creado 

virtualmente para facilitar la interacción entre personas” (p.123). Llevando este 

concepto al formato empresarial, las redes sociales sirven para que las marcas pueden 

interactuar directamente con sus clientes, ayuda también a que puedan expandirse de 

forma global en menor tiempo y son primordialmente económicas. Los consumidores 

pueden comentar, reaccionar, enviar mensajes directos y dar retroalimentación 

inmediata, esto permite construir relaciones y mejorar el posicionamiento de la 

marca. De esta forma podemos decir que las redes sociales son más que un simple 



 

 

 

canal de comunicación, son en su esencia una herramienta importante que maneja 

ciertos tipos de estrategias para la construcción de una marca, dentro de ellas se 

encuentra la de posicionarse en el ámbito digital, lo que conlleva a establecer su 

relevancia en el mercado en el que se desarrolla la empresa. 

2.2.2.1. Dimensiones  

2.2.2.2.1 D1. Estrategias de Contenido 

Las Estrategias de Contenido son un enfoque planificado y orientado a crear, 

distribuir y gestionar contenido relevante, valioso y consistente para atraer, retener y 

convertir a una audiencia específica, con el fin de lograr objetivos comerciales, de 

esta forma se logra un posicionamiento adecuado de la empresa tanto a nivel digital, 

comercial y social. 

 

“La planificación, ejecución, promoción y gestión continua de publicaciones en 

canales de comunicación digitales, redes sociales, blogs, correo electrónico, centro 

de ayuda, foro de la comunidad, entre otros” (Da Silva, 2022, s.p). De igual forma, 

una estrategia de contenidos incluye: audiencia, recorrido de compra, canales de 

distribución, promoción, monitoreo y mejora continua, A continuación, serán 

tomadas en cuenta para un mejor entendimiento de la dimensión citada.  

 

La audiencia se refiere al grupo específico de individuos a la que está dirigida la 

creación de contenido, para ello debemos conocer y entender a tu audiencia es uno de 

los pilares fundamentales para desarrollar una estrategia de contenido exitosa.  

Paredes y Germán (2005) indican que “la audiencia masiva está compuesta por un 

vasto, anónimo, heterogéneo grupo de individuo y de que de esta forma es la manera 

simple y rápida de poder clasificar y segmentarla” (p. 5).  

 

Por otro lado, y en el ámbito digital, tomando en cuenta el recorrido de compra 

como punto importante en las estrategias de contenido, la optimización SEO es 

fundamental aplicarlas, para mejorar el posicionamiento en motores de búsqueda, 

utilizando palabras clave relevantes, títulos optimizados, meta descripciones y 



 

 

 

enlaces internos, esto nos sirve para que el branding de la empresa sea mejor visto en 

las plataformas en donde se está distribuyendo el contenido. 

 

“Consiste en una serie de técnicas, disciplinas y estrategias de optimización que se 

implementan en las páginas de un sitio web o blog para mejorar su posicionamiento 

en los buscadores” (Mousinho, 2022, s.p).Por otro lado, también se puede decir que 

es el proceso que sigue un consumidor desde que se da cuenta de una necesidad hasta 

que realiza una compra.  

 

En el contexto de una estrategia de contenido, el recorrido de compra describe las 

diferentes etapas por las que pasa un cliente potencial en su camino hacia la compra, 

e incluso en su relación a largo plazo con la marca.Siguiendo con los puntos en 

consideración de las Estrategias de Contenido, tenemos a los canales de distribución, 

son los medios o plataformas a través de los cuales una marca distribuye y comparte 

su contenido con su audiencia objetivo.  

 

Estos canales son fundamentales para asegurar que el contenido llegue a las 

personas correctas en el momento adecuado. Con respecto al Castillo de Chancay, se 

usó como canales de distribución sus redes sociales más usadas: como Facebook, 

Instagram y Tik Tok. 

 

 Kotler y Armstrong (2013) nos refieren a “canales de distribución como 

“conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a que un producto o 

servicio se encuentre disponible para su uso o consumo por el consumidor o el 

usuario empresarial” (pag.294). En el marketing digital, los canales de distribución 

permiten que el contenido llegue a diferentes segmentos de audiencia y se amplifique 

en función de las características, preferencias y comportamientos de los usuarios. 

  

Podemos mencionar entonces que elegir los canales adecuados es esencial para 

que una estrategia de contenido sea exitosa y logre sus objetivos, como atraer, 

convertir y fidelizar clientes, de manera que el público o cliente que está 

visualizando el contenido pueda simpatizar con este mismo, logrando así el 

engagement de la marca con el usuario. 



 

 

 

 

Del mismo modo, la promoción, sirve para generar mayor alcance a los usuarios, 

lo que con lleva a utilizar inversión monetaria para promover los posts y diferentes 

contenidos audio-visual que se esté usando en una campaña de marketing. Esto 

incluye publicaciones orgánicas y pagadas en plataformas como Facebook, 

Instagram y Tik Tok. Las redes sociales nos permiten segmentar audiencias y generar 

interacciones directas con los usuarios, esto ayuda a que se puede crear contenido 

efectivo para determinada audiencia, de esta forma obtenemos mejores resultados al 

saber que dicha segmentación reaccionará de manera positiva a la estrategia 

empleada. 

 

“La técnica de marketing mediante la cual se crea y distribuye contenido 

persuasivo y valioso para atraer, obtener y fidelizar un target claramente definido, 

con el objetivo de convertirlos en futuros clientes” (Pulizzi, 2016, s.p) .De esta 

manera y en comparación de la promoción tradicional, que suele basarse en 

interrupciones como anuncios de televisión o radio, la promoción en marketing 

digital se enfoca en interactuar de manera más personalizada y menos intrusiva con 

los usuarios. 

 

 

En el último punto, tenemos a monitoreo y mejora continua, denominado como un 

proceso fundamental en las Estrategias de Contenido, ya que permite analizar el 

rendimiento de las campañas y optimizarlas en función de los datos obtenidos. Este 

enfoque ayuda a asegurar que el contenido siga siendo relevante, atractivo y efectivo 

para alcanzar los objetivos de marketing. 

 

 

2.2.2.2.2 D2. Estrategias de Promoción 

En referencia al marketing digital, las estrategias de promoción, son un conjunto 

de tácticas y acciones que las empresas ponen en práctica para otorgar visibilidad a 

sus productos, servicios o marcas en plataformas digitales, con el objetivo de atraer, 

interactuar y convertir a los usuarios en clientes. Por otro lado, la promoción se 



 

 

 

realiza a través de diversos canales digitales y tomando en cuenta la naturaleza del 

público objetivo y de los objetivos de la marca. Así mismo, las redes sociales tales 

como Facebook, Instagram, TikTok; motores de búsqueda como Google Ads,; Email 

Marketing: Newsletters, campañas de correo; Publicidad display como banners, 

anuncios gráficos en sitios web y contenido patrocinado como artículos o posts 

promocionados en blogs y plataformas de terceros. Además, la segmentación de la 

audiencia de manera muy específica: por datos demográficos (edad, ubicación, 

género), comportamientos (páginas visitadas, interacciones previas), y pictográficos 

(intereses, valores). De este modo se garantiza que las promociones lleguen a las 

personas más propensas a estar interesadas en el contenido. 

 

Tomando en cuenta la importancia de elegir nuestra audiencia es crucial para 

poder conocer a los clientes, de esta forma encajamos en las preferencias. Debe ser 

una de las principales prioridades de cualquier empresa que desea seguir siendo 

competitiva. “Porque una inteligencia de audiencias más profunda significa que tus 

mensajes de marketing aterrizan y no estás perdiendo oportunidades para llegar a tus 

segmentos más valiosos. Esto incluye tanto a los clientes actuales como a los 

potenciales” (Barnhart, 2021, s.p.). Con lo mencionado del autor, nos indica que 

conocer el público tarjet o el público objetivo es importante ya que todas las 

herramientas que se utilizan en dicha estrategia serán beneficiosas en los resultados 

que la marca desea obtener. 

 

Por otra parte, la creación de contenido atractivo que las empresas o marcas 

realizan es la esencia de la promoción digital. Este debe ser relevante, útil y atractivo 

para captar la atención de la audiencia. Los tipos de contenido que se promocionan 

incluyen: Blogs, videos (reel, historias, tiktoks), infografías, publicaciones en redes 

sociales y testimonios de clientes. 

 

 De esta manera y con un adecuado uso del concepto de “contenido atractivo” 

podemos lograr un aumento de alcance orgánico de la marca, mejorar la reputación y 

credibilidad de la marca ya que las personas tienden a confiar más en contenido que 

ha recibido apoyo visible de otros usuarios, comentarios, recomendaciones y 

testimonios contribuyen a construir una percepción de confianza y autenticidad. 



 

 

 

“Permite a las empresas generar confianza, llamar la atención sobre tu marca o 

producto, lo que facilita que los clientes potenciales te encuentren en las plataformas 

de redes sociales o a través de los motores de búsqueda” (Barberene, 2023, s.p). 

 

Además, también tenemos a la Lealtad de la Audiencia, esta nos menciona que la 

interacción directa con el contenido fomenta el engagement y puede convertir a los 

espectadores en seguidores o clientes leales. El contenido audiovisual que invita a la 

participación establece una relación emocional y personal con los usuarios, 

aumentando su compromiso con la marca. De igual forma, la interacción activa 

contribuye a que el mensaje de la marca se recuerde mejor, cuando los usuarios 

participan con el contenido, tienden a recordar la marca de manera más duradera, lo 

que a su vez contribuye a la fidelización y repetición de la compra en el largo plazo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.2.2.2.3 D3. Estrategias de Producto 

Las estrategias de producto en el marketing digital están diseñadas para crear, 

posicionar y comunicar productos o servicios de manera efectiva en plataformas 

digitales. Estas estrategias ayudan a captar la atención del consumidor, mejorar la 

experiencia del usuario y fomentar la lealtad, siempre adaptándose al entorno digital, 

donde las preferencias de los usuarios y la tecnología evolucionan rápidamente. 

 

Las estrategias de producto son las acciones que emprenden las compañías 

para diseñar un producto o servicio teniendo en cuenta las necesidades del 

cliente potencial. El objetivo es darle una visibilidad correcta y determinada 

a lo que ofrece la marca. Son útiles a la hora de lanzar una nueva campaña, 



 

 

 

reforzar una oferta ya existente o hacer una adaptación de un producto para 

alguna temporada en específico (Santos D. 2024, s,p). 

 

De igual importancia realizar una investigación de mercado y de la audiencia nos 

permite recopilar y analizar información relevante sobre el mercado y los 

consumidores. Dicha investigación se utiliza para comprender mejor las preferencias, 

comportamientos, necesidades y problemas de los clientes potenciales, lo que ayuda 

a diseñar productos y campañas de marketing más efectivas. En relación a una zona 

turística, podemos saber los intereses de los turistas y que es lo que los lleva a visitar 

un lugar específico, si fueron influenciados mediante publicidad digital o usaron el 

método de marketing tradicional. Así, se podrá trabajar una estrategia de producto de 

manera eficiente pensado en el público tarjet. 

 

De la misma forma, el análisis de competencia, es un rol imprescindible para crear 

una estrategia de producto cumpla y se adapte a los resultados que se plantean 

obtener. Entender a nuestros competidores y conocer sus métodos de venta y a quién 

vende, nos facilitará la captación de clientes y la identificación del lugar más 

apropiado en el mercado. Por lo tanto, tenemos que analizar los productos, tácticas y 

posición de los competidores en el mercado. Esto nos permitirá detectar 

oportunidades para distinguir el producto y descubrir zonas donde el mercado no está 

adecuadamente gestionado. Entonces, es esencial analizar a los rivales antes de 

introducir un nuevo producto o servicio.  

 

Proxectos y Nuñez (2009) menciona que el análisis de competencia: “es una 

herramienta fundamental que ayuda a solucionar esta falta de información y permite 

afianzarse en el mercado mediante el conocimiento de las debilidades y fortalezas de 

la competencia” (pag.7). A su vez,  y enlazando con el análisis de competencia, el 

estudio de tendencias de mercado consiste en observar tendencias emergentes en el 

mercado, como cambios en el comportamiento del consumidor o innovaciones 

tecnológicas, permite a las empresas anticiparse y ajustar sus productos o estrategias 

a las preferencias futuras de los consumidores, implica el uso de herramientas de 



 

 

 

análisis de datos, seguimiento de redes sociales, monitoreo de palabras clave, y 

análisis de contenido y métricas de sitios web.  

 

 

 

Malhotra (2007). “El proceso de investigación de mercados consta de seis pasos. 

Cada uno de éstos se analiza con mayor detalle en los capítulos siguientes, por lo ue 

aquí se verán brevemente de seguimiento de mercado plantea en 6 puntos 

importantes” (p. 11). 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Propia, figura basada en Malhotra, N. K. (1999) Marketing research an 

applied orientation.  

 

También podemos mencionar que la recopilación de datos de consumidores es 

una herramienta beneficiosa para el control de datos de nuestros clientes, esta nos 

permite segmentar a nuestros usuarios en grupos más específicos según 

características comunes como edad, género, intereses, con estos resultados nos 

facilita la dirección de estrategias de marketing más personalizadas y efectivas. 

También permite analizar el comportamiento de los consumidores en línea, como sus 

preferencias de compra, el tiempo que pasan en un sitio web o la interacción con las 

redes sociales, esto nos permite entender mejor los requisitos y deseos de los 

usuarios o consumidores y acoplar de mejor manera las estrategias de marketing.  

 

“Es una actividad que tiene como objetivo capturar contenidos importantes 

generados por herramientas, sitios web y audiencias en actividades de interacción. 

Esta es una práctica fundamental” (Ferreira, 2021, s.p.). Entonces y a partir de los 

conceptos explicados es óptimo razonar que mejora la experiencia del cliente, al 

recopilar datos de consumidores, las empresas pueden personalizar la experiencia del 



 

 

 

cliente en línea, ofreciendo contenido y recomendaciones relevantes basadas en sus 

preferencias y comportamiento pasado y que a su vez aumenta la fidelidad del 

consumidor y mejora su satisfacción. 

 

Nos ayuda a comprender que es una herramienta que facilita a que las empresas a 

que entiendan y mejoren el recorrido del comprador mediante el punto de interacción 

con la marca, dicho proceso implica visualizar las interacciones del cliente desde la 

primera toma de contacto hasta la conversión y la fidelización, permitiendo 

identificar áreas de mejora y optimizar la satisfacción del usuario. 

 

Así mismo y en concordancia con lo citado anteriormente. Conexión ESAN nos 

menciona que es “una herramienta que ayuda a comprobar e identificar, desde la 

perspectiva del cliente, cada uno de los momentos que vive el usuario con la empresa 

detallando, por ejemplo, los canales o procesos relacionados” (ESAN. 2021. s.p). De 

esta manera, y en conclusión, podemos afirmar que, al crear experiencias coherentes 

y personalizadas, aumentamos la lealtad y las probabilidades de éxito en cada etapa 

de venta.  Por otro lado, podemos mencionar que, al conocer las necesidades y 

preferencias de los consumidores, se pueden desarrollar productos que realmente 

agreguen valor y se ajusten a las expectativas del mercado.  

 

2.2.2.4. D4. Facebook  

Es una de las redes sociales más grandes y antiguas, fundada en 2004. Aunque 

comenzó como una plataforma para conectar a estudiantes universitarios, ha 

evolucionado en una herramienta global de comunicación, entretenimiento, y 

negocios, que se ha diversificado enormemente para adaptarse a las tendencias 

actuales. 

 

Aspani et al. (2012), nos menciona que:  

Facebook es una red social cibernética creada por Mark Zuckerberg, 

estudiante de Harvard, en febrero del 2004; en un inicio fue utilizada para la 

comunicación entre alumnos dentro de la Universidad y dos años después 



 

 

 

comenzó a expandirse al público en general siendo ahora la red social más 

visitada a nivel mundial permitiendo desarrollos externos e incrementar 

aplicaciones, estableciendo un modelo que ha sido adoptado por la mayoría 

de otras redes (p. 108). 

 

En esta plataforma digital tenemos muchas ventajas en relación a la planificación 

de una Estrategia de Marketing Digital eficiente, ya que se puede difundir el 

producto con la interacción boca a boca, esto ayuda a que la marca o empresa pueda 

posicionarse de forma rápida en la red social. Así mismo, posee una fuerte 

visibilidad, ya que sigue siendo al día de hoy uno de los espacios digitales con más 

trafico de visitas tanto en fan page como en publicaciones orgánicas y de pago. 

 

De igual manera, es importante establecer objetivos en la página del negocio para 

poder comercializar los productos o servicios. Tenemos que plantearnos 

interrogantes como: ¿Cómo quiero utilizar mi página y la plataforma de marketing 

para atraer al público objetivo? o ¿Quiero lograr un mayor número de seguidores, 

conciencia de marca, mayor interacción o más ventas? Esto nos ayudará a realizar de 

forma efectiva las Estrategias de Marketing Digital, así mismo con el apoyo de otras 

redes sociales alternativas para aumentar la cantidad de seguidores. 

 

 

2.2.2.5. D5. Instagram 

Es una plataforma social y visual enfocada en compartir fotos y videos, que ayuda 

a los usuarios expresarse creativamente y conectar con otros, lanzada en 2010 y 

ahora parte de Meta Platforms. Su enfoque en el contenido visual y la interacción 

directa ha convertido a Instagram en una herramienta clave para creadores, 

influencers, y marcas en la construcción de comunidades y el posicionamiento de 

productos. 

 



 

 

 

Para Caramutti (2020) “se ha convertido en una inmensa fuente de rendimiento 

para los medios de comunicación, un lugar donde puedan interactuar con los 

seguidores y, además, publicar el contenido que deseen en cualquier momento” (p.8). 

 

 2.2.2.2.6.D6. Tik Tok 

En la actualidad las marcas utilizan TikTok para promocionarse a través de 

estrategias de contenido creativo, desafíos, colaboraciones con influencers y 

anuncios pagados, permitiéndoles conectar con los consumidores de manera más 

auténtica y rápida. 

 

Es una herramienta poderosa en la creación de conciencia de marca. Este 

hecho se evidencia aún en los casos en que los usuarios no hagan una 

búsqueda activa de dicha marca en la plataforma, pues continuarán viendo 

el contenido debido a que es relevante para ellos, como resultado del 

logaritmo (Sulbarán, 2024, s.p) 

Esto nos hace entender que el logaritmo de esta plataforma digital es importante, 

ya que hace el contenido de la marca siga rebotando por la red a pesar de haber 

pasado días o hasta semanas de publicación, esto con relación a que dicho usuario 

consuma cierta calidad de contenido relacionado al que la marca está utilizando para 

atraer nuevos clientes. Tiene que existir cierta similitud con el contenido en 

tendencia y lo que la marca está subiendo, esto permite que el logaritmo de Tik Tok 

ayude a que pueda captar mejor la atención del futuro cliente. 

 

Para Wang (2021) “TikTok es esencialmente una comunidad de videos cortos 

musicales dedicada a los jóvenes. Los usuarios pueden seleccionar canciones y 

agregar videos cortos para formar sus propias obras” (p.12). Con respecto a lo 

mencionado por Wang, las canciones y cortos musicales que existen en Tik Tok son 

fundamentales, esto hace que se más probable que el contenido de la marca aparezca 

en la página “Para Ti”, lo que incrementa el alcance orgánico y potencialmente viral. 

De esta forma la empresa tiene que desempeñar un papel importante en la creación 



 

 

 

de contenido atractivo y alineado con el comportamiento de los usuarios de esta 

plataforma digital. 

 

Las empresas pueden lanzar desafíos o campañas basados en estas canciones para 

incentivar la participación de los usuarios, esto demuestra que la marca esta 

actualizada a las nuevas tendencias y obtiene un mayor aporte en la cultura digital 

actual, lo que provoca de forma indirecta vincular el producto o servicio con el 

usuario. 

 

Olivares y Méndez (2020), indican que: 

 

El éxito de Tik Tok está en su funcionamiento, la forma de visualización 

y el tipo de contenidos, todo ello basado en una tecnología que une 

inteligencia artificial junto a la captación y grabación de imágenes de vídeo, 

dirigido a un usuario muy concreto (p. 244). 

 

De igual forma, y complementando lo dicho por los autores para las empresas es 

primordial el uso de Tik Tok, debido a su capacidad de generar contenido viral 

eficiente que conecte con el público especifico, así también como el global, 

especialmente con los jóvenes, que son en la actualidad la mayor audiencia que esta 

activa en esta plataforma, de igual forma su importancia radica en cómo el contenido 

estratégico puede ayudar a una empresa a alcanzar objetivos de marketing, ventas y 

reconocimiento de marca. 

2.3 Bases filosóficas 

     2.3.1 Conectivismo 

En el presente trabajo abordaremos conceptos filosóficos que hacen relación con 

la investigación sobre estrategias del marketing digital y su variable citada. Así 

mismo, de varios conceptos que se tuvieron en cuenta sobra la influencia de la era 

digital con nuestra sociedad.  

 



 

 

 

Bates (2016) cita a Siemens (2004) con el conectivismo, ellos mencionan 

que “El conocimiento en las redes no es controlado ni creado por ninguna 

organización formal, sin embargo, las organizaciones pueden y deberían 

“conectarse” a este mundo en constante flujo de información y extraer su 

significado” (pág. 62). De esta forma, nos menciona que este principio se 

puede aplicar al marketing en la medida en que se destaca cómo avances 

tecnológicos que facilitan la difusión del conocimiento para acabar con las 

carencias que la era manual o mecánica traía consigo. Gutiérrez (2012) “El 

Conectivismo define el aprendizaje como un proceso continuo que ocurre 

en diferentes escenarios, incluyendo comunidades de práctica, redes 

personales” (p. 113). 

 

         Gutiérrez (2012) cita a Siemens (2004) y menciona que: 

 

El aprendizaje es un proceso que ocurre al interior de un ambiente nebuloso 

de elementos cambiantes, los cuales no están enteramente bajo el control del 

individuo. El Conectivismo define el aprendizaje como un proceso continuo 

que ocurre en diferentes escenarios, incluyendo comunidades de práctica, 

redes personales y en el desempeño de tareas en el lugar de trabajo (p.113). 

De esta forma y poniendo el contexto de esta investigación, el conectivismo y las 

estrategias de marketing digital poseen un fuerte paralelismo, ya que puede ser una 

base conceptual para entender y diseñar estrategias en entornos digitales, donde la 

información transcurre con facilidad y siendo clave las redes sociales, porque esta 

misma prioriza las conexiones entre personas, ideas y experiencias. 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

           2.3.2 Pragmatismo 

“Método de investigación que atiende los problemas reales que surgen de los 

asuntos efectivos” (Aguilera, 2006, s.p). De esta manera, y en relación a la 

publicidad moderna, afirmaba que los individuos pueden solucionar sus dificultades 

y frustraciones adoptando cualquier creencia o alternativa que les facilite 

solucionarlos, fomentado de esta manera el concepto de “verdad garantizada” que, 

desde un punto de vista publicitario, valida la promoción del marketing digital donde 

lo único que importaba era que el público entendiera que la promoción era 

beneficiosa tanto para la sociedad como para el individuo. y que para la empresa se 

considera social o individualmente útil. 

 

Siguiendo la idea con el autor y en relación con la primera variable de estudio con el 

pragmatismo, las estrategias de marketing digital se refieren a adoptar un enfoque 

práctico y orientado a resultados al diseñar e implementar campañas, tenemos que 

centrarnos en lo que realmente funciona. 

 

          Gómez (2008) nos menciona que:  

 

La publicidad es la consecuencia lógica-pragmática de una oferta de bienes 

que, necesariamente, impulsa al constante aumento y sofisticación de la 

demanda. Así, la publicidad es en gran medida un subproducto de los 

medios de comunicación que son su imprescindible soporte, sobre todo los 

electrónicos, que hicieron que aumentara la inversión publicitaria (p.94). 

 



 

 

 

En relación a lo mencionado en el texto anterior, lo importante es cómo las ideas 

se traducen en resultados reales. Así, las estrategias de marketing digital reflejan una 

filosofía pragmática al priorizar la experimentación y los resultados concretos sobre 

teorías abstractas que podrían proyectarse en tendencias o modas efímeras que en la 

práctica darían resultados negativos. 

 

   2.3.3 Fenomenología  

Iniciando con el ultimo concepto del pensamiento filosófico de la presente 

investigación. Tenemos que nombrar a uno de los máximos exponentes.  

Husserl (1990) nos indica en un artículo para la Enciclopedia Británica que: 

 

La fenomenología de la percepción de cosas espaciales no es una doctrina 

de las percepciones externas que ocurren fácticamente o que empíricamente 

cabe esperar, sino la exhibición del sistema necesario de estructuras sin el 

cual sería impensable una síntesis de múltiples percepciones como 

percepciones de una y la misma cosa (p. 25). 

 

De esta forma, y obteniendo la información sobre la relación del marketing digital 

y sus estrategias con respecto a la fenomenología, Husserl afirma que la conciencia 

es siempre intencional, es decir, está dirigida hacia algo. En el marketing digital, esto 

se traduce en comprender que el consumidor está intentando algo cuando interactúa 

con una marca o producto. 

 

Bolio, A. (2012) nos responde a lo que Husserl se planteó como ciencia 

apriorística, menciona que: “es una ciencia apriorística porque parte de la vivencia 

del sujeto, y la vivencia considerada como vivencia intencional, esta vivencia 

intencional no parte del objeto, sino de la conciencia de quien la observa al objeto” 

(pág. 23). Cada acción de un usuario en la web: hacer clic en un anuncio, navegar por 

un sitio, leer una reseña, tiene un propósito o una intención detrás, ya sea encontrar 

información, tomar una decisión de compra o simplemente explorar. 



 

 

 

 

Para el estudioso Lambert, C. (2006) en su artículo publicado Teología y Vida, 

hace referencia a la idea de fenomenología, él nos aporta que:  

 

La fenomenología es un análisis descriptivo de vivencias intencionales. 

El hecho de que el objeto del análisis sean justamente las vivencias 

percibidas interiormente constituye el momento psicológico de la empresa. 

Asimismo, debe tenerse presente que las vivencias intencionales se 

estructuran en partes y aspectos, de tal modo que la tarea fenomenológica 

consiste en sacar a luz esas partes, y en describirlas; en descomponer estos 

objetos de la percepción interna para así poder describirlos adecuadamente 

(p.517). 

 

Haciendo énfasis y finalizando con el ultimo principio filosófico, la 

fenomenología y el marketing digital en redes sociales proyectan en su interés por 

entender la experiencia humana, tanto desde una perspectiva emocional e individual. 

al aplicar estos principios las estrategias de marketing pueden centrarse en establecer 

vivencias importantes, auténticas y personalizadas que interesen profundamente con 

los clientes. 

 

       2.4 Definición de términos básicos 

Para esta investigación, se estipula los términos considerados relevantes que 

contribuyan al claro entendimiento del estudio 

 

 1.- Alcance en la red social Facebook 

 

“El alcance a nivel de página es el número de personas que vieron cualquier tipo de 

contenido que fue publicado en tu página en un periodo determinado, puede ser diario, 

semanal o mensual” (Agorapulse, Monfon, A. 2023, s.p).   



 

 

 

 

 

 

 

            2.- Calidad de Servicio 

 

“La calidad de los servicios se considera eficiente cuando los resultados superan a 

las expectativas que tenía el cliente previamente al usar el servicio” (Miranda, M. et 

al. 2021, p. 1434). 

 

            3.- Colaboraciones 

 

             Zaleski (2023): 

La colaboración en redes sociales es una buena oportunidad para ampliar tu 

influencia y tu audiencia, y para diversificarte y probar con distintos tipos 

de contenidos. Trabajar con otros creadores te permite intercambiar 

estrategias creativas de marketing y exponerte a nuevas audiencias (párr.1). 

 

      4.- Comentarios 

 

Torrealba, A. (2023) “comentar demuestra que estás realmente interesado 

en el tema o la persona, no solo en promocionarte a ti mismo, lo que ayuda 

a construir relaciones auténticas que pueden conducir a redes, 

colaboraciones, referencias y más” (párr. 4).  

 

 

5.- Contenido Audiovisual  

 

Castilla, Mccolm & Carhuayo (2023) “El uso del contenido adecuadamente en el 

marketing digital, se logra interesar al público que tenemos definido para nuestro 

producto” (p.9).  



 

 

 

 

 

 

 

          6.- Enviar y recibir mensajes 

 

“La clave del éxito en las redes sociales es mantener un contacto inmediato y 

claro que resuelva las dudas y necesidades de tus clientes y esto lo logras 

respondiendo los mensajes y comentarios que dejan en tu página” (Exur, 2013, s.p). 

 

          7.- Experiencia del Cliente  

 

Cabeza, J. (2023) indica que: “La gestión de la experiencia del cliente supone 

entonces un enfoque que se centra en la satisfacción de necesidades y la generación 

de valor a partir del conocimiento que uno como organización tiene del cliente” 

(p.14). 

 

 

          8.- Fotos 

 

Gonzales, J. (2010), “La fotografía se ha convertido en un elemento fundamental 

para entender el proceso de construcción de las identidades virtuales en las redes 

sociales” (p. 82).  

 

 

         9.- Haters 

 

 “Desprecian, difaman o critican destructivamente a una persona en relación a la 

calidad de contenido, entidad u obra. Pero suele pasar que la envidia esté detrás de 

esas acciones” (Zusman, 2019, s.p) 

 

         10.- Interacciones 

 



 

 

 

“Con las interacciones se consigue aumentar la audiencia, generar engagement y 

alcanzar diferentes objetivos comerciales adaptando así su estrategia y optimizando 

los resultados de sus acciones” (UNIR, 2024, s.p).  

  

11.- Post 

 

“Las publicaciones/post en redes sociales o blogs provocan que los usuarios 

visiten tu perfil o sitio web mucho más seguido” (Rompecabeza, 2022, s.p). 

 

12.- Reacciones 

 

“Las reacciones son la forma en que Facebook ayuda a facilitar esa conversación 

emocional en línea. Las opciones incluyen: Me gusta, Amor, Ja, ja, Guau, Enfadado 

y Triste” (World, S. 2021.s.p). 

 

13.- Reels  

 

“Los reels es la última tendencia en contenido de Instagram, es lo que actualmente 

más llama la atención como recurso audiovisual en una época donde todo está 

digitalizado y todo es más que visto” (Diaz, M. 2022, p.6).  

 

 

          14.- Slides  

 

“Transmitir información a través de elementos multimedia puede ser una pieza 

clave para la comunicación de cualquier negocio. Gracias a la era digital, es posible 

crear elementos visuales para transmitir e ilustrar de manera más efectiva los 

mensajes (HubSpot, Santos, D. 2023, s.p).  

 

         15.- Tik Tokers 

 

Son personas que han hecho una comunidad en la red social Tik Tok, estas se 

basan en las múltiples tendencias que los usuarios siguen para lograr un mayor 



 

 

 

alcance y consolidar el termino “Tik-Toker”. Para Wang, S. (2021), “TikTok es 

esencialmente una comunidad de videos cortos musicales dedicada a los jóvenes. Los 

usuarios pueden seleccionar canciones y agregar videos cortos para formar sus 

propias obras” (p.12).  

 

16.- Videos en Redes Sociales 

 

“El video y las imágenes destacan por ser los contenidos favoritos en redes 

sociales. A su vez, Facebook, Instagram y LinkedIn resaltan por haber incorporado 

espacios propios para desarrollar contenidos que privilegien el uso del video como su 

formato principal” (Chicoma, D., 2020, s.p). 

 

 

2.5 Hipótesis de investigación 

2.5.1 Hipótesis general 

Las estrategias de Marketing Digital se relacionan con las Redes Sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

2.5.2 Hipótesis específicas  

• Las estrategias de contenido se relacionan con las redes sociales para el   

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

• Las estrategias de promoción se relacionan con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

• Las estrategias de producto se relacionan con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

2.5. 3 Operacionalización de Variable  

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

  

Variable de 

Estudio 
Definición Conceptual 

Definición 

Operacional 
Dimensiones Indicadores 

Escala de 

Valores 
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E
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s 
d

e
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a
rk

e
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n
g
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ig

it
a
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La que surge en la 

actual era de la 

información basada en 

las tecnologías de la 

información. Los 

informadores están 

bien documentados y 

pueden comparar 

diversas ofertas de 

similares productos. 

Para ello la marca tiene 

que segmentar el 

mercado y desarrollar 

un producto que 

satisfaga las 

necesidades de los 

públicos objetivos 

(Kotler, 2006, s.p). 

Está definida 

operacionalmente a 

partir de sus 

dimensiones: 

1.- Estrategias de 

Contenido. 

2.- Estrategias de 

Promoción. 

3.- Estrategias de 

Producto. 

Además de sus 

correspondientes 

indicadores, los 

cuales se evalúan vía  

10 ítems en la escala 

de Likert y que 

ajusten a las 

demandas del 

estudio. 

• Estrategias de 

Contenido 

-Videos 

-Fotos 

-Slides 

 

Likert - 

ordinal 

1.- nunca 

2.- casi 

nunca  

3.- a  

veces 

4.- casi 

siempre  

5.- 

siempre 

• Estrategias de 

Promoción 

-Fechas 

Festivas 

-
Publicidad 

Fijada  

-

Incentivos 

• Estrategias de 

Producto 

-

Calidad de 

servicio 

-
Experiencia 

del cliente 

-

Ofertas 

R
e
d

e
s 

so
c
ia

le
s 

Trijueque, S. (2011): 

Las redes sociales nos 

ayudan a entender el 

orden social, además 

proveen al ser humano 

de un espacio seguro y 

de apoyo, donde, a 

través de la relación 

con los demás, se 

integra y se adapta a los 

procesos y prácticas 

sociales, además de 

recibir el 

reconocimiento y la 

valoración social que es 

fundamental y 

necesaria para la 

homeostasis del ser 

humano (pág.9). 

Está definida a partir 

de sus principales 

redes sociales más 

influyentes en la 

actualidad: 

1.- Facebook. 

2.- Instagram. 

3.- Tik Tok. 

Además de sus 

respectivos 

indicadores, los que 

serán medidos a 

través de 9 ítems y 

en la escala de 

Likert que 

respondan a las 

necesidades de la 

investigación. 

• Facebook 

- Alcance 

- Interacción  

- Enviar y recibir 

mensajes 

 

 

Likert – 

ordinal 

 

1.- nunca 

2.- casi 

nunca  

3.- a veces 

4.- casi 

siempre  

5.- siempre 

C
u
es

ti
o
n
ar

io
 

• Instagram 

-Reels 

-Stories 

-Hashtag 

-Influencers 

• Tik Tok 

-Tendencia 

-Shorts 
-Tik Tokers 

 



 

 

 

CAPÍTULO III.  

METODOLOGÍA 

3.1 Diseño metodológico 

    3.1.1 Enfoque de investigación. 

Según Sampieri, Fernández, & Baptista, L. (2014) mencionan que: “Utiliza la 

recolección de datos para probar hipótesis con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorías” 

(p. 4). De esta manera, la investigación cuantitativa se asocia con la recopilación y 

procesamiento de datos estadísticos para establecer relación entre las variables de 

estudios sin la necesidad de que estas sean manipuladas.  

     3.1.2 Tipo de investigación 

La presente investigación es de tipo básica. Según J. Muntané (2010) indica que, 

“la investigación básica se origina en un marco teórico y permanece en él” (p. 221).  

Esto refiere a que se permite aportar con el incremento de la teoría al campo 

académico y facilitando futuras investigaciones aplicadas. 

     3.1.3 Nivel de la investigación 

La presente investigación se ubica en el nivel descriptiva Correlacional. Ya que el 

objetivo plantea establecer relación entre las variables de estudio. Para Jhangiani, R. 

et al (2019), mencionan que “es un tipo de investigación no experimental en la que el 

investigador mide dos variables, binarias o continuas y evalúa la relación estadística, 

es decir, la correlación entre ellas con poco o ningún esfuerzo para controlar 

variables extrañas” (p.129). 

      3.1.4 Diseño de investigación 

Esta investigación se encasilla dentro del diseño No experimental. Para Dzul, M. 

(2013) este diseño de proyecto es: “aquel que se realiza sin manipular 

deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observación de 

fenómenos tal y como se dan en su contexto natural para después analizarlos” (p.2). 



 

 

 

En ese sentido, podemos mencionar que este tipo de diseño es común en 

investigaciones sociales y educativas, donde es nulo o poco ético manipular nuestras 

variables citadas en este proyecto. Además, la investigación es de corte transversal, 

por lo que se recogerá información en un solo momento. 

 

    3.2 Población y muestra 

        3.2.1 Población  

La información se recoge principalmente de visitantes específicos que han podido 

disfrutar del lugar turístico en fin de semana (sábado y domingo) del mes de 

noviembre, con un total de 417 personas. 

        3.2.2 Muestra 

La muestra de este estudio será de tipo probabilística por conveniencia y estará 

conformada por los visitantes al parque temático Castillo de Chancay. Se aplicará la 

siguiente fórmula que permitirá el cálculo del tamaño de la muestra, que previamente 

debemos conocer el tamaño de la población: 

 

 

Donde: 

 

N = tamaño de la población 

Z = nivel de confianza, 

p = probabilidad de éxito, o proporción esperada 

q = probabilidad de fracaso 

 d = precisión (Error máximo admisible en términos de proporción) 

Teniendo en cuenta que la población N=417 visitantes al Castillo de Chancay en 

los días sábado y domingo del mes de noviembre del 2024, con un nivel de confianza 

del 95%, con una probabilidad de éxito de 50% y probabilidad de fracaso de 50% y 

con un margen de error del 5%. 



 

 

 

                               

                         n=201, entonces n=201 visitantes al Castillo 

 

 

   3.3 Técnicas de recolección de datos 

       3.3.1 Técnica  

Para el presente estudio se recurrirá a utilizar la encuesta aproximadamente a 201 

visitantes al parque temático Castillo de Chancay, con un cuestionario total de 19 

preguntas en dos variables: Estrategias de Marketing Digital (10 preguntas) y Redes 

Sociales (9 preguntas) dirigida a los visitantes del parque temático Castillo de 

Chancay. 

 

      3.3.2 Instrumento 

Como instrumento, el investigador utilizará el cuestionario, el cual constará de 19 

preguntas, las cuales abordarán las diferentes dimensiones e indicadores que 

responderán a las variables de estudio establecidas en la investigación Maldonado, S. 

(2012). Es un tipo de escala aditiva que corresponde a un nivel de medición ordinal; 

consiste en una serie de ítems o juicios a modo de afirmaciones ante los cuales se 

solicita la reacción del sujeto (p. 1). 

        3.3.3 Validez del Instrumento 

Tabla 1 Juicio de Expertos 

Grado Apellidos y Nombres Resultado 

Dra. Dalila Pimentel Retuerto Aplicable 

M(o). Jorge Luis Zevallos Escalante Aplicable 

Dr. Richard Ioel Borja Goñi Aplicable 

 

 

 



 

 

 

 

 

Tabla 2 Ficha técnica del instrumento Estrategias de Marketing Digital 

Ficha Técnica del instrumento para medir la variable Estrategias de Marketing Digital 

Denominación Encuesta sobre Estrategias de Marketing Digital a los visitantes 

del parque temático Castillo de Chancay,2024. 

Autor y año Bach. Ruben Ronaldo Santiago Asencios, 2024 

Objetivo del 

instrumento 

Obtener información sobre las Estrategias de Marketing Digital 

Alcance Visitantes al parque temático Castillo de Chancay 

Aplicación Individual el cuestionario tipo Likert 

Duración 20min 

Descriptivo Cuestionario de 9 ítems, dividido en tres aspectos 

 

 

Tabla 3 Ficha técnica para la variable Redes Sociales 

 Ficha Técnica del instrumento para medir la variable Redes Sociales 

Denominación Encuesta sobre las Redes Sociales a los visitantes del parque 

temático Castillo de Chancay, 2024 

Autor y año Bach, Ruben Ronaldo Santiago Asencios, 2024 

Objetivo del 

instrumento 

Obtener información sobra las Redes Sociales 

Alcance Visitantes al parque temático Castillo de Chancay 

Aplicación Individual cuestionario de escala tipo Likert 

Duración 20 minutos 

Descriptivo Cuestionario de 10 ítems, dividido en tres aspectos 

 

 

 

 



 

 

 

 

   3.3.3.4 Confiabilidad de Instrumento: 

 

La confiabilidad es importante para garantizar que los resultados de una   

investigación sean válidos y que las conclusiones puedan ser replicadas y 

generalizadas. Es crucial entender la correlación entre las dos variables en el 

contexto de los objetivos del instrumento y el diseño del estudio para garantizar la 

validez y se respalde la confiabilidad. Se realizo la encuesta a 201 visitantes al 

Castillo de Chancay, donde arrojó un resultado de 0.891, lo que corresponde a una 

alta confiabilidad.  

 

   3.4 Técnicas para el procesamiento de información 

Para el correcto procesamiento se utilizará el software estadístico autorizado SPSS 

de versión 26.0 debidamente desarrollado por la IBM. De este modo se garantiza que 

los resultados sean confiables.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Estadísticas de Fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,981 8 



 

 

 

 

 CAPITULO IV 

RESULTADOS 

 

       4.1. Análisis de resultados  

En este capítulo se muestran los resultados de esta investigación, como parte del 

proceso del objetivo de investigación y acreditar la hipótesis de investigación 

planteada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

variable Estrategias de Marketing Digital. 

 

 

 

 

 

Figura 1 

Estrategias de Marketing Digital 



 

 

 

 

           

     Tabla 4  

              Estrategias de Marketing Digital 

 

En la Tabla 4, muestra que las estrategias de marketing digital fueron 

consideradas optimas por el 94.5% de los encuestados, lo que evidencia una 

valoracion altamente positiva, sin embrago, un 65.5% las califico como regulares, lo 

que representa que, aunque bien valoradas, podrian existir algunos elementos que 

necesitan optimizacion para mejorar la experiencia del usuario. 

  

 

 

 

 

 

 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

variable Estrategias de Marketing Digital. 

 

 f % 

Válido Óptimo 1

90 

94

.5  
Regular 1

1 
5.

5  

             Bajo 
0 0.

0 

 Pésimo 

0 0.

0 

  

          Total 2

01 

10

0.0 



 

 

 

 

 

             Tabla 5 

             Distribución de frecuencias de las estrategias de contenido y sus   indicadores 

 

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

Estrategias de contenido 0 0.0% 1 1.0% 14 7.0% 186 92.5% 

Atractivo de los videos en redes sociales 0 0.0% 0 0.0% 42 20.9% 159 79.1% 
Interés en las fotografías publicadas 0 0.0% 2 1.0% 55 27.4% 144 71.6% 
Utilidad de los catálogos virtuales 1 1% 8 4.0% 43 21.4% 149 74.1% 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la  

primera dimensión Estrategias de Contenido. 

 

En la Tabla 5 se muestra que las estrategias de contenido fueron consideradas 

optimas por el 92.5% de los encuestados, lo que refleja una valoración sumamente 

positiva, sin embargo, un 7% las califico como regulares y 1% como bajas, lo que 

indica que, aunque mayormente bien valoradas, podrían existir aspectos específicos 

que requieren atención para garantizar una experiencia más uniforme entre los 

usuarios. Respecto a los indicadores específicos, el atractivo de los videos en redes 

sociales fue calificado como optimo por el 79.1% de los encuestados, mientras que 

un 20.9% lo evaluó como regular.; aunque no se registraron calificaciones de bajo o 

pésimo, el porcentaje de valoraciones regulares determina que este formato, a pesar 

de ser ampliamente efectivo, podría beneficiarse de mejoras creativas o técnicas para 

Figura 2 

Estrategias de Contenido y sus indicadores 



 

 

 

incrementar su impacto en una mayor proporción de la audiencia. Por otra parte, el 

interés en las fotografías publicadas fue valorado como optimo por el 71.6%, pero un 

27.4% lo califico como regular y un 1% como bajo. Esto evidencia que, si bien las 

fotografías mayormente apreciadas, por su capacidad para captar interés no es 

completamente uniforme, posiblemente debido a variaciones en la calidad o 

relevancia del contenido. Finalmente, la utilidad de los catálogos virtuales recibió un 

74.1% de valoraciones optimas, un 21.4% regulares, un 4% bajas y un 1% pésimas. 

Este indicador, aunque bien recibido en general, muestra una mayor dispersión en las 

percepciones, destacando la necesidad de ajustar como la funcionabilidad o el diseño 

para garantizar que cumplan de manera consistente con las expectativas de los 

usuarios 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

      

 

 

 

 

Figura 3  

Estrategias de promoción y sus indicadores 



 

 

 

Tabla 6 

Distribución de frecuencias de las estrategias de promoción y sus indicadores  

  

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

Estrategias de promoción 0 0.0% 0 0.0% 10 5.0% 191 95.0% 

Reforzar publicaciones en fechas festivas 0 0.0% 1 1% 43 21.4% 157 78.1% 
Relevancia de publicaciones fijadas 1 1% 4 2.0% 34 16.9% 162 80.6% 

Atractivo de los beneficios promocionados 0 0.0% 1 1.0% 40 19.9% 160 79.6% 
Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

segunda dimensión Estrategias de Promoción 

 

En la Tabla 6, se observa que las estrategias de promoción consideradas optimas 

por el 95% de los encuestados, lo que indica una valoración ampliamente positiva, no 

obstante, un 5% de los encuestados las calificaron como regulares, lo que sugiere 

que, aunque bien valoradas, existen algunas áreas que podrían requerir ajustes para 

maximizar su efectividad. En cuanto a los indicadores específicos, reforzar 

publicaciones en fechas festivas fue calificado como optimo por el 78.1% de los 

encuestados, mientras que un 21.4% lo evaluó como regular y un 1% como bajo, esto 

indica que, aunque esta estrategia es mayormente efectiva, podría ser mejorada, 

quizás ajustando el contenido o el enfoque para que resuene más con ciertos 

segmentos de la audiencia. Por otra parte, la relevancia de publicaciones fijadas fue 

considerada optima por el 80.6%, pero un 16.9% la califico como regular, un 2% 

como baja y un 1% como pésima, si bien estas publicaciones son percibidas como 

útiles por la mayoría, hay margen de mejora, posiblemente en la selección de 

contenido fijado o en su diseño de captar mayor interés. Finalmente, el atractivo de 

los beneficios promocionales recibió un 79.6% valoraciones optimas, un 19.9% 

regulares y un 1% bajas. Este indicador, aunque bien valorado, revela cierta 

diversidad en las percepciones, lo que podría reflejar diferencias en la claridad, 

accesibilidad o percepción de valor de los beneficios promovidos. 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Tabla 7  

Distribución de frecuencias de estrategias de producto y sus indicadores 

  

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

Estrategias de producto 0 0.0% 0 0.0% 13 6.5% 188 93.5% 
Interés en las actividades ofrecidas 0 0.0% 3 1.5% 29 14.4% 169 84.1% 

Satisfacción en los servicios y la atención 0 0.0% 2 1.0% 55 27.4% 144 71.6% 
Confiabilidad de las ofertas publicadas en 

redes sociales2 

0 0.0% 2 1.0% 34 16.9% 165 82.1% 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

tercera dimensión Estrategias de Producto. 

 

En la Tabla 7, muestra que las estrategias de producto fueron consideradas 

optimas por el 93.5% de los encuestados, lo que evidencia una valoracion altamente 

positiva, sin embrago, un 6.5% las califico como regulares, lo que representa que, 

aunque bien valoradas, podrian existir algunos elementos que necesitan optimizacion 

para mejorar la experiencia del usuario. En cuanto a los indicadores especificos, el 

interes en las actividdades ofrecidas fue calificado como optimo por el 84.1% de los 

encuestados, mientras que un 14.4% lo evaluo como regular y un 1.5% como bajo. 

Figura 4 

Estrategias de producto y sus indicadores 



 

 

 

Por otra parte, la satisfaccion de los servicios y la atencion recibio un 71.6% de 

respuestas optimas, mientras que un 27.4% la califico como regular y un 1% como 

baja. Finalmente, la confiabilidad de las ofertas publicadas en redes sociales fue 

valorada como optima por el 82.1%, un 16.9% la califico como regular y un 1% 

como baja; aunque la mayoria confia en estas ofertas, el porcentaje de calificaciones 

regulares indica la necesidad de fortalecer la transparencia y consistencia en la 

comunicación de las promociones para asegura una percepcion mas uniforme y 

positiva. 

 

    4.2 Análisis descriptivo del uso de las redes sociales 

            Figura 5  

           Redes sociales y sus indicadores 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en 

relación a la segunda variable Redes Sociales. Elaboracion Propia 

 

 



 

 

 

 

Tabla 8 

Distribución de frecuencias de las Redes Sociales 

  f % 

Válido Óptimo 190 94.0 

Regula 10 5.0 

Bajo 1 1.0 

Pésimo 0 0.0 

Total 201 100.0 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

segunda variable Redes Sociales. Elaboracion Propia  

 

En la Tabla 8, se observa que las redes sociales fueron consideradas optimo por el 

94% de los encuestados, lo que refleja una valoración mayoritariamente positiva 

hacia las plataformas, sin embargo, un 5% califico su experiencia como regular y un 

1% como baja, lo que indica que, aunque es muy bien recibida, aún existen 

oportunidades para afinar ciertas estrategias y mejorar la experiencia de algunos 

usuarios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

 Tabla 9  

Distribución de frecuencias del Facebook y sus indicadores 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

cuarta dimensión Facebook, Elaboracion Propia  

 

En la Tabla 9, se observa que la percepción general sobre el uso de Facebook fue 

considerada optima por el 85.6% de los encuestados, lo que refleja una valoración 

mayormente positiva de esta plataforma, sin embargo, un 11.4% califico su 

experiencia como regular y un 3% como baja, lo que indica que, aunque Facebook 

cumple en gran medida las expectativas, existen oportunidades de mejora para 

optimizar la experiencia de algunos usuarios. Respecto a los indicadores específicos, 

el uso de Facebook para mantenerse informado fue valorado como optimo por el 

72.6% de los encuestados, mientras que un 21.9% lo califico como regular, un 4% 

  

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

Facebook 0 0.0% 6 3.0% 23 11.4% 172 85.6% 

Uso de Facebook para mantenerse informado 3 1.5% 8 4.0% 44 21.9% 146 72.6% 
Interacción con publicaciones en Facebook 8 4.0% 18 9.0% 47 23.4% 128 63.7% 
Confianza generada por respuestas inmediatas 0 0.0% 5 2.5% 45 22.4% 151 75.1% 

Figura 6  

Facebook y sus indicadores 



 

 

 

como bajo y un 1.5% como pésimo. En cuanto a la interacción con publicaciones en 

Facebook, esta recibió un 63.7% de respuestas optimas, un 23.4% regulares, un 9% 

bajas y un 4% pésimas, este indicador, con el porcentaje más bajo de valoraciones 

optimas, señala que la interacción con las publicaciones necesita mejoras para captar 

la atención o la dinámica de interacción ofrecida a los usuarios. Finalmente, la 

confianza generada por respuestas inmediatas en la plataforma fue considerada 

optima por el 75.1% de los encuestados, un 22.4% la califico como regular y un 

2.5% como baja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la   

quinta dimensión Instagram. Elaboracion Propia 

 

 

 

 

 

 

Figura 7  

Instagram y sus indicadores 



 

 

 

              Tabla 10  

    Distribución de frecuencias del Instagram y sus indicadores 

 

  

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

Instagram 0 0.0% 6 3.0% 15 7.5% 180 89.6% 

Atractivo de los Reels publicados 0 0.0% 2 1.0% 41 20.4% 158 78.6% 
Interacción con Stories de Instagram 6 3.0% 14 7.0% 62 30.8% 119 59.2% 
Uso de Hashtags relacionados con el 

Castillo de Chancay 

14 7.0% 29 14.4% 47 23.4% 111 55.2% 

Preferencia por colaboración de 

Influencers 

2 1.0% 2 1.0% 35 17.4% 162 80.6% 

 

Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la   

quinta dimensión Instagram. Elaboracion Propia 

 

En la Tabla 10, se muestra que la percepcion general sobre el uso de Instagram 

ferada optima por el 89.6%, lo que refleja una valoracion ampliamente positiva, sin 

embargo, un 7.5% califico su experiencia como regular y un 3% como baja, lo que 

indica que aunque la plataforma cumple con las expectativas de la mayoria, existe 

una pequeña proporcion de usuarios que no percibe area de mejora. En cuanto a los 

indicadores especificos, el atractivo de los Reels publicados fue valorado como 

optimo por el 78.6%, mientras que un 20.4% lo califico como regular y un 1% como 

bajo; esto indica que, aunque los Reels son efectivos para captar la atencion, algunos 

usuarios podrian estar buscando contenido mas innovador o relevante para sus 

intereses. Por otra parte, la interaccion con Stories de Isntagram recibio un 52.9% de 

valoraciones optimas, mientras que un 30.8% la califico como regular, un 7% como 

baja y un 3% como pesima. 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Figura 8  

Tik Tok y sus indicadores 

 

 

 

 

 

 

 

Tabla 11  

Distribución de frecuencias del Tik Tok y sus indicadores 

Tabla 7 

Distribución de frecuencias del Tik Tok y sus indicadores     

  

Pésimo Bajo Regular Óptimo 

f % f % f % f % 

TikTok 0 0.0% 2 1.0% 14 7.0% 185 92.0% 

Atractivo de los trends utilizados en Tik Tok 0 0.0% 2 1.0% 41 20.4% 158 78.6% 
Entrenamiento de los videos cortos o shorts en 
TikTok 

1 1.0% 6 3.0% 40 19.9% 154 76.6% 

Propuesta de colaboraciones con Tiktokers 2 1.0% 4 2.0% 30 14.9% 165 82.1% 
Nota: Respuesta de los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay en relación a la 

sexta dimension Tik Tok. Elaboracion Propia 

 

En la Tabla 11, se observa que TikTok fue considerado optimo por el 92% de los 

encuestados, lo que refleja una valoración mayoritariamente positiva hacia la 

plataforma, sin embargo, un 7% califico su experiencia como regular y un 1% como 

baja, lo que indica que, aunque es muy bien recibida, aún existen oportunidades para 

afinar ciertas estrategias y mejorar la experiencia de algunos usuarios. Respecto a los 

indicadores específicos, el atractivo de los trends utilizados en TikTok fue calificado 

como optimo por el 78.6% de los encuestados, mientras que un 20.4% lo evaluó 



 

 

 

como regular y un 1% como bajo. En cuanto al entrenamiento generado por los 

videos cortos o shorts en TikTok, este recibió un 76.6% de valoraciones optimas, un 

19.9% regulares, un 3% bajas y un 1% pésimas, este indicador evidencia que, aunque 

los videos cortos tienen un impacto positivo significativo, existe margen de mejora 

en términos de creatividad, calidad o relevancia para lograr una mayor aceptación 

entre todos los usuarios. Finalmente, la propuesta de colaboraciones con Tiktokers 

fue valorada como optima por el 82.1%, un 14.9% la califico como regular, un 2% 

como baja y 1% como pésimas. Estos resultados indican que las colaboraciones con 

creadores en Tik Tok son exitosas, pero podrían beneficiarse de ajustes estratégicos 

para incrementar su impacto, como una mejor selección de colaboradores o un 

enfoque más dirigido hacia el público objetivo. 

 

4.3. Prueba de Normalidad 

Tabla 12  

Pruebas de normalidad 

  

Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 

Estrategias de marketing digital 0.076 201 0.006 

Estrategias de contenido 0.148 201 0.000 
Estrategias de promoción 0.159 201 0.000 
Estrategias de producto 0.141 201 0.000 

Redes Sociales 0.117 201 0.000 
Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 
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Figura 9.  

            Comportamiento y normalidad 



 

 

 

 

 

 

Los resultados de la Tabla 12, basado en la prueba de Kolmogorov-Smirnov para 

la normalidad, indican que las distribuciones de variables tales como estrategia de 

Marketing digital, estrategias de contenido, estrategias de promocion, estrategias de 

productos y redes sociales no se ajustan a una distribución de normalidad. Presenta 

valores de significancia de 0.000 para cada una, por lo tanto, se rechaza la hipótesis 

de normalidad. 

4.4 Comprobación de hipótesis  

    4.4.1 Hipótesis General 

Ho: No existe relación entre las estrategias de Marketing Digital con las redes 

sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de Marketing Digital con las redes 

sociales para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

           Tabla 13  

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de marketing y las redes sociale s. 

  

Estrategias 

de marketing 

digital 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de marketing 

digital 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,674** 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 

N 201 201 

Redes 

Sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,674** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000 
 

N 201 201 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque Temático Castillo de Chancay . 

Elaboración propia 



 

 

 

 

La Tabla 13 que presenta los resultados de la Prueba de Rho de Spearman, revela 

una correlación moderada y estadísticamente significativa de 0.674 entre las 

estrategias de Marketing Digital con las redes sociales para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de Chancay, 2024, con un nivel de significancia de 

0.000, siendo menor a 0.05. Esta correlación indica que las redes sociales 

desempeñan un papel clave como soporte para las estrategias de marketing digital, al 

potenciar su alcance y efectividad. La relación identificada representa que el uso 

estratégico de las redes sociales no solo mejora el posicionamiento del parque 

temático del Castillo de chancay, sino que también contribuye a una mayor conexión 

con el público objetivo. Esto puede traducirse en un aumento de la visibilidad, un 

mayor compromiso del público y una experiencia más inmersa que fortalezca la 

percepción positiva del parque temático. Además, una estrategia bien articulada entre 

el marketing digital y redes sociales puede generar un impacto duradero de 

fidelización de los visitantes y la atracción de nuevos segmentos de audiencia 

            

            Figura 10  

            Dispersión entre las Estrategias de Marketing Digital y Redes Sociales 

 

 

 

 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

 



 

 

 

       4.4.2. Hipótesis especifica 1 

Ho: No existe relación entre las estrategias de contenido con las redes sociales 

para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de contenido con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

Tabla 14 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de contenido y las redes sociales  

Tabla 11 

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de 

contenido y las redes sociales 

  

Estrategias 

de contenido 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de contenido 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,524** 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 

N 201 201 

Redes 

Sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,524** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000 
 

N 201 201 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

La Tabla 14 que presenta los resultados de la Prueba de Rho de Spearman, revela 

una correlación moderada y estadísticamente significativa de 0.524 entre las 

estrategias de contenido con las redes sociales para el posicionamiento del parque 

temático del Castillo de Chancay, 2024, con un nivel de significancia de 0.000, 

siendo menor a 0.05. Este resultado indica que las redes sociales tienen un papel 

relevante en el apoyo y potenciación de las estrategias de contenido. Esta correlación 

indica que las redes sociales, cuando se utilizan de manera estratégica, pueden 

amplificar el impacto del contenido creado, facilitando su alcance, interacción y 

resonancia entre la audiencia. La relación identificada resalta la importancia de 



 

 

 

diseñar el contenido atractivo y relevante que se alinee con las dinámicas propias de 

las redes sociales, fortaleciendo así el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay. Además, una sinergia efectiva entre las estrategias de contenido 

y las plataformas digitales puede mejorar la conexión emocional con los visitantes, 

fomentar la fidelización y atraer nuevos públicos, contribuyendo significativamente 

al éxito del parque en 2024. 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 11  

Dispersión entre las Estrategias de contenido y Redes Sociales 



 

 

 

4.4.3 Hipótesis especifica 2 

Ho: No existe relación entre las estrategias de promoción con las redes sociales 

para el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

Ha: Existe relación entre las estrategias de promoción con las redes sociales para 

el posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

 

Tabla 15  

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de promoción y las redes  

  

Estrategias 

de 

promoción 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de 

promoción 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,599** 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 

N 201 201 

Redes 

Sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,599** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000 
 

N 201 201 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

La Tabla 15 que presenta los resultados de la Prueba de Rho de Spearman, revela 

una correlación moderada y estadísticamente significativa de 0.599 entre las 

estrategias de promoción con las redes sociales para el posicionamiento del parque 

temático del Castillo de Chancay, 2024, con un nivel de significancia de 0.000, 

siendo menor a 0.05. Este resultado indica que las redes sociales son un canal clave 

para fortalecer y amplificar el impacto de las estrategias de promoción. La relación 

indica que una implementación efectiva de las redes sociales puede maximizar la 

visibilidad y el alcance de las promociones, incrementando su atractivo y resonancia 

entre el público objetivo. Esta interacción positiva refuerza el papel de las redes 



 

 

 

sociales como herramienta esencial para el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay, permitiendo una mayor interacción con la audiencia y un 

incremento en la atracción de visitantes. Además, la combinación estratégica de 

promociones relevantes y redes sociales bien gestionadas puede traducirse en un 

fortalecimiento de la fidelización y en el éxito sostenido de las campañas 

promocionales en 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 12  

Dispersión de las Estrategias de promoción y Redes Sociales 



 

 

 

   4.4.4 Hipótesis especifica 3 

Ho: Existe relación entre las estrategias de producto con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

Ha: Existe relación entre las estrategias de producto con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. 

Tabla 16  

Pruebas de Rho de Spearman entre las estrategias de producto y las redes sociales  

  

Estrategias 

de producto 

Redes 

Sociales 

Rho de 

Spearman 

Estrategias 

de producto 

Coeficiente 

de 

correlación 

1.000 ,554** 

Sig. 

(bilateral) 

 
0.000 

N 201 201 

Redes 

Sociales 

Coeficiente 

de 

correlación 

,554** 1.000 

Sig. 

(bilateral) 

0.000 
 

N 201 201 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia. 

 

La Tabla 16 que presenta los resultados de la Prueba de Rho de Spearman, revela 

una correlación moderada y estadísticamente significativa de 0.554 entre las 

estrategias de producto con las redes sociales para el posicionamiento del parque 

temático del Castillo de Chancay, 2024, con un nivel de significancia de 0.000, 

siendo menor a 0.05. Este resultado indica que las redes sociales desempeñan un 

papel relevante en la difusión y fortalecimiento de las estrategias de producto. La 

relación identificada representa que las redes sociales son un canal efectivo para 

comunicar las características y beneficios de los productos asociados al parque 

temático del Castillo de Chancay, facilitando una conexión más directa y atractiva 

con los potenciales visitantes. Este vínculo estratégico entre las redes sociales y las 



 

 

 

estrategias de producto pueden mejorar la percepción del público, incrementar el 

interés en las ofertas y fortalecer el posicionamiento del parque temático en 2024. 

Además, una integración efectiva entre estas estrategias permite una mayor 

personalización y segmentación del contenido, generando un impacto más 

significativo en la audiencia y aumentándola fidelización. 

 

         Figura 13  

         Dispersión entre las Estrategias de Producto y Redes Sociales 

. 

 

 

 

Nota. Encuesta aplicada a los visitantes al Parque temático Castillo de Chancay. 

Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

CAPÍTULO V  

DISCUSIÓN  

     5.1 Discusión de resultados 

En esta presente investigación al determinar la relación que existe entre las 

Estrategias de Marketing Digital con las Redes Sociales para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de Chancay, 2024. Se encontró que, en los resultados  de 

la contrastación de hipótesis, se obtuvo que, existe correlación moderada entre las 

Estrategias de Marketing Digital con las Redes Sociales para el posicionamiento del 

parque temático Castillo de Chancay, 2024, esto se demuestra estadísticamente con 

nivel de significancia de 0.0674 tal como se menciona en la tabla 13, esto indica que 

las redes sociales desempeñan un papel clave como soporte para las Estrategias de 

Marketing digital que potencia el alcance y su efectividad.  

 

Esta relación, además de mejorar el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay, contribuyendo a una mayor conexión con el público objetivo. 

Estos resultados se obtuvieron que las Estrategias de Marketing Digital fueron 

consideradas optimas por el 92.5% de los encuestados visitantes al Castillo, esto se 

debe a que el Castillo de Chancay realiza en su mayoría contenido relevante y 

atractivo para sus visitantes, donde se ofrece la mayor interacción con su público, 

satisfaciendo las necesidades que puedan tener junto con la creatividad del contenido 

publicado. Estos resultados son concordantes con la investigación presentada por 

Calatayud (2020) sobre la relación de la aplicación del marketing digital con el 

posicionamiento del Hotel Casa Fray Bartolomé en Cusco: en sus resultados destaca 

que el 55% de los encuestados consideran que el hotel tiene un marketing digital 

medio y que el 36% manifiesta que su marketing digital es alto. Por otro lado, al 

comprobar la hipótesis de investigación se demuestra que posee una relación positiva 

moderada del marketing digital con el posicionamiento del Hotel Casa Fray 

Bartolomé, Por lo tanto, se recomienda incidir con las estrategias de marketing 



 

 

 

digital enfocadas en los visitantes, con el propósito de obtener mayor concurrencia de 

personas interesadas. 

  

Así mismo, en el objetivo específico 1 se ha establecido relacionar las estrategias 

de contenido con las redes sociales para el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay, 2024.  De este modo en la hipótesis especifica se revela una 

correlación moderada y estadísticamente significativa entre las estrategias de 

contenido con las redes sociales para el posicionamiento del parque temático del 

Castillo de Chancay, 2024, con un nivel de significancia de 0. 524, tal como se 

muestra en la tabla 14. En los resultados obtenidos sobre las estrategias de Marketing 

Digital se ha establecido que más del 90% de los encuestados han sentido Siempre y 

Casi siempre interés por las estrategias de contenido que realiza el Castillo de 

Chancay en sus diferentes canales de difusión. Por otro lado, el 79.1% dijo que le 

parece atractivo los videos publicados en sus redes sociales. De igual forma, el 

interés en el contenido fotográfico fue optimo con un 71.6 % de valoración positiva. 

Este resultado concuerda con Velásquez (2022) ya que establece que el contenido 

que realiza una marca o empresa que está ligada a las redes sociales posee una 

valoración positiva de 55% según afirmaron los encuestados de la casa productora.   

 

En el objetivo específico 2 se ha establecido la relación entre las estrategias de 

promoción con las redes sociales para el posicionamiento del parque temático 

Castillo de Chancay, 2024. Con relación a la hipótesis especifica 2 se revela una 

correlación moderada y estadísticamente significativa de 0.599, tal como se muestra 

en la tabla 15 entre las estrategias de promoción con las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay, 2024. Así mismo, en 

los resultados con referencia a las estrategias de promoción se puede observar que el 

95% de los encuestados indican optimo las herramientas que el recinto turístico 

utiliza. Especificando necesariamente que el reforzar las publicaciones en fechas 

festivas corresponde a un 78,1% esto indica que, aunque esta estrategia es 

mayormente efectiva, podría ser mejorada, quizás ajustando el contenido o el 

enfoque para que resuene más con ciertos segmentos de la audiencia. Por otra parte, 

la relevancia de publicaciones fijadas fue considerada optima por el 80.6%. 



 

 

 

Finalmente, el atractivo de los beneficios promocionales recibió un 79.6% 

valoraciones optimas, un 19.9% regulares y un 1% bajas. Este indicador, aunque bien 

valorado, revela cierta diversidad en las percepciones, lo que podría reflejar 

diferencias en la claridad, accesibilidad o percepción de valor de los beneficios 

promovidos. Este punto es importante ya que para Ortiz (2020) quien investigo las 

estrategias de marketing digital en la promoción turística de la provincia Los Ríos, 

sus encuestados respondieron que al 69,4% les gustaría recibir ofertas y promociones 

de servicios y productos turísticos a través de las redes sociales. Así mismo, se 

recomendó promover el uso de herramientas digitales que permita a los turistas 

disfrutar de los destinos de forma más integral y segura como mapas, vídeos, visitas 

guiadas, con información de transportes y sus atractivos turísticos. Esto nos indica 

que las personas que visitan un recinto turístico en un futuro, esperan que las 

promociones se puedan dar de forma clave en el los canales digitales de este mismo, 

esta afirmación nos ayuda a poder contemplar de manera más amplia por donde se 

puede mandar la pauta de promoción y que los resultados serán favorables. 

 

En el objetivo específico 3 se ha establecido la relación entre las estrategias de 

producto con las redes sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo 

de Chancay, 2024. Así mismo, se revela con la hipótesis especifica 3 una correlación 

moderada y estadísticamente significativa de 0.554, tal como se observa en la tabla 

16 entre las estrategias de producto con las redes sociales para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de Chancay, 2024.  

 

A continuación, se muestra que las estrategias de producto fueron consideradas 

optimas por el 93.5% de los encuestados, el interes en las actividades ofrecidas fue 

calificado como optimo por el 84.1% de los encuestados, mientras que un 14.4% lo 

evaluo como regular. Por otra parte, la satisfaccion de los servicios y la atencion 

recibio un 71.6% de respuestas optimas. Finalmente, la confiabilidad de las ofertas 

publicadas en redes sociales fue valorada como optima por el 82.1%, un 16.9% la 

califico como regular. Al hacer la comparación con el trabajo de Aredo & Gamboa 

(2019) observaron que que un 44% está de acuerdo en interactuar con otras personas 

para saber detalles sobre lugares o instituciones que deseen conocer, estos nos hace 

referencia a que un buena estraregia de producto con relaciona a los servicios de 



 

 

 

calidad y atencion es primordial, para que los clientes quieren adentrarse a saber más 

sobre una locación turistica. Por ello es importante reforzar los servicios de calidad 

ya que no solo beneficia al consumidor, sino que también impulsa el crecimiento, la 

sostenibilidad y la rentabilidad de una empresa.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

CAPITULO VI 

Conclusiones y Recomendaciones 

6.1 Conclusiones  

 Primera: se ha determinado la relación entre las estrategias de marketing digital y 

las redes sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay 

2024. Estos fueron considerados optimas por el 94.5 % de los encuestados, como lo 

muestra la tabla 4, lo que evidencia una valoracion altamente positiva, Se puede 

afirmar entonces que el uso de estrategias de marketing digital en redes sociales es 

importante para destacarse y liderar en el sector turistico. 

 

Segunda: con respecto a las estrategias de contenido, el orden de porcentajes 

obtenidos en la tabla 5, el 78.1% considera óptimo reforzar las publicaciones fijadas 

en fechas festivas, quizás ajustando el contenido o el enfoque para que resuene más 

con ciertos segmentos de la audiencia. Se establece de esta forma la relación entre la 

estrategia de contenido con las redes sociales para el posicionamiento del parque 

temático Castillo de Chancay 2024. 

 

Tercero: se ha establecido la relación entre las estrategias de promoción y las 

redes sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay. 

Como se refleja en los resultados de la tabla 6, el 79,6% de los encuestados 

respondió que ve atractivo los beneficios promocionados, esto es importante ya que 

radica en que actúan como un estímulo directo para incentivar decisiones de compra. 

De esta forma se establece la relación entre la estrategia de promoción con las redes 

sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay 2024. 

 

 

Cuarto: en lo relacionado con las estrategias de producto, como se muestra en la 

tabla 7, afirman que el 71.6 % considera que las actividades ofrecidas en el Castillo 

de Chancay son de su satisfacción. Esto significa que usar las estrategias de producto 



 

 

 

ayuda a que las personas pueden obtener una mejor percepción de la marca, lo que 

genera la fidelización, ya que tiene un impacto significativo en el crecimiento de la 

empresa. Se establece de esta forma la relación entre la estrategia de producto con las 

redes sociales para el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay 

2024. 

 

 

       6.2 Recomendaciones 

Primero 

Debido a que existe relación de 0.674 entre las variables Estrategias de Marketing 

Digital con las Redes Sociales, se recomienda al equipo de Marketing participar en 

talleres de capacitación en relación a las Estrategias de Marketing Digital de 

contenido, producto y promoción para destacar las actividades y atractivos turísticos 

para fortalecer el posicionamiento del parque temático Castillo de Chancay por 

medio de las redes sociales; de este modo tener una participación importante en el 

sector turístico. 

Segundo 

Debido a que existe relación de 0.524 entre las variables Estrategias de Contenido 

con las Redes Sociales, se recomienda al equipo de Marketing capacitarse en las 

estrategias de contenido de fotos, videos y slides para fortalecer el posicionamiento 

del parque temático Castillo de Chancay a través de las redes sociales. 

Tercero 

Debido a que existe relación de 0.599 entre las variables Estrategias de Promoción 

con las Redes Sociales, se recomienda al equipo de Marketing establecer nuevas 

estrategias de promoción para maximizar la visibilidad y alcance en el público 

objetivo destacando los atractivos a través de las redes sociales para el 

posicionamiento del parque temático del Castillo de Chancay.  

 

 

       



 

 

 

              Cuarto 

Debido a que existe relación de 0. 554 entre las variables Estrategias de Producto 

con las Redes Sociales, se recomienda al equipo de Marketing debe generar 

contenido que destaquen las características de los productos y de servicios asociados 

al parque temático Castillo de Chancay, para lograr fidelizar y generar una 

percepción positiva a través de las redes sociales; de este modo asegurar el 

posicionamiento. 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA 

Título: Estrategias de Marketing Digital y las Redes Sociales para el posicionamiento del Parque Temático Castillo de Chancay, 2024 

Autor: Bach. Ruben Ronaldo Santiago Asencios. 

Problema  Objetivos Hipótesis Variable 1: Estrategias de Marketing Digital 

Problema General 

¿Cómo se relaciona las 

estrategias de Marketing 

Digital con las redes 
sociales para el 

posicionamiento del 

parque temático del 

Castillo de Chancay, 2024 

Objetivo General 

Determinar la relación que 

existe entre las estrategias 

de Marketing Digital con las 
Redes Sociales para el 

posicionamiento del parque 

temático del Castillo de 

Chancay, 2024 

Hipótesis General 

Las estrategias de 

Marketing Digital se 

relacionan con las redes 
sociales para el 

posicionamiento del 

parque temático Castillo 

de Chancay, 2024 

Dimensiones Indicadores Items Metodología 

Estrategias de 

Contenido 

 

 
Estrategias de 

Promoción 

 

 

Estrategias de 
Producto 

- Videos  
- Fotos 

- Slides 

 

- Fechas festivas 

- Publicidad 
fijada 

- Incentivos 

 

- Calidad de 

servicio 
- Experiencia del 

cliente 

- Ofertas 

1, 2, 3,  

 

 

 

 
4, 5, 6, 

 

 

 

 
7. 8, 9 

                   Enfoque: 

Cuantitativo 

 
Tipo: 

Básico 

 

Nivel: 

Correlacional 
 

Diseño: 

No 

experimental 

 
Población 

417 personas 

 

Muestra:  

201 personas 
 

Técnica: 

Encuesta: 

Instrumento: 

Cuestionario 

Problemas Específicos Objetivo Especifico Hipótesis Especificas 

¿Como se relaciona las 

estrategias de contenido 

con las redes para el 

posicionamiento del 

parque temático del 
Castillo de Chancay, 

2024? 

¿Como se relaciona las 

estrategias de promoción 

con las redes sociales para 
el posicionamiento del 

parque temático del 

Castillo de Chancay, 

2024? 

¿Como relaciona de las 
estrategias de producto con 

las redes sociales para el 

posicionamiento del 

parque temático del 

Castillo de Chancay, 
2024? 

Determinar la relación que 

existe entra las estrategias 

de contenido con las Redes 

Sociales para el 

posicionamiento del parque 
temático del Castillo de 

Chancay, 2024. 

Determinar la relación que 

existe entra las estrategias 

de promoción con las Redes 
Sociales para el 

posicionamiento del parque 

temático del Castillo de 

Chancay, 2024. 

Determinar la relación que 
existe entre las estrategias 

de producto con las Redes 

Sociales para el 

posicionamiento del parque 

temático del Castillo de 
Chancay, 2024 

Las estrategias de contenido se 

relacionan con las redes sociales 
para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de 

Chancay, 2024. 

Las estrategias de promoción se 

relacionan con las redes sociales 
para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de 

Chancay, 2024. 

Las estrategias de producto se 

relacionan con las redes sociales 
para el posicionamiento del 

parque temático del Castillo de 

Chancay, 2024. 

Variable 2: Redes Sociales 

Dimensiones Indicadores Items 

Facebook  

 
1. Instagram 

 

2. Tik Tok 

- Alcance 

- Interacción  

- Enviar y recibir 

mensajes 
 

- Reels 

- Stories 

- Hashtag 

- Influencers  

- Tendencia 

- Shorts 

- Tik Tokers 

10, 11, 12 

 

 

 

13, 14, 15,16 

 

 

17, 18, 19,  



 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL  

JOSÉ FAUSTINO SÁNCHEZ CARRIÓN 
 

ENCUIESTA PARA LOS SEGUIDORES DE LAS REDES SOCIALES DEL PARQUE 

TEMÁTICO CASTILLO DE CHANCAY  

 

CUESTIONARIO  

El presente documento ha sido elaborado con el objetivo de recopilar información acerca 

de la variable Estrategias de Marketing Digital y su relación con la Redes Sociales en 

sujetos de estudio 2024.  

 INSTRUCCIONES: a continuación, se presenta una serie de enunciados, lea atentamente 

cada uno de ellos y marque con una X en la columna que usted considere que mejor lo 

describa, tomando en cuenta la siguiente escala 

 

 

N°  ÍTEM 

ESCALA 
N 

1 

CN 

2 

AV 

3 

CS 

4 

S 

5 

V1 Estrategias de Marketing Digital 

D1 Estrategias de Contenido (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 

1 

Indicador: Videos, fotografías, slides 

     Les resulta atractivos los videos en redes sociales del 
Castillo de Chancay.  

2 Indicador: Fotos      

N = nunca   CN = casi nunca   AV = a veces   CS = casi siempre   S = siempre 

N = nunca   CN = casi nunca   AV = a veces   CS = casi siempre   S = siempre 



 

 

 

Encuentran interesante las fotografías que publica en sus 
redes el Castillo de Chancay.  

 

3 

Indicador: Slides 

     Encuentras útil los catálogos virtuales de sus diferentes 
servicios que brinda el Castillo de Chancay 

D2 Estrategias de Promoción (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 

4 

Indicador: Fechas Festivas 
 

     Considero necesario reforzar las publicaciones de visitas 
al Castillo de Chancay en fechas festivas   
 

5 

Indicador: Publicidad Fijada 

     
Considero que las publicaciones fijadas en las redes 
sociales del Castillo de Chancay brindan información 
relevante para mi visita 

6 

Indicador: Incentivos 
 

     Considero atractivos los beneficios de visita que se 
promocionan en las redes sociales del Castillo de 
Chancay. 

D3 Estrategias de Producto (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 

7 

Indicador: Calidad de servicios 

     

 
Les parece interesante las actividades (show, 
exposiciones, visitas guiadas) que brinda el Castillo de 
Chancay   
 

8 

Indicador: Experiencia del cliente 

     
 
Consideras que los servicios y la atención que ofrece el 
Castillo de Chancay es de su agrado 
 

9 

Indicador: Ofertas 

     
 
Las ofertas publicadas en las redes sociales del Castillo 
de Chancay son confiables  
 

V2 Redes Sociales 

D4: Facebook “X” en el recuadro apropiado) 



 

 

 

10 

Indicador: Alcance 
 

     
Usas la red social Facebook del Castillo de Chancay para 
mantenerte informado de sus diferentes actividades  

11 

Indicador: Interacción 

     
 
Sueles comentar, reaccionar y compartir las publicaciones 
de la red social Facebook del Castillo de Chancay. 

12 

Indicador: Enviar y recibir mensajes 

     
 
Consideras que las respuestas inmediatas por parte de la 
red social Facebook del Castillo de Chancay te generan 
confianza 

D5: Instagram (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 

13 

Indicador: Reels 
 

     
Te parece llamativo los reels publicados sobre los 
atractivos y actividades que ofrece el Castillo de Chancay 

14 

Indicador: Stories 
 

     
Sueles interactuar con las Stories de Instagram del 
Castillo de Chancay 

 
15 

 

 
Indicador: Hashtag 
 

     
Usas hashtags relacionados con el Castillo de Chancay en 
Instagram 

16 

Indicador: Influencers 

     
 
 
Te gusta las colaboraciones con influencers con el 
Castillo de Chancay 

D6: Tik Tok (Marcar con una “X” en el recuadro apropiado) 

17 

Indicador: Tendencias 

     
 
Te resulta atractivo los trends utilizados en el Tik Tok del 
Castillo de Chancay  
 



 

 

 

18 

Indicador: Short 

     Te resultan entretenido los videos cortos o short del Tik 
Tok del Castillo de Chancay 
 

19 

Indicador: Tik Tokers 

     Sugieres colaboraciones con Tiktokers para generar 
contenido 
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6.- Intencionalidad                X      
7.- Consistencia                X      

8.- Coherencia                   X   

9.- Metodología                  X    
10.- Pertinencia                    X  

 



 

 

 

II- OPINIÓN DE APLICABILIDAD:          Aplicable            X                       No Aplicable  

III.- PROMEDIO DE EVALUACIÓN: --EXCELENTE----------------------  FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO      

………………………………… 
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III. ASPECTOS DE VALIDACIÓN 
  DEFICIENTE 

0 - 20 
 

 REGULAR 
21 - 40 

 
 

BUENO 
41 - 60 

 
 

MUY BUENO 
61 - 80 

EXCELENTE 
81 - 100 

0 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96 

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 78 80 85 90 95 100 

1.- Claridad                 X     

2.- Objetividad                X      

3.- Actualidad                   x   
4.- Organización                x      

5.- Suficiencia                    X  



 

 

 

6.- Intencionalidad                   X   
7.- Consistencia                    X  

8.- Coherencia                    X  

9.- Metodología                   X   
10.- Pertinencia                   X   

 

II- OPINIÓN DE APLICABILIDAD:          Aplicable             X                      No Aplicable 

                                                                                                                                                                                           

III.- PROMEDIO DE EVALUACIÓN: -----EXCELENTE------                       FIRMA Y SELLO DEL EXPERTO   ………………………………………… 
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