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RESUMEN

El presente estudio atiende a los objetivos de describir las herramientas de
marketing digital que son utilizados por la administracion del complejo
arqueolégico Cabeza de Vaca, asi como caracterizar las actividades de
promocién turistica que se lleva a cabo sobre dicho complejo arqueoldgico. La
investigacion ha sido desarrollada como un trabajo de naturaleza cualitativa,
mediante trabajo de campo basado en la observaciéon directa y la opinion de
expertos como meétodos principales; apoyados por el empleo de técnicas como
aplicaciéon de entrevistas a especialistas que laboran dentro del espacio
estudiado. En tal sentido, se ha determinado que la gestién del complejo
arqueologico Cabeza de Vaca, utiliza herramientas como informacién digital,
recursos web y tecnologia aplicada a la informacidn; asimismo que las actividades
de promocion turistica basadas en tecnologia digital son difundidas en parte por la
institucion que administra el complejo, pero también por otras organizaciones del

sector turismo.

Palabras clave:

Marketing digital

Promocioén turistica

Xiv



ABSTRACT

The present study aims to describe the digital marketing tools that are used by the
administration of the Cabeza de Vaca archaeological complex, as well as to
characterize the tourism promotion activities carried out on said archaeological
complex. The research has been developed as a qualitative work, through field
work based on direct observation and the opinion of experts as main methods;
supported by the use of techniques such as application of interviews to specialists
who work within the studied space. In this sense, it has been determined that the
management of the Cabeza de Vaca archaeological complex uses tools such as
digital information, web resources and technology applied to information; also that
the tourism promotion activities based on digital technology are disseminated in
part by the institution that manages the complex but also by other organizations in
the tourism sector.

Keywords:

Digital marketing

Tourism promotion
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. INTRODUCCION

El complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca es un atractivo turistico de tipo cultural
parte del producto y la oferta turistica de Tumbes, por tanto, requiere ser
promovido en el mercado de forma conjunta, como parte de la oferta de destino,
pero también de forma particular, mediante procedimientos y métodos digitales no
convencionales, acorde con la tecnologia de comunicacion actual. Dentro de este
contexto, al ser la gestion del complejo arqueolégico Cabeza de Vaca de
naturaleza publica (Direccion de Cultura) y su manejo estar condicionado por
normas y procedimientos estatales, sus actividades comunicativas con fines
comerciales se diferencian de las llevadas a cabo por el sector turistico privado,

que se adaptan a las condiciones del mercado turistico con mayor rapidez.

En este sentido mediante el presente estudio se trata de resolver cuestiones
como por ejemplo si la Direccidn de cultura elabora un plan de marketing turistico
para el complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca, como se realiza la promocion del
complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca, si se utiliza tecnologia y medios digitales
de promocidén, es decir, conocer cuales son y que caracteristicas tienen las
herramientas del marketing digital utilizadas en la promocion turistica del complejo
arqueolégico Cabeza de Vaca en Tumbes. de este modo lograr objetivos como:
identificar las principales herramientas del marketing digital que utiliza la gestion
del Complejo Arqueoldgico Cabeza de Vaca y determinar las caracteristicas de

las actividades de promocion turistica de dicho complejo.

El presente trabajo de investigacion identifica y describe los aspectos especificos
relacionados con las herramientas del marketing y comunicacion digital y su uso
en la promocion turistica que se realiza sobre el complejo arqueolégico Cabeza
de Vaca, como parte de una contribucién indirecta de problemas vinculados con la
afluencia de visitantes al mencionado complejo: por otro lado, el presente trabajo,
aporta informacién actual sobre los componentes de marketing del complejo
arqueoldgico desarrolla, como base para el desarrollo de nuevas tecnologias de
comunicacion mediante inteligencia artificial que mejoren la comunicacion entre
turista y la organizacion que gestiona el complejo. De esta forma el presente
trabajo se organiza en dos capitulos: el primero aborda una descripcion de las
principales herramientas de marketing digital que son utilizadas respecto del

complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca y el segundo aborda una caracterizacion

16



de las diferentes actividades de promocioén turistica que son realizados para
conectar al complejo con el mercado turistico y la sociedad en general, como

parte de las actividades de difusion cultural.

17



. REVISION DE LITERATURA

1. BASES TEORICAS

1.1

MARKETING DIGITAL

Uno de los aspectos mas importantes en el siglo 21 es sin duda el
desarrollo del denominado marketing digital, variable que se sustenta en
el avance tecnoldgico que incluye la aparicidén y crecimiento vertiginoso
del internety las diversas herramientas virtuales que éste trae consigo, de
tal forma que la comercializacién de productos y servicios que antes se
llevaban a cabo de forma fisica, hoy se realizan a través de una serie de
programas y aplicaciones en linea de forma instantanea y de alcance
mundial. De esta forma, Jara (2019) sostienen por ejemplo que el internet
y las redes sociales han cambiado drasticamente la manera en que las
empresas ofrecen sus productos o servicios en todo el mundo, de tal
forma que el comercio electrébnico gana terreno paulatinamente en
Latinoameérica a través de |la adquisicion de productos o servicios en linea,
de tal forma que el marketing digital o marketing en linea engloba todas

aquellas acciones que utilizan la tecnologia y el internet.

a) CLIENTE. Una de las dimensiones que intervienen en el marketing
digital tiene que ver con el cliente, quien es su objetivo final o razén de
ser; esto debido a que el cliente es el que finalmente adquiere el
producto o servicio que se busca comercializar a través del marketing,
que en el caso de turismo puede ser un transporte, un alojamiento,
alimentos o bebidas, e incluso hasta un servicio cultural como es el
ingreso a un centro arqueoldgico para acercarse a una serie de
aspectos relacionados con la historia y cultura de un determinado
contexto temporal. De esta forma, Rosero (2023), sostiene que un
cliente digital es un comprador en linea, a través de redes especificas,
proceso que puede empezar como una busqueda en Google,
continuara través del WhatsApp y terminar en unatienda fisica donde
incluso los medios de pago siguen siendo en linea. La autora define
cuatro caracteristicas principales de este cliente que son: esta bien
informado, es inmune a la publicidad tradicional, es exigente, y busca

un trato particulary unico.
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b)

Turista. Dentro del mercado, visto éste como el espacio donde
convergen ofertantes y demandantes, el turista es el cliente o
demandante en el ambito de los viajes por ocio y disfrute del tiempo
libre; es decir, cualquiera sea su tipo o procedencia, dentro de la
actividad turistica y sus diferentes procesos, el turista es la razén que
explica la existencia de los diferentes componentes de la oferta
turistica. Segun Uribe (2022), el uso de las tecnologias de
comunicacién, han creado una forma nueva de hacer turismo, ya que
el uso de herramientas digitales antes, durante y después del viaje
han transformado al turista, quien ha dejado su pasividad y ahora
recibe informacion, compara y contrasta, opina, pregunta, comparte y
luego decide; lo que hace necesario para las empresas y los destinos
la creaciéon de entornos virtuales, donde el turista actual comparta sus

vivencias o experiencias turisticas.

INFORMACION. Es un componente del marketing que esta referido al
conjunto de argumentos que se exponen que van dirigidos a explicar
una serie de cualidades y ventajas de un determinado producto o
servicio; de esta manera dentro del mercado turistico, los ofertantes
de los servicios turisticos comunican o dicho de otro modo hacen
saber a sus potenciales clientes potenciales, las caracteristicas,
bondades y beneficios que sus producto o servicios turisticos ofrecen.
En este sentido, tal tomo afirma Cortés (2006), el vivir en sociedad
desde siempre ha condicionado al ser humano a desarrollar una
capacidad linguistica para comunicarse, no obstante, en la sociedad
actual la informacién esta mediada tecnolégicamente de tal forma que
un individuo ya no solo depende de su fluidez linguistica sino de su
fluidez informacional condicionada por su capacidad de uso de las
nuevas tecnologias de comunicacion y su capacidad para buscar,
procesar y usar la informacion.

Mensaje. Es el elemento y componente principal de la informacion
dentro del marketing de cualquier tipo; ya que contiene los datos
relevantes que resaltan e informan los que el cliente debe conocer,
siendo lo mas directo, explicito y convincente posible, con la finalidad

de generar en el consumidor potencial, un interés y mediante ello la
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adquisicién de un producto o servicio turistico. Para Quintana (2022),
tener algo importante que decir es la principal condicién de la
comunicacién o transmisién de informacion, es decir un mensaje
breve que puede ser Unicamente una foto o cuatro palabras, pueden
hacerque se recuerde un mensaje; segun sostiene, una persona solo
aprovecha el diez por ciento de su capacidad de recordar y lo que es
mas importante saber, es que olvida el noventa por ciento del
mensaje en las siguientes ocho horas, por lo que es necesario para

un mensaje la claridad y precisién, como eficiente y creativo.

TECNOLOGIA. Es otro de los componentes del marketing digital,
compuesto por tres elementos fundamentales que son: en primer
lugar, el hardware o conjunto de aparatos y dispositivos electronicos
y, en segundo lugar, el denominado software o conjunto de programas
y aplicaciones de inteligencia artificial que funcionan a través de los
primeros sobre la base de un tercero que es la red denominada
internet que une a los dos primeros elementos. En este sentido, para
Vera (2023), la tecnologia digital incluye todas las herramientas
electronicas, dispositivos y recursos tecnoldgicos, los sistemas
automaticos, todos los cuales generan, procesan o almacenan
informacién en grandes cantidades, pero en pequefos dispositivos de
almacenamiento que pueden transportarse como el movil, la Tablet,

laptop, entre otras.

Dispositivos electronicos. Son todos aquellos aparatos, dispositivos
o instrumentos que funcionan mediante el uso de energia eléctrica
proporcionada por una red o a través de una bateria; y sirven para
realizar una serie de funciones de almacenamiento, procesamiento, y
comunicacién de informacion escrita o grafica a través del internet. La
BBC (2016), publicé un articulo en la revista Time titulado “los
aparatos electronicos mas importantes de la historia”, donde resalta el
hecho de cdmo los dispositivos electronicos cambiaron para siempre
la forma en que vive el ser humano; entre estos aparatos o
dispositivos menciona: el IPhone, el televisor Trinitron de Sony, la

Macintosh de Apple, el Walkman de Sony, la computadora 5150 de
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IBM, el reproductor de musica Vitrola, el radio de transitores, la

camara Brownie de Kodak, entre los mas importantes.

Programas y aplicaciones. Son un conjunto de estructuras de
inteligencia artificial que funcionan mediante el procesamiento de
datos previamente organizados a mediante el uso de algoritmos
matematicos denominados sistemas. Segun Euroinnova (2023), un
programa de software son un conjunto de instrucciones que permiten
realizar cierto tipo de operaciones informaticas, también se le conoce
como software de aplicacion. Menciona el autor, que el término
programa se utilizaba comunmente en los primeros tiempos de la
informatica digital; sin embargo, dichos programas se convirtieron en
ejecutables mas tarde y en la actualidad se les conoce como
aplicaciones (app) que son utilizadas en teléfonos moviles,
computadoras, tabletas, relojes inteligentes, entre otros; permitiendo

realizar una serie inmensa de tareas especificas en tiempo real.

Internet. Es la gran red de formada por canales de comunicacion
virtual de alcance mundial, red que hace posible en la actualidad la
interconexion y acceso a la informacidon en y de casi cualquier parte
del mundo. Sevilla (2020) define internet como un conjunto
descentralizado de redes de comunicacién de alcance mundial, que
tuvo sus origenes en la década de 1960 en Estados Unidos; esta red
funciona mediante los centros de procesamiento de datos, sus
servidores y los proveedores del servicio de internet, siendo los
servidores el punto de inicio de los datos donde se aloja lo que se
conoce como pagina web; de esta forma el lugar que ocupa una
pagina web es designado por lo que se conoce como Protocolo de
Internet (IP) y todos los dispositivos conectados a internet tienen una

direccion IP.

Tal como afirma Garcia (2019), el internet brinda una serie de
servicios entre los que se puede mencionar: correo electrénico, foros
de discusion, redes sociales, blogs, biblioteca digital, busqueda y
transferencia de informacioén, descarga de  archivos,

videoconferencias, audio y video, conversaciones en linea, comercio

21



d)

electrénico, educacion a distancia, gestiones o tramites a distancia,
acceso a noticias en tiempo real, entre otros servicios. Es necesario
mencionar también, que el servicio de internet evoluciona
permanentemente, desde sus inicios donde la conexién era fisica a
través de cables, hasta la actualidad donde las conexiones ya son
inalambricas (Wi-Fi) del inglés Wireless Fidelity o fidelidad

inalambrica.

ESTRATEGIA. Se entiende este término como la forma, manera, o
modo de hacer algo para lograr un objetivo con el menor costo
posible, esto mediante un conjunto de acciones o procesos
debidamente planificados, organizados, ejecutados y articulados entre
si. Para Tomas (2023), una estrategia de marketing es un proceso
que permite a una organizacién o empresa, centrar sus recursos
disponibles y utilizarlos de la mejor manera posible para obtener
ventajas respecto de otras organizaciones como por ejemplo
incrementar las ventas de sus productos o servicios; dentro de este
contexto el autor define que una estrategia debe tener caracteristicas
como: ser especifica, ser medible, ser alcanzable, ser relevante, tener
una fecha limite de logro.

Elementos. A decir de Vera (2021), los elementos clave de cualquier
estrategia son: Mision o razén de ser de la organizacion; Vision u
horizonte hacia donde se dirige la organizacion; Objetivos y metas
medibles que se pretenden y son posibles de alcanzar; Proceso o
implementacion que incluye los procesos de materializacion de
objetivos a través de tareas calendarizadas y con recursos;
mecanismos de comunicacioén que favorece la retencion del talento
humano y su motivacién; la direccion estratégica que administra la
correcta ejecuciéon del plan de accién y por ultimo, el seguimiento y
evaluacion de resultados que permite pulir y mejorar las estrategias y

corregir los errores en las mismas.

Mezcla promocional. Resulta ser la combinaciéon de un conjunto de
elementos o tacticas comunicativas que se orientan al potencial
consumidor (turista), que optimizan la llegada del mensaje desde

diferentes Opticas complementarias con el objetivo de captar la
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atencion ylograr el interés del posible turista para materializar la venta
de un producto o servicio. Segun Gangolells (2021), el marketing mix
o0 mezcla promocional ha evolucionado de manera tal que de las
cuatro “P” ftradicionales (producto, precio, punto de venta y
promocién), con el marketing digital se ha transformado en las cuatro
“C” que representan a: 1) Consumidor, en el entendido que son
prioridad sus deseos y necesidades; 2) Coste, que involucra no solo
el costo de produccion sino de todo el proceso incluyendo distribucion,
comercializacién y promocion; 3) Conveniencia, teniendo en cuenta
os habitos de consumo del usuario y 4) Comunicacién, teniendo en
cuenta las nuevas tecnologias digitales que permiten una
comunicacién bidireccional que permiten adaptar las estrategias

segun el comportamiento del mercado.

1.2 PROMOCION TURISTICA.
La promocidn turistica es una categoria que esta referida a un conjunto de
acciones tendientes a mejorar o desarrollar el turismo en términos
generales, o en particular, alguno de los componentes de esta actividad;
de esta forma la RAE (2023), define el término promocion en una de sus
acepciones como la accion de promover, que significa impulsar, estimular
o favorecer el desarrollo o la realizacion de algo, que en este caso es el
desarrollo del turismo o cualquiera de sus componentes que pueden ser:
los recursos turisticos, la infraestructura turistica o los servicios turisticos
u otros aspectos relacionados con este sector. EI Congreso de la
Republica del Peru (2009), mediante la Ley N° 29408, en el articulo 20°
establece que el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, promueve el
turismo a través de proyectos de inversién a nivel nacional para el
desarrollo econdmico, la preservacion del patrimonio cultural y natural, asi
como la consolidacion de productos turisticos de acuerdo a los

lineamientos del denominado Plan Estratégico Nacional de Turismo.

Dentro de este contexto, se aborda en el presente estudio tres aspectos,
dimensiones o etapas esenciales o basicas que siempre deben estar
presentes en la promocion del turismo en todos sus niveles, es decir a
nivel pais, regién o de alguno de sus componentes; estos aspectos son: el

planeamiento, la comercializacion y la comunicacion
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a) PLANEAMIENTO. Es una etapa dentro de un proceso, en este caso
como parte de la promocién turistica; consiste en la generacion de
una idea de mejora o desarrollo en torno a aspectos basicos como
son: el analisis de la realidad actual, la fase estratégica o definicion de
acciones, las politicas y coordinacién, y el seguimiento y evaluacién
de resultados; dentro de un espacio territorial turistico o de una
organizacion turistica. Segun el portal Economia Planificada (2023) el
planeamiento es un proceso que implica la elaboracién de planes y
estrategias con la finalidad de alcanzar objetivos especificos vy
funciona como una herramienta fundamental para la promocion
turistica de un recurso, un area, regién o pais. De esta forma, para
CEPLAN (2017), el planeamiento tiene 4 fases tal como se describe a

continuacion.

Diagnéstico. Es el factor de inicio de todo planeamiento en la
promocion turistica, es decir es el analisis de la problematica que
tiene el destino turistico, la organizacién o empresa turistica dentro del
mercado, porque las dificultades o carencias comerciales
determinaran la composicién de las acciones o pasos a seguir para
solucionardicha problematica y alcanzar una determinada posicion de
la organizacion o destino en el mercado turistico. En esta fase se
analiza aspectos como territorio, recursos disponibles, entorno social
y economico, necesidades, prioridades, infraestructura, servicios, en

suma, la realidad local.

Vision de futuro. Es el plan de promocién a nivel de vision de futuroy
misién de la organizacion; de esta forma CEPLAN define esta fase
como el futuro deseado, que representa un escenario futuro mejor que
el actual, determinando oportunidades y riesgos que podrian afectar
en forma positiva o negativa las condiciones del proceso de

promocion del desarrollo turistico.

Politica y estrategia. Esta fase incluye las directrices o lineamientos
que dirigen el funcionamiento de un destino, una organizacion o
empresa turistica dentro del mercado, y son elaboradas a partir de la

vision de crecimiento y expansion de ésta, acorde con los recursosy
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b)

posibilidades que dicha organizacion posee. Asimismo, corresponde a
esta fase, la definicion de objetivos, metas e indicadores claros y
alcanzables, mediante acciones de orden estratégico priorizados

mediante la asignacion de los recursos necesarios.

Evaluaciéon. Esta fase recoge la informacién de los indicadores
definidos en los planes para poder verificar su avance hacia el
objetivo o meta planteados y la forma como se utiliza los recursos
asignados; también el nivel de desarrollo alcanzado en el proceso de

promocioén del turismo.

COMERCIALIZACION. Es otra de las dimensiones que conforman la
promocién turistica, o promocion del desarrollo turistico, que
consistente en la realizacion de un conjunto de acciones tendientes a
la venta efectiva de un servicio o bien turistico a un cliente o turista
real; sin embargo, a diferencia de los bienes tangibles que requieren
traslado, almacenamiento y distribucién, la comercializacion en
turismo requiere que el cliente vaya al lugar donde se produce el
servicio y no a la inversa. Dentro de este contexto, Sanchez (2022),
afirma que en la actualidad, 8 de cada diez empresas sus productos o
servicios a través de las redes sociales y 6 de cada diez empresas

realizan sus ventas medio de dichos canales.

Por ello las organizaciones deben tener en cuenta que existen
diversos mecanismos y plataformas de comercializacién digital y que
éstos permiten agilizar la comunicacion con los clientes; de esta forma
las organizaciones publicas o privadas ya vienen comercializando sus
servicios o productos mediante redes como Facebook, Instagram,
Tiktok y WhatsApp, vienen implementando sus propias plataformas de
comercializacion (carrito de compras) y se estan adhiriendo a
plataformas horizontales y verticales (Amazon, Mercado Libre, etc.).
sin embargo, aun en la evolucion del marketing digital, las fases de la

comercializacién siguen siendo tres como se detallan seguidamente.

Preventa. Son una serie de acciones que tienen el objetivo de
generar un interés y necesidad de compra en la demanda turistica

(turistas) para vender un bien o servicio turistico. Segun afirma
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Cardozo (2023), la preventa es una metodologia que consiste en la
adopcién de estrategias que preparan al comprador potencial para
realizar una compra, es decir esta fase no se centra en ofrecer
productos y servicios sino en atraer a los clientes para una venta a
futuro; por tanto la preventa es de suma importancia que debe incluir
la prospeccion de clientes, buena atencidn y trato amable, finalmente
la conversion o dicho de otro modo cuando el potencial cliente esta
listo para recibir una propuesta, todo este proceso requiere de

personas calificadas en el manejo de la preventa.

Venta. Representan la materializacion del proceso comercializador de
un producto o servicio turistico, y se da en el momento que el cliente
esta convencido de adquirir cualquiera de éstos a cambio de un costo
determinadoy convenido entre el ofertante o prestador de servicio y el
demandante o turista. A decir de Garcia (2018), la venta de un
producto o servicio en la continuacién de la preventa, caracterizado
por la negociacion entre cliente y ofertante cuyo objetivo es el cierre
de venta o venta real, es decir cuando el cliente decide adquirir el
producto o servicio, teniendo en cuenta que uno de los aspectos mas
importantes es lograr la lealtad del cliente a través de un producto o

servicio de calidad.

Posventa. Es el momento en el cual se hace el seguimiento a un
cliente que ha adquirido un producto o servicio para conocer su nivel
de satisfaccion y lealtad. Segun Hammond (2022), la posventa es
parte del proceso de comercializacion que consiste en la oferta de una
buena atencion al cliente después de la concrecion o cierre de venta,
con la finalidad de mantener una 6ptima relacién entre proveedor o
prestador de servicio y el cliente real; y es, segun manifiesta la autora,
tan importante, porque conseguir un nuevo cliente el muchas veces

mas dificil que mantener leal un cliente ya conseguido.

COMUNICACION. Es otro de los componentes o dimensiones de la
promocién turistica, conformado por el conjunto de acciones
planificadas y estructuradas que presentan una forma o disefio y un

mensaje o contenido, los cuales se enfocan en informar y generar
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conocimiento (difusion) o también generar interés de compra de algun
servicio o bien turistico (comercializacion) en un probable consumidor
o turista potencial. Tradicionalmente se conoce también a este
componente como promocion turistica, y tal como sugiere Mena
(2013), se refiere a todas las formas utilizadas para que los turistas
actuales y potenciales conozcan el producto turistico y se estimulen
favorablemente para su consumo, es decir son el conjunto de
acciones que buscan incentivar a las personas a viajar; dando a
conocer las bondades del producto turistico, construyendo una
imagen de marca, posicionando el destino o producto frente a la
competencia, entre otros aspectos que se difunden a través de
diversos medios de comunicacién, principalmente el internet, en la

actual era digital.

Publicidad. En comunicacion tiene una finalidad de generar un
conocimiento detallado sobre los aspectos principales de un bien o
servicio, en este caso de naturaleza cultural, dentro de un
determinado contexto geografico y dirigido a un publico también
general. Segun refiere Etecé (2020), la publicidad se basa en la
informacién que son un conjunto de datos organizados de interés para
uno 0 mas personas, que pueden extraer de éste un conocimiento o
mensaje, el mismo que puede ser transmitido, compartido y
receptado; de tal forma que la informacion puede clasificarse de
diferentes maneras o criterios, dependiendo del objetivo o uso que se
le dé, en este caso de uso publicitario, es decir con la finalidad de

contribuir con el desarrollo de un proceso comercial.

Las caracteristicas basicas de toda informacion publicitaria, segun el
autor; son: significado, es decir con contenido o tema; importancia o
relevancia, la que siempre es relativa al interés del emisor y receptor;
vigencia, o de actualidad en el tiempo; validez, referida a la fiabilidad y
correspondencia con la realidad; valor, por el uso especifico para el
destinatario o receptor. En necesario mencionar, que la informacién
puede compartirse a través de muchos canales y en la actualidad

principalmente a través de medios digitales.
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Difusion. Es otro de los fines de la difusion turistica consistente en la
proyeccion de informacion, pero con un proposito ademas de
informativo, para la generacién de conciencia o actitud racional sobre
la importancia de un bien turistico y mediante ello la valoracién de
dicho bien o servicio. Para Sanchez et al (2017), la difusién esta
referida a los procesos de transmision de informacion a través de
diversos medios y con el propdsito de compartir conocimiento;
sostienen las autoras que en particular, las redes sociales ayudan en
la difusion de informacién y conocimiento haciéndola mas eficiente: de
esta forma difundir significa propagar, divulgary compartir informacién
con diversos fines entre los cuales también puede incluirse los

comerciales o publicitarios.

2. ANTECEDENTES

Ambito internacional:

En la Benemérita Universidad Autonoma de Puebla (México), Hernandez
(2018), llevo a cabo una investigacion titulada: Estrategia de marketing digital
basadas en la promocién y publicidad para fomentar la afluencia turistica en la
Zona Arqueoldgica de Cantona, Puebla; trabajo elaborado a partir del objetivo
general de proponer estrategias de marketing digital basadas en la promocion y
difusion a través de redes sociales que logren incrementar la afluencia turistica
y posicionamiento como simbolo de identidad con el patrimonio cultural de
Puebla. Esta investigacion, fue planteada bajo el método deductivo — inductivo,
con enfoque cualitativo, siendo un trabajo descriptivo, apoyado en técnicas de
revision bibliografica, encuestas y entrevistas. Los principales resultados

obtenidos fueron.

o El marketing digital es el medio a través del cual se puede tener contacto
de forma inmediata, comoda y segura con el publico o mercado al cual se
pretende o ofrecer un producto o servicio, asimismo es una técnica de
posicionamiento en el mercado de alto impacto, bajo costo y cuya ventaja
es crear vinculos de confianza, credibilidad, fidelizacién, asi como
diferenciaciéon de la competencia, de la misma forma que se pueden

conocer las tendencias del mercado.
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o El crecimiento acelerado de la tecnologia hace que los usuarios se tornen
cada vez mas exigentes en cuanto a su decision de destino a visitar; las
tendencias indican que ya no es suficiente que los productos o servicios
satisfagan las necesidades basicas, funcionales y emocionales, sino que el
marketing eleva los estandares al plano espiritual como preocuparse por la
sociedad, y el medio ambiente como factores diferenciadores que le

agregan valor al servicio.

o Lasredes socialesjuegan un rol importante y determinante, ya que estan al
alcance de todo publico y pueden permitir un conocimiento vy
posicionamiento rapido, sin embargo también pueden generar una mala
reputacion, por lo cual se debe priorizar la calidad sobre la cantidad de los

materiales a publicar.

o A través del trabajo de campo se pudo observar las tendencias mas
sobresalientes en temas de marketing digital, algunas de ellas ya se ponen
en evidencia como son Facebook, YouTube, Instagram y Twitter, asi como

tener una pagina propia del sitio.

Ambito nacional:

En la Universidad Norbert Wiener (Peru), Cachique y Santa Cruz (2023),
llevaron a cabo unainvestigacion de tesis que titularon: El marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de una agencia de viajes, Lima 2022, estudio
que tuvo como objetivo principal demostrar la relacion que existe entre el
marketing digital y el posicionamiento de una agencia. El estudio fue planteado
como cuantitativo segun su enfoque, de tipo no experimental, correlacional; con
una unidad de analisis formado por el agente o agencia de viajes como
institucion y una muestra de 119 clientes; mediante técnicas de recojo de
informacién como la encuesta y técnicas estadisticas de correlacion de datos.

Los resultados principales fueron.

o De acuerdo con el objetivo planteado la variable marketing digital fue
ubicada como siempre y la variable posicionamiento en el nivel siempre
con un total del 78 encuestados que corresponden al65.5%; asimismo, se
determind que si existe una relacion entre las variables marketing digital y

posicionamiento siendo el coeficiente Rho de Spearman de 0.826, que
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permitid aceptar la hipétesis en la medida que la relacion es positiva es

decir que los clientes estan satisfechos y conformes.

La variable marketing digital y posicionamiento se ubica en el nivel siempre
y la dimensién orientacion al consumidoren el nivel siempre con un 65.5%,
asimismo se determind que existe una relacion positiva entre ambas

variables es decir que la orientacion al consumidor es oportuna y eficaz.

La variable marketing digital y posicionamiento se ubica en el nivel siempre
y la dimension atributos perceptuales en el nivel siempre con un indice
porcentual de 62.18%, asimismo que la relacion entre variables es positiva,
los que significa que es posible medir la percepcién del cliente y a la vez

relacionarse con los clientes.

La variable marketing digital y posicionamiento se ubica en el nivel siempre
y la dimensién en relacion con los productos en el nivel siempre con un
indice porcentual de 73.11%; asimismo se determind que existe una
relacion positiva entre ambas variables lo que significa existe garantia al

consumidor de adquirir un producto o servicio de la agencia de viajes.

En la Universidad Sefior de Sipan (Peru), Reano (2021), desarrollo la

investigacion de tesis titulada Marketing digital para incrementar la demanda

turistica en el Museo Arqueoldégico Nacional Bruning, Lambayeque — 2021,

cuyo objetivo principal fue determinar si el marketing digital incrementa la

demanda turistica en el museo mencionado; para lo cual la investigadora

plantedé su estudio con un enfoque mixto, de tipo descriptivo, de disefio no

experimental; con una muestra de 536 visitantes y mediante el empleo de

técnicas de investigacidon como la encuesta y entrevista que fueron aplicadas a

los turistas y funcionarios del museo respectivamente. Este trabajo arrib6 a las

siguientes conclusiones.

o

El marketing digital si incrementa la demanda turistica, en el sentido que
los visitantes de manera general utilizan la tecnologia para obtener
informacién de indole turistica a nivel mundial, lo que genera en ellos
interés por conocer determinados lugares. Asimismo, el trabajo que se lleva

a cabo desde la administracion del Museo Bruning, requiere refuerzo
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basado en la digitalizacién con mayor razon en la etapa de reactivacion del

turismo tras la pandemia.

Los turistas manifestaron como especificaciones de comunicacion digital,
las redes sociales como complemento virtual ideal para buscar y compartir
informacién cultural, histérica o turistica, siendo la red social de mayor
aceptacion el Facebook, ademas de la mensajeria personal o institucional

que contribuye a la permanente informacién a través del uso del Gmail.

La promocion digital que contribuye favorablemente con la demanda
turistica se direcciona a promociones en linea con envios de informacién,
descuentos virtuales para quienes visitan la pagina web, asi como la
generacion de cupones de visita para quienes pueden visitar el museo y

puedan compartirlo con amigos o conocidos.

La publicidad digital se puede emplear mediante el disefio de banners
virtuales que contengan informacion relevante del museo para captar la
atencion de los usuarios del internet, asimismo generar avisos publicitarios

mediante ventanas emergentes.

La comercializacién digital indico que la reserva virtual es una forma
habitual que el visitante actual ha optado por utilizar mas con presencia de
la pandemia, de esta forma una pagina web bien estructurada, actualizada
y dindamica permite al visitante permite generar en el visitante potencial
cierto nivel de interés mediante el conocimiento de los principales rasgos

del museo.

En la Universidad Sefior de Sipan (Peru), Escuela de Posgrado, Ortiz (2020),

llevd a cabo un estudio que tituld Estrategia de promocion turistica del

Complejo Arqueolégico de las Piramides de Tucume para el incremento de

visitantes de Chiclayo; trabajo que tuvo como objetivo principal la elaboracion

de una estrategia de promocion turistica del complejo arqueoldgico antes

mencionado para incrementar los visitantes provenientes de Chiclayo;

asimismo, este trabajo se llevo a cabo teniendo como fuentes la revision de

fuentes bibliograficas acompafado de informacion obtenida de fuentes

primarias mediante la encuesta, dentro de una metodologia estadistica

descriptiva. Los principales resultados obtenidos fueron.

31



La importancia de la promocion turistica fue fundamentada en trabajos
previos y teorias relacionadas al tema, teniendo en cuenta su rol para
comunicar un producto terminado y puesto a disposicion del turista, a
través de objetivos claros con actividades que se interconecten y puedan

optimizar el uso de los recursos planificados.

El proceso de promocidon turistica y su gestion de marketing ha ido
evolucionando teniendo como eje el cliente, el cual gracias a la
globalizacién y la tecnologia esta buscando medios virtuales para
interrelacionarse y generar promocion turistica que puede favorecer la

comunicacién del producto dependiendo de su percepcion sobre el servicio.

El complejo arqueolégico Piramides de Tucume es un producto turistico sin
embargo su promocion es un factor débil, es decir el poblador chiclayano
no recuerda el destino debido a que no esta presente en los lugares tanto

fisicos como virtuales donde frecuenta visitar.

Se elabor6 una propuesta estratégica de promocion turistica papa el
complejo, la misma que esta confeccionada en base a los fundamentos
tedricos y el analisis de la problematica, mediante la estrategia de objetivos

claros a través de la comunicaciéon del marketing integral.

El aporte practico de la propuesta fua validada mediante el criterio de
expertos y corroboracién estadistica. La parte practica fue validad mediante
opinion de especialistas del marketing, la captacidon de personal y el uso de
la red social Facebook, permitié conformar que su aplicacion logra un

cambio significativo en la promocién del complejo.

En la Pontificia Universidad Catélica del Peru, Miranda y Valencia (2018),

llevaron a cabo unainvestigacion de tesis que titularon La supervivencia de las

agencias de viajes y turismo: gestion del marketing digital como estrategia para

la atraccion de clientes turistas; trabajo que partié del objetivo general de

analizar la influencia de los factores criticos de éxito y las estrategias del

marketing digital en la atraccion de clientes de las agencias de viaje. Este

trabajo fue planteado con un disefio metodolégico mixto, mediante técnicas

como la encuesta y la entrevista. Los principales resultados obtenidos por los

autores fueron.
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o

Las agencias de viajes hoy en dia compiten y se enfrentan ante lay libertad
del consumidos quien planea de manera independiente su viaje, por tal
motivo, las agencias de viaje para renovarse deben enfocarse en los
factores criticos de éxito que evidencia cual es la necesidad del viajero; lo
que hace necesaria una estrategia de marketing digital que incremente la

atraccion de éstos.

El canal online a través de medios digitales, principalmente paginas web y
redes sociales, es de suma importancia para la atraccion de viajeros en el
presente siglo, quienes tienen un perfil mas digital en la interaccién del dia
a dia, lo cual ha evidenciado que la mayoria de agencias de viajes de Lima
no han desarrollado un plan de marketing digital para la atraccion de
viajeros. Cuatro de las agencias observadas carecen de este plan enfocado

en los factores criticos de éxito identificados y valorados por los viajeros.

Fueron identificadas las principales caracteristicas de la atraccion de
clientes en las agencias de turismo a través de 15 factores criticos de éxito.
El factor critico mas valorado por los viajeros nacionales fue la credibilidad
del servicio, seguido por la relacion calidad precio y la amabilidad y cortesia
del personal; luego en orden descendente, la gestion correcta de reservas,
asesoramiento profesional, prestigio y seriedad de la empresa, rapidez del
servicio, adaptaciéon de la oferta a las necesidades, nivel de precios,
atencion personalizada, recomendacion de otros clientes, descuentos y
ofertas, opcion de quejas y reclamaciones, variedad de productos y

paquetes turisticos, y publicidad.

Se abordd el modelo AIDA como el principal modelo del marketing digital
para la atraccion de clientes, categorizando los factores criticos de éxito en
cada una de las cuatro etapas del modelo, por lo cual se concluye que las
agencias de viajes deben enfocar sus esfuerzos de marketing digital por
etapa; es decir etapa de atencion, etapa de interés, etapa del deseo y la

cuarta etapa de accién.
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. MATERIALES Y METODOS

TIPO DE ESTUDIO.

El presente trabajo, ha sido desarrollado con las siguientes caracteristicas

metodoldgicas:

o Porlos objetivos, es un estudio basico.

o Por el nivel de profundidad con el cual se ha tratado la informacion, es
descriptivo.

o Poreltipo de informacién que se recogio, es cualitativo,

o Porel tratamiento de las variables durante el proceso, es no experimental.

POBLACION MUESTRAY MUESTREO

El presente trabajo de investigacién se llevd a cabo considerando las

siguientes peculiaridades con relacidn a la poblacion considerada referencial,

la muestra investigada y la manera cdmo se hizo el muestreo.

a) Poblacién. Estuvo constituida por el conjunto de funcionarios vy
trabajadores de la Direccion Regional de Cultura — Tumbes, vinculados
con la gestion del Complejo Arqueologico Monumental Cabeza de Vaca.

b) Muestra. Por ser una investigacién basica, descriptiva, cualitativa, se
consideré una muestra de 3 funcionarios de la Direccién de Cultura —
Tumbes y 3 operadores turisticos locales que comercializan dentro de sus
programas de visita el Complejo Arqueolégico Monumental Cabeza de
Vaca.

c¢) Muestreo. Siendo una investigacién cualitativa, no correlacional, se tomd
la decisidon de utilizar el muestreo y seleccion de unidades muestrales por

conveniencia.

METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS
3.1. Métodos. Para lograr los resultados y cumplir los objetivos planteados,
esta investigacion utilizé los siguientes métodos.

o Revision bibliografica. Este método hizo posible realizar el analisis
de otros estudios sobre el tema, es decir, articulos y tesis, asi como
la teoria general de fuentes digitales, contenidos referidos a las
variables marketing digital y promocion turistica.

o Opinién de involucrados. Con este método se llevé a cabo una

aproximacion a los funcionarios de la Direccién de Cultura - Tumbes
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o

y los operadores de turismo, de quienes se obtuvo informacion
relevante sobre las estrategias de marketing digital y la promocién
del Complejo Arqueoldgico Cabeza de Vaca.

Observacion. A través de este método se pudo observar el accionar
de los involucrados en el proceso de promocion turistica digital del
Complejo Arqueolodgico Cabeza de Vaca.

Analisis y sintesis. Sirvi6 para llevar a cabo la clasificacion,
interpretacion y sintesis de la informacion que se obtuvo durante el

trabajo de campo a través de las entrevistas y la observacion.

3.2. Técnicas. Se aplicaron las siguientes técnicas de investigacion.

o

Revision de informaciéon. Permitio llevar a cabo lecturas y analisis
de diferentes fuentes secundarias en la web, sobre los antecedentes
a la presente, asi como sobre la teoria general referida al tema de

investigacion.

Entrevistas. Permitié tener un acercamiento personal con los
funcionarios de la Direccion de Cultura — Tumbes cuya labor se
centra en el Complejo Arqueoldgico Cabeza de Vaca asi como un
acercamiento a los operadores turisticos que incluyen al complejo

dentro de sus programas de visita que comercializan.

Registro de datos. Esta técnica permiti6 recabar informacion a
partir de la observacion, sobre la labor realizada en cuanto a
promocién turistica digital del complejo arqueolégico Cabeza de

Vaca, lo cual fue hecho de forma presencial y revision de la web.

Clasificacién organizacion y redaccion. Se llevé a cabo durante la
etapa de trabajo de gabinete como una etapa final del proceso, en el
cual se definié y organizd los resultados que se incluyen en el
presente informe final de tesis de acuerdo a los objetivos que se

plantearon inicialmente.

3.3. Instrumentos. Los instrumentos que fueron utilizados para el proceso

de recojo de informacion fueron.

o

Guias de entrevista. Este instrumento utilizado incluyd un conjunto

de temas sobre el marketing digital y promocion turistica del
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complejo arqueolégico Cabeza de Vaca que sirvieron como guia

tematica para realizar las entrevistas a los funcionarios (anexo X.

o Guia de observacidon. Este instrumento permiti6 organizar la
observacion de acuerdo a los diferentes indicadores referidos a las
variables de estudio marketing digital y promocion turistica

observados y analizados.

o Instrumentos electrénicos. Sirvieron para recabar informacion en
imagenes y audios sobre el objeto en estudio; asimismo, sirvieron

para el procesamiento de la informacion final.

4. PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Los datos obtenidos de la revision bibliografica fueron incluidos en las
bases tedricas del presente informe, asimismo, también fueron utilizados

en la fase de discusion y sustentacion de los resultados del estudio.

Las entrevistas fueron procesadas mediante una clasificacion por
variables, indicadores e items, también se elabord resumenes en texto y

figuras para el informe final.

Los datos obtenidos mediante la observacién se procesaron utilizando el
criterio de clasificacion y redacciéon de resumenes en parrafos de

acuerdo a la estructura formal del informe final de tesis.

La informacién total obtenida, clasificada y organizada, sirvié para hacer
analisis y sintesis teniendo como guia el esquema normado por el

Reglamento de Tesis de la Universidad Nacional de Tumbes.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

HERRAMIENTAS DE MARKETING DIGITAL UTILIZADAS EN EL
COMPLEJO ARQUEOLOGICO CABEZA DE VACA.

El trabajo de campo realizado, a partir de actividades llevadas a cabo como
observacion directa, entrevistas y navegacién web, condujo al acopio de un
conjunto de datos referentes a las diferentes herramientas de marketing digital
que utiliza el Ministerio de Cultura para realizar la promocion turistica del
Complejo Arqueolégico Cabeza de Vaca; de los cuales a continuacion se
presentan los resultados, acorde con cada dimensidén e indicador que

conforman esta variable investigada.

1.1 INFORMACION SOBRE EL CACV.

Se pudo determinar dos categorias o clases de informacion que se

encuentra a disposicion del publico en general incluyendo a los turistas

que pueden estar interesados en visitar el Complejo Arqueoldgico

Cabeza de Vaca o simplemente conocer diversos aspectos sobre este

monumento cultural. De esta forma, se determiné que la informacion se

puede describir a) segun el tipo de informacion publicada y b) segun el
emisor que realiza la publicacién.

A. Segun el tipo de informacion publicada: se identific6 que la
informacidén que se encuentra a disposicién del publico en general,
presenta cuatro tipos, que dependiendo del objetivo por el cual han
sido publicadas, son: informacién con contenidos académicos,
informacién de corte educativo, informaciéon de tipo cultural e

informacioén con fines turisticos.

1) Académica: se reconocié y consideré dentro de este tipo de
informacién las diversas publicaciones que se encuentran en el
internet, entre las cuales se pudo evidenciar principalmente las
tesis y los articulos cientificos cuyas investigaciones se llevaron a
cabo en el presente siglo (afio 2000 en adelante), es decir
publicaciones de hasta veinticuatro afios de antigliedad, es decir,
desde la fecha de su publicacion, hasta la actualidad; de esta
manera se encontro diversas investigaciones publicadas, tal como

se detallan en la siguiente tabla.
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Tabla N° 01.

Informacién de tipo académico sobre el CAMCV.

N° Titulo Autor Aihno  Género Contenido
Percepcioén de la Percepcion
poblacién de Cabeza de poblacional local
Vaca respecto a la Castillo, sobre la labor que

1 intervencion del proyecto R. 2022 Tesis realiza el proyecto
integral Cabeza de Vaca Maco, L. arqueologico
en el desarrollo turistico respecto al
en el distrito de Corrales turismo
Percepcion de los AnaI|S|s”sobre la
visitantes con respecto a Becerra, p.er.::e;imon (E)e Iosl

2 la gestion turistica del A. 2021  Tesis ‘rginae?oezefomziei
g#iﬁ?noasade sitio  Gran Neyra, R. en  Cabeza de

) Vaca.
Referencias  del
Cabeza de Vaca en las Vilchez e argueologlco

3 - - ’ 2015 Articulo a partir de la

crénicas de los viajeros C. narrativa  de  los
cronistas
e e e Recopacion do i

4 ©n los sectores 3y 4 de c?ee I?aadF?or 2015  Articulo gee argl\j%oéﬁgligz
la Zona Arqueoldgica A ’ gncontra das en
Monumental Cabeza de "~ los sectores 3 v 4
Vaca y

Descripcion  del
trabajo de
Cabeza de Vaca. Vilchez, |nvest|g§|c.|on
5 Investigaciones C. 2013 Libro arqueologpla ’
. . conservacion y
arqueologicas Mackie, F. labor socio cultural
del proyecto
Cabeza de Vaca.
Lineamientos para la Lineamientos para
gestion mixta del . . P
patrimonio cultural Lip incentivar en

6 arqueoldgico y su Zegarra 2011 Tesis trabajo .

aplicacién en el plan de G ’ cooperativo — entre
’ los sectores

gestion de Cabeza de
Vaca - Tumbes

publico y privado

Fuente: adaptado de Google 2024.

2) Cultural Educativa: se identificé y considerd dentro de este tipo

de informacion las publicaciones que se encuentran en el internet,

entre las cuales figuran una serie de paginas web, blogs, articulos

periodisticos y otras cuyo objetivo es fundamentalmente la

difusion cultural sobre Cabeza de Vaca para fomentar la identidad

historica en la poblaciéon y contribuir de este modo con la

38



educacion en todos los niveles; de esta manera se pudo encontrar

las siguientes publicaciones.

Tabla N° 02.

Informacién de tipo cultural educativo sobre el CAMCV.

N° Publicacién Aino Contenido Sitio
Localizacion
" geografica y Wikipedia la
1 Cabeze;\,d.e Vaca (sitio 2924 distribucion estructural  enciclopedia
arqueologico) del complejo libre
arqueolégico
Descripcion del
2 (F;;Ogeezcz;%e Vacalntegral 2024 complejo arqueoldgico Ez\ﬁ QHAPAQ
y principales hallazgos
Presentan moneda con N?ta d.e prensa gn Ministerio de
3 imagen de Zona 5446 E:%r?rencilri ag e nmoned ea} Cultura — portal
arqueoldgica Cabeza . del estado
de Vaca en Tumbes complejo como peruano
simbolo de identidad
Museo de Sitio Cabeza Apuntes y noticias Pagina de
4 de Vaca Gran sobre el museo Facebook del
Chilimasa Cabeza de Vaca Museo
N ' Sinqpsis de una visita Municipalidad
Visita guiada al museo realizada POr  provincial  de
5 de sitio Cabeza de s/a estudiantes de un Contralmirante
Vaca Gran Chilimasa centro educativo de Villas Zorritos
Zorritos
Reconstrucciéon
hipotética de "Cabeza
de Vaca", Corrales
6 Cabeza de Vaca, 2016 (Tumbes), Peru. YouTube

Tumbes (Llacta Inca)

Arquitectura Peruana
a cargo del arquitecto
Carlos Enrique
Guzman, UPC

Fuente: adaptado de Google 2024.

3) Turistica: se pudo identificar dentro de este tipo de informacion

las publicaciones que se encuentran en el internet, entre las

cuales figuran una serie de paginas web, blogs, y otras cuyo

objetivo es fundamentalmente la promocion para la visita turistica

al complejo arqueologico, se determind que los contenidos que se

difunden a través de este tipo de informacién se centran en las

bondades histéricas, estéticas y aquellas caracteristicas que

hacen atractivo al complejo; asimismo detallan las condiciones y

particularidades que el visitante debe conocer para tener una



mejor experiencia de visita. A continuacién, algunas de las

principales publicaciones que se encuentran en linea al respecto.

Tabla N° 03.

Informacion de tipo turistica sobre el CAMCYV.

N° Publicacién Aino Contenido Sitio
. Descripcion general del
ﬁﬁraucetg/lg' ica Zona complejo, como llegar,
1 Mgnumegtal Cabeza 2024 qué hacer, que llevar, Peru Travel
q horarios de atencion,
e Vaca .
costos de ingreso
Visita virtual del museo,
" informacion general, Museos en
2 g/leuseo c\j/eafétlo Cag?:ﬁ 2024 direcci(.'),n y estado de Linga. .
Chilimasa atencion, mapa de Ministerio de
' ubicacion, horarios, Cultura
servicios y tarifario
s Descripcion general del . .
Zona arqueoldgica sitio, enlace para que Y t’l,J qué
3 monumental Cabeza 2024 los visitantes dejen su planes =
de Vaca - PROMPERU
opiniéon
Mapa satelital de
Sendero museo y sitio recorrido del complejo
4 arqueolégico Cabeza 2021 con imagenes  de Wikiloc App.
de Vaca diversos sectores,
estadisticas de la ruta.
Itinerario de visita a Eric Tour
, Tumbes con una visita a
5 Tumbes 5 dias 2024 Cabeza de Vaca dentro 85§£2dor -
del paquete. '
Detalles de visita a
Cabeza de Vaca y Capeza de Vaca en GET YOUR
6 Hervideros: Museo de 2024 conjunto con  GUIDE.
Tumbes : Herv_@eros, detallt_as de P_Ia_taforma de
servicios y precios a Vviajes
nivel internacional
Museo Cabeza de Imagenes del museo, Mayte Tours —
7 Vaca 2024 detalles de contacto del Operador

operador,

turistico local

Fuente: adaptado de Google 2024.

B. Segun el emisor de la informacién.

se pudo observar que la

informacidén que se encuentra a disposicion del publico en general,

presenta dos tipos con relacion a su origen o emisor, de tal manera

que se identificé aquellas publicaciones internas hechas por la

misma institucién que administra el complejo arqueolégico, y aquella

informacidén externa que es publicada por otro tipo de organizaciones



de indole publico, asi como privado, principalmente mediante

plataformas y paginas como se detalla a continuacion.

1) Emisor interno: se pudo determinar, y se consideré como emisor
interno a la institucion que gestiona y administra directamente
todas las acciones realizadas dentro del complejo arqueoldgico
Cabeza de Vaca, de lo cual se pudo observar que en cuanto a la
informacién que se difunde sobre dicho complejo, se lleva a cabo
desde tres niveles que en orden jerarquico son: el Ministerio de
Cultura (MINCUL), la Direccion Desconcentrada de Cultura —

Tumbes (DDCUL)y el Museo Cabeza de Vaca (ver anexo 03).

» Ministerio de Cultura: a través del portal del estado peruano,
el MINCUL difunde informacién diversa sobre el complejo
arqueolégico Cabeza de Vaca, como: investigaciones,
informes, noticias, notas de prensa, normas legales,
resoluciones, entre otras. Se constaté en el portal, un total de
199 publicaciones entre las que sobresalen por cantidad las

noticias y notas de prensa.

= Direccion Desconcentrada de Cultura de Tumbes: a través
de su pagina de Facebook, esta direccion difunde diversa
informacion relacionada con las diferentes actividades que se
llevan a cabo desde el complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca,
esta informacion incluye: datos de contacto de la DDCUL
(direccion, teléfono, correo electrénico); asimismo, difunde
material fotografico, videografico, noticias y diversos eventos
de promocién cultural, asi como un etiqueta donde el visitante

puede expresar su opinion.

= Museo Cabeza de Vaca: a través de su pagina de Facebook,
estd el Museo de Sitio Gran Chilimasa difunde diversa
informacion relacionada con las diferentes actividades que se
llevan a cabo desde el mencionado museo, esta informacion
incluye: datos de contacto del museo (direccion, teléfono,
correo electrénico); asimismo, difunde material fotografico,

videografico, noticias y diversos eventos de promocion cultural,
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asi como una etiqueta donde el visitante puede expresar su

opinion sobre su experiencia de visita.

2) Emisores externos: se pudo determinar, y se consider6 como
emisores externos, a las diferentes instituciones y organizaciones
que difunden directa o indirectamente contenidos relacionados
con las actividades que desarrolla el complejo arqueologico
Cabeza de Vaca; en tal sentido, se pudo observar en cuanto ala
informacién instituciones como el Gobierno Regional, la
Municipalidad Provincial, asi como las agencias de viaje y
operadores locales (ver anexo 04).

= Organismos turisticos nacionales: el estado peruano, a
través de su portal oficial de turismo Peru Travel, asi como a
través de la plataforma “y tU qué planes” de la Comisién de
Promocion del Perd Promperu, difunden contenidos sobre las
caracteristicas del complejo arqueoldgico, asi como
informacidn util para el visitante, referida a horarios, tarifas, y

consejos previos a la visita.

= Gobierno Regional de Tumbes: se encontré una publicacion
del afo 2017 referida al complejo arqueolégico Cabeza de
Vaca, con una breve descripcion historica. Asimismo, la
Direccidén Regional de Turismo — Tumbes, tiene publicaciones
principalmente noticias sobre las actividades turisticas que

realiza el museo, asi como el complejo en su conjunto.

= Municipalidad provincial de Tumbes: se encontr6 que, a
través de su paginaweb, cuenta con publicaciones esporadicas
sobre las actividades que se llevan a cabo dentro del complejo
arqueoldgico, especialmente las que realiza el museo Cabeza

de Vaca Gran Chilimasa.

*» Municipalidad distrital de Corrales: se encontr6 un blog
publicado por la municipalidad distrital de Corrales, con
referencia al complejo arqueoldgico fechado en el 2011, con
informacidn histérica y material fotografico sobre los hallazgos
hechos en el complejo.
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= Agencias y operadores turisticos: se pude determinar que
diversas agencias de viajes nacionales y locales, asi como
operadores turisticos ofertan tours al complejo arqueoldgico
Cabeza de Vaca, por lo cual difunden informacién resumida
principalmente, en una breve descripcion del itinerario y las

actividades a realizar en dicho complejo.

1.2 TECNOLOGIA UTILIZADA.

Durante el trabajo de campo realizado mediante observacion directa y

entrevistas, se pudo determinar que otra de las herramientas de

marketing digital que utiliza el complejo arqueolégico Cabeza de Vaca,

esta referida a la tecnologia que utiliza para su difusion; de esta forma se

pudo identificar tres herramientas tecnoldgicas principales que son: el

internet, las aplicaciones y los dispositivos electrénicos, tal como se

detalla a continuacion.

A.

B.

Internet. esta herramienta viene siendo utilizada por la gestion vy
administracion del complejo arqueoldgico cada vez en mayor
proporcion respecto de la difusién tradicional que aun se realiza a
través de folleteria y otros medios fisicos escritos. El internet esta
permitiendo que el complejo pueda ser conocido por un mayor
numero de personas (turistas, y publico en general), a nivel local,
nacional e inclusointernacional, venciendo la barrera de la distancia
y el tiempo; de tal manera que mediante el internet es posible tener
acceso a paginas web, aplicaciones, correo electrénico, que
permiten difundir contenidos escritos, fotografias y videos de las
diversas actividades tanto de investigacion asi como de promocién
social del complejo Cabeza de Vaca.

Aplicaciones y recursos en linea: se encontrd, que la gestion del
complejo arqueoldégico Cabeza de Vaca utiliza una serie de
aplicaciones y programas informaticos que permiten difundir e
informar al publico en general diversos contenidos escritos y graficos
sobre las actividades desarrolladas dentro y a partir de la proyeccion
social del complejo. Se identifico: pagina web del MINCUL, pagina
de Facebook de la DDCUL, pagina de Facebook del museo de sitio

Cabeza de Vaca Gran Chilimasa; asimismo, cuentas de Twitter,
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Instagram y WhatsApp; se pudo determinar también que se hace
uso de programas de edicion de contenidos escritos y graficos que
son difundidos a través de las diferentes aplicaciones vinculadas con
el complejo arqueoldgico.

C. Dispositivos electréonicos: se observd el uso de herramientas
electronicas tanto para realizar las publicaciones como para poder
acceder a ellas; de esta forma, para la publicacion se utiliza
dispositivos como: camara fotografica y de video, drones para
captura de imagenes aéreas, ordenadores para realizar las
ediciones e incluso teléfonos méviles donde se captan imagenes y
videos de las diferentes actividades que realiza la administracion del

complejo arqueoldgico.

1.3 ESTRATEGIAS UTILIZADAS.

Se determind mediante observacion y entrevista, un conjunto de
estrategias que se utiliza para la difusion cultural y comercial del
complejo arqueologico Cabeza de Vaca, las cuales se han ido
implementando poco a poco no como parte de un plan de marketing sino
mas bien como producto de las necesidades informativas impuestas por
el mercado. De esta manera se pudo identificar las siguientes
estrategias.

A. Marketing en la nube: a través del uso de una cuenta de Google, la
gestion del complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca, almacena
abundante informacién con contenidos de tipo cientifico, informativo
y promocional sobre las diferentes actividades del complejo, tanto a
nivel de investigacion cientifico arqueoldgica asi como a nivel de
difusion y proyeccién a la comunidad. En la nube se almacenan
articulos cientificos, tesis, material fotografico, videos y otra
informacién que la MINCUL y sus instancias especificas puedan
requerir o necesitar en un momento determinado.

B. Realidad aumentada: se pudo observar que esta estrategia
utilizada por el ente administrativo del complejo arqueologico
Cabeza de Vaca, esta materializada principalmente a través del
programa denominado museos en linea, a través del cual se puede

visitar en lineay de forma virtual las diferentes salas del museo Gran
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Chilimasa, asi como los principales sectores del complejo
arqueoldégico; esta visita es interactiva y narrada (Anexo N° 05).

C. Marketing en redes sociales: otra estrategia de marketing y la
principal que utiliza el complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca, es el
uso de las redes sociales; se determiné que principalmente se utiliza
el Facebook mediante manejo directo, también se utiliza Twitter e
Instagram. Es  posible, asimismo, encontrar contenidos
promocionales e informativos a través de la aplicacion YouTube,
aunque éstos no son difundidos desde la administracién del
complejo, sino publicadas por terceras personas de forma libre.

D. Video marketing: esta estrategia segun se pudo observar, se lleva
a cabo como parte de los contenidos que se publica en las redes
sociales, siendo los videos de corta duracion bastante visitados por
el publico en general. Los videos publicitan e informan
principalmente las actividades de activacion que realiza la
administracion del complejo, como parte de sus labores de

proyeccién cultural y educativa a la comunidad (Anexo N° 05).

14 CLIENTE.

El cliente o usuario como componente del marketing digital con relacidn
al complejo arqueolégico Cabeza de Vaca, tal cual se determiné, esta
conformado por cuatro segmentos que son: los turistas, los operadores
turisticos, estudiantes y el publico en general. En este sentido, segun
entrevista realizada, sobre los clientes del complejo, se encontro los
siguientes datos.

A. Publico en general: se pudo conocer que los principales clientes o
usuarios de los contenidos de marketing digital que difunde el
complejo Cabeza de Vaca, es el publico en general, que reside
principalmente en la regiéon, es decir pobladores en general de
Tumbes interesados en las bondades culturales y estéticas del
complejo.

B. Poblacién escolar Turistas: un segundo segmento que son los
clientes del complejo arqueoldégico Cabeza de Vaca son los
estudiantes principalmente del nivel escolar (primaria y secundaria),

pero también estudiantes de educacion superior técnica y
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universitaria. Este segmento representa uno de los mercados
objetivo principales parala administracion del complejo por lo cual se
llevan a cavo permanentes actividades educativo culturales con
escolares dentro y fuera del complejo, sobre lo cual se lleva a cabo
la correspondiente difusion mediante las redes sociales.

C. Turistas: se pudoidentificar, que los turistas son un tercer segmento
usuario de las diferentes herramientas de marketing digital del
complejo arqueoldgico; dentro de este segmento, predomina el sub
segmento de turistas nacionales y en una minoria los turistas
extranjeros que visitan los diferentes espacios digitales que informan
y promueven la visita a Cabeza de Vaca.

D. Operadores turisticos: un cuarto usuario de las herramientas de
marketing digital que difunden el complejo arqueoldgico Cabeza de
Vaca, son los operadores turisticos a nivel nacional, quienes utilizan
las diferentes redes sociales y publicaciones para elaborar sus
programas de visita, sus itinerarios y paquetes turisticos que

incluyen la visita al complejo arqueoldgico.

2. ACTIVIDADES DE PROMOCION TURISTICA DEL COMPLEJO

ARQUEOLOGICO CABEZA DE VACA

Sobre esta variable del trabajo de investigacion, se llevd a cabo entrevistas a
los funcionarios de la Direccion Desconcentrada de Cultura — Tumbes, para
indagar sobre cuales son y como se llevan a cabo las actividades de
promocion turistica del complejo arqueoldgico; de esta forma se obtuvo la
siguiente informacion, acerca del planeamiento, la comunicacién vy

comercializacion del complejo en mencion con fines turisticos.
21 PLANEAMIENTO.

A. Diagnéstico: la gestiéon de la informacion y data acerca de la
problematica, las necesidades, los avances en temas de
investigacion y los arribos de visitantes al complejo lo realiza la
Direccién desconcentrada de Cultura — Tumbes a través del
personal especializado que trabaja dentro del complejo arqueologico
Cabeza de Vaca, es decir, quienes tienen a cargo el manejo

operativo del museo Gran Chilimasa asi como quienes tienen a
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cargo la vigilancia y mantenimiento de las diferentes areas del

complejo arqueoldgico.

Esta informacién es organizada y puesta a disposicion de la
administracion general del patrimonio arqueoldgico del Ministerio de
Cultura con sede en Lima; esta instancia analiza la informacién y
realiza el diagnostico de las necesidades y problematica que debe
atenderse en el corto y largo plazos. Se conocid, asimismo, que
dicho diagnostico tiene objetivos culturales, de investigacion, y
conservacion principalmente, siendo el tema turistico un analisis
complementario enfocado como una estrategia para optimizar la

labor de conservacioén del patrimonio arqueoldégico.

Politica y estrategias: se conocio a través de la entrevista que, las
politicas y estrategias de desarrollo para el complejo arqueolégico
Cabeza de Vaca, son definidas en el Ministerio de Cultura a través
de las areas de patrimonio cultural y museos, y estan articuladas a la
Ley N° 29565; Capitulo I, desde el inciso a hasta el inciso j, donde
se definen los aspectos de formulacién, planeacion, direccién,
coordinacion, ejecucién, supervision, evaluacion vy fiscalizacion de
las politicas, los planes programas y proyectos; la normativa y
lineamientos técnicos y la promocion y difusion del patrimonio
cultural material e inmaterial de la nacion, del cual forma parte el

complejo arqueolégico Cabeza de Vaca.

De esta forma, tal como se conocid6 mediante la entrevista, las
politicas y estrategias para la promocién del complejo arqueologico
se alinean a los objetivos prioritarios de la politica nacional de cultura
al 2030, a través de los cuales se considera a) el fortalecimiento y la
valoracion del patrimonio cultural, mediante acciones como:
programas de sensibilizacién y apropiacion del patrimonio, incentivos
para la investigacion cientifica, interpretacion cultural de los museos
como el Gran Chilimasa, aprovechamiento sostenible del patrimonio
cultural; b) proteccion y salvaguarda del patrimonio cultural para su

uso social, a través de acciones como: fortalecimiento de
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capacidades, digitalizacion del patrimonio, incentivos para la puesta

en valor del patrimonio.

2.2 COMUNICACION.
Se determin6 que, como proceso, la transmisién de informacion que se
lleva a cabo sobre el CACV mediante diferentes canales digitales, esta
orientado hacia dos propdsitos que son en primer lugar, la promocion del
complejo con fines comerciales y turisticos, en segundo lugar, la difusién
social de las actividades investigativas y de conservacion que se llevan a

cabo como uno de los objetivos principales del MINCUL.

A. Promocioén: a través de diversos canales digitales como Facebook,
paginaweb, museo virtual, cuentas digitales de operadores turisticos
y la aplicacion YouTube, el CACV es promocionado con fines
culturales y turisticos, mostrando informacion en formatos escritos,
fotograficos y videograficos; de esta forma se encontro los siguientes

canales de promocion.

Facebook: el complejo arqueologico posee una cuenta de Facebook
pudiéndose observar que a través de este canal digital, se promueve
en primer lugar las diferentes actividades que se llevan a cabo
promovidas por la Direccién Desconcentrada de Cultura Tumbes, se
promocionan actividades como talleres, charlas, ponencias; todos
referidos al conocimiento y valoracion del patrimonio arqueolégico y
museografico del complejo; asimismo se promueven diversos
eventos que coinciden con aniversarios o dias festivos regionales y
nacionales como el dia del museo, el aniversario de creacion de
Tumbes, fiestas patrias, dia del patrimonio cultural, dia de la cultura,
entre otros. También, se promueve a través de este canal, las visitas
de grupos que visitan tanto el museo de sitio como el complejo en su
conjunto (escolares, grupos de turistas); asimismo, se llevan a cabo
mediante Facebook, anuncios de invitacién para que la colectividad
en general realice la visita al Museo Gran Chilimasa y el complejo
arqueolégico, durante fechas en las cuales se programan
actividades diversas como campanas, activaciones, conferencias u
otras (Anexo N° 06).
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Pagina web: a través de este canal se pudo observar que el
MINCUL publica informacion general sobre el complejo arqueoldgico
Cabeza de Vaca, al igual que lo hace sobre otros sitios
arqueoldégicos a nivel nacional; de esta forma la mencionada pagina
promueve las diferentes investigaciones que se realizan en Cabeza
de Vaca y los proyectos que se ejecutan; para ello la se envia
informacién acopiada desde Tumbes, sobre los avances vy
descubrimientos que se realizan en las investigaciones o proyectos
de puesta en valor y uso social, y la Direccion Nacional de Cultura
con sede en Lima, analiza, evalua y decide si publica o no en este

canal.

Museo virtual: mediante este canal, segun se pudo constatar, el
MINCUL promueve la visita y recorrido virtual a través del uso de un
ordenador o dispositivo telefénico inteligente, tanto del museo de
sitio Gan Chilimasa, asi como de los diferentes ambientes
arquitectonicos que forman parte del complejo arqueoldgico. Con
relacion al museo de sitio, la visita virtual se puede realizar con
vistas de 360 grados en dos salas de exposicion, una que exhibe el
material arqueoldgico regional y una segunda sala que exhibe una
exposicion fotografica sobre el Qhapaq Nan; la visita se mejora con
el uso de un mapa y sefiales de recorrido, tomas fotografias desde
diferentes puntos y angulos del museo, y la visita se puede hacer
con narracion de los diferentes espacios que se van observando.
Asimismo, la sala donde se exhibe el material arqueoldgico tiene una
opcion para observar algunos ceramios en tres dimensiones y la
correspondiente informacion de la muestra. Con relacion a la visita
virtual del Templo del Sol, ésta se realiza con las mismas
caracteristicas que en el museo, teniendo vistas de 360 grados
desde diferentes puntos del complejo, la visita tiene narracién,

cuenta con mapa de recorrido y posee narracion

Promperu: la Comision de Promocion del Peru, segun se pudo
observar, expone diversos contenidos digitales de promocién
turistica sobre el complejo arqueolégico Cabeza de Vaca; de esta

manera, a través de la plataforma Y tu que planes, promociona el
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complejo arqueoldgico en el mercado turistico nacional, brindando
informacién general, enlazada al museo virtual. De otro lado,
Promperu realiza la promocién del complejo a través del portal Peru
Travel, en el mercado internacional; de la misma forma, a través de
la plataforma Film In Peru, detalla los requerimientos vy
especificaciones para realizar producciones audiovisuales que
pueden ser peliculas, comerciales y videoclips sobre Cabeza de

Vaca.

Cuentas de operadores turisticos: segun los entrevistados, la
Direccion Desconcentrada de Cultura Tumbes, realiza anualmente
reuniones con operadores turisticos a través de las denominadas
mesas de trabajo, con la finalidad de actualizar la informacion que
dichos operadores promueven en sus paquetes, sobre las tarifas,
horarios y otros aspectos que son importantes. Esta estrategia forma
parte de las actividades de promocion digital indirecta que realiza el
complejo arqueoldgico.

Difusion.

Proyecto Qhapaq Nan: este proyecto, segun su pagina web, realiza
la difusion del complejo arqueolégico Cabeza de Vaca como parte
de la difusion del gran sistema de caminos inca que abarca gran
parte de Sudamérica. Se observd que este proyecto difunde
informacién general de Cabeza de Vaca considerandolo como un
parte de un conjunto denominado proyectos integrales, y brinda
informacién general sobre los diferentes espacios que posee el

complejo arqueoldgico.

YouTube: el Ministerio de Cultura, no posee una cuenta de
YouTube, pero navegando se puede encontrar en esta aplicacion
algunos videos que contienen informacion sobre las diferentes
actividades de conservacidon e investigacion que se realiza en el
complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca y que difunde el Ministerio

de Cultura.

Notas de prensa: algunas de las actividades mas importantes que

se realizan entorno al complejo Cabeza de Vaca, son informadas
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difundidas mediante notas de prensa tanto escrita como a través de
videos que se difunden en YouTube, Facebook o television local;
donde se resalta la importancia que tiene Cabeza de Vaca como
parte del patrimonio cultural y se promueve la conciencia poblacional

e identidad con la cultura regional.

Activaciones: son actividades que lleva a cabo la Direccion de
Cultura Tumbes, con la finalidad de promover las bondades
turisticas y culturales del complejo arqueoldgico Cabeza de Vaca
para poblacién en general, incluyendo indistintamente adultos
mayores, personas con discapacidad, escolares, estudiantes en
general y turistas; estas activaciones se difunden a través de
diversos canales digitales en formato escrito, fotografico y video, a

través de la cuenta de Facebook y otros medios.

2.3 COMERCIALIZACION.
A través de la entrevista a los funcionarios de la Direccidon
Desconcentrada de Cultura Tumbes, se pudo conocer, que en lo
referente a la comercializacion del complejo arqueoldgico, no se cuenta
con programas digitales para el control de ventas y posventas. De esta
manera, se observd que no existe la venta de boletos de entrada al
museo o al templo del sol en linea, sino que la venta se hace de forma
directa con boleto impreso en la boleteria del complejo; asimismo, que
los precios de ingreso son determinados por la administracion general
desde Lima siendo los precios los siguientes: nifos y escolares
cincuenta céntimos de sol, mayores de edad cuatro soles, mayores de

60 anos dos soles, docentes y licenciados en turismo un sol.

Con relaciéon a la posventa, es decir el seguimiento del visitante que
ingresa al complejo, tampoco se cuenta con un medio digital de manejo
directo para el control, sino que éste se lleva a cabo mediante registro
directo en un libro de visitas desde donde se ingresa la informacion al
formato digital en tablas de Excel; no obstante, se pudo notar mediante
la visita virtual al museo, que esta plataforma si presenta un contador de

visitas en linea. De la misma manera en la pagina de Facebook, también
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se observa un enlace para el acopio de opiniones de los visitantes al

complejo.

3. DISCUSION.
La presente investigacion se inicié teniendo como primer objetivo a lograr,
identificar las principales herramientas del marketing digital que utiliza la
gestion del complejo arqueolégico Cabeza de Vaca; y como segundo objetivo,
determinar las caracteristicas de las actividades de promocién turistica del
mencionado complejo arqueologico; con lo cual se podria describir como se
realiza la promocion turistica con el uso herramientas de marketing digitales
en Cabeza de Vaca. Al respecto y con relacion al primer objetivo, se encontro
que la gestion del monumento arqueoldgico Cabeza de Vaca utiliza diversas
herramientas de marketing digital basados en primer lugar en: informacion
publicada en linea de tipo académica como tesis, articulos cientificos y libros
digitales; del mismo modo informacion en linea de tipo educativa en paginas,
blogs, YouTube y otras aplicaciones; de la misma manera mediante
informacién publicada en linea con fines turisticos a través de paginas de
organizaciones y empresas del rubro. La informacién en linea publicada tiene
dos tipos de emisores, por un lado, emisores internos como el MINCUL, la
DDCT, y el museo de sitio Gran Chilimasa; asimismo emisores externos
donde se destacan los organismos turisticos nacionales y regionales, asi

como algunos operadores turisticos.

En segundolugar, se encontré como otra herramienta de marketing digital a la
tecnologia utilizada, donde ademas del uso del internet, se utiliza diversas
aplicaciones y recursos en linea como paginas web, Facebook, WhatsApp y
programas informaticos; de otro lado la gestién del CACV se apoya en el uso
de dispositivos electronicos para la captura, procesamiento y publicacién de
informacién sobre el complejo arqueoldgico. En tercer lugar, se determind que
se hace uso de algunas estrategias de marketing digital entre las que figuran:
el marketing en la nube, la realidad aumentada, el marketing de redes
sociales y el video marketing. En cuarto lugar, se encontrd6 que las
herramientas descritas estan orientadas a un cliente objetivo que conforman
el publico en general, la poblacion escolar, los turistas nacionales y

extranjeros, asi como los operadores turisticos.
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Con relaciéon al segundo objetivo especifico, se determin¢ las actividades de
promocion turistica que se realiza sobre el CACV, las cuales se caracterizan
en primer lugar, por tener cierto nivel de planeamiento a partir de un
diagnéstico de las necesidades del complejo arqueoldgico, las politicas y
estrategias definidas para las actividades de promocion que se realiza; en
segundo lugar el cdmo se lleva a cabo la comunicacidon sobre las bondades
turisticas y culturales del complejo arqueolégico donde se destaca la
promocion digital realizada a través de una pagina de Facebook del museo de
sitio Gran Chilimasa, la pagina web del MINCUL, el museo virtual, la
promocién que realiza Promperu mediante Peru Travel, Film In Peru asi como
y tu que planes, finalmente las actividades de promocién digital indirecta que
se lleva a cabo a través de los canales digitales de los diferentes operadores
turisticos principalmente locales; asi como la difusién que realiza el Proyecto
Qhapac Nan, el MINCUL a través de YouTube, las notas de prensa y las
denominadas activaciones que se publican en linea. En tercer lugar, la
comercializacién, actividad que se lleva a cabo de forma no digital a partir de
la venta de ingresos de forma tradicional y un seguimiento parcial del visitante

que arriba al complejo arqueoldgico.

Diversas investigaciones de tesis sobre marketing digital han sido
desarrolladas en diferentes contextos, en dichos trabajos de forma comun se
resalta la importancia que tienen las herramientas digitales para comunicarlos
contenidos informativos y promocionales tanto para los atractivos turisticos,
asi como para los servicios que brindan las empresas del sector. En este
sentido, investigaciones como: Estrategia de marketing digital basadas en la
promocion y publicidad para fomentar la afluencia turistica en la Zona
Arqueoldgicade Cantona, Puebla (Hernandez 2018), El marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de una agencia de viajes, Lima 2022
(Cachique, 2023), Marketing digital para incrementar la demanda turistica en
el Museo Arqueoldgico Nacional Bruning, Lambayeque — 2021 (Reafo, 2021),
La supervivencia de las agencias de viajes y turismo: gestiéon del marketing
digital como estrategia para la atraccion de clientes turistas (Miranda y

Valencia, 2018), coinciden en las siguientes conclusiones.

En primer lugar, que el marketing digital es el vehiculo que permite un

contacto inmediato, cobmodo y seguro con un mercado al cual se pretende
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ofrecer un producto o servicio; en segundo lugar, que la tecnologia actual
hace que los usuarios o clientes sean cada vez mas informados y exigentes;
en tercer lugar que los recursos en linea como redes sociales y aplicaciones
tienen cada vez un rol mas preponderante y estan al alcance de todo publico

y de forma inmediata independientemente de las distancias fisicas

De acuerdo con la literatura, el marketing digital se ha convertido en los
tiempos actuales, en una de las formas de comercializacion mas efectivas e
inmediatas que supera las barreras del tiempo y las distancias; de esta forma
tal como menciona Jara (2019), que, gracias al desarrollo del internet y las
redes sociales, las diversas organizaciones que ofertan algun producto o
servicio, pueden llegar a sus clientes de forma inmediata y efectiva. De otro
lado, la tecnologia y el marketing digital también han influido en la forma de
respuesta del cliente en este caso el turista, haciendo posible que éste esté
mas informado y con ello sea mas exigente en sus preferencias y
requerimientos para satisfacer una necesidad en el mercado tal como afirma
Rosero (2023), que el cliente es mas informado, ya no utiliza la publicidad

tradicional para informarse, es exigente y busca un trato personalizado.

Otro de los aspectos que define las caracteristicas del marketing digital es el
uso de la nueva tecnologia, donde el internet, las redes sociales y un
sinnumero de aplicaciones facilitan la comunicacion entre ofertante y cliente
segun menciona Vera (2023); asimismo, que el desarrollo de dispositivos
electrébnicos como los ordenadores y principalmente los teléfonos
denominados inteligentes, han determinado que el potencial cliente tenga a
mano toda la informacion en linea, las 24 horas del dia, siete dias a la
semana y practicamente todo el tiempo. De esta manera, las organizaciones
vienen desarrollando una serie de estrategias de marketing (Tomas, 2023),
mediante un conjunto de acciones utilizadas de la mejor manera posible como
resultado de un proceso de planeamiento serio con objetivos, tareas y
diversos mecanismos enfocados a motivar al turista y conducirlo hacia la

adquisicion del servicio que se oferta.

Dentro de este contexto, segun se pudo encontrar, el marketing digital que
utiliza la gestion del CACV se orienta principalmente a la difusion cultural del

monumento, con informacién de tipo académica, informacion cultural y
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educativa en segundo lugary en tercer y ultimo lugar la informacion que se
difunde es con fines turisticos. Asimismo, se encontré que gran parte de la
informacién que se difunde pertenece a organizaciones del sector turismo
como Promperu y diversos operadores turisticos que no forman parte de la
gestion del complejo arqueoldgico. De otro lado, se determiné que los
recursos digitales utilizados en la promocion de Cabeza de Vaca son el
internet, diversas aplicaciones y recursos en linea; a través de estrategias
como: marketing en la nube, realidad aumentada, marketing en redes
sociales, video marketing teniendo como publico objetivo principal al publico
en general, la poblacion estudiantil en general y en menor grado a los turistas

nacionales y extranjeros-.

Se pudo determinar de esta manera, que el marketing digital utilizado no
corresponde a una planificacion dirigida con tal propdsito por la gestion del
monumento arqueoldgico, sino que son actividades parte de lo considerado
en las politicas y estrategias que forman parte de las funciones que debe
realizar el MINCUL y sus dependencias segun la Ley N° 29565. Del mismo
modo, se determind que la promocion turistica no es el objetivo principal del
marketing utilizado sino la comunicacion de los avances en investigacion
arqueologica y diversos aspectos relacionados con los valores culturales y
otras actividades de conservacion, educacién y otras de proyeccion a la

comunidad en general.
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V. CONCLUSIONES

Las principales herramientas del marketing digital que utiliza la gestion del
complejo arqueolégico Cabeza de Vaca son: informacion disponible en la
web sobre el complejo, la misma que tiene tres orientaciones, por un lado
las investigaciones de tesis y articulos cientificos de naturaleza académica;
de otro lado la informacion educativa y cultural sobre aspectos generales
del complejo y en tercer lugar los contenidos informativos con fines
turisticos. Los emisores inernos son el MINCUL, la DDCT y el Proyecto
Qhapaq Nan a través del Museo Gran Chilimasa; los emisores externos
son organizaciones como Promperu, las instituciones regionales vinculadas
y operadores turisticos. Se utiliza tecnologia basada en el uso de internety
aplicaciones vinculadas al uso de dispositivos electronicos. Se utiliza
estrategias como: marketing en la nube, realidad aumentada, redes
sociales y video marketing. El publico objetivo no es turistico sino la
sociedad en general.

Las actividades de promocion turistica del complejo arqueoldgico Cabeza
de Vaca tienen las siguientes caracteristicas: el planeamiento la realiza el
MINCUL en las areas de patrimonio cultural y museos con sede en Lima,
se utiliza el diagndstico que realiza la DDCT y se articula a las politicas de
la Ley 29565. La promocién del complejo se lleva a cabo principalmente a
través del Facebook, la pagina Web del MINCUL vy la plataforma del museo
virtual Gran Chilimasa. Asimismo, realizan promocion turistica Promperu y
algunos operadores turisticos en sus correspondientes canales digitales, y
existe videos en YouTube, notas de prensa y activaciones que se informan
digitalmente. La comercializacién del monumento es de forma tradicional y

no utiliza canales digitales.
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VI. RECOMENDACIONES

El Ministerio de Cultura conjuntamente con la Direccion Desconcentrada de
Cultura Tumbes debieran realizar la planificacién anual sobre las acciones
de marketing digital con fines turisticos para el complejo arqueolégico
Cabeza de Vaca, de tal forma que los contenidos informativos puedan estar
disponibles a través de la pagina del MINCUL y con enlaces a otros
organismos publicos y privados que promocionan el turismo receptivo
sobre Tumbes

El Ministerio de Cultura, debiera regular y establecer la comercializacién en
linea del complejo arqueoldgico, mediante un boleto electronico de tal
manera que pueda incrementarse la afluencia de visitantes tanto al museo
Gran Chilimasa, asi como a las demas areas del complejo arqueoldgico en
general.

La Direccion Desconcentrada de Cultura de Tumbes, debe establecer
alianzas estratégicas con los operadores turisticos que ofertan el complejo
arqueoldgico en sus paquetes turisticos, facilitando contenidos informativos
y material grafico para mejorar el marketing digital que se realiza sobre
Cabeza de Vaca, y de esta forma tener mayores herramientas para motivar

la visita turistica.
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ANEXOS



ANEXO N° 01

GUIA DE OBSERVACION EN COMPLEJO ARQUEOLOGICO CABEZA DE

VACA
N° iTEM DESCRIPCION
o Estudiantes locales
Caracteristicas del Turista vy o Visitantes locales
1 | visitante en general que arriba al Turist . |
complejo Cabeza de Vaca. © luristas nacionales
o Turistas extranjeros 2%
o Facebook manejo directo
o Instagram y twiter Ministerio de
cultura
o Visita virtual a través del link
, . o 70% informativo cultural
Contenidos del mensaje que 30 % publicitari
2 |informa las bondades turisticas | © °- ‘e Publiciano
del complejo Cabeza de Vaca. o Videos, fotos, visitas itinerantes
o Videos promocionales antes de
las visitas, pres tour reuniones
subido en Facebook
o Algunos reportajes periodisticos
de corta duracion
Programas y aplicaciones que | © Paginaweb MINCUL
3 | gestiona Direccion de Cultura | o Enlaces a museos
para comercializar Cabeza de | o Quapaqfian
Vaca. o Promperu
o Administrador de Facebook
Detalles del marketing digital a| DGIA lima con permisos y
4 |través del cual la Direccion de supervision de Lima
Cultura promueve al complejo | o Max edita temas audiovisuales
Cabeza de Vaca, en el Internet y envia a Lima
o Costos manejados por Lima
o Programacion de actividades
Detalles del ol g ot trimestrales
etalles del plan de marketing ,
. o Setiene programado un plan de
5 del Complejo Cabeza de Vaca actividadgs ge promoci(')np
(diagnostico, Vision de futuro, . . B
Politica y estrategia, Evaluacion) | © Estrategias de inmersion de los
pobladores sobre todo
estudiantes
. o Precios de ingreso los pone
Detalles del proceso comercial Lima
6 realizado sobre el Complejo o Venta libre
Cabeza de Vaca (preventa, venta . ,
o Nifios gratuitos menores de

y posventa)

decreto




Ingreso mayores 4 soles

Mayores de 60 2 soles
docentes, Lic. En turismo 1 sol

Detalles de las actividades
comunicativas sobre el Complejo
Cabeza de Vaca (publicidad y
difusion) mezcla promocional.

Visitas colegios

Moddulos informativos a través
acciones civica o0 invitacion
institucional




ANEXO N° 02

GUIA DE ENTREVISTA A FUNCIONARIOS DE DIRECCI()N DE CULTURA -
TUMBES Y OPERADORES TURISTICOS

Caracteristicas del Turista y visitante en general que arriba al complejo

Cabeza de Vaca.

Contenidos del mensaje que informa las bondades turisticas del complejo

Cabeza de Vaca.

Programas y aplicaciones que gestiona Direccion de Cultura para

comercializar Cabeza de Vaca.

Detalles del marketing digital a través del cual la Direccién de Cultura

promueve al complejo Cabeza de Vaca, a través del Internet.

Detalles del plan de marketing del Complejo Cabeza de Vaca (diagnéstico,

Vision de futuro, Politica y estrategia, Evaluacion)

Detalles del proceso comercial realizado sobre el Complejo Cabeza de Vaca

(preventa, venta y posventa).

Detalles de las actividades comunicativas sobre el Complejo Cabeza de Vaca

(publicidad y difusién) mezcla promocional.



ANEXO N° 03.

RECURSOS WEB INTERNOS DE PROMOCION DIGITAL DEL COMPLEJO
ARQUEOLOGICO CABEZA DE VACA

@ ® =

Ministerio de Cultura
DDC Tu

2494 N

Tumbes

Direccion Desconcentrada de Cultura

LI

& Contactarnos @ Mensaje

b Me gusta

Informacion

Detalles Destacados

DIRECCION DESCONCENTRADA DE CULTURA DE " Ministerio de Cultura DDC B Ministerio de (
TUMBES, El desarrollo de la cultura depende de € Tumbes & Tumbes
todos. G i

10 de sep 3 1de febrero de 2
€ Con mucho éxito se llevo a cabo el M #ATENCION #TUM
Foro: El Patrimonio Cultural Inmaterial De

Tumbes Vinculado a la Danza Foldbrica ...

) Pagina - Educacién

iEl Registro Nacional ¢

ol Museo de Sitic :
G a de Vaca
Gran Chilimasa

T Museo de Sitio Cabeza de
\Q\\YZ; Vaca Gran Chilimasa

Museo de Sts 1121 Me gusta « 1511 sequidores ° Enviar mensaje
Cabeza de Vaca = =
Gran Chilimasa

i Me gusta Q Buscar

Mus'eos QUIENES SOMOS MUSEOS GESTION DE COLECCIONES EDUCACION NOVEDADES
en Linea

FUENTE: adaptado de Google 2025



ANEXO N° 04.

RECURSOS WEB EXTERNOS DE PROMOCION DIGITAL DEL COMPLEJO
ARQUEOLOGICO CABEZA DE VACA

Modo claro O oL

<"\Wolver a Zona Arqueol6gica Monumental Cabeza de Vaca

Zona Arqueologica Monumental Cabeza de
Vaca
Q@ Tumbes

Peri 360° Reuniones y Negocios | Acerca de Pert Noticias Datos Utiles 0 O &
Destinos v Experlenclas v Atractivos +Perg v Eventos Mis Favoritos Q ev

|

?{:ﬂ Monumental Cabega de Vaca
)

, 1T
= EBE

Facnada oel Museo ae sitio Cabeza de Vaca, Tumbes

Home | Alractivos | Zona Arqueoidgica Monumental Cabeza de Vaca

Acerca de No solo el Cusco esconde tradiciones Incaicas. En el norte peruano, entre dunas y manglares, encontramos un conjunto
arqueologico de adobe y pledra, antlgua capital provincial Incalca de Influencla septentrional. Hablamos de la Zona
...... Arqueologica Monumental Cabeza de Vaca, ubicada en Tumbes.

Municipalidad de Tumbes

GRAN FERIA
CULTURAL POR EL
DIA INTERNACIONAL
DE LOS MUSEOS

Complejo Arqueolégico de
Cabeza de Vaca

La Municipalidad
Provincial de
Tumbes liderada
por el alcalde
Prof
Hildebrando
Antén  Navamo

Sitio arqueoldgico de Cabeza de Vaca
11 A5 km. de la ciudad de Tumbes / 10 minutos en auto.

fue participe de

la fena cultural
que se desarrolié en las instalaciones del Museo Sitio Cabeza
de Vaca ubicado en el distrito de Corrales, con la finalidad de
conservar y mantener viva la Cultura de la Region Tumbes se
realizé. Asi mismo, el Ministenio de Cultura brindé un pequefio -

FUENTE: adaptado de Google 2025



ANEXO N° 05.

IMAGENES DE VISITA VIRTUAL A MUSEO DE SITIO CABEZA DE VACA “
GRAN CHILIMASA”

FEUNTE: adaptado de Museos en Linea — MINCUL 2025.



ANEXO N° 06.

ACTIVIDADES DE PROMOCION REALIZADAS A TRAVES DE PAGINA DE
FACEBOOK - MUSEO CABEZA DE VACA

Gran Chilimasa

s

Munec d i
Cabeza de Vaca
Gran Chilimasa

niones

Detalles

El museo fue creado en 1993, ofrece a sus visitantes 2 salas
de exhibicién permanente en una de las cudles se exhiben
alrededor de 200 piezas arqueol6gicas provenientes de la
Huaca del Sol, dnico monumento arqueolégico puesto en

valor en Tumbes.

Pagina : Centro cultural
museo de sitio cabeza de vaca, Cabeza de Vaca, Peru

cespinoza@cultura.gob.pe

Todavia sin calificar (0 opiniones) o

e Museo de Sitio Cabeza de Vaca Gran Chilimasa

cespinoza@cultura.gob.pe

Todavia sin calificar (0 opiniones) @)

FUENTE: adaptado de pagina de Facebook

Museo de Sitio Cabeza de Vaca

@ Enviar mensaje il¢ Me gusta

Q Buscar

Museo de Sitio Cabeza de Vaca

Gran Chilimasa

194
El #MuseodeSitioCabezadeVaca espera
por ustedes, conoce mas de nuestra
historia y de quienes fuimos en el pasad.

(]

Museo de Sitio Cabeza de

ustedes, conoce més de nuestra historia
quienes fuimos ...
Ver mas

®® 31 10@

) Comentar Cof

¢ Hoy primer domingo de febrero F#:

El 3 ] Museo de Sitio Cabeza de Vaca Gran Chilimasa, a través de la Direccién
Desconcentrada de Cultura Tumbes. llevé a cabo el A del 02 de febrero con
ingresos y guiados totalmente gratuitos, una proyeccién de pelicula animada,
exposicién de trabajos terminados realizados en ardilla elaborados por nifios de la
comunicad de Cabeza de Vaca y finalmente un show de decdlamacién de cumananas,
gradias a todos por su parti.. Ver més

—

— Museo Cabeza de Vaca 2025



