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RESUMEN

La indagacion se enfocé a evaluar la efectividad del marketing digital en la
gestion turistica del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran
Chilimasa” ubicado en la ciudad de Tumbes durante el periodo 2024, para tal
propasito se empled un esquema metddico mixto con enfoque descriptivo — no
experimental, cuya muestra ascendid a 123 visitantes del museo para el
llenado de un cuestionario con escala Likert de 5 niveles; asimismo, se aplico
una entrevista a 4 funcionarios del museo para posteriormente procesar la
informacion mediante estadistica descriptiva. Tras el andlisis, se evidencio que
el marketing digital tiene un 70.7% de percepcién media por los usuarios,
mientras tanto, la gestion turistica mantiene un nivel medio en un 61%,
permitiendo esclarecer que para la mayor parte de visitantes prevalece una
efectividad moderada en el museo estudiado; de tal hecho se concluye que
prevalece una efectividad moderada de las acciones de marketing sobre la

gestion turistica del museo.

Palabras clave: gestion turistica, marketing digital, museo.
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ABSTRACT

The study focused on evaluating the effectiveness of digital marketing in the
tourism management of the Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa” Archaeological
Site Museum located in the city of Tumbes during the period 2024. For this
purpose, a mixed methodological approach with a descriptive-non-
experimental focus was used, with a sample of 123 museum visitors who
completed a questionnaire. In addition, interviews were conducted with four
museum officials, and the information was subsequently processed using
descriptive statistics. After analysis, it was found that digital marketing has an
average perception of 70.7%, while tourism management maintains an
average level of 61%, clarifying that for most visitors, moderate effectiveness
prevails in the museum studied. From this fact, it can be concluded that
marketing actions have moderate effectiveness in the museum's tourism

management.

Keywords: tourism management, digital marketing, museum.
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. INTRODUCCION

Garcia et al. (2021) consideran al turismo como uno de los cimientos mas
relevantes para el incremento del Producto Bruto Interno (PBI) a nivel
internacional y nacional; también, representa una importante actividad en el
progreso de la economia de un pais (Padilla et al., 2019). Segun Pérez et al.
(2021), la administracion turistica es una serie de regimenes que se realizan

para lograr los propositos eshozados en el paraje turistico.

A nivel internacional, la llegada del COVID-19 originé una paralizacion de las
dindmicas econdémicas globales. El turismo fue victima del COVID-19, por lo
tanto, tuvo que adaptarse y resistir los efectos de esta enfermedad (Castello,
2020). La OIT indica que mas de 900 millones de turistas consumaron viajes
cosmopolitas en 2022, aun cuando dicho digito permanezca aun al 63% de los
niveles preliminares al COVID-19 (Organizacién Mundial del Trabajo, 2023).
El marketing digital ha variado la manera de maniobrar de los comercios;
asimismo, en las instituciones turisticas, el marketing digital se ha convertido
en una tactica necesaria para las marcas por la gran congruencia de
incremento, posicionamiento y propagacion que significan (Fernandez et al.,
2022).

A nivel nacional, el COVID-19 y las medidas sanitarias, causaron un gran
impacto en el sector econdmico, siendo el turismo el mas afectado; ello debido
a que del 2019 al 2020 tuvo un desplome de 76.8 %, cuando anterior a ello, en
la novisima década, el sector turismo en el Perld presentd un indice de
incremento medio anual de 6.5 % (Banco Interamericano de Desarrollo [BID],
2021). Asimismo, durante el 2022 llegaron un total de 2 009 275 de turistas
internacionales (MINCETUR, 2022). Llontop (2021) considera que las
organizaciones en el Perl deben estar introducidas con la etapa tecnoldgica y
el progreso invariable de las tecnologias de informacion; por lo tanto, se debe

emplear el marketing digital.

A nivel local, el Museo de Sitio Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa” (Distrito de
Corrales, provincia de Tumbes), recibié: 6739 visitantes en el 2018, 5579

visitantes en el 2019, 685 visitantes en el 2020, 644 visitantes en el 2021 y

20



5635 visitantes en el 2022 (lo que significé un incremento del 775% en relacion
con el 2021) (Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”,
2023).

El marketing digital se ha transformado en un eficaz instrumental que ha
modificado la relacion del consumidor con el mercado (Rodriguez & Garcia,
2022). Actualmente, la clientela se halla mas enterada que antes y es mucho
mas exigente, porque averigua todo sobre la compafia y lo que ofrece; por lo
tanto, la interaccion establecida entre fabricante y cliente viabiliza la
caracterizacion de servicios y productos, ademas de la colaboracion del propio

asiduo en la consumacion de dicho articulo o prestacion (Garcia, 2019).

Através de latecnologia, se llega a la clientela de forma mas expedita y exacta;
en 2020, debido al COVID-19, el marketing digital se convirtio para diversas
compafias en la Unica opcion de prestacion viable; de igual manera, las
empresas turisticas implementaron el marketing digital debido a que beneficia
una correspondencia inteligible a través de recursos digitales que viabilizan

una vinculacion con el segmento del mercado (Fernandes et al., 2021).

Por todo lo mencionado anteriormente, es necesario realizar algunos cambios
en la gestion turistica. La transformacion digital ya forma parte integral del
turismo y su permanencia es incuestionable; por lo tanto, es obligatorio
integrar el marketing digital para desarrollar nuevas estrategias para la

comercializacion y promocién del turismo (Juncal & Sanchez, 2021).

Por lo descrito, el problema se resume en ¢ Cual es la efectividad del marketing
digital en la gestion turistica del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca
"Gran Chilimasa", Tumbes — 2024? Siendo sus problemas especificos: a)
¢, Cuadles son las caracteristicas sociodemograficas de los visitantes del Museo
de Sitio Arqueologico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”, Tumbes — 20247, b)
¢ Cual es el nivel de efectividad del marketing digital del Museo de Sitio
Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes — 20247, c) ¢ Cual es
el nivel de efectividad de la gestidn turistica del Museo de Sitio Arqueolégico
Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes — 20247, d) ¢,Cual es la importancia
del marketing digital en la gestion turistica del Museo de Sitio Arqueologico
Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes — 20247
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Asimismo, la investigacion se justifica teéricamente, porque pretende contribuir
con nuevos conocimientos sobre cdmo se caracterizan y qué aspectos destacan
en cuanto al marketing digital y gestion turistica del Museo de Sitio Arqueoldgico

Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024.

Adicionalmente, la indagacion se justifica socialmente porque se generé
informacion sobre cdmo se caracterizan y qué aspectos destacan en cuanto
al marketing digital y gestion turistica del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza
de Vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024 y sirve como base para futuras

investigaciones.

Por otro lado, el trabajo investigativo se justifica metodoldgicamente porque se
desarroll6 un cuestionario para la compilacién de data. Por lo tanto, se aporta

un cuestionario que puede servir de guia para otros investigadores.

Por ende, el objetivo principal es evaluar la efectividad del marketing digital en
la gestidn turistica del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran
Chilimasa", Tumbes — 2024. Mientras que sus objetivos especificos son: a)
Analizar las caracteristicas sociodemograficas de los visitantes del Museo de
Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024, b)
Determinar el nivel de efectividad del marketing digital del Museo de Sitio
Arqueolodgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024, c) Determinar
el nivel de efectividad de la gestion turistica del Museo de Sitio Arqueoldgico
Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes — 2024, d) Determinar la
importancia del marketing digital en la gestion turistica del Museo de Sitio

Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes — 2024.
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ll.  REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Baseteodrica
2.1.1. Marketing digital

Conceptualizado como uno de los instrumentales de superior valor para las
empresas (Jara et al.,, 2019), a causa de las transformaciones significativas
generadas en los habitos de consumo (Encalada et al., 2019). En esa misma
linea, Nufiez & Miranda (2020) afirman que, el marketing digital es un
constituyente trascendental para las compafiias de cualquier lugar del mundo.
Encalada et al. (2019), sostienen que, el marketing digital desempefia un rol
significativo en la dindmica de comercio de un negocio (Calle et al., 2020)
porque el cliente puede tener el conocimiento de las promociones, ofertas y
novedosos articulos que se ofrecen sin obligacion de ir presencialmente o sin

necesitar ayuda del personal de ventas.

Asimismo, segun Gutiérrez et al. (2022) el marketing digital se dimensiona en:
(i) comunicacion digital, (i) promocion digital, (iii) publicidad digital y (iv)
comercializacion digital. Ademas, una teoria relacionada a esta variable es “La
teoria de las 4 P's”, la cual es de suma importancia para el marketing digital, es
conocida y estudiada a lo largo de los afos; entonces, la primera P es el
producto tal cual es, cuales son sus cualidades, variedades, caracteristicas,
marca, empaque, la otra P es los precios, descuentos del producto, la tercera P
es la promocion, el acto de promocionar el producto, publicidad, publicidad y
promociones del producto y la ultima P es el lugar de distribucion del producto,
esta es una estrategia que se utiliza para controlar el producto (Kotler, 2009,

como se citd en Fernandes, 2021).

A. Comunicacién digital

Definida como el cambio de informacion y discernimiento mediante un medio
digital. De Luca et al. (2021) y Dekimpe (2020), afirman que, los datos de la
comunicacién digital resultan muy beneficiosos para minoristas, fabricantes y
empresas. Segun Grewal et al. (2021), los datos obtenidos a través de la
comunicacion digital son utiles por varios motivos: proporcionan informacion

discreta y de primera mano sobre las clarividencias, actitudes y conductas de
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los usuarios, los viajes de los compradores se ven afectados por la
comunicacioén digital y los datos de comunicacion digital brindan informacion a

un mayor grado de profundidad y escala.

Lifintsev & Wellbrock (2019), mencionan dos ventajas de la comunicacion
digital, las cuales son: Primera ventaja: Las TIC digital (email, canales sociales
digitales, mensajeria, etc.) facilitan la comunicacién intercultural no sé6lo por su
velocidad y accesibilidad, sino porque son mas “impersonales” en comparacion
con las reuniones tradicionales “fuera de linea”. Segunda ventaja: La
comunicacioén intercultural digital (por correo electrénico, redes sociales, etc.)
simplifica significativamente el problema de la barrera del idioma en
comparacion a la comunicacién cara a cara. Esta dimension esta divida en

indicadores, los cuales son:

A.l. Redes sociales

Con la presentacion de la globalizacion y la accesibilidad a la documentacion,
las redes sociales pasaron a ser muy utilizadas por diferentes generaciones
(Severo et al., 2019). Alvarado et al. (2019) afirman que, las redes sociales son
aplicaciones que se sostienen en los mundos sociales tanto virtuales como
reales, puesto que, ambas interrelaciones involucran interconexion virtual, fuera
de linea, visual y verbal. Las principales redes sociales son: Facebook,

Instagram, Twitter y TikTok.

Facebook es la red social con superior interrelacion para la promocion y
mercantilizacion de productos y prestaciones (Alcivar & Sanchez, 2021). El uso
de Instagram puede contribuir a despertar interés y generar curiosidad para
futuras visitas presenciales en un museo (Rodrigo et al., 2020). Twitter es una
herramienta de social media, que refleja tanto las redes sociales como los
discursos que impregnan la sociedad (Recuero & Bonow, 2021). TikTok, fue la
red social mas descargada durante los primeros meses de confinamiento social
(Duarte & Dias, 2021).

A.2. Navegador web

Definido como un programa que permite visualizar la informacion que posee una
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pagina web. Segun Molina et al. (2021), la pagina web es una zona en la que
los individuos, desde diversas localizaciones del mundo, puede consentir y
conseguir la indagacion ineludible, conectar, consumar un comentario o adquirir
un articulo o prestacion. Existen diversos sitios web como: Google Chrome,
Microsoft Edge, Safari y Opera.

A.3. Correo corporativo

Segun Ruiz et al. (2021), el correo electrénico corporativo es una via de
comunicacion capaz en reemplazo de la visita fisica en multitud de ocasiones.

Los correos mas conocidos son Outlook, Gmail, iCloud y Yahoo! Mail.

B. Promocidn digital

Segun Velastegui (2018), es el vinculado de diligencias y accionar
propagandista mediante campafas de publicidad, para dar a conocer un
servicio o producto en el mercado. Asimismo, son bienes de marketing con los
gue se suscitan las comercializaciones, la gratitud de marcay divulgacion dentro
del mercado en el que se pretende contender y con ese fin, es esencial conocer

a fondo el mercado (Molina & Menéndez, 2020).

Esta dimension esta divida en indicadores, los cuales son: Publicaciones,
promociones, redes sociales y cupones. Las publicaciones son la forma mas
rapida de comunicacion con el publico y clientes potenciales (Vela, 2021).
Asimismo, las promociones en precio son una tactica de marketing empleada
por las compafiias para potenciar su rendimiento comercial (Cadena et al.,
2020). Las redes sociales son herramientas digitales que permite a los usuarios
la creacion y comparticion de contenido de manera rapida con la comunidad o
publico (Velarde et al., 2021). Los cupones digitales son una alternativa
disruptiva basada en la tecnologia que permite el aumento de las ventas
alcanzando al cliente mediante una estrategia soélidamente estructurada
(Velarde et al., 2021).

C. Publicidad digital

Reside en la divulgacion de contenidos de valor del articulo, marca o prestacion

con el proposito de cautivar a los usuarios (Canales, 2020). Esta dimensién esta
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dividida en indicadores, los cuales son: Banners y bumper ads. Segun Liu et al.
(2019), los banners son piezas de publicidad digital que combinan imagenes,
texto y algunas veces sonido y elementos interactivos. Sabuncuoglu-inanc et al.
(2020) consideran que, los bumpers ads son anuncios utilizados para llegar al
publico objetivo; por lo tanto, si los compradores de anuncios quieren utilizar los
bumpers ads de manera eficiente, deben conocer las actitudes de los

consumidores hacia los bumpers ads.

D. Comercializacién digital

Las compafiias consideran necesario implementar nuevos modelos de
comercializacidn para captar la atencion de sus clientes, debido a que el internet
permite que los individuos estén conectados a la red siempre. Para la
implementacion de estos nuevos modelos de comercializacion deben apoyarse
en diversos medios sociales y utilizar diversas estrategias, a través de
mecanismos como el internet, los celulares, las computadoras, entre otras. En
conjunto, esto posibilita que las compafiias ofrezcan un valor diferencial,
generando la oportunidad de incrementar sus ventas y construir relaciones
duraderas con el cliente, logrando optimizar su eficacia operativa y fortaleciendo

su posicion en el mercado (Garcia & Guarin, 2020).

Esta dimension esta divida en indicadores, los cuales son: Reservas virtuales,
tienda virtual online y chatbots. Un sistema de reservas virtuales es una
plataforma que posibilite que los asiduos y la compafiia puedan establecer
comunicacion de manera muy veloz y eficaz (Muiioz & Sarmiento, 2020). Las
tiendas virtuales han alcanzado un creciente desarrollo desde el 2000, ya que
es un canal de comercializacion que sirve para mantener la competitividad (Rey,
2019). Oliveira et al. (2021), sostienen que un chatbot es un programa

informatico disefiado para imitar una conversacion humana en tiempo real.

2.1.2. Gestion turistica

De acuerdo con Lomas & Pluas (2022) cuando los recursos patrimoniales y
culturales se convierten en atractivos turisticos se produce la visita de una gran
cantidad de personas y a partir de ello se hace necesario administrar el

patrimonio de forma efectiva con el propdsito de responder a las expectativas
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turisticas y complacer los requerimientos de todos los visitantes brindando una
experiencia de calidad, pero al mismo tiempo se debe garantizar la proteccion

del patrimonio, su integridad, su mantenimiento y sostenibilidad.

La gestion turistica es definida por Pérez et al. (2021) como un vinculado de
procedimientos que se ejecutan con la intencidon de conseguir los objetivos
trazados en torno a los destinos turisticos, ello involucra una adecuada
planificacion y coordinacion por parte de los organismos correspondientes. Esto
quiere decir que se trata de un tipo de gestion orientado a maximizar los
beneficios que ofrece el sector turistico a la economia de un pais. Comprende
el desarrollo y aprovechamiento de la variedad de atractivos turisticos ya sea

cultural, religioso, gastronémico, etc.

Ahora bien, para definir la gestion turistica del museo es preciso conocer su
concepto; segun Sanchez & Vacas (2022) un museo es un ente indeleble sin
fines de beneficio que estd al servicio de la colectividad y de cierto modo
contribuye a su desarrollo. Un museo esta abierto a las personas en general y
su funcién principal es exponer el patrimonio inmaterial y material de la
humanidad y su entorno con propositos de educacion, estudio y recreo. En esta
conceptualizacién convergen tres elementos — museo, visitantes y motivacion —

y forman un recurso turistico, demanda turistica y finalidad.

Partiendo de la definicion del museo, Camprubi (2015) sostiene que la gestion
turistica integra la determinacion de acciones para mejorar la accesibilidad y
experiencia de los visitantes del museo. Mientras tanto, la direccion general de
los museos tiene por finalidad el aprovechamiento de sus recursos disponibles
de forma eficaz y eficiente. Combinando ambos conceptos, la gestion turistica
del museo se concibe como la consumacion de accionar orientado a hacer

asequible el museo a la colectividad y perfeccionar su experiencia al visitarlo.

Tite et al. (2021) afladen que la gestion del turismo accesible esta enfocada a
complacer las insuficiencias de recreacion y ocio de los asiduos, incluso de
visitantes de asistencia prioritaria, es decir, de personas con discapacidad.
Entonces, para que un espacio publico sea accesible debe cumplir con los

condicionamientos ineludibles para que cualquier individuo pueda hacer uso de

27



este o disfrutarlo sin importar su condicion fisica. En este sentido, un espacio
publico accesible debe tener en cuenta cuatro dimensiones: arquitectonica,
urbanistica, transporte y la comunicacion. Es decir; un espacio publico accesible
debe garantizar condiciones de seguridad y comodidad a todos sus visitantes.

Segun Cuadra (2023), coordinadora del Museo San Francisco de Santiago de
Chile, la gestion turistica consiste en la gestion de una visita guiada dentro de
un museo, siendo posible recorrer las instalaciones de forma independiente. Ello
involucra la disposicion del servicio de guias, asi como la coordinacion con
agencias y empresas de turismo con el propésito de brindar en conjunto una
experiencia de calidad que transporta al pasado. Finalmente, Campubri (2015)
en su teoria sefiala que la gestidn turistica es trascendental para el constante

mejoramiento de un museo y se dimensiona en (i) tangible e (ii) intangible.

A. Tangible

Adjetivo empleado para referirse a todo lo que es posible apreciar con el tacto,
0 que puede percibirse de manera clara. En relacion con esto, Camprubi (2015)
establece que la gestidn turistica de los museos involucra areas que deben ser
gestionadas de forma independiente, pero todas se consideran como parte de
un todo; en adelante se explica cada una.

A.l. Sefalizaciéon

Este elemento es importante para guiar al turista dentro del museo y como llegar
a él. Para ello se deben considerar tres aspectos: Sefializacion de posicion
(interior / exterior), sefializacion direccional (interior / exterior) y sefalizacion de

piezas relevantes (Moreno et al., 2023).

A.2. Instalaciones

Involucra un vinculado de elementos generales a tomar en cuenta en las
instalaciones de los museos, por ejemplo; el museo debe tener un ambiente
agradable para provocar una impresion positiva en los visitantes. Es por esto
gue algunos museos han implementado espacios complementarios como
espacios bibliogréaficos y zonas de estudio, restaurantes, aulas multimedia, entre

otros; incluso la creacion de estos elementos concretos representa una fuente
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de ingresos para los museos actuales (Camprubi, 2015).

A.3. Servicios

Este elemento toma en cuenta la proporcién de servicios higiénicos publicos,
teléfonos publicos, espacios de descanso (bancos o sillas) para los usuarios,
asi como servicios que puedan servir de guia a los turistas considerando su

propio idioma (Sangucho & Ruiz, 2020).

A.4. Actividades

Engloba actividades como las exposiciones temporales, el programa
pedagdgico y educativo, las visitas guiadas, entre otros. Esto quiere decir que
los museos deben contar con tecnologias que permitan a los visitantes conocer
las actividades auxiliares que ofrecen, ya sean de animacion, culturales,
exposiciones, seminarios y festivales. De este modo se promueve la llegada de
un gran namero de visitantes a dicho espacio (Arévalo & Mendes, 2016).

A.5. Informacién

Segun Galarza et al. (2020) los museos deben emplear mecanismos de
marketing que hagan posible alcanzar a la audiencia turistica a través de la
informacién, ya sean sobre las promociones respecto a los articulos vy
prestaciones que se prometen. Una buena informacién causa un efecto positivo
en los visitantes y algunos medios adecuados para su adecuada difusion son
los folletos, una pagina web propia del museo que sirva para promocionar el
museo y como foro de consulta, un panel informativo en la entrada de las
instalaciones que contenga los horarios de visita, dias de apertura, precios,

prestaciones que incluye, etc.

A.6. Productos

Este elemento se refiere a las actividades de promocién y creacion de productos
turisticos; esto involucra una labor en conjunto de los museos con otras
instituciones con la finalidad de llegar a mas visitantes garantizando la
accesibilidad a todas las personas. Por ejemplo, se pueden unir varios museos
y centros culturales para ofrecer un producto a través de un solo tique de precio

anico, con una promocion tan cémoda el publico turistico no podria
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desaprovechar la ocasion de realizar su visita (Arévalo & Mendes, 2016).

Conforme a todo lo antes descrito, en la figura 1 se resume los elementos
tangibles involucrados en la gestion turistica de un museo; tales como
sefalizacion tanto en el interior como exterior de la infraestructura; actividades
destacando las visitas guiadas; instalaciones dentro del museo; informacién

sobre el servicio turistico; servicios adicionales y productos turisticos.
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Figura 1

Elementos de la gestidn turistica del museo

Senalizacion
de posicion (interior / exterior)
de direccion (interior / exterior)
de elementos importantes

Instalaciones
Cafeteria
Restaurante
Tienda de regalos / publicaciones
Biblioteca
Auditorio
Aula —taller

Servicios
Audioguia
Pantallas tictiles (idiomas)
Teléfono publico
Lavabos publicos
Publicaciones
Asesoramiento cientifico

Espacios de descanso (durante la Visi‘ra)/

Nota. Adaptado de Camprubi (2015).

Gestion
Turistica
del Museo
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Actividades
Exposiciones temporales
Visitas guiadas
Programa pedagogico v educativo
Otras actividades

Informacion
Paneles informativos en la entrada
Informacion de cada pieza
Aparece en las guias turisticas
Péigina web - Folletos promocionales
Folletos informativos

J

Productos
Productos turisticos en conjunto (con
otros museos o centros culturales)
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B. Intangible

Esta dimensién hace referencia a todo aquello que no puede medirse
claramente a través de los sentidos, especificamente con el tacto. De acuerdo
con Camprubi (2015), en materia de gestion turistica, este elemento hace
referencia a la ejecucion de encuestas de satisfaccion que permiten conocer la
tipologia del publico visitante, el grado de satisfaccion, sus motivaciones, etc.

Esta dimension comprende los siguientes indicadores:
B.1. Calidad de servicio

La calidad de servicio es un elemento imprescindible para conseguir la
percepcion positiva del cliente (Zouari & Abdelhedi, 2021 como se citd en
Izquierdo, 2021). También, es el vinculo mutuo centrado en la satisfaccion y el
cumplimiento de deseos entre el usuario y la entidad que responde a sus
demandas (Teran et al., 2021). La calidad se puede medir a través de: (i) calidad
utilitaria o funcional (se convence a los consumidores a través del pensamiento
racional y puede ser medida a través de disefio y funcionalidad, calidad de la
informacion, fiabilidad y capacidad de respuesta), (ii) calidad hedénica (refleja
aspectos de diversion, disfrute y entretenimiento de los consumidores)
(Vazquez et al., 2009).

B.2. Redes sociales

Alvarado et al. (2019) afirman que, las redes sociales son entornos digitales que
posibilitan la comunicacion entre usuarios y la circulacion ilimitada de
contenidos. Las principales redes sociales son: Facebook, Instagram, Twitter y
TikTok.

B.3. Satisfaccion

De acuerdo con Chedraui & Demarguet (2022) la satisfaccion es una medida de
cuanto aprueba el consumidor un producto o servicio que se le ha brindado, lo
cual depende si cumple con sus expectativas y cuando eso sucede se produce
en este un sentimiento de bienestar. En este sentido, la complacencia de los
visitantes de un museo mide el grado en que estos aprueban los articulos o

prestaciones ofertados por el mismo, evaluando todos los elementos que
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intervienen.

2.2. Antecedentes

Seguidamente, se detallan los estudios previos realizados en el &mbito
internacional mas relevantes que han abordado la tematica de estudio, los
cuales permiten contextualizar el problema, identificar avances previos y
sustentar la necesidad de la presente investigacion. Por lo tanto, se

consideraron a:

Nofal et al. (2020) establecieron como titulo de investigacién “Efecto del
marketing digital a la intencion de turismo interno durante COVID-19 en Jordan”.
También, enfatizaron cdmo el marketing digital incide en la intencién del turismo
interno y emplearon una técnica cuantitativa de andlisis; asimismo, los datos
fueron recolectados de 377 encuestados (los clientes que quieren hacer turismo
interno) mediante un régimen de muestreo por conveniencia. La data recopilada
se analiz6 mediante SPSS y AMOS, ademas, las derivaciones evidenciaron
que, el marketing digital tuvo un efecto directo positivo sobre la intencién de
turismo interno (B = -0.11; p < 0.005). Entonces, debido al "modelado de
ecuaciones estructurales”, se consumé que el marketing digital tiene una

vinculacidon demostrativa con las intenciones de turismo interno.

La investigaciéon de Chauca (2021) se denominé “Marketing digital para la
reactivacion del turismo en el canton Pelileo”. Asimismo, el objetivo general de
la investigacion fue examinar las peculiaridades del marketing digital, como
instrumental de la reactivacion del turismo en el canton Pelileo. El trabajo
investigativo fue de tipo histérico, descriptivo, documental, exploratorio y
correlacional. ElI grupo muestral fue 323 establecimientos turisticos,
perteneciendo al Canton Pelileo 22 establecimientos como muestra para la
realizacion de una encuesta referente a las herramientas de marketing digital.
Finalmente, al tener un valor de significancia de 0.000 en las cuatro preguntas
seleccionadas del cuestionario, se admite la H1, la cual decreta que “El

Marketing Digital incide en la reactivacion del Turismo en el cantén Pelileo”.

Kerdpitak (2022) denomindé a su investigacion “Modelo de efectividad de

marketing del negocio turistico en Tailandia” y determind como propdsito
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indagar el rol de las ventajas de competencia y el marketing digital en la
efectividad del marketing en el comercio turistico de Tailandia. La investigacion
fue cuantitativa — correlacional, se emple6 un método tecnoldgico de recoleccion
de datos y se encuesté a gerentes de TI, comerciales y de marketing,
posteriormente la informacion fue analizada a través de SMART-PLS. Los
resultados evidenciaron que: La ventaja competitiva repercute en la efectividad
del marketing (T estadistico = 3.199) y el marketing digital repercute en la validez
del marketing (T estadistico = 2.419). Finalmente, se determind que, una zona
distinta en marketing es una superioridad para seguir desarrollando y edificar su

localizacidon comercial de forma efectiva.

Sumantri & Rahmat (2023), en su investigacion “Incremento de la intencién del
turista para visitar las zonas costeras y visitas de turismo maritimo a través del
marketing digital”, examinaron la influencia de los instrumentales de marketing
digital, como el sitio web e Instagram, en el atractivo turistico. Asimismo,
emplearon el enfoque cuantitativo y correlacional, a través de la encuesta. Los
encuestados fueron 200 turistas que accedieron al sitio web mypangandaran e
Instagram. La data se analiz6 esgrimiendo el modélico de ecuaciones
estructurales (SEM) con el software LISREL. Los resultados evidenciaron que,
se apoya a la H1 (El sitio web influye en el atractivo turistico) y H2 (Instagram
influye en el turismo atractivo), porque H1 tiene un valor de 3 =0.31 y un valor t
= 2.04, H2 tiene un valor de B =0.50 y valor t =3.19. Finalmente, se concluyo
que, el marketing digital a través de sitios web e Instagram influyen en el

atractivo del turismo.

Asimismo, se revisaron los antecedentes nacionales mas relevantes
relacionados con la tematica de estudio, con el propdsito de evidenciar los
aportes realizados en el contexto local y establecer su vinculacién con el actual

trabajo investigativo. Se consideraron los siguientes antecedentes:

Huacho & Rojas (2021) en su trabajo investigativo “Gestion turistica y turismo
cultural de la jurisdiccion de Nasca a lo largo del COVID-19, Ica, 20217,
demostraron la vinculacidon entre gestion turistica y turismo cultural de la
jurisdiccién de Nasca, Ica a lo largo del COVID-19, 2021. Metodol6gicamente
fue cuantificable, de tipologia aplicada y descriptivo - correlacional. El
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instrumento fue el cuestionario. Los resultados evidenciaron que, coexiste una
vinculacion muy relevante entre gestion turistica y turismo cultural, ya que existe
una cuantia de vinculacion de Rho de 0.692 (Asociacion alta) y un valor de p =
0.001, resultando ser demostrativa.

Rumay (2021) en su investigacion “Plan Estratégico de Marketing Turistico y su
Incidencia en la Promocion Turistica en la Region de Cajamarca, 2021”
establecio como propdésito primordial decretar la incidencia del plan estratégico
de marketing turistico en la promocion turistica de Cajamarca, 2021. Fue una
investigacion de tipo aplicada, sin intervencion directa, de correspondencia y
transversal. Se le aplic6 una encuesta al grupo poblacional que fue integrado
por 64 empleados de las agencias turisticas de Cajamarca. Los resultados
evidenciaron que, como el parametro de contingencia es inferior que 0,05 (0,000
< 0,05), se impugna la HO y se admite la H1. Debido a ello, se concluyé que, a
un grado de trascendencia de 0,05, coexiste una vinculacion demostrativa entre

la promocion turistica y plan tactico de marketing turistico de Cajamarca.

Chavez (2020) en su indagacion “Marketing de redes sociales y aumento de
asiduos de organizaciones turisticas — Cajamarca, 2019, plante6 como
propésito decretar la influencia del marketing de redes sociales en el aumento
de asiduos de las organizaciones de prestacion turistica, Cajamarca, 2019.
Metodolégicamente, la indagacion fue de tipo transeccional descriptiva y de
correspondencia; asimismo, fue sin intervencién directa. La muestra
comprendié a 12 organizaciones de prestacion turistica seleccionadas de
manera aleatoria. Las derivaciones manifestaron que, el grado de significancia
es 0,000 y como es inferior que 0.05 se impugna la HO y se acepta la H1. Debido
a ello, se concluyd que, el marketing de redes sociales se vincula
demostrativamente con el aumento de asiduos de las organizaciones de

prestacion turistica en Cajamarca.

Lopez (2022) en su investigacion “Marketing digital y promocion turistica en el
municipio distrital de Pucyura - Anta - Cusco, 2022 plante6 como propdsito
decretar la vinculacion entre el marketing digital y la promocion turistica del
municipio distrital de la Pucyura. Metodolégicamente, la indagacion fue de
tipologia aplicada, sin intervencion directa, cuantitativo y de correspondencia;
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asimismo, la sub — poblacion fue de 92 asiduos. Se comprobd que coexiste
vinculacion positiva muy demostrativa entre los constructos, con un factor de
asociacion de rangos Rho de Spearman cuya cuantia fue r=0,807; por lo tanto,
se admitio la hipotesis alterna. Finalmente, se consumo que el marketing digital

indice directamente en la promocién.

Bocchio (2022) en su investigacion “Incidencia del Marketing Digital en el E-
commerce para las PYMES del sector Turismo y Comercio en la region Tacna
respecto al impacto del COVID-19”, su intenciéon fue justipreciar la incidencia
gue posee el marketing digital en el E-commerce para las PYMES del sector
Turismo y Comercio de la urbe de Tacna respecto al efecto del COVID; dicho
trabajo investigativo fue de tipo basico, exploratorio, descriptivo, explicativo y
correlacional y el disefio fue sin intervencién directa. La muestra agrupé a 60
empresas participantes y se empled el formulario para compilar data. Las
derivaciones demostraron que el Phi de Pearson refleja que la vinculacion de
los constructos es demostrativa con valor de 0.652, V de Cramer; asimismo,
exterioriza la vinculacién con la cuantia de 0.461 y el factor de contingencia
manifiesta una cuantia de 0.546. Finalmente se concluyé que, coexiste una
incidencia demostrativa entre el marketing digital en el E-commerce para las
PYMES del sector Turismo y Comercio en Tacna respecto al efecto del COVID-
19.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. Tipo de estudio

Mixto: Se empled el enfoque cuantitativo el cual integra el uso de mecanismos
estadisticos y matematicos para obtener resultados; asimismo, incluye la
comprension de fendmenos complejos y es alli cuando se complementa con el
enfoque cualitativo (Arias, 2020). Entonces, fue mixto porque se recolecto
informacion sobre las variables gestidn turistica y marketing digital mediante un
cuestionario para atender a los objetivos especificos del uno al tres junto al
general; y una guia de entrevista para dar respuesta al objetivo especifico cuatro
asociado a la percepcién de los entrevistados.

Descriptivo: Segun Arias & Covinos (2021), las investigaciones descriptivas
pretenden explicar a detalle las particularidades, las caracteristicas de un grupo,
de algun fendbmeno a través del célculo de variables en andlisis. Entonces, fue
descriptivo porque se describi6 de manera detallada toda la informacion
relacionada a las variables de estudio.

No experimental: Arias & Covinos (2021), sustentan que el disefio no
experimental se basa en que los constructos no son supeditados a ningun
condicionamiento experimental, ya que el objeto de pesquisa se examina en su
entorno natural, sin variacion prevista. Entonces, fue no experimental porque no

se manipuld la informacién de los constructos.

3.2. Poblacién, Muestray Muestreo

3.2.1. Poblacién

La poblacion es el conjunto de individuos u objetos que presentan rasgos en
comun (Arias & Covinos, 2021). En ese contexto, dada la naturaleza de la
investigacion, existen dos poblaciones, la primera constituida por los visitantes
del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”. En ese
contexto, conforme a los datos proporcionados por el museo de estudio, a enero
del 2022 se registraron un total de 180 visitantes, constituyendo ello la poblacion
de estudio. Inclusive, como criterios de inclusion se consideraron unicamente los

visitantes que se encuentren en el rango de edad entre los 16 y 60 afios a masy
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como criterios de exclusion aquellos que no cumplan con las caracteristicas ya
mencionadas. Es importante mencionar que la informacion fue recopilada en el
2024.

La segunda estuvo conformada por los funcionarios del Museo de Sitio
Arqueoldgico Cabeza de Baca “Gran Chilimasa”, quienes participaron
directamente en los procesos de gestion turistica, administracion y promocion del
museo. Esta poblacion estuvo integrada por un total de 4 funcionarios, los cuales
desempeiian funciones clave y poseen conocimiento directo sobre las estrategias

de marketing digital y Gestion turistica del museo.
3.2.2. Muestra

La muestra es un subconjunto representativo del grupo poblacional (Arias &
Covinos, 2021). Por lo tanto, tomando en consideracion la primera poblacion, que
cumple la caracteristica de ser finita, se empled la ecuacion que se detalla a
continuacion:
_ N=xZ2xpxq

E?«(N—1)+ ZZ2xp=xq

n

En donde:

N= total de la poblacion

n=tamafio del grupo muestral

Z=margen de seguridad estadistica del 95%
E= limite de error aceptado (5%)

P= posibilidad de éxito (50%)

Q= posibilidad de fracaso (50%)

180 * (1.96)2 0.5 * 0.5

ne (0.05) % (179) + (1.96)“ x 0.5 = 0.5

n=123

Por lo tanto, la muestra de visitantes es de 123. Por su parte, conforme a la segunda
poblacion, la muestra estuvo conformada por la totalidad de los funcionarios del
museo, debido que el nimero de poblacion es reducido y todos forman parte directa

de la gestion turistica del museo.
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3.2.3. Muestreo

En concordancia con la primera muestra, el muestreo empleado fue
probabilistico, que es aquel que se emplea cuando se necesita obtener resultados
generalizables de una poblacién (Arias, 2020). Entonces, fue probabilistico;
porque se empled una formula estadistica para determinar la cantidad de muestra
a partir de un universo finito. Asi también, con lo que respecta a la segunda
muestra, se consideré un muestreo censal, porque la cantidad de la muestra

coincide con el de la poblacion (Naupas et al., 2018).

3.3. Métodos, técnicas e instrumentos

3.3.1. Métodos

Método etnografico: Es un enfoque que posee diversas riquezas debido al
estudio cultural que hace de las comunidades (Cotan, 2020). En este caso, se

describié sistematizadamente la realidad turistica del area de estudio.

Método analitico: Consiste en desagregar un todo, un sistema, en sus elementos
ultimos. Por lo tanto, en este trabajo investigativo se estudié detalladamente el

marketing digital y la gestion turistica (Arias, 2020).

Método sintético: Este procedimiento se implementé para la construccién de

antecedentes de la investigacion, a partir del analisis realizado (Arias, 2020).

Método inductivo — deductivo: Este método se empled para contrastar las

hipétesis nulas y alternativas (Arias, 2020).

3.3.2. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Encuesta: Es una técnica empleada para conseguir informacion de algun
fendmeno que se presenta en una poblacion (Arias, 2020). Por lo tanto, se
considerd realizar una encuesta para cada una de las variables.

Entrevista: Es una interaccion verbal entre dos o mas participantes orientada al
intercambio de opiniones o pensamientos (Arias, 2020).

Cuestionario: El cuestionario reside en enunciar un conjunto sistematico de
interrogantes escritas, en un documento, que estan vinculadas a hipotesis de la

investigacion. Su proposito es compilar datos para confrontar las hipotesis de
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investigacion (Arias, 2020).

El cuestionario comprende: para las caracteristicas sociodemograficas (9
preguntas) para la variable Marketing digital (22 preguntas) y ha sido adaptado
de Reafio (2021); asimismo, para la variable Gestién turistica (20 preguntas) y ha
sido adaptado de Camprubi (2015) y de Vazquez et al. (2009) (ver Anexo 2).
Asimismo, la validacion de los instrumentos fue realizada por tres especialistas
en la materia para establecer la pertinencia y validez de estos, asimismo, se
emple6 el estadistico alfa de Cronbach para medir la fiabilidad de los

cuestionarios.

Guia de entrevista: Es un conjunto estructurado de preguntas elaborado por el
investigador para guiar la entrevista (Arias, 2020). En este caso se tomé en cuenta

a 4 jefes para el llenado de la guia de entrevista (ver Anexo 3).
3.4. Plan de procesamiento y analisis de datos

El estudio estadistico de la documentacion radico en consumar un tratamiento de
data luego del andlisis de campo. Con la finalidad de conseguir derivaciones, se
utilizé los softwares Excel y SPSS, a través de los cuales se obtuvo tablas y
figuras, las mismas que simplificaron el comprendido de la data, dando como

resultado ineludible informacion para el trabajo investigativo.
3.5. Confiabilidad del instrumento

Segun Amieeudin et al. (2021) la confiabilidad es el nivel de credibilidad y
conveniencia entre las interrogantes de un cuestionario y se emplea el Alfa de
Cronbach, cuya credibilidad se basa en las siguientes apreciaciones:

Tabla 1

Confiabilidad del cuestionario

Rango Criterio
[0.81 a 1.00] Muy elevada
[0.61 a 0.80] Elevada
[0.41 a 0.60] Regular
[0.21 a 0.40] Baja
[0.01 a 0.20] Muy baja

Nota. Obtenido de Amieeudin et al. (2021).
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Tabla 2

Confiabilidad del instrumento por variable

Variable N° de items Alfa Confiabilidad
Marketing digital 22 0.862 Muy elevada
Gestidn turistica 20 0.840 Muy elevada

Nota. Datos procesados en SPPS.25

Teniendo en consideracion la informacion de la Tabla 2 y al equipararla con la
proporcionada en la Tabla 1, se genera evidencia suficiente que ambas variables
presentan cuestionarios de confiabilidad elevada, por presentar valores superiores

a 0.8, para mayor informacién sobre estos resultados ver Anexo
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

Objetivo especifico 1: Analizar las caracteristicas sociodemograficas de los
visitantes del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”,
Tumbes —2024.

Tabla 3
Caracteristicas sociodemogréficas de los visitantes del Museo Arqueoldgico

Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”

CATEGORIA N %
GENERO
Femenino 72 58.54%
Masculino 51 41.46%
EDAD
16-20 afios 20 16.26%
21-30 afos 76 61.79%
31-40 afios 27 21.95%
41-50 afios 0 0.00%
51-60 afos 0 0.00%
NACIONALIDAD
Peruana 118 95.93%
Ecuatoriana 5 4.07%
LUGAR DE PROCEDENCIA
La Libertad 9 7.32%
Lambayeque 11 8.94%
Lima 10 8.13%
Piura 30 24.39%
Tumbes 58 47.15%
Extranjera 5 4.07%
GRADO DE ESTUDIOS
Secundaria 18 14.63%
No universitaria completa 16 13.01%
No universitaria incompleta 6 4.88%
Universitaria completa 23 18.70%
Universitaria incompleta 58 48.78%
ESTADO CIVIL
Soltero 84 68.29%
Casado 28 22.76%
Divorciado 11 8.94%
IDIOMA
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Espariol 89 72.36%

Espafiol e inglés 34 27.64%
SITUACION LABORAL

Desempleo 3 2.44%

Empleo medio tiempo 26 21.14%

Empleo tiempo completo 20 16.26%

Estudiante 62 50.41%

Trabajador cuenta propia 12 9.76%
RANGO DE INGRESO

0 soles - 1300 soles 88 71.54%

1301 soles - 2480 soles 22 17.89%

2481 soles - 3970 soles 13 10.57%

Nota. Elaboracién propia, n=123 por muestreo probabilistico simple

Conforme a la tabla 3, de los 123 visitantes del Museo Arqueolégico Cabeza de
Vaca que fueron encuestados, en su mayoria fue del sexo femenino,
representando el 58.54% de la muestra. Asimismo, prevalece la edad de 21 a 30
afos con el 61.79% de los visitantes, seguido del 21.95% entre las edades de 31
a 40 afios. Adicionalmente, los visitantes analizados se caracterizan por ser el
95.93% de nacionalidad peruana, siendo la mayoria de procedencia tumbesina
(47.15%), piurana (24.39%), lambayecana (8.94%), limefa (8.13%) y de La
Libertad (7.32%); en tanto, solo el 4.07% es de procedencia extranjera (Ecuador).
Por otro lado, el 68.29% posee un estado civil soltero y el 72.36% habla solo el
idioma espafiol; mientras tanto, la situacion laboral de la muestra se encuentra
dividida en un 50.41% de estudiantes, 21.14% con empleo a medio tiempo y
16.26% en tiempo completo; por lo mencionado, la mayor parte de la muestra se

caracteriza por ganar solo hasta 1,300 soles (71.54%).

Objetivo especifico 2: Determinar el nivel de efectividad del marketing digital
del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”, Tumbes —
2024.
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Tabla 4
Nivel de la variable marketing digital y de sus dimensiones (comunicacion,

promocion, publicidad y comercializacion) en el Museo analizado

Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N.° %
Comunicacion digital 15 12.20 66 5366 42 34.15 123 100
Promocioén digital 18 14.63 54 4390 51 4146 123 100
Publicidad digital 28 22.76 66 53.66 29 2358 123 100
Comercializacion digital 24 19.51 53 43.09 46 37.40 123 100
Marketing digital 15 12.20 75 6098 33 26.83 123 100

Nota. Elaboracién propia, n=123 por muestreo probabilistico simple

Figura 2
Nivel de la variable marketing digital y de sus dimensiones (comunicacion,

promocién, publicidad y comercializacion) en el Museo analizado
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Nota. Elaboracion propia, n=123 por muestreo probabilistico simple. Valores presentados en
porcentajes (%)

Considerando la informacién de la tabla 4 y figura 2, los visitantes en su mayoria
(60.98%) perciben que el marketing digital es moderadamente efectivo en el
Museo Arqueoldgico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”, seguido de un nivel alto
con un 26.83% y un nivel bajo correspondiente al 12.20%, siendo ello explicado
principalmente porque sus dimensiones también se calificaron en un nivel medio.
En ese contexto, los visitantes consideran que la comunicacion digital es
moderadamente efectiva (53.66%) en el museo, pues la mayoria no realiza un uso
frecuente de las redes sociales o el navegador web para buscar informacion

cultural. Ademas, también prevalece una promocion (43.90%) y publicidad
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(53.66%) digital moderadamente efectiva, pues el Museo Arqueoldgico no realiza
publicaciones ni brinda promociones con frecuencia; por otro lado, la
comercializacion ha sido medianamente efectiva (43.09%), pues los visitantes ven

como una posibilidad visitar una tienda virtual y hacer reservas de visita.

Objetivo especifico 3: Determinar el nivel de efectividad de la gestion turistica
del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes —
2024.

Tabla 5

Nivel de la variable gestion turistica y de sus dimensiones (intangible y tangible)

Bajo Medio Alto Total
N° % N° % N° % N.° %
Intangible 38 30.89 76 6179 9 7.32 123 100
Tangible 35 28.46 60 48.78 28 2276 123 100
Gestion turistica 14 11.38 87 70.73 22 17.89 123 100

Nota. Elaboracién propia, n=123 por muestreo probabilistico simple

Figura 3
Nivel de la variable gestién turistica y de sus dimensiones (intangible y tangible)
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Nota. Elaboracién propia, n=123 por muestreo probabilistico simple. Valores presentados en
porcentajes (%)

Considerando la informacion de la tabla 5 y figura 3, la gestion turistica es
percibida como moderadamente efectiva por el 70.73% de los visitantes del Museo
Arqueoldgico, seguida por una percepcion de efectividad baja por el 17.89%; tal

hecho sustentado porque el 48.78% percibe que la parte tangible del museo posee

45



una sefalizacion no muy clara que facilite la orientacion; no cuenta con personal
debidamente capacitado y requiere mas exposiciones temporales como paneles
para mejorar la comprension de las exhibiciones. Aunado a lo mencionado, la parte
intangible es percibida por el 61.79% como moderadamente efectiva, ya que la
pagina de Facebook u otra red social del museo no brinda usualmente informacion
actualizada, interesante y relevante; asimismo, no realiza encuestas de
satisfaccion con el fin de optimizar la calidad de la prestacion y vivencia de los

visitantes.

Objetivo especifico 4: Determinar la importancia del marketing digital en la
gestion turistica del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran
Chilimasa", Tumbes — 2024.

Considerando la informaciéon brindada por cuatro jefes del Museo de Sitio
Arqueologico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”, tenemo las siguientes

percepciones sobre la importancia del marketing digital en la gestién turistica:

Tabla 6
Percepcion de importancia del marketing digital en la gestién turistica del Museo

de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes - 2024

Entrevistado Percepcién de importancia
Lic. Paul Aguilar Reconoce que el marketing digital es un mecanismo
Fernandez,  Asistente fundamental para perfeccionar la visibilidad y la gestion
Administrativo y turistica del museo. Por otra parte, al incorporarse
Atencién al Publico. evidencio la carencia de un area dedicada al marketing,

lo cual limitaba la difusibn de las actividades; sin
embargo, con la reciente incorporacion de un
profesional en imagen institucional, se han
implementado estrategias digitales que han permitido
ampliar el alcance de la oferta cultural, especialmente a
través de redes sociales como Facebook. Asimismo,
destaca que la difusion digital no solo ha incrementado
el nimero de visitantes, sino que también ha fortalecido

la imagen del museo como parte del patrimonio cultural
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Lic. Steveen Mendoza
Carrasco, Encargado de
la imagen institucional

del museo.

Lic. Claudia Espinoza
Garcia, Administradora

del Museo.

Lic. Max Grandez

Babilonia, Gestor

de Tumbes, subrayando que la planificacion y
especializacion en marketing son claves para su

consolidacion turistica.

Considera que el marketing digital es esencial para
posicionar al museo como un referente cultural y
turistico en Tumbes; aunque recientemente asumié su
cargo, ha impulsado acciones concretas como la
creacién de contenido audiovisual profesional para
redes sociales, especialmente en Facebook, lo que ha
mejorado la calidad de la promocién. En ese sentido, el
marketing digital ha comenzado a captar el interés de
publicos diversos, incluyendo instituciones educativas,
y aungue los resultados aln estan en evaluacion,
reconoce su potencial para ampliar el reconocimiento
del museo y consolidar su identidad cultural en el
entorno digital.

Remarca la trascendencia del marketing digital como
medio para superar la limitada difusibon que
histéricamente ha tenido el sitio; asimismo, subraya que
muchas personas, incluso locales, desconocian el
museo, por lo que valora positivamente el uso de redes
sociales para llegar a mas publico. Ademas, la
implementacion de nuevas plataformas como
Instagram y TikTok, junto con la produccion de
contenido atractivo, ha contribuido a aumentar las
visitas, particularmente durante eventos como los
"Museos Abiertos". Por otro lado, considera que el
marketing digital ha transformado la percepcion del
museo, ahora reconocido también como recurso
turistico, y resalta la necesidad de seguir fortaleciendo
su presencia digital mediante una mayor articulacion

con instituciones educativas y culturales.

Afirma que el marketing digital es un mecanismo

indispensable, aungue reconoce que su
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cultural de la Sede del implementacion en el museo ha sido tardia y limitada,
Ministerio de Cultura — por ello, resalta que la reciente incorporacion de un
Tumbes. profesional en comunicaciones marca un punto de
inflexion, permitiendo el desarrollo de contenido mas
profesional y con mayor impacto, destacando el alcance
creciente de publicaciones como “reels”, que evidencian
una mejora en la difusion. Ademas, percibe que el
marketing digital debe servir no solo para atraer
visitantes, sino para fidelizarlos y consolidar al museo
como un nodo cultural regional, tarea que requiere
planificacion estratégica y coordinacion

interinstitucional efectiva.

Nota. Elaboracidn propia, h=4 por muestreo no probabilistico por conveniencia

Del andlisis de las entrevistas se desprende que todos los actores coinciden en
valorar al marketing digital como un mecanismo crucial para el despliegue turistico
y cultural del museo; en base a ello, se reconoce que, histéricamente, la falta de
una estrategia especializada limité significativamente su visibilidad y alcance, tanto
a nivel local como regional; sin embargo, con la incorporacién reciente de un
profesional en imagen institucional, se han comenzado a aplicar estrategias mas
efectivas, principalmente a través de redes sociales como Facebook, Instagram y
TikTok, lo que ha permitido una mayor difusion de las actividades y una subida en
el flujo de visitantes. Por lo mencionado, la generacion de contenido audiovisual
profesional ha sido reconocida por los entrevistados como un avance que ha
mejorado la calidad de la promocién y ha empezado a captar publicos diversos,

incluyendo instituciones educativas.

En términos generales, los entrevistados concluyen que el marketing digital ha
contribuido a transformar la percepcion del museo, posicionandolo no solo como
un centro cultural, sino también como un recurso turistico estratégico para
Tumbes; no obstante, también reconocen que aun existen desafios, como la
urgencia de desarrollar tacticas a plazo extendida, articulacion interinstitucional y
fidelizacion del publico; destacando que el proceso de implementacion ha sido
tardio, pero el impacto positivo ya es perceptible, lo cual refuerza la importancia
de consolidar una estrategia de comunicacion digital sostenida y profesional.
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Objetivo general: Evaluar la efectividad del marketing digital en la gestion
turistica del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa”,
Tumbes — 2024.

Tabla 7
Marketing digital y gestion turistica del Museo Arqueoldgico Cabeza de Vaca

“Gran Chilimasa”

Gestion turistica

Baja Media Alta Total
Baja Recuento 1 10 3 14
% del total 0.8% 8.1% 2.4% 11.4%
Marketing Media Recuento 14 52 21 87
digital % del total 11.4% 42.3% 17.1% 70.7%
Alta Recuento 0 13 9 22
% del total 0.0% 10.6% 7.3% 17.9%
Total Recuento 15 75 33 123
% total 12.2% 61.0% 26.8% 100,0%

Nota. Elaboracién propia, n=123 por muestreo probabilistico simple

Posterior al analisis individual de las variables, se procedié a la construccion de
una tabla cruzada mediante la uniébn de ambas variables, cuyos resultados se
exhiben en la tabla 5. En consecuencia, es de precisar que los niveles alto, medio
y bajo se construyeron mediante un proceso estadistico llamado baremacion, el
cual consiste en calcular en SPSS el valor minimo, méaximo, percentil 30 y 70,
obteniéndose como resultado que para la variable marketing digital los valores
entre 44 a 65 se califican en nivel bajo, de 66 a 88 medio y de 89 a 110 alto; del
mismo modo, para la variable gestion turistica los valores entre 40 a 53 se califican

en nivel bajo, de 54 a 68 medio y de 69 a 82 alto.

En ese sentido, se observa que el marketing digital tiene un 70.7% de percepcion
de nivel medio, mientras que el 61% califica la gestion turistica en ese mismo nivel,
evidenciandose una predominancia descriptiva de valoraciones moderadas en
ambas variables. Asimismo, el 11.4% percibe el marketing digital en nivel bajo,
mientras que el 12.2% califica la gestion turistica en ese mismo nivel. De igual
manera, el 17.9% valora el marketing digital en nivel alto, mientras que el 26.8%
percibe la gestidn turistica en ese mismo nivel. Esta valoracion descriptiva se

relaciona con la implementacion moderada de mecanismos de marketing digital
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orientados a la promocion del centro arqueoldgico, en ese sentido, su pagina de
Facebook cumple un rol informativo basico y preserva un vinculo con entidades
culturales, empero posee limitantes por su contenido poco dinamico, interaccion
inactiva con sus seguidores y formatos no alineados con las tendencias de las
redes sociales, situacion que se traduce en un perfil mas cercano a un boletin

institucional, limitando la presentacion dinamica de los atractivos del museo.
4.2. Discusion

En respuesta al objetivo general, los descubrimientos evidencian que tanto el
marketing digital como la gestién turistica son percibidos por los visitantes del
museo como moderadamente efectivos, en ese sentido, el 70.7% considera que
el marketing digital presenta un nivel medio de desarrollo, y esta percepcion se
refleja en una gestion turistica también mayormente calificada en nivel medio
(61%), indicando que, si bien se han realizado esfuerzos por implementar
estrategias digitales, aun existen limitaciones en su alcance, dinamismo y

articulacién con la promocion turistica del sitio.

Estos hallazgos se alinean con lo sefialado por Nofal et al. (2020), quienes
determinaron que el marketing digital tiene una efectividad positiva sobre la
intencién del turismo interno en Jordania; por lo que, aunque en ese estudio el
contexto fue la pandemia por COVID-19, se ratifica el papel estratégico del
marketing digital como promotor de la actividad turistica, coincidiendo con la

percepcion positiva, aunque todavia moderada, encontrada en el presente estudio.

De manera similar, la investigacion de Chauca (2021) respalda los resultados
actuales, al concluir que el marketing digital es efectivo para la reactivacion
turistica del canton Pelileo, pues la aplicacion de herramientas digitales logro
dinamizar la actividad turistica, lo cual guarda correspondencia con el caso del
museo en Tumbes, aunque aun existen limitaciones en su alcance, dinamismo y

nivel de desarrollo dentro de la gestion turistica.

Asimismo, Kerdpitak (2022) demostré que el marketing digital constituye un
componente relevante en la efectividad del marketing en el turismo tailandés,
destacando la importancia de generar ventajas competitivas mediante estrategias
digitales bien disefiadas, esta afirmacion concuerda con la necesidad identificada
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en el presente estudio de consolidar una estrategia digital profesional que

fortalezca la gestion turistica del museo.

Por otro lado, el estudio de Sumantri y Rahmat (2023) refuerza la evidencia de que
plataformas como Instagram y sitios web son valoradas como herramientas
relevantes en la promocion del atractivo turistico; tal afirmacion se asocia
directamente con las conclusiones de este trabajo investigativo, donde se
reconoce que el uso limitado y poco dindmico de redes sociales ha restringido el
alcance del museo y que una presencia digital fortalecida puede mejorar

sustancialmente su posicionamiento y atractivo cultural.

En relacion con el objetivo especifico 1, los descubrimientos precisan que los
visitantes son principalmente mujeres jovenes, estudiantes, de nacionalidad
peruanay con ingresos bajos, lo que sugiere un perfil con alta sensibilidad cultural

y potencial de fidelizacidn mediante actividades interactivas y educativas.

Este perfil se relaciona con lo hallado por Chavez (2020), quien destaco que el
marketing en redes sociales se asocia con un mayor interés de visitantes a
organizaciones turisticas, principalmente jévenes, en ese sentido, en su estudio
en Cajamarca demostré que, al comprender adecuadamente las caracteristicas
del publico, se pueden disefiar estrategias digitales efectivas, lo cual respalda la

necesidad de adaptar la oferta del museo al perfil identificado.

Asimismo, Lopez (2022) hallé que el marketing digital es efectivo para generar una
mayor promocion turistica, especialmente en contextos locales, en ese sentido, su
investigacion en Cusco mostré que conocer al publico permite afinar las
estrategias comunicacionales, aspecto que coincide con la recomendacion de este
estudio para segmentar adecuadamente a los visitantes del museo en funcion de

Sus caracteristicas sociodemograficas.

Para el objetivo especifico dos, los descubrimientos exhibieron que, el marketing
digital del museo es percibido como moderadamente efectivo, principalmente por
su desempefio intermedio en comunicacién, promocion, publicidad vy
comercializacion, situacion que se relaciona con la limitada presencia de

contenido dindmico y la escasa interaccion digital observada.
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Este resultado se alinea con el estudio de Bocchio (2022), quien determind que el
marketing digital resulta efectivo para promover las plataformas de E-commerce
del sector turismo y comercio en Tacna; por lo que, al igual que en el actual trabajo
investigativo, se evidencia que la integracion digital debe ir acompafiada de una
estrategia bien estructurada, con contenido profesional y presencia activa en redes

sociales.

Por otro lado, el trabajo investigativo de Rumay (2021) refuerza esta conclusion al
demostrar la efectividad de un plan tactico de marketing turistico en la promocién
de destinos turisticos; asi, se valida la necesidad, sefialada en este estudio, de
establecer un plan de marketing digital claro, con intenciones y herramientas

adecuadas para mejorar la percepcion y el alcance del museo.

Respecto al objetivo especifico tres, los resultados muestran que la gestion
turistica del museo es percibida como moderadamente efectiva, debido a
deficiencias tanto tangibles (sefializacion, personal capacitado) como intangibles

(informacion actualizada y/o mecanismos de retroalimentacion).

Este hallazgo coincide con lo propuesto por Huacho & Rojas (2021), quienes
destacaron la estrecha relacidon conceptual entre gestion turistica y el turismo
cultural en Nasca, ellos subrayan que una gestion eficiente requiere de RR.HH.
capacitados y estrategias claras de comunicacién, aspectos que también se

evidencian como areas de mejora en el museo de Tumbes.

Del mismo modo, la investigacion de Lopez (2022) concluyé que el marketing
digital constituye un elemento relevante dentro de la promocion turistica efectiva,
siempre que sea articulado con una adecuada gestion de servicios, esta afirmacion
respalda la idea de que la gestion turistica del museo debe ser fortalecida a través

de mejores practicas operativas y comunicacionales.

Por ultimo, con respecto al objetivo especifico cuatro, los hallazgos revelaron que,
los jefes del museo revelan una valoracion unanime del marketing digital como un
mecanismo tactico clave para fortalecer la gestidon turistica, aunque también

reconocen su implementacion tardia y limitada.

Este resultado se relaciona con el estudio de Bocchio (2022), quien evidencié que
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el marketing digital es crucial para lograr una competitividad de las pymes del
sector turismo en Tacnha; lo que respalda el testimonio de los encargados del
museo, ya que reconocen la importancia de tacticas recientes como la utilizacién

de contenido audiovisual y redes sociales.

Finalmente, la investigacion de Chauca (2021) también respalda estos hallazgos,
al confirmar que el marketing digital puede aportar significativamente a la
reactivacion del turismo cuando es abordado con planificacion, creatividad y
enfoque estratégico; en ese sentido, se refuerza la necesidad de consolidar una
unidad técnica dentro del museo dedicada exclusivamente al desarrollo del

marketing digital.
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V. CONCLUSIONES

Con relacién al objetivo general, se concluye que, tras la evaluacion de la
efectividad del marketing digital en la gestidn turistica del Museo de Sitio
Arqueoldgico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa” se evidencia un nivel de
efectividad moderado de las acciones de marketing sobre la gestion turistica.
Especificamente, el 70.7% de los visitantes perciben que el marketing digital se
desarrolla a un nivel medio, lo cual coincide con una gestion turistica también
evaluada mayoritariamente en el mismo rango (61%); no obstante, las carencias
detectadas en la produccion de contenidos dinamicos, la baja interaccion en redes
sociales y la escasa innovacion en la comunicacion institucional reflejan una

subutilizacion de las herramientas digitales disponibles.

De acuerdo con el objetivo especifico 1, se concluye que, el analisis de los
atributos sociales y demogréficos de los visitantes del Museo de Sitio Arqueoldgico
Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa” revela un perfil predominante de mujeres
jovenes, cuyas edades oscilan mayoritariamente entre los 21 y 30 afios, en
condicion de estudiantes o con empleos de medio tiempo, y con ingresos inferiores
a los S/1300 mensuales, esta caracterizacion responde a una audiencia de nivel
educativo universitario en su mayoria, de nacionalidad peruana, y principalmente

procedente de la region Tumbes y zonas aledafias del norte del pais.

Respecto al objetivo especifico 2, se concluye que, la efectividad del marketing
digital del museo se percibe, en su mayoria, como de nivel medio (60.98%),
sustentada en el desempefio intermedio de sus principales dimensiones:
comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion digital. Esta valoracion
sugiere que, aunque existen acciones digitales orientadas a la difusion cultural,
estas aun no alcanzan un impacto significativo ni emplean al maximo las

potencialidades tecnoldgicas y comunicacionales disponibles.

Acorde con el objetivo especifico 3, se concluye que, la gestion turistica del museo
es calificada como moderadamente efectiva por la mayoria de los visitantes
(70.73%), debido a limitaciones tanto en sus dimensiones tangibles como
intangibles, en ese sentido, en el aspecto tangible, se evidencian deficiencias en

sefalizacion, personal capacitado y recursos expositivos, mientras que, en el
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intangible, destaca la carencia de informacion cultural actualizada y mecanismos

sistematicos de retroalimentacion, como encuestas de satisfaccion.

Finalmente, y, en concordancia con el objetivo especifico 4, se concluye que, la
percepcion de los responsables del museo confirma que el marketing digital se
constituye como un mecanismo estratégico indispensable para la consolidacién de
Su gestion turistica, pues, a pesar que historicamente existia una falta de
planificacion y recursos lo que limitaba el alcance de sus actividades
promocionales; la reciente incorporacién de un profesional en imagen institucional
ha significado un punto de inflexion positivo, permitiendo identificar retos
estructurales relacionados con la articulacién interinstitucional, la planificacion

tactica sostenida y la fidelizacion del pablico objetivo.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero, se recomienda a la Direccidén del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza
de Vaca “Gran Chilimasa” disefiar e implementar programas culturales y
estrategias de fidelizacion orientadas al segmento joven y estudiantil, identificado
como el publico predominante en la investigacion. Estas acciones deben
contemplar, convenios con instituciones educativas, visitas tematicas vinculadas
a la cultura de Tumbes, asi como actividades participativas que permitan fortalecer
el vinculo continuo entre el museo y la comunidad, consolidandolo como un

espacio formativo y cultural permanente.

Segundo, se recomienda a la Direccion Desconcentrada de Cultura de Tumbes
(DDC Tumbes), en coordinacion con la administracion del museo, formular e
implementar una estrategia integral de marketing digital alineada a los objetivos
de la gestion turistica institucional. Dicha estrategia debe basarse en la
segmentacion del publico objetivo, planificacion sistematica de contenidos y la
medicion de indicadores de impacto que permitan evaluar la efectividad de las
acciones de marketing en términos de visibilidad, interaccion y posible incremento

de visitantes.

Tercero, se recomienda fortalecer un plan de comunicacién digital del Area de
Imagen Institucional del museo, mediante la produccion constante de contenidos
audiovisuales dinamicos, tales como reels educativos, transmisiones en vivo de
los eventos culturales, infografias informativas y microhistorias relacionadas al
patrimonio arqueoldgico del museo. Asimismo, se sugiere ampliar y consolidar la
presencia digital en plataformas como Instagram, TikTok y YouTube, utilizando
estas herramientas como canales estratégicos de difusion cultural y promocién
turistica, orientados no solo a informar, sino también generar interaccion,

participacion y posicionamiento institucional.

Cuarto, se recomienda a la Administracién del Museo y al Area de Servicios al
Visitante fortalecer los componentes tangibles e intangibles de la gestion turistica,
priorizando la mejora de la sefialética interna y externa, la actualizacion de la
infraestructura basica y la implementacion sistematica de mecanismos de

retroalimentacion, tales como encuestas de satisfaccidon. Estas acciones
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contribuirdn a optimizar la experiencia del visitante y consolidar estandares

adecuados de calidad en el servicio.

Finalmente, se recomienda a la Direccién Desconcentrada de Cultura de Tumbes
(DDC Tumbes), fortalecer el Area de Imagen Institucional ya existente mediante
capacitacion especializada en marketing digital y uso estratégico de herramientas
digitales, que permitan planificar, ejecutar y evaluar campafias orientadas a
resultados. El marketing digital debe ser concebido como un instrumento
estratégico que impulse la efectividad de la gestién turistica del museo,
favoreciendo su difusiéon y su posicionamiento como referente cultural y turistico

en la region de Tumbes.
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VIII.

ANEXOS

ANEXO 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Materiales y Métodos
Problema general Objetivo general Hipotesis
general
;Cudl es la efectividad del L . L -Redes sociales
) 2 S Evaluar la efectivi | marketin
marketing digital en la gestion . aluar 1a etec d_a,d de marketing Qomunlca0|on -Navegador web Enfoque Mixto
o .. digital en la gestion turistica del digital .
turistica del Museo de Sitio M de Sitio Ar l6gico Cabez N i -Correo corporativo
Arqueolégico Cabeza de Vaca useo de Sitio Arqueoiogico Labeza 0 aplica
"Gran Chilimasa". Tumbes — de Vaca "Gran Chilimasa", Tumbes —
20247 ’ 2024.
Problemas especificos Objetivos especificos HIpO'[e,S'IS
especificas
Al | - -Publicaciones
ggé:g dzsmsgr}é%scgsracge;stlclgz Analizar las caracteristicas P i6n digital -Promociones
Jisitantes dgel Museo de Sitio Sociodemograficas de los visitantes Marketing romocion digital - -Redes sociales
Arqueolégico Cabeza de Vaca del Museo de Sitio Arqueolégico No aplica digital -Cupones
" o M Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa", . _—
Gran Chilimasa”, Tumbes - Nivel Descriptivo
20247 Tumbes — 2024. Encuestay
Técnica Entrevista
¢ Cudl es el nivel de efectividad . . L _ -
A . Determinar el nivel de efectividad del Cuestionari
del marketing digital del Museo marketing digital del Museo de Sitio . - . -Banners Instrum  "0° o
de Sitio Arqueoldgico Cabeza o f No aplica Publicidad digital ~ -Bumper ads ento y
. - . Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran d
de Vaca "Gran Chilimasa", hili " e
Tumbes — 2024? Chilimasa", Tumbes — 2024. entrevista
¢Cual es el nivel de efectividad . . .
- P Determinar el nivel de efectividad de .
lc\‘/Ie la gestion  turistica FjEI la gestion turistica del Museo de Sitio B Comercializacion ~ “Reservas ) vituales ;
useo de Sitio Arqueolégico P . No aplica L -Tienda virtual online Disefio No experimental
" Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran digital
Cabeza de Vaca "Gran Chilimasa". Tumbes — 2024 -Chatbots
Chilimasa", Tumbes — 2024? ! i
-Sefializacion
—ISr13ta_Igciones 123 visitantes del
A ) h . -Servicios iti
:’n(;Lrjkae!tir?gs J%it?%?wn;ngzst%er: Determinar la importancia _del Tangible -Actividades Zgiizlégigo sitio
turistica del Museo de Sitio m"’?"‘?“”g digital en la gestion . Gestion -Informacion Cabeza de Vaca
-~ turistica del Museo de Sitio No aplica e -Product Muestra ~ :
Arqueoldgico Cabeza de Vaca Arqueolégico Cabeza de Vaca "Gran turistica roauctos “Gran Chilimasa”,
2((3)211 Chilimasa’, Tumbes — Chilimasa", Tumbes — 2024. -Calidad de servicio Tumbes — 2024.
’ Intangible -Redes sociales

-Satisfaccion

67



ANEXO 2. CUESTIONARIO

CUESTIONARIO: MARKETING DIGITAL Y GESTION TURISTICA

INSTRUCCIONES

Por favor responda a las preguntas que se indican en este cuestionario. La informacién que Ud.
brinde es absolutamente confidencial y anénima y los datos seran usados sélo para fines de la

investigacion.

I Marque con una X la respuesta que Ud. considere conveniente.

Caracteristicas sociodemograficas

1. Género
a) Masculino.
b) Femenino.

c) Preferiria no contestar.

2. Edad
a) 16 — 20 afnos.
b) 21 — 30 afios.
¢) 31-40 afos.
d) 41 —50 afos.
e) 51 - 60 afios a mas.
3. Nacionalidad
a) Peruana.
b) Colombiana.
c) Venezolana.
d) Chilena.
e) Ecuatoriana.

f) Estadounidense.
g) Otra [Especificar]:
4. Lugar de procedencia
a) Amazonas

b) Ancash

¢) Apurimac

d) Arequipa

e) Ayacucho

f) Cajamarca
g) Callao

h) Cusco

i) Huancavelica
j) Huanuco

k) Ica

[) Junin

m) La Libertad
n) Lambayeque
0) Lima

p) Madre de Dios
q) Moquegua
r) Pasco

s) Piura

t) Puno

u) San Martin
v) Tacna

w) Tumbes

x) Ucayali

y) Extranjero

Grado de estudios

a) Sin nivel/inicial.

b) Primaria.

¢) Secundaria.

d) No universitaria incompleta.
e) No universitaria completa.
f) Universitaria incompleta.
g) Universitaria completa.

h) Licenciatura.

i) Maestria/Doctorado.
Estado civil

a) Soltero.

b) Casado.

c¢) Divorciado.

d) Viudo.

Situacion laboral actual

a) Empleo de medio tiempo.
b) Empleo de tiempo completo.
¢) Desempleado.

d) Trabajador por cuenta propia.
e) Estudiante.

f) Retirado.

Rango de su ingreso mensual
a) 0 soles — 1300 soles.

b) 1301 soles — 2480 soles.

c) 2481 soles — 3970 soles.
d) 3971 soles — 7020 soles.
e) 7021 soles — 12660 soles.
f) 12661 soles a més.
Idiomas que habla

a) Espafiol.

b) Inglés.

c) Espafiol e inglés.

d) Otro(s) [Especificar]:
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Il. Marque con una X en el casillero que contenga la respuesta que considere Ud.
conveniente. Evalle los siguientes enunciados se acuerdo a la escala que se
presenta a continuacion:

Valoracion

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

ga A W N P

Totalmente de acuerdo

Dimension — Comunicacién digital

Valoracion
1 2 3 4 5

N° ftems

Indicador “Redes sociales”
1 Utilizo Facebook para buscar informacion de indole cultural.
2 Utilizo Instagram para buscar informacién de indole cultural.
3 Utilizo Twitter para buscar informacion de indole cultural.
4 Utilizo TikTok para buscar informacion de indole cultural.
Indicador “Navegador web”
5 Utilizo Google Chrome para buscar informacién cultural.
6 Utilizo Microsoft Edge para buscar informacion cultural.
7 Utilizo Safari para buscar informacién cultural.
8 Utilizo Opera para buscar informacién cultural.
Indicador “Correo corporativo”
9 Utilizo Outlook para revisar informacion.
10 Utilizo Gmail para revisar informacion.
11 Utilizo Yahoo Mail para revisar informacion.
12 Utilizo iCloud Mail para revisar informacion.

Dimension — Promocion digital

Valoracion
1 2 3 4 5

N° ftems

Indicador “Publicaciones”
Las publicaciones en las redes sociales del Museo de Sitio Arqueoldgico
13 Cabeza de Vaca me informan sobre eventos, exposiciones y
actividades actuales del museo.
Indicador “Promociones”
Me gustaria recibir informacion acerca de promociones del museo en
mi mensajeria (email).
Indicador “Redes sociales”
La pagina de Facebook del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de
15 Vaca me motiva a visitar el museo y explorar su patrimonio
arqueologico.
Indicador “Cupones”
16 Creo que el museo debe apli.ca_r “cupones dg visita” para los nifios y de
esa manera ellos puedan asistir con sus amigos.
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Dimension — Publicidad digital

N° ftems

Valoracion

1 2 3 4 5

Indicador “Banners”
Considero que los banners virtuales son una buena estrategia para
promocionar el museo.

Indicador “Bumper ads”
Me parece atractivo que aparezcan Bumper ads (videos publicitarios)
mientras busco informacién en navegadores Web y/o redes sociales.

Dimensidén — Comercializacién digital

) Valoracion
N° ltems
1 2 3 4 5
Indicador “Reservas virtuales”
La posibilidad de reservar la visita al museo de forma virtual me resulta
atractiva.
Estaria dispuesto(a) a visitar la pagina de Facebook del museo para
realizar una reserva virtual.
Indicador “Tienda virtual online”
21 Considero una opcioén favorable la posibilidad de poder visitar una tienda
virtual con postales del museo y artesania que produce la regién Tumbes.
Indicador “Chatbots”
Considero que contar con un Chatbot en la pagina de Facebook del Museo
29 de Sitio Arqueol6gico Cabeza de Vaca para responder preguntas basicas
y brindar asistencia es fundamental para garantizar una experiencia
satisfactoria.
VARIABLE 2: GESTION TURISTICA
Dimension — Tangible
Valoracion

N° ftems

1 2 3 4 5

Indicador “Sefializacién”
La sefializaciéon del museo, como carteles, letreros, es clara y facilita mi
orientacién durante mi visita.

Indicador “Instalaciones”
La presencia de un auditorio o espacio para actividades culturales y
presentaciones enriquece mi experiencia como visitante.

Indicador “Servicios”
El personal del museo esta debidamente capacitado para recibir a los
visitantes y guiarlos durante su visita de manera adecuada.

Indicador “Actividades”
Las exposiciones temporales del museo complementan y enriquecen mi
experiencia como visitante.
Las exposiciones temporales del museo me motivan a visitarlo
nuevamente en el futuro.

Indicador “Informacién”
La informacidn detallada proporcionada por el museo, como infografias o

6 paneles explicativos, mejora mi comprensién de las piezas y exhibiciones.

Indicador “Productos”
Las colaboraciones o experiencias conjuntas con otros museos,

7 instituciones o gremios enriquecen la oferta cultural del museo y brindan
una experiencia mas completa como visitante.
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Dimensién - Intangible

NO

ftems

Valoracion

1 2 3 4 5

Indicador “Calidad de servicio”

8
9

10

11

12

13

La pagina de Facebook del museo brinda informacién clara y detallada
sobre los horarios de atencion.

La pagina de Facebook del museo muestra de manera atractiva las
exposiciones y eventos que realizan.

A través de la pagina de Facebook del museo, puedo obtener informacién
actualizada sobre las exposiciones temporales.

La pagina de Facebook del museo proporciona toda la informacién que
busco.

El contenido compartido en la pagina de Facebook del museo es
interesante y relevante para mi visita.

La pagina de Facebook proporciona informacion sobre las actividades y
servicios especiales ofrecidos por el museo.

Indicador “Redes sociales”

14

15

16

17

18

El museo utiliza otros canales virtuales ademas de Facebook para
difundir informacién relevante para los visitantes.

La pagina de Facebook del museo me invita a visitar el museo y disfrutar
de sus exhibiciones.

Considero que el marketing digital realizado por el museo ha contribuido
de manera efectiva a la promocién de sus servicios y actividades.

Creo que el museo deberia mejorar sus estrategias de marketing para
atraer un mayor nimero de visitantes.

Me enteré por redes sociales acerca de este museo y por eso decidi
visitarlo.

Indicador “Satisfaccion”

20

Considero importante que el museo realice encuestas de satisfaccién

para mejorar sus servicios y experiencia de los visitantes.

Prefiero que las encuestas de satisfaccion del museo se realicen a través
de canales virtuales, como Google Formularios u otras plataformas en
linea.
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ANEXO 3. CUESTIONARIO DE ENTREVISTA

Guia de preguntas:

1.

Desde su rol, ¢cdmo percibe la importancia del marketing digital en el contexto
de la gestidn turistica del Museo de Sitio Arqueoldgico Cabeza de Vaca?
¢,Como se utiliza el marketing digital para dar a conocer las actividades y
exhibiciones del museo a los turistas?

¢,Ha notado algiin cambio o aumento en el niumero de visitantes al museo
desde que se implementaron estrategias de marketing digital? ¢en qué
medida cree que el marketing digital ha contribuido a este incremento?

¢, Ha observado alguna mejora en la difusion y promocion de las actividades y
exhibiciones del museo gracias a las estrategias de marketing digital? ¢En
gué aspectos especificos ha notado esta mejora?

¢,Como cree que el marketing digital ha contribuido a fortalecer la imagen y
reputacion del museo en el ambito turistico y cultural?

¢ Ha identificado algun desafio o aspecto a mejorar en la relacién entre el
marketing digital y la gestion turistica del museo? ¢Qué recomendaciones
podria dar para optimizar esta relacién?

¢, Como se coordina con otros departamentos del museo para asegurar una
comunicacién coherente y una estrategia de marketing alineada con la gestion

turistica en general?
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Validacion N.°. 1

DATOS GENMERALES

ANEXO 4. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

MATRIZ DE VALIDACION: INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestion turistica del Museo de Sitio Arqueolégico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024
2. Instrumento: Cuestionario sobre marketing digital y gestién turistica.

Opciones de respuesta Criterios de evaluacion
Relacian Relscién | Relacion | Polacion
Variables |  Dimensidn Indicador item Towiments | gn Nidescuerdo | e | Totaiments | variable. | dimensién. | indicador- | SR | Observaciones
ey desscurndo e de acuesrds dimensidn indicador item S8 ot
Si Ho | Si No 5 |No [5i No
Utilizo Facebook para buscar ¥ "
informacion de indole cultural.
Uiz Instagram para buscar X X
Redes informacidn de indole cultural. ®
sociales Utz Twitter para buscar X X
informacidn de indole cultural.
Utz TikTok para buscar X X
informacidn de indole culbural.
Utiizy Google Chrome para X% %
buscar informacién cultural.
Utiize  Microsoft Edge para X X
Comunicacian Mavegadaor | buscar informacién cultural. b %
digital web Ublizo Safari para buscar X %
informacion cultural.
Utz Opera para  buscar ¥ "
informacidn cultural.
Marketing Utizo Outlock para revisar X "
digital informacidn.
Uiz Gmal para revisar X% ¥
Comeo informacidn. ¥
corporativo | Litilizo Yahoo Mail para revisar ¥ "
informacion.
Utilizo iCloud Mai para revisar X X
informacidn.
Las publicaciones en las redes
sociales del Museo de Sitic
L Arqueoldgico Cabeza de Vaca
Publicaciones me informan sobre eventos, x X *
Promocidn exposiciones  y  actividades x
digital actuales del museo.
Me gustaria recibir informacicn
. acerca de promociones del
Promociones museo  en I:}ml mensajeria x * x
{email).
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Redeas
sociales

La pagina de Facebook del
Muses de Sito Argueckbgico
Cabeaza de Vaca me motiva a
wisitar el museo y explorar su
paitrirmonis arguesoldgico.

Cupones

Creao que el museo debe aplicar
‘cupones de viska® para los
nifics y de esa manera elios
puedsn agigir con Sus amigos.

Fublicidad degital

Banners

Considers gue los  banners
wituales son una  buena
estrategia para promocionar el
TS B0,

Bumper ads

Me parece atractive que
aparezcan Bumper ads (videos
publicitanios) mientras busco
informacién  en  navegadores
Wieb.

Comerclalizactn
digital

Reservas
wirluales

La posiblidad de reservar la
wislta al museo de forma virual
me resulta alractiva

Estaria dispuestola) & visitar la
papgina de Facebook del museo
para realizar una resena
wirtual.

Teenda wirbual
orline

Consideno una opcidn
faworabde la  posibilidad de
poder visitar una tienda wirual
con  postales ded museo
artesania que produce ka regldn
Tumbes.

Chatots

Considero que contar con un
Chatbot en la pagina de
Facebook del Museo de Sitio
Arqueckgico Cabeza de Vaca
para responder  preguntas
basicas y brindar asistencia es
fundarmental para garanbzar
una experencis satisfactona.

Gesbin
turistica

Tangible

Sefiallzacidn

La sefializactn del museo,
como  carteles, letreros, es
dara y faclita mi orentacidn
durante mi wisita.

Instalaciones

La presencia de wn audiono o
espaco para  actividades
culturales ¥y presentaciones
enfguece ml expenencla como
wigitante.

Sendcios

El personal del museo estd
devdaments capacitado para
recibir a los visitantes y gulares
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durante su visita de manera
adecuada.

Actividades

Las exposiciones temporales
del musec complementan y
enfiguecen mi  experiencia
como visitante.

Las exposiciones temporales
del museo me motivan a
visitarlo nuevamente en al
fuburo.

Informacidn

La  informacidn  detallada
proporcionada por e museo,
como infografias o paneles
explicativos, miejora mi
comprensidn de las piezas y
exhibiciones.

Productos

Las colaboraciones o
experiencizs  conjuntas  con
ofros musecs, instituciones o
gremios enriguecen la oferta
cultural del museo y brindan
una expenenca mas completa
como visitante.

Intangible

Calidad de
sEnvicio

La pégina de Facebook del
museo brinda informacidn clara
y detallada sobre los horanios
de atencidn.

La p&gina de Facebook del
museo mussira de manera
atractiva las exposiciones y
evanios gue realizan.

A través de la pagina de
Facebook del museo, puedo
obtener informacidn
actualizada sobre las

EIEIJSil]IZII'IES temporales.

La pégina de Facebook dal
museo proporciona toda la
informacidn gue busco.

El contenido compartido en la
pagina de Facebook del museo
es interesante y relevante para
mi visita.

La pégina de Facebook
proporciona informacién sobre
las actividades y servicios
especiales ofrecidos por el

museo.
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Redes
sociales

El museo uliiza ofros canales
virtuales ademas de Facebook
para  difundir  informacion
relevante para los visitantas.

La pégina de Facebook del
museo me invita 8 visitar el
museo y disfrutar de sus
exhibiciones.

Considero que el marketing
digital reslizado por el museo
ha contibuido de manera
afectiva a la promocién de sus
senvicios y actividades.

Crez gque el musec debera
mejorar sus estrategias de
marketing para atraer un mayor
nimero de visitantas.

Me enteré por redes socisles
acerca de este museo y por es0
decidl visitaro.

Satisfaccion

Considero  importante que el
museo reslice encuestas de
satisfaccidn para mejorar sus
sarvicios y experiendca de los
visitantes.

Prefiero que las encuestas de
satisfaccidn  del musec se
realicen 8 través de canales
virtuales, como Google
Formularios u otras
plataformas en linea.

Opinidn de aplicabilidad del instrumento:

8. Deficients () b. Baja () c. Regular () d. Buena () 2. Muy buena [ )
Mombres y apellidos: Melissa Rulh Barreto Paloming
DML 45441482
Mo de Tel. / cel.c GB513837R
Dirccidn: José Lisner Tudels Mz E L1 3
Titulo profesional: Lic. Turisma y Holeleria
Grado académica: Magisier
Mancitn: Administracitn de la Educacién
Tumbes 29 de junio del 2023 g T oA
/ WY
&
f~ Firma
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Validacion N.°. 2

DATOS GENMERALES

1. Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestion turistica del Museo de Sitio Arqueol
2. Instrumento: Cuestionario sobre marketing digital y gestion turistica.

MATRIZ DE VALIDACION: INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

ogico Cabeza de vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024

Opciones de respuesta Criterios de evaluacion
Relacitn Relscion | Relacion | Retasion
Variables |  Dimensidn Indicador ftem :n“'m En :" :n"f"'“" Do scuprdo | Totsimente | variable - | dimensicn . | indicador ““;;';, Observaciones
s desacuerda == de acuerdo dimensidn lindiicadar item i rota.
Si Mo | Si No Si |[Mo |Si No
Utilize Facebook para buscar % %
informiacidn de indole cultural.
Utilizo Instagram para buscar X X
Redes informacion de indole cultural. "
sociales Utz Twitter para buscar ¥ ¥
informacion de indole Cultural.
Utz TikTok para buscar ¥ ¥
informacidn de indole cultural.
Utilize Google Chrome para % "
buscar informacién cultural.
Utiize Microsoft Edge para % %
Comunicacién Mavegador | buscar informacién cultural. % %
digutal web Utiize Safari para  buscar ¥ ¥
informacion cultural.
Utiize Opera para buscar X X
informacidn cultural.
Marketing Utlize Outlook para  revisar % "
digital informacidn.
Utz Gmail para revisa % %
Cormeo informacidn. X
corporative | Utilizo Yahoo Mail para revisar X X
informacidn.
Utilizo iCloud Mail para revisar ¥ ¥
informacidn.
Las publicaciones en las redes
sociales del Museo de Sitic
. Arquecldgico Cabeza de Vaca
Publicaciones mrg infc?gnan sobre evenios, X ® X
Promocidn exposiciones  y actividades %
digital actuales del museo.
Me gustaria recibir informacion
Promociones | 2598 98 promociones  del % X X
museo  en  mi o mensajeria
{email).
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Redas
sociales

La pégina de Facebook del
Museo de Sitio Argueoldgico
Cabeza de Viaca me moliva a
vigitar el museo y explorar su
patrimonio arquecldgico.

Cupones

Creo gque el museo debe
aplicar “cupones de visita"
para los nifics y de esa manera
ellos puedan asistir con sus
amigos.

Publicidad digital

Banners

Considero gue los banners
wirtuales son una |buena

estrategia para promocionar el
MUseo.

Bumper ads

Me parece atractive que
aparezcan  Bumper ads
{videos publicitarios) mientras
busco informacidn =
navegadores Web.

Comercializacidn
digital

Reservas
virtuales

La posibilidad de reservar la
vigita &l museo de forma virtual
m resulta atractiva.

Estaria dispuesto(a) a visitar la
pagina de Facebook del
musen para  reslizar  una
resarva virtual.

Tienda wirbual
online

Considero una OpeCidn
fevorable la posibilidad de
poder visitar una Senda virtual
con postales del museo y
artesania gue produce la
regicin Tumbes.

Chatbots

Considero que contar con un
Chatbot en la pagina de
Facebook del Museo de Sitio
Arqueoldgico Cabeza de Vaca
para responder preguntas
basicas y brindar asistencia es
fundamental para garantizar
una expenencia satisfactoria

Gestidn
turistica

Tangible

Sefalizacidn

La sehalizacién del museo,
como  carteles, letreros, es
clara y facilite mi orientacidn
durante mi visita.

Imstalaciones

La presencia de un auditorio o
espacie  para  ectividades
culturales y presentaciones
enfiquece mi  experiencia
como visitante.
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Servicios

El personal del museo estd
debidamente capacitado para
recibir & los visitantes y
guiaros durante su visita de
manera sdecuada.

Actividedes

Las exposiciones temporales
dal musec complementan y
enriqguecen mi  expenencia
coma visitante.

Las exposiciomes temporales
del musec me motiven &
visitarlo nuevamente en el
futuro.

Informacién

La informacidn  detallada
proporcionada por el museo
como infogreflas o paneles
explicativos. mejara mi
comprensidn de las piezas y
exhibiciomnes.

Producios

Las colaboraciones ]
EexXperiencias  conjuntas con
olros museos, instiuciones o
gremics enriquecen la oferta
cultural del museo y brindan
una expeniencia mas completa
como visitante.

Intangikbde

Calidad de
sEMVICIo

La pagina de Facebook del
musec brinda  informacidn
clara y detallads sobre los
horarios de atencion.

La pégina de Facebook del
musec muesira de manera
atractiva las exposiciones y
eventos que realizan.

A través de la pagina de
Facebook del museo, puedo
obbemer informacién
actualizada sobre las
exposicionas temporales.

La pagina de Facebook del
muses proporciona toda ks
informacidn que busco.

El contenido compartido en la
pagina de Facebook del
musec es interesante vy

relevante pars mi visita.

La pagina de Facebook
proporciona informacién scbre
lzs actividedes y servicios
especiales ofrecidos por el
MuUSE0.
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Redes
sociales

El museo utiliza otros canales
virtuales ademas de Facebook
para  difundir  informacidn
relevante para los visitantes.

La pagina de Facebook del
muses me invita 8 visitar &
musec y disfrutar de sus
exhibicionss.

Considero que el marketing
digital realizado por el museo
ha contribuidc de manera
efectiva a la promocidn de sus
sernvicios y actividades.

Creo que el museo deberia
mejorar sus estrategias de
marketing para atraer un
mayor nimero de visitantes.

Me enteré por redes sociales
acarca de este museo y por
250 decidl visitaro.

Satisfaccidn

Considero importante que el
muses reslice encuestas de
satisfaccidn para mejorar sus
servicios y experiencia de los
visitamntes.

Prefiero que las encuestss de
satisfacckdn  del museo se
realicen & trawés de canales
virtuales, CINTIO Google
Formulanos u otras
plataformas en linea.

Opinion de aplicabilidad del instrumento:

a_ Deficients () b Baja ( ) d. Buena ) e. Muy buena | x)
Mombres y apallidos: Luis Alberia Pufio Rojas
DiMI: 45441484
Mo do Tel. { col.: SE2445302
Dirnccidn: Jdr. Miguel Grau #111 - Corrales
Titulo profesional: Licenciada en Turisma
Grado académico: Mae=siria
Mancitn: Gestidn Publica

Tumbes 14 de junio del 2023
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Validacion N.°. 3

DATOS GEMERALES

1.
2,

MATRIZ DE VALIDACION: INFORME DE OPINION DEL JUICIO DE EXPERTO

Titulo de la investigacion: Marketing digital y gestion turistica del Museo de Sitio Argueolégico Cabeza de Vaca “Gran Chilimasa”, Tumbes — 2024

Instrumento: Cuestionario sobre marketing digital y gestion turistica.

Opciones de respuesta

Criterios de evaluacion

Relacicn Relscién | Relscién | Folacion
Variables |  Dimensicn Indicador tem ::H"'""' En :‘: :m-ﬂﬂ Do scuergo | Totaiments | varisble. | dimensidn - | indicadar - e~ | Observaciones
e s desascuenda R T de acusrdo dimension indicador item Py
Si Ho [ Si No S5i |Mo |Si No
Utilizo Facebook para buscar X X
informacidn de indole cultural.
Utilizo Instagram para buscar X X
Redes informacidn de indole cultural. X
sociales Utilizo Twitter para buscar ¥ "
informacidn de indole cultural.
Wilizo TikTok para buscar ¥ %
informacidn de indole cultural.
Utilizo Google Chrome para ¥ ¥
buscar informacién cultural.
Utilizo Microsoft Edge para X X
Comunicacian Mavegador | buscar informacién cultural. % X
digital weby Utiizo  Safari para  buscar ¥ "
informacidn cultural.
Wilize Opera para buscar X% %
informacidn cultural.
Marketing Utz Owutlook para  revisar % %
digital informacidn
Utiliza Gmail para revisar X X
Comao informacidn. x
corporativo | Utilizo Yahoo Mail para revisar X X
informacidn.
Uiz iCloud Mail para revisar ¥ "
informacidn.
Las publicaciones en las redes
sociales del Museo de Sitio
’ Arqueoldgico Cabeza da Vaca
Publicaciones mr:l |nfc>¢r?nan sobre evenios, X X X
Promocicn exposiciones ¥y actividades ¥
digital actuales del musao.
Me gustaria recibir informacion
Promociones | 358M8 de prnl_'nnu::nnes_d_al x % %
musec &n  mi  mensajeria
{email).
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Redes
sociales

La pégina de Facebook del
Museo de Sitic Argquecldgico
Cabeza de Vaca me motiva a8
visitar &l museo y explorar su
patrimonio arguecldgico.

Cupones

Creg que el museo debe aplicar
‘cupones de visita® para los
niftbs y de esa manera ellos
puedan asistir con sus amigos.

Publicidad digital

Banners

Considero que los banners
virtuales som  una buena
estrategia para promocionar el
MUSED.

Bumper ads

Me parece atractivo que
aparezcan Bumper ads (videos
publicitarios) mientres  busco
informacidn  en navegadores
Web.

Comercializacién
digital

Reservas
viruales

La posibiidad de reservar la
vigita al museo de forma wirtual
me resulta atractiva.

Estaria dispuesto(a) a visitar la
pagina da Facebook del museo
para reslizar una reserva
wirtual.

Tienda wirtual
online

Considero una opcidn favorable
la posibilidad de poder visitar
una tienda virtual con postales
del muses y aresania gque
produce |a region Tumbes.

Chatbots

Considero que contar con un
Chatbot en la pégina de
Facebook del Museo de Sitio
Argueoldgico Cabeza da Vaca
para responder  preguntas
basicas y brindar asistencia es
fundamental para garantizar
una expenencia satisfactoria

Gestitn
turistica

Tangible

Sefalizacidn

La sefalizacion dal museo,
como carteles, letreros, es clara
y facilita mi orentacidn durante
mi visita.

Imstalaciones

La presencia de un auditoric o
espacic  para  actividades
culturales y presentaciones
enfiquece mi experiencia como
visitanie.
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Sarvicios

El personal del museo esta
debidamente capacitado para
recibir a los visitantes y guiarkos
durante su wisita de manera
edecuada.

Actividades

Las exposiciones temporskes
del musec complementan vy
enfiquecen mi  experencia
como visitarnbe.

Las exposiciones temporsles
del musec me motivan a
visitarlo nuevamentz en el
futuro.

Informacién

La informacidn  detasllada
proporcionada por & museo,
como infograflas o paneles
explicativos, mejora mi
comprensidn de las piezas y
exhibiciones.

Productos

Las colaboraciones o
expeniencias  conjuntas  con
otros musecs, instibuciones o
gremios enriquecen la oferta
cultural del museo y brindan
una experiencia més completa
COHMo visitante.

Intangibde

Calidad de
sanvicio

La pagina de Facebook del
museo brinda informacién clara
y detzllada sobre los horanios
de atencidn.

La pégina de Facebook del
museo muesira de manera
airactiva las exposiciones y
ewentos que realizan.

A través de la pagina de
Facebook del museo, puedo
obtener informacidn
actualizada sobre las
Exposiciones temporales.

La pagina de Facebook del
musec proporciona  toda la
informacion que busco.

El contenido compartido en la
pagina de Facebook del museo
&5 interesante y relevants para
mi visita.

La pagina de Facebook
proporciona informacidn sobre
las &ctividades vy servicios
especiales ofrecidos por el
museo.
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Redes digital realizado por el museo
socisles ha contribuide de manera

El museo umiZa OWoS Canales
virtuales ademés de Facebook
para  difundir  informacidn
relevante para los visitantes.

La pagina de Facebook del
muses me invita a wvisitar el
muses y disfrtar de sus
exhibiciones.

Considero gue el marksting

efactiva a la promocidn de sus
Senvicios y actividades.

Creo que e musec deberia
mejorar sus estrategias de
marketing para atraer un mayor
numero de visitantes.

Ma enteré por redes sociales
Bcerca de este MUseo y por 880
decidl visitaro.

Satisfaccién | Prefiero que las encuestas de

Considero importante que el
museos realice encuestas de
satisfaccibén para mejorar sus
servicios y expernencia de los
vigitantes.

satisfaccién  del musec se
reglicen a wawés de canales
virtuales, como Google
Fosrmularios u ofras plataformes
en linea.

Opinién de aplicabilidad del instrumento:

a. Deficients ()

b Baja () c. Regular ()

d. Buena | }

&. Muy buena | x)

Mombres y apallidos:

Santos Alexs Bacerra Ramirez

DiHI:

TOOS4815

Mo da Tel. / cel.:

STE2ROTE]

Direccitn:

Mz, O 0011 Ad HH. Vingen del Cisres

Titulo profesional:
Grado académico:

Licenciado en Turisma

Bachiller en Turismo

Mancion:

Tuwisma

Tumbes 13 de junio del 2023

¥ Firma
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ANEXO 5: EVIDENCIA FOTOGRAFICA
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ANEXO 6: CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS

Escala: Marketing digital
Resumen de procesamiento de
casos

I %
Casos  Valido 123 100,0
Excluido® 0 0
Total 123 100,0
a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variahles del
procedimiento.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
862 22
Fiabilidad
Escala: Gestion turistica
Resumen de procesamiento de
casos
I %
Casos  Malido 123 100,0
Excluido® 0 a
Total 123 100,0
a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimianto.
Estadisticas de
fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
840 20
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