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RESUMEN

Esta investigacion titula “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA
LA REACTIVACION DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL EN EL SALON
CULTURAL "TUPAC AMARU" - CUSCO - 2021, cuya finalidad fue determinar la
relacion entre el marketing digital y la reactivacién de la actividad artesanal en el Salén
Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021.

El sal6n cultural Tupac Amaru, enfrenta serias limitaciones en su reactivacion. A
pesar de su potencial turistico y la alta calidad de sus trabajos artisticos, su visibilidad en
linea es. Las publicaciones ocasionales en redes sociales son poco efectivas para atraer
clientes. Esta situacion se agrava por el limitado conocimiento de los artesanos sobre
herramientas digitales, su obstinacion al cambio y la disminucion de recursos econémicos
para invertir en tecnologia y promocion. Como resultado, las oportunidades de venta
siguen siendo reducidas.

Se encuesto a un total de 120 participantes, incluyendo 60 socios y 60 usuarios
turisticos, mediante un disefio no experimental de metodologia mixta, centrado en
elementos descriptivos y correlacionales. La informacion se recopild utilizando la
encuesta y entrevista. Segun los resultados, este local, tiene una fuerte conexion entre el
marketing digital y reactivacion de la actividad artesanal. Se observé una fuerte relacion
positiva segun la escala de Edward Spearman, alcanzando un notable 0,609. En resumen,
el uso de estrategias digitales eficientes permite el resurgimiento de la actividad artesanal.

Sin embargo, se identificaron deficiencias importantes. Por eso, es muy
importante mejorar las habilidades digitales y disefiar una estrategia digital estructurada

gue permita una reactivacion mas solida y alineada con las exigencias del entorno actual.
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Palabras claves: Estrategias de marketing digital, Reactivacion de la actividad

artesanal, Pandemia, y redes sociales.
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ABSTRACT

The present research titled "DIGITAL MARKETING STRATEGIES FOR
THE REACTIVATION OF ARTISANAL ACTIVITY IN THE "TUPAC AMARU"
CULTURAL HALL - CUSCO - 2021" The fundamental purpose was to determine the
relationship between digital marketing and the reactivation of artisan activity in the Tupac
Amaru Cultural Hall - Cusco - 2021.

The Tupac Amaru Cultural Center, faces serious limitations in its growth and
in the reactivation of its members' artisanal activities. Despite its tourism potential and
the high quality of the artwork it sells, its online visibility is limited due to poor digital
marketing management. Current initiatives, such as occasional social media posts, are
disorganized, lack a strategy, and are ineffective in attracting visitors. This situation is
exacerbated by the artisans' limited knowledge of digital tools, a lack of marketing
training, a reluctance to shift to digital media, and a decline in financial resources to invest
in technology and promotion. As a result, sales opportunities remain limited, directly
impacting the members' income, their productive capacity, and the sustainability of the
center as a cultural space.

A total of 120 participants, including 60 partners and 60 tourism users, were
surveyed using a non-experimental mixed-methods design, focusing on descriptive and
correlational elements. Information was collected using the most advanced survey and
interview techniques. According to the results, the Tupac Amaru Cultural Hall has a
strong connection between digital marketing and craftsmanship. A strong positive
relationship was also observed according to the Edward Spearman scale, reaching a
remarkable 0.609. In short, the use of efficient digital strategies allows for the spectacular

resurgence of craftsmanship.
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However, significant shortcomings were identified. Therefore, it is essential to
improve the digital skills and design a structured digital strategy that allows for a more

robust aligned with the demands of the current environment.

Keywords: Digital marketing strategies, Revitalization of artisanal activity, Pandemic,

Social media.
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INTRODUCCION

El marketing digital ha emergido como un pilar fundamental en la era moderna,
donde todo estd méas conectado y digitalizado. Tiene un papel muy importante en mejorar
las ventas y otros aspectos importantes. Posterior al COVID-19, se ha implementado para
que las empresas se recuperen economicamente. Gracias a su capacidad para llegar a mas
personas por internet, mejorar la publicidad y analizar la informacién, las empresas
pueden no solo volver a posicionarse, sino también crecer y hacerse mas fuertes en el
mercado. Asimismo, les facilita la adaptacion a las costumbres cambiantes de los
consumidores y la exploracion de inéditas oportunidades, ayudando asi a una
recuperacion economica mas solida y duradera.

Una estrategia de marketing digital bien disefiada puede desenvolver una labor
importante en la reactivacion econdmica de la actividad artesanal en el Salon Cultural
Tupac Amaru. Al implementar tacticas efectivas de marketing digital, el salon puede
aumentar su visibilidad, llamar la atencidn del publico de manera mas amplia y mejorar
la promocidn de sus productos artesanales. Esto no solo contribuye a revitalizar las ventas
y atraer mas visitantes, sino que también fortalece la presencia del salon en el mercado y
ayuda a alcanzar sus objetivos economicos.

El presente estudio que titula “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
PARA LA REACTIVACION DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL EN EL SALON
CULTURAL "TUPAC AMARU" - CUSCO - 2021~
Dentro del mundo del mercado de compra y venta, las estrategias de comercializacion
tiene gran relevancia para poder dinamizar el mercado, y el tiempo en que estamos en una
sociedad actual, donde la comunicacion virtual ingresa a todos los mercados locales,

nacionales y mundiales, por ello lo importante de disefiar una tactica de marketing digital
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para impulsar y comercializar los productos que se anhelan comercializar, las mismas que
llegaran a distintos receptores y potenciales compradores, el cual podrd permitir las
ventas. En la investigacion realizada se analizan los métodos digitales que utilizan los
artesanos que trabajan en el Salén Cultural Tupac Amaru, posterior a una baja de ventas
por los problemas de pandemia y conflictos sociales, que ha hecho que no se pueda visitar
presencialmente, la promocion virtual es una gran alternativa; para el despliegue de la
siguiente investigacion se ha esquematizado en cuatro capitulos de la siguiente manera:
En las generalidades se desvela el problema esencial, se examina la realidad presente, se
sefiala el desafio esencial y se define el propoésito de la investigacion. Asimismo, se
detallan las razones del estudio, el territorio de accidn, los posibles obstaculos enfrentados
en el camino, y las fundamentaciones tedricas que abarcan los antecedentes, el entramado
teorico y conceptual.

El primer capitulo ofrece un analisis a fondo del area investigada, incluyendo su
geografia, la oferta de productos, las particularidades de la artesania, un estudio de
mercado y una descripcion de los asistentes al Salon Cultural Tapac Amaru.

En el segundo capitulo del estudio, la metodologia, la poblacion y la muestra, las
herramientas de recoleccidn de datos y los procedimientos de analisis.

En el tercer capitulo se despliegan los hallazgos, se examinan y se discuten, ademas de
las sugerencias presentadas. Esta area abarca la aplicacion de estadistica descriptiva e
inferencial.

Al final, se presentan las conclusiones y sugerencias del estudio, seguido de las fuentes

utilizadas y, por ultimo, los anexos que complementan el contenido.
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GENERALIDADES

Area Problematica
1.1 Planteamiento del problema

El turismo global alcanzé un 88% de su auge previo a la pandemia, atrayendo
cerca de 1.300 millones de visitantes internacionales, segun el primer informe de 2023
del Bardmetro de la OMT. Se espera que, gracias al aumento en la demanda, la mejora
en los vuelos disponibles y la reactivacion de los destinos en Asia, el sector se recupere
por completo hacia finales de 2024 (UNWTO, 2024). No obstante, el colapso global del
comercio y los viajes debido a la pandemia ha afectado gravemente al sector turistico,
convirtiéndolo en uno de los mas perjudicados. Esta crisis, sin precedentes en alcance y
magnitud, ha comprometido los ingresos de millones de personas (Gutiérrez, 2020).
Asimismo, la irrupcion del Covid-19 transformé profundamente el funcionamiento del
mundo, afectando desde las interacciones sociales hasta la forma de trabajar y gestionar
negocios. Ante esta situacion, la comercializacion usando plataformas digitales ha ganado
relevancia, obligando a las empresas a crear estrategias que les ayuden a ajustarse a esta
nueva realidad (Brandmatics, 2022). Para ello, la reactivacion econémica se presenta
como un pilar estratégico gue tiene como objetivo revitalizar el sector mediante la puesta
en practica de diferentes estrategias. Ante las restricciones de viaje internacionales
impuestas por la pandemia, muchos paises han redirigido sus esfuerzos hacia la
promocion del turismo interno, enfatizando la sostenibilidad y el turismo responsable.
Esta estrategia no solo busca incentivar a los ciudadanos a descubrir y disfrutar de sus
propios destinos locales, sino que también se centra en empezar a usar practicas amigables
con la naturaleza que favorezcan a las comunidades locales. Al mismo tiempo, la

digitalizacion y el uso de tecnologia han cobrado una importancia crucial, facilitando las
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reservas en linea y servicios sin contacto que mejoran la experiencia del viajero, asi como
la oferta de experiencias virtuales que mantienen el interés por los destinos. Juntas, estas
iniciativas no solo ayudan a revitalizar el sector turistico, sino que también promueven
un enfoque mas consciente y sostenible en la manera en que se transporta y se interacta
con el entorno (Bahamonde et al., 2021).

Asimismo, antes la artesania y la economia creativa representaban un sector
significativo, con estimaciones que sugieren que las industrias creativas, incluidas las
artesanias, podrian contribuir hasta un 7% del PIB mundial, segiin la UNCTAD, En paises
en desarrollo, las artesanias pueden constituir entre el 5% y el 10% del PIB, dependiendo
de la importancia del sector turistico y la tradicion artesanal en cada pais (UNCTAD,
2021).

Desde la perspectiva de Mazabamba (2023) indica en su estudio en el canton
Colta, provincia de Chimborazo, las industrias molineras y la produccion artesanal de
shigras y esteras enfrentan desafios para promover sus productos a nivel local. Dada la
escala pequefia y mediana de estas actividades, la promocion en linea aparece como una
herramienta Util para ayudar a que la economia vuelva a crecer. A través de la promocion
en medios digitales, se busca dinamizar la economia local, visibilizando tanto los
productos como los atractivos de la region, lo que permitiria aumentar su alcance y
mejorar las condiciones econdmicas en las zonas aledafas.

El turismo en el Peru constituye un sector fundamental de la economia, ya que
ofrece muchos lugares y vivencias que despiertan el interés de turistas internacionales.
Gracias a su vasta historia, paisajes naturales sorprendentes y una cultura dinamica, Per(
posee un gran potencial para expandir su sector turistico, lo cual puede fomentar el

crecimiento tanto econdmico como social en el pais (La Hora Actual, 2024). No obstante,
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debido a la pandemia, muchos paises, entre ellos Per( se vieron obligados a restringir el
paso por las fronteras, aplicar cuarentenas y frenar actividades esenciales. Peru fue uno
de los primeros en la region en aplicar estas medidas, lo que implicé detener sectores
clave para su economia, como el turismo (EI Comercio, 2020). Asi, la pandemia elevo al
marketing digital a un pilar esencial de la estrategia empresarial, obligando a las
compafiias a reevaluar sus tacticas publicitarias. Durante el confinamiento, muchas
personas recurrieron a plataformas digitales para realizar compras, lo que impulsé el uso
del marketing digital. Sin embargo, muchas empresas no estaban preparadas para
gestionar la alta demanda, lo que generé numerosos reclamos (Cuervo, 2020). En cambio,
el retorno de la actividad econdmica en el Pert ocurrié con implementando la "Estrategia
Nacional de Reactivacion del Sector Turismo 2022-2025", tuvo la finalidad de impulsar
la visita en Perl mediante una serie de iniciativas y politicas. Entre estas, se propone
incrementar el turismo receptivo del 9% al 21% en el presente afio y asegurar una
adecuada distribucion de recursos financieros y presupuestales. La estrategia también se
centra en fortalecer y diversificar la oferta turistica, adoptando estandares de bioseguridad
y promoviendo experiencias Unicas y seguras. EI programa "Turismo Emprende” ha
desempefiado un papel crucial, al ofrecer fondos concursables a guias de turismo,
servidores de hoteles y restaurantes, negocios que ofrecen servicios de viaje y
asociaciones de turismo comunitario. Esto ha permitido el impulso de los negocios por
medio de mejoras en infraestructura, el pago de colaboradores (Ministerio de Comercio
Exterior y Turismo, 2022).

En Perq, la artesania vinculada al turismo contribuy6 hasta 2019, antes del azote
por el COVID-19, a un 2.8 % del PBI. Asimismo, cred cerca del millon y medio de

puestos laborales. Por ello, este sector fue considerado el tercero en generar mayores
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ingresos en divisas, con una contribucion importante a la balanza de pagos que alcanzé
los US$ 762.5 millones (MINCETUR, 2022).

Reyna (2023) sefiala en su estudio de la Asociacion ADKA enfrenta varias dificultades
tanto en sus estrategias de marketing digital como en su proceso de recuperacion
econdmica. Uno de los problemas méas importantes es que promocionan sus productos y
servicios usando cuentas personales en redes sociales, en lugar de contar con una pagina
oficial de la marca, lo que reduce su alcance y efectividad para atraer clientes. Ademas,
la ausencia de estrategias digitales ha generado una caida considerable en sus ingresos,
registrando una disminucion del 22.22 % en 2022 en comparacion con el afio 2019. La
asociacion también carece de herramientas digitales cruciales, como una pagina web, un
sistema de facturacion y un sistema de reservas en linea, lo que dificulta la gestion de
ventas y transacciones. Finalmente, la ausencia de objetivos claros en su estrategia de
marketing impide medir el éxito de las campafias y ajustar las tacticas para mejorar la
recuperacion economica y la competitividad.

En el primer semestre de 2024, la region Cusco ha evidenciado una importante
reactivacion en el turismo. El historico santuario de Machu Picchu ha acogido 648,268
visitantes, cifra que supera con creces la del mismo periodo de 2023, con un predominio
del 78.3% de turistas extranjeros. Asimismo, el Aeropuerto Internacional Velasco Astete
ha visto un aumento del 54.3% en el numero de pasajeros comparado con el primer
semestre de 2023, y una subida del 3.7% respecto a 2019. Este repunte en la actividad
turistica subraya la recuperacién progresiva de Cusco, con incrementos significativos en
la llegada de visitantes y mejoras en la infraestructura de hospedaje. No obstante, algunos
sectores, como el agropecuario y las telecomunicaciones, han experimentado retrocesos,

lo que contrasta con el crecimiento general en el turismo (MINCETUR, 2024).
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Durante la era post-pandemia, el marketing digital a sido un pilar en la
reactivacion del turismo en Cusco. Este enfoque ofrece estrategias efectivas para
revitalizar el turismo, promoviendo la economia regional y destacando a Cusco como un
destino seguro y atractivo. EI empleo de herramientas modernas del marketing digital,
como recorridos virtuales y realidad aumentada, permite crear experiencias turisticas
innovadoras que combinan la rica historia de Cusco con la tecnologia actual. Al integrar
estas estrategias, Cusco no solo responde a la crisis, sino que también aprovecha nuevas
oportunidades para una recuperacion sostenible y resiliente del sector turistico (Skynet
Corp, 2021). Asimismo, en el cusco la reactivacion econémica se ha visto gravemente
afectada debido a la reciente declaracion de nivel extremo de la pandemia en cinco
provincias de la region. Eddy Cuellar, destacé que esta medida ha intensificado las
dificultades para la recuperacion econdmica, especialmente en el turismo. La cancelacion
de numerosos cupos turisticos y la preocupacion de que los turistas eviten la region por
el alto riesgo sanitario han exacerbado la situacion. Cuellar insté al gobierno nacional a
acelerar la vacunacion para facilitar el regreso a la normalidad y expreso el interés del
empresariado cusquefio en adquirir vacunas de forma privada si el gobierno permite su
compra (Diario Cusco, 2021).

Segun el estudio realizado por el MINCETUR titulado "Situacién Econémica y
Financiera de los Artesanos, Cusco — Machu Picchu, IV Trimestre 2021", la mayoria de
los negocios, un 98,7%, permanecio cerrado durante un promedio de 15 meses debido a
la pandemia. Al concluir este periodo, el 40% de los mismos seguian operando a medio
tiempo. En cuanto a los ingresos por ventas, el 96,8% de los artesanos indicé que hubo

una disminucién en comparacion con el 2019. Para mitigar los efectos de la pandemia, el
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87,1% de los artesanos tuvieron que reducir sus gastos familiares, y el 38,7% dejo de
pagar los préstamos pendientes (MINCETUR, 2022).

Aguilar (2022) manifiesta en su estudio realizado en la municipalidad de Pucyura,
provincia de Anta, departamento del Cusco, en el afio 2022, revela varias problematicas
relacionadas con el marketing digital. La institucién presenta un uso limitado y poco
efectivo de técnicas de marketing digital, lo que se traduce en un escaso enfoque en la
difusion por medios digitales. Este déficit ha resultado en una disminucion de visibilidad
del distrito como destino turistico a nivel nacional. Como consecuencia, se ha apreciado
una reduccion de visitantes y la falta de ingresos provenientes del sector turistico,
exacerbando la situacion econdmica del distrito. Por otra parte, Cutipa & Huamani (2021)
en su estudio desarrollado en el Cusco Hotel Boutique, para su reactivacion, es una
empresa reciente inaugurada en 2019 ubicada en el centro histérico del Cusco, enfrenta
serios desafios debido a la pandemia. La situacion actual revela varias problematicas
criticas. En primer lugar, las metas propuestas han sido inadecuadas, como la ambiciosa
meta de un 20% de posicionamiento durante el periodo de confinamiento, que resulto
inalcanzable. Ademas, los objetivos establecidos han sido deficientes, y las estrategias
aplicadas, particularmente en términos de precios, han sido ineficaces. La infraestructura
fisica del hotel es limitada y es poco el personal calificado. Los materiales y la plataforma
tecnoldgica y economica disponibles a nivel local son insuficientes para enfrentar la
crisis. Esta combinacion de factores ha conllevado a una reduccion importante en la
liguidez del hotel, con una disminucion en la demanda y las reservas que ha reducido las
ganancias y generado dificultades para pagar a los empleados. En consecuencia, se

requiere la implementacion de decisiones oportunas y adecuadas para reactivar las
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actividades administrativas, operativas y de marketing del hotel, con el propoésito de
regenerar su situacion y optimizar su posicionamiento en el rubro hotelero del Cusco.

El salon cultural Tupac Amaru, administrado por la Asociacion Benemérita
Sociedad de Artesanos del Cusco, enfrenta actualmente una serie de dificultades que
limitan su crecimiento y el fortalecimiento de la actividad artesanal de sus socios. Aunque
se han comenzado a implementar algunas acciones vinculadas al marketing digital, como
publicaciones esporadicas en redes sociales, estas resultan insuficientes, desorganizadas
y carentes de estrategia, lo que impide lograr una mejora adecuada en la promocion de
sus productos y en la atraccion de visitantes. A pesar de contar con una ubicacion
privilegiada en la plaza mayor del Cusco un lugar con gran afluencia turistica y ofertar
una gran variedad de productos artesanales de alta calidad, la falta de una gestion éptima
del marketing digital representa un obstaculo importante para posicionar el salon en un
mercado mas competitivo. La visibilidad en linea del salén es limitada, lo que reduce su
capacidad para llegar a publicos nacionales e internacionales interesados en el arte y la
cultura cusquefia. Entre las causas principales de esta problematica se encuentra el
conocimiento limitado por parte de los artesanos sobre herramientas digitales como
Facebook, Instagram o WhatsApp Business, asi como la falta de formacion para gestionar
contenidos visuales atractivos, responder al cliente digital o realizar ventas virtuales.
Ademas, ciertos socios se resisten al cambio, optando por la promocion clasica, ya sea
mediante paneles, volantes o el intercambio de palabras, los cuales ya no son suficientes
para captar la atencion del turista moderno. Sumado a ello, los bajos recursos econdémicos
de muchos artesanos dificultan la inversidn en capacitaciones, promocion digital pagada
0 adquisicion de equipos tecnoldgicos basicos (como smartphones o camaras). Esta

combinacién de factores no solo limita la visibilidad del sal6n, sino que también influye
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directamente en la reactivacion econdémica de la actividad artesanal, la cual sigue
debilitada tras los impactos sufridos por la pandemiay el descenso de las ventas turisticas.
La ausencia de una estrategia digital integral, sostenida y dirigida al tipo de turista que
visita el salon, ha provocado que las ventas no se incrementen como se espera, lo que a
su vez repercute en la capacidad productiva de los artesanos. Muchos de ellos enfrentan
dificultades econdmicas para reabastecerse de materiales, contratar apoyo o incluso
continuar con su produccion, lo que compromete la sostenibilidad del espacio cultural y
el bienestar de sus miembros.

De seguir teniendo dichas problematicas con respecto al uso de marketing digital,
el Salon Cultural Tupac Amaru corre el riesgo de perder competitividad frente a otras
ofertas del mercado y trae como efecto general la débil reactivacion de la actividad
artesanal en un contexto de creciente globalizacion y variacion en las preferencias de
clientes.

Para abordar las problematicas ya mencionadas se propondran estrategias que
coadyuven a mejorar dichas falencias, como las redes sociales y creacion de pagina web
para mostrar el catalogo completo de productos, ofrecer informacion sobre el salén y los
eventos, y permitir la compra en linea o la reserva de talleres.

1.2 Formulacion del problema
1.2.1 Problema general:
PG1. ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la reactivacion de la

actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021
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Problemas especificos:

PEL. ;Como es la relacion del marketing digital con el factor econémico de la
reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco
—2021?

PE2. ;Cuél es el nivel de relacion entre el Marketing digital y el factor social de
la reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco
— 20217

PE3. ¢(De que manera se relaciona el marketing digital y la comercializacion de

la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 20217

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1

1.3.2

Obijetivo general

OGL1. Determinar la relacion entre el marketing digital y la reactivacion de la
actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021.

Obijetivos especificos:

OEL1. Determinar la relacion del marketing digital y el factor economico de la
reactivacion de la actividad artesanal en el Salén Cultural Tupac Amaru — Cusco
—2021.

OEZ2. Determinar el nivel de relacidn entre el Marketing digital y el factor social
de la reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru —
Cusco — 2021.

OE3. Determinar la relacion del marketing digital y la comercializacion de la

actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021.
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1.3 Justificacién de la investigacion

Esto se refiere a una explicacion breve y concisa sobre las razones y la importancia
del estudio propuesto. Arévalo-Chavez et al (2020), indican que “Esta consiste en exponer
las razones que evidencian la necesidad de realizar un estudio sobre el tema en mencion”
(p- 53)
Justificacion Social

La reactivacion del Salén Cultural Tupac Amaru es crucial para la preservacion y
promocion de la artesania tradicional en Cusco. Al emplear planes de marketing digital,
se puede ampliar la visibilidad del salén y llamar la atencion de una mayor cantidad de
visitantes, lo que directamente beneficia a los artesanos locales y sus familias. Este
modelo no solo optimiza sus condiciones economicas, sino que tambien impulsa el valor
cultural y la identidad local, reforzando el tejido social de la poblacion a través de la
valorizacion de su patrimonio artesanal.
Justificacion practica

Responde a la necesidad de modernizar y acoplarse a las nuevas demandas de
mercado. Las deficiencias actuales en el uso de herramientas digitales limitan el potencial
de ventas y la captacion de clientes. Al cultivar una presencia digital mediante
plataformas sociales y una pagina web, el salon podra captar mas atencion y optimizar su
posicion en el mercado y gestionar mejor sus recursos, facilitando una reactivacion

econdmica efectiva y sostenible.
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Justificacion tedrica

Desde esta perspectiva, la implementacion de tacticas puede ser una estrategia de
marketing digital que esté respaldada por modelos y teorias que destacan su eficacia en
la elaboracion y distribucion de productos. También proporcionar un marco para entender
como la presencia online puede influir en la atraccion de clientes y la generacion de
ingresos. Este estudio se basa en estos principios para ofrecer soluciones practicas que
respondan a las deficiencias actuales del salén.
Justificacion metodologica

La metodologia sugerida para este analisis esta intrinsecamente ligada a la
creacion de sugerencias que permitan corregir las carencias detectadas. Se fundamenta en
una investigacion fundamental, enriquecida por un analisis correlacional, con el proposito
de desentrafiar y valorar como se entrelazan las variables analizadas, tales como el
marketing digital y la revitalizacion economica del Salén Cultural Tupac Amaru. Al
desentrafiar la conexion entre estas variables, este analisis no solo ofrecerd soluciones
tangibles, sino que también servira como brujula para futuras investigaciones en
situaciones analogas.
Justificacion politico administrativo

Desde este punto de vista, la reactivacion del Salon Cultural Tupac Amaru
mediante el uso de marketing digital alinea con las politicas locales y regionales de
fomento al turismo y la economia creativa. La adopcion de estas estrategias no solo ayuda
al cumplimiento de las finalidades del desarrollo econémico del salén, sino que también
apoya las iniciativas gubernamentales para la revitalizacion de sectores afectados por la
pandemia. Asimismo, impulsa la sinergia entre el sector privado y las autoridades locales,

creando un ambiente propicio para la reactivacion econémica y el desarrollo duradero.
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1.4 Limitaciones del estudio

S

@

La desconfianza de los artesanos, por tema de salubridad y desinterés.

Los inconvenientes de movilidad a causa de la pandemia, con constantes
restricciones de inmovilizacion social.

De orden econdmico, porque la investigacion irroga gastos, siendo limitados
los recursos con que se cuenta.

Por otro lado, de orden administrativo, por la negativa de brindar ciertas

informaciones.
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1.5 Ambito del estudio
Ambito temporal

Se realizd en el 2021, durante el apogeo de la recuperacion de la industria turistica
del Per0 de la epidemia de COVID-19.
Ambito Espacial

Este trabajo de investigacion tuvo desarrollo en el centro sal6n cultural Tupac
Amaru, en la ciudad del Cusco.
Ambito conceptual

En este apartado, se procedera a desglosar las variables del estudio en diferentes
dimensiones, con la finalidad de ofrecer una descripcion completa y comprensiva. Se
utilizaran referencias actualizadas de autores que aborden dichas variables, lo que
permitira un analisis teorico sélido y bien fundamentado para sustentar el estudio.
2 Bases Teoricas
2.1 Antecedentes de la investigacion
2.1.1 Antecedentes internacionales

Mazabamba (2023) Cuya tesis titula “Marketing digital para la reactivacion

economica del cantdén Colta - 2023” realizada en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo en Ecuador, su finalidad principal fue “Elaborar un Plan de Marketing
digital para la reactivacion economica del canton Colta y sus alrededores”. Se
emplearon métodos cualitativos y cuantitativos. Utilizd una intervencion transversal y
una técnica no experimental, y se llevd a cabo simultineamente durante la sesion de
trabajo de campo. Se empled una técnica documental y de campo. Se emplearon diversas
técnicas, como la induccidn, la deduccidn, el escrutinio y la destilacién. Se emplearon

encuestas exhaustivas, a profundidad y observacion minuciosa. Utilizamos el coeficiente
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rho de Spearman para respaldar nuestra hipotesis, y nuestro estudio de mercado se centro
en la poblacion de Riobamba. El plan se bas6 considerando todos los factores internos y
externos relevantes.

Las cifras revelaron que el 56,77% de las participantes del sondeo no habia
recibido informacion publicitaria sobre el cantdon Colta, en cuanto a sus atractivos
turisticos, productos, artesanias o festividades. Mediante conversaciones con el equipo
del departamento turistico y un experto en turismo, se subrayo la urgencia de adoptar
estrategias en la institucion, apoyandose en profesionales con conocimiento en el area.
Una estrategia importante planteada es la creacion de sitios web en distintas plataformas
digitales, lo cual podria aumentar la afluencia de turistas y mejorar los canales de
comunicacion digital, en consonancia con otros cantones que ya disponen de sitios web.

Deslinde: Este antecedente servira como una base fundamental para la creacion
de las propuestas dentro del estudio. A partir de la informacion y hallazgos obtenidos, se
podran identificar areas criticas y deficiencias que requieren atencion, lo que permitira
disefar estrategias mas precisas y efectivas para abordar las falencias detectadas en el
contexto actual. Al analizar y aplicar las lecciones aprendidas de este antecedente, se
contribuira significativamente a mejorar el enfoque del estudio presente, garantizando
que las soluciones propuestas sean tanto practicas como sostenibles, alineadas con las
necesidades identificadas. Ademas, se podra ofrecer un marco comparativo que valide
la efectividad de las nuevas intervenciones en relacion con el contexto previamente
estudiado.

Bermeo (2021) en cuya tesis titula “Plan de Marketing Digital para
posicionamiento de la empresa artesanias Valdiviezo en Ciudad de Riobamba”

realizada en la Escuela Superior Politecnica de Chimborazo en Ecuador, tuvo como
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finalidad principal disefiar un plan de marketing digital para posicionar a la empresa
en el mercado donde compite. Para realizar este estudio, se recopildé informacion
utilizando una metodologia organizada y con un enfoque cientifico. Se opté por una
vision cuantitativa, una metodologia descriptiva y una estructura no experimental.
Primero, se siguid un protocolo de conversacién con el propietario, para luego realizar
una encuesta a la comunidad. Al revisar los datos recolectados, se descubrié que las
iniciativas no estaban funcionando correctamente. Asimismo, se identifico la necesidad
de enfocar las acciones en el posicionamiento de marca. El estudio estadistico de la
encuesta demostro que los internautas se conectan habitualmente, principalmente a través
de redes sociales y navegadores web, integrandose en su rutina cotidiana. No obstante,
apenas un 25% de los encuestados reconocio la reputacion de la compafiia, lo que, dado
el escaso nivel de rivalidad en el &mbito, representa una desventaja considerable para la
empresa.

De acuerdo con los logros obtenidos, se elaboraron estrategias dirigidas a mejorar
la visibilidad digital, con énfasis en reforzar la presencia en plataformas sociales y
rastreadores digitales. Asimismo, fue fundamental poner en marcha un sistema de
seguimiento utilizando indicadores de rendimiento, asi como incorporar herramientas
clave como los chatbots en messenger y ofertas a través de WhatsApp Business. En
resumen, la adopcion de tacticas de marketing influye notablemente en la consecucién de
las metas establecidas. Se recomienda, por tanto, una actualizacién constante y un
seguimiento riguroso del estudio, a fin de garantizar que la empresa alcance los resultados
deseados.

Deslinde: Este antecedente sera de gran utilidad como ejemplo en la realizacion

y presentacion de estrategias para el posicionamiento, especificamente en relacién con
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la dimension 1 de la variable marketing digital. Al analizar las acciones y enfoques
exitosos del antecedente, se podran replicar o adaptar las tacticas més efectivas,
ajustandolas al contexto del estudio actual. Ademas, proporcionara una referencia clara
sobre cémo estructurar y desarrollar estrategias que optimicen el aprovechamiento de
herramientas digitales para fortalecer la posicion del salon en el mercado. Estas
estrategias no solo permitiran disefiar propuestas méas concretas y enfocadas, sino que
también serviran de base para realizar una recomendacion sélida en este aspecto,
asegurando que las sugerencias estén respaldadas por casos previos que demuestren su
efectividad en escenarios similares.
2.1.2 Antecedentes nacionales

Segun Japa & Rocca (2023) titula “El marketing digital y la reactivacion del
turismo en el Bosque Montepotrero - Comunidad de Picahuay — 2022” ejecutada en la
“Universidad Nacional Hermilio Valdizan” tuvo como proposito fundamental
determinar cémo se relaciona el Marketing digital con la reactivacion del turismo en
el bosque Montepotrero. Se decidid adoptar una perspectiva practica, adoptando un
enfoque “no experimental transeccional y un enfoque descriptivo”. La muestra tuvo a 30
participantes, se les aplicO una encuesta como pilar fundamental para recolectar
informacion. Tras un minucioso escrutinio de datos, se descubrié una conexién positiva
moderada (rs = 0.681). El coeficiente (P-Valor < 0.05) demostré que esta conexion es
significativa, lo que permitié desestimar la hipdtesis nula (Ho) y abrazar la hipdtesis
adicional (H1). En resumen, la investigacion reveld6 una conexion notable entre la
adopcidn de plataformas digitales y la revitalizacion del turismo, revelando asi como las

tacticas digitales pueden revitalizar el sector turistico.
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Deslinde: Este antecedente serd de gran utilidad para orientar la elaboracion de
hipotesis y el andlisis de correlaciones, ademas de servir como cimiento para desentrafiar
minuciosamente las facetas del marketing digital. Al analizar cémo se han empleado
hipétesis en investigaciones anteriores, se forjard una base solida para verificar la
conexion entre las variables en el escenario presente, lo que facilitara la obtencién de
conclusiones méas precisas y solidas. Asimismo, el antecedente ofrecerd una estrategia
meticulosa para desentrafiar las multiples facetas del marketing digital, facilitando la
deteccion de los elementos esenciales a examinar. No solo nutrira el estudio tedrico, sino
que también actuard como brujula para asegurar una evaluacion coherente y profunda en
la revitalizacion econdmica del Salén Cultural Tupac Amaru.

Reyna (2023) en su tesis que titula “Estrategias de marketing digital para la
reactivacion economica de la Asociacion ADKA, Distrito Trita — 2023”. Sustentada en
la “Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas”, tuvo como
finalidad fundamental “Proponer estrategias de marketing digital que permitan la
reactivacion economica, de la asociacion ADKA, distrito de Trita — 2023 ”. Este estudio
adoptd una metodologia descriptiva y propositiva, empleando un enfoque no
experimental. Para obtener informacion, se aplicé un sondeo a un grupo de 63 clientes y
53 colaboradores. Los hallazgos revelaron que los encuestados predominan en Facebook,
Instagram, Twitter y paginas web, destacando la relevancia de crear contenido cautivador
como una llave maestra para atraer a la audiencia.

En este contexto, se observé que la asociacion ADKA tiene una visibilidad
limitada en el &mbito digital. Se sugiere aplicar planes de marketing digital enfocadas en

mejorar su posicionamiento, como una gestién activa y estratégica con la colaboracion
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de creadores de contenido o influencers. El proposito de estas acciones es fortalecer la
marca, ampliar su alcance y aumentar las ventas en el sector turistico.

Deslinde: Este antecedente serd especialmente valioso en lo que respecta a la
propuesta, se destaca como una de las principales estrategias recomendadas para
abordar y mejorar las deficiencias del Sal6n Cultural Tupac Amaru. Al analizar este caso
previo, se podra tomar como referencia tanto la estructura como las funcionalidades
exitosas que hayan sido implementadas en situaciones similares. La pagina web no solo
servirh como un instrumento importante para optimizar la visibilidad y el
posicionamiento digital del salon, sino que también facilitara a los socios. Esto permitira
optimizar la interaccion con los visitantes y compradores potenciales, contribuyendo asi
de manera directa a la reactivacion econdmica del salon cultural.

2.1.3 Antecedentes locales

Segun Condor & Cruz (2024) cuya tesis titula “Turismo Comunitario y la
Reactivacion Econdmica Post Covid-19 de la Asociacion Ricchary de la Comunidad de
Cuyo Chico del Distrito de Pisac - 2022.” Realizada en la UNSAAC tuvo la finalidad
“determinar la relacion del Turismo Comunitario y la reactivacion econémica Post
Covid-19 de la Asociacion Ricchary de la comunidad de Cuyo Chico del distrito de
Pisac — 2022”. EIl estudio se engloba en el ambito de los estudios fundamentales,
adoptando una perspectiva descriptiva y correlacional, empleando una metodologia no
experimental. La comunidad analizada incluyd a los integrantes de la asociacion y a los
visitantes que se sumaron a las actividades propuestas. Para obtener informacion, se
realizaron encuestas a 12 socios y a 81 visitantes. Los resultados revelaron un vinculo
entre el turismo comunitario y la revitalizacién econdmica. Esta conexion fue examinada,

revelando un valor p de 0.073, superando el umbral de significancia estadistica
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establecido en 0.05. La hipotesis nula (HO) fue descartada y se abrazd la hipdtesis
alternativa (H1). La correlacion de Spearman mostré una conexién positiva, aunque
tenue, entre ambas variables. En resumen, aunque se descubrié un vinculo entre el turismo
comunitario y la revitalizacion econémica, este vinculo es fragil y tiene una relevancia
escasa.

Deslinde: Este antecedente también sera de gran utilidad para la presentacion de
las correlaciones, analizando las relaciones entre las variables. Ademas, servird como
guia en la organizacion y estructura de la tesis, proporcionando un modelo para
desarrollar de manera coherente cada seccion del estudio. En cuanto al desglose de las
dimensiones de la segunda variable en nuestro estudio, el antecedente nos permitira
identificar y analizar de manera mas precisa los aspectos clave de dicha variable,
asegurando que la investigacion aborde de manera integral todas sus facetas. Esto
permitira que el estudio sea mas riguroso, completo y relevante, y que las correlaciones
entre las variables sean presentadas de forma clara y fundamentada.

Po su parte, Aguilar (2022) en su tesis que titula “Marketing digital y promocion
turistica en la municipalidad distrital de Pucyura - Anta - Cusco, periodo 2022”
realizada en la Universidad Cesar Vallejo, como finalidad principal fue “determinar la
relacion entre el marketing digital y la promocion turistica de la municipalidad distrital
de la Pucyura”. Este estudio opt6 por una técnica aplicada, empleando un método no
experimental cuantitativo, centrado en descubrir como se entrelazan dos variables. El
andlisis involucrd a 92 usuarios, recopilando datos a través de un cuestionario de 27
interrogantes. Las cifras se analizaron a través del vanguardista programa SPSS version
26. A través del coeficiente Alfa de Cronbach, se verifico la fiabilidad de las

herramientas, alcanzando cifras de 0.902 para el marketing digital y 0.938 para la
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promocion, revelando una confiabilidad inusitada. El estudio desvel6 una intrincada
danza entre las dos variables, revelando un coeficiente Rho de Spearman de r=0.807. Se
abrazé las hipoétesis divergentes y se descartd la teoria inexistente, concluyendo que el
marketing digital tiene una influencia moderada en la promocion.

Deslinde: Este antecedente sera de gran utilidad al momento de presentar el
analisis del Alfa de Cronbach, ya que proporcionara una base sélida para explorar la
confiabilidad y validez del instrumento de medicion utilizado en nuestro estudio. Ademas,
este antecedente ofrecera una clara perspectiva de la presentacion adecuada de la
metodologia, proporcionando un ejemplo concreto sobre como estructurar y describir
las formas utilizados en la investigacion. Esto incluira desde la seleccion de herramientas
hasta la manera en que el analisis estadistico se lleva a cabo, asegurando que nuestro
estudio esté metodoldgicamente bien fundamentado y alineado con estandares de
investigacion rigurosos.

Cutipa & Huamani (2021) en su tesis que titula “Planeamiento estratégico y
reactivacion de Cusco Hotel Boutique de la ciudad del Cusco 2021 realizado en la
Universidad Cesar Vallejo, tiene como finalidad principal determinar la relacion entre
planeamiento estratégico y reactivacion de Cusco Hotel Boutique de la ciudad de
Cusco. Este analisis adoptdé una técnica descriptiva-correlacional y examind a 100
trabajadores, incluyendo tanto al equipo administrativo como al operativo de la empresa.
Se utiliz6 una encuesta de 60 interrogantes, calibrada con una escala Likert. Se analizaron
los datos empleando la maquinaria estadistica del SPSS version 26. El coeficiente Alfa
de Cronbach deslumbré con un asombroso 0.965, revelando una confiabilidad inusitada.
Para desvelar la conexion entre las variables, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho

de Spearman, que mostré un asombroso 0.780, desvelando una profunda conexion. El
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coeficiente de significancia se desplomé por debajo de 0.05, revelando una conexion
estadisticamente significativa entre la téctica estratégica y la revitalizacién del Cusco
Hotel Boutique.

Deslinde: Este antecedente serda de utilidad para la contextualizacion del
problema en nuestro estudio, proporcionando una guia clara para el planteamiento del
mismo. Ademas, servird como referencia para el uso del modelo de Likert en la
elaboracién del cuestionario, asegurando que las preguntas estén bien estructuradas y
adecuadamente alineadas con los objetivos de investigacion.

2.2 Marco Tedrico
2.2.1 Marketing digital

Segun Arrobo & Rivas (2021) es definido como un arsenal de tacticas y artilugios
que se emplean para promover bienes o servicios, especialmente en la red. Este enfoque
utiliza plataformas sociales, buscadores, paginas web, correos electronicos y aplicaciones
moviles para optimizar la visibilidad, atraer clientes y mantener una comunicacion
constante con el pablico objetivo. Asimismo, Izquierdo et al. (2020) indica que marketing
“es un plan de utilizacion y de asignacion de los recursos disponibles con el fin de
modificar el equilibrio competitivo y de volver a estabilizarlo a favor de la empresa
considerada” (p. 248); donde toda empresa debe comenzar con la filosofia, seguida de la
mision, vision y valores empresariales. Estos componentes son esenciales para trazar
metas precisas, evaluables y tangibles, y para idear tacticas comerciales que atiendan las
demandas del cliente. Asi, se facilita el intercambio de productos y servicios mediante
tacticas comerciales y publicitarias que maximizan los recursos a nuestro alcance.

El marketing digital es una tactica holistica que emplea las plataformas digitales

para impulsar productos, servicios 0 marcas a través de plataformas virtuales. A
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diferencia del marketing clasico, las plataformas digitales se aventuran en espacios

cibernéticos para tejer una conexién mas intima, centrada y evaluable con los usuarios.

En ese sentido, (Cudriz & Corrales, 2020) sefialan que abarca tanto el ambito social como

administrativo, mediante el cual individuos y organizaciones cumplen sus necesidades a

través del intercambio de ofertas de valor en plataformas digitales.

Importancia del marketing en la actividad comercial

Al respecto, Araque (2021), sostiene que, ante el crecimiento econémico global y la

continua transformacion del entorno empresarial, impulsada por la globalizacion y los

avances en ciencia y tecnologia, tanto las grandes como las pequefias empresas han

reconocido la necesidad de adaptarse a la era digital. Estas innovaciones impulsan el

liderazgo en el mercado y afinan dominios cruciales, la administracion de datos, el

aprendizaje corporativo. Asi, la comunicacion es esencial para maximizar la

productividad de manera palpable y eficiente.(pag. 38).

Desde la perspectiva de Arrobo & Rivas (2021) manifiestan que la relevancia del

marketing digital es lo siguiente:

® Alcance Global: Es una puerta maestra para expandir la presencia de una empresa
en el escenario global. Mediante plataformas digitales, las compafiias pueden
cruzar fronteras y conquistar publicos globales, lo cual resulta especialmente
clave en ambitos como el turismo, para atraer visitantes foraneos.
® Segmentacion Precisa: Las herramientas digitales facilitan una segmentacion

minuciosa logrando enfocar sus mensajes en publicos particulares basandose en
intereses, costumbres de consumo, ubicacidn y caracteristicas demogréaficas. Esta
habilidad para moldear las campafias potencia la eficiencia maximizando asi el

retorno sobre la inversion.
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® Interaccion y Compromiso: Las plataformas digitales nutren un didlogo
instantaneo entre compafia y cliente. Desde una administracion eficiente, esto
cultiva la lealtad y facilita la adaptacién del servicio, un elemento crucial en el
ambito turistico, donde la vivencia del usuario moldea la imagen de la marca y
moldea sus proximas adquisiciones.
® Medicién y Andlisis: La mayor ventaja del marketing digital en el ambito
administrativo reside en su habilidad para medir el rendimiento de las tacticas en
directo mediante métricas. Esto agiliza la eleccion basada en datos, permitiendo
ajustes rapidos en las estrategias.
® Costo-efectividad: Comparado con los medios tradicionales, el marketing digital
representa una alternativa mas accesible y eficiente en términos de costos. Esta
caracteristica democratiza el acceso a herramientas promocionales, permitiendo
que pequefas y medianas empresas implementen acciones de marketing efectivas
sin requerir grandes presupuestos, lo que mejora su competitividad en el mercado.
Desde la perspectiva de Arrobo & Rivas (2021) manifiestan que los objetivos del
marketing digital son los siguientes:
® Aumentar la Visibilidad de la Marca: Un principal proposito es optimizar la
presencia de manera virtual la marca, asegurando que sea facilmente encontrada
por los consumidores potenciales.
® Generar Leads y Ventas: Captar y transformar a los visitantes en clientes es un
objetivo central. Esto se logra a través de estrategias que guian a los usuarios

desde el descubrimiento hasta la compra.
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® Fidelizacion del Cliente: El arte del marketing digital no se limita a cautivar a
clientes, sino también a conservar a los antiguos, motivando la recurrente visita y
la recomendacion de productos.
® Promocion de Productos y Servicios: Informar y educar a los clientes sobre las
ofertas disponibles, destacando las caracteristicas y beneficios que pueden
satisfacer sus necesidades.
Las 4 F del Marketing digital

De acuerdo a Cudriz & Corrales (2020) manifiestan que las 4 F del marketing
digital, son Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion, se refieren a conceptos clave
que contribuyen a las organizaciones a disefiar y ejecutar estrategias efectivas en el
entorno digital. A continuacion, se explican cada uno de estos téerminos:

® Flujo: Se refiere a la experiencia del usuario a lo largo de su interaccion con una
plataforma digital. Un flujo eficiente permite a los usuarios navegar de forma facil
y sin dificultades, desde el descubrimiento de un producto hasta la compra final.
Un flujo optimizado mejora la tasa de conversion y reduce la tasa de abandono.

® Funcionalidad: Este término se refiere a las capacidades y caracteristicas que
ofrece una plataforma digital. La funcionalidad debe satisfacer las necesidades del
usuario, permitiendo realizar tareas especificas de manera eficiente. Esto encuadra
elementos como la facilidad de bisqueda y la capacidad de realizar transacciones
sin complicaciones.

® Feedback: En el ambito del marketing digital, el feedback hace referencia a la
retroalimentacion que los usuarios brindan sobre su experiencia con un producto
0 servicio. Esto puede incluir opiniones, resefias, encuestas y analisis del

comportamiento. El feedback es fundamental a fin que las empresas reconozcan
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las necesidades y puntos de vista de sus consumidores, lo que les permite hacer
ajustes y mejorar sus ofertas.
® Fidelizacion: Este concepto se enfoca en las estrategias que las empresas emplean
para mantener a los clientes a futuro. La fidelizacién implica en establecer
vinculos fuertes y duraderas con los consumidores, generalmente mediante
programas de lealtad, un buen servicio al cliente y una comunicacion constante.
Un cliente fiel no solo es mas proclive a realizar compras en repetidas veces, sino
que también puede convertirse en un defensor de la marca.
Dimensiones del Marketing digital
Como afirma Arrobo & Rivas (2021) sefialan las siguientes dimensiones del estudio
actual que son:
® Posicionamiento. - Representa una estrategia clave para su identidad sélida en el
mercado. Consiste en establecer una percepcidn clara, relevante y Gnica de un
bien, servicio o destino. En el sector turistico, el posicionamiento implica resaltar
los atributos distintivos del destino con el objetivo de atraer segmentos especificos
del mercado. Una gestion adecuada del posicionamiento contribuye a que los
visitantes asocien el destino con experiencias positivas, generando
reconocimiento de marca, fidelizacion y ventaja competitiva.
® Marketing por Redes Sociales. - Es un recurso para potenciar la presencia de
una marca y ampliar su horizonte. Este plan de accion se dedica a forjar y difundir
contenido enriquecedor, visualmente cautivador y sintonizado con las emociones
del publico. Mediante plataformas digitales, se puede navegar por el vasto océano
de la web, las empresas turisticas pueden promover sus bienes o servicios de

manera interactiva, establecer vinculos emocionales con los usuarios y fomentar



XLVII

una comunicacion constante. Ademas, facilita el seguimiento del consumidor y la
adaptacion de las estrategias comerciales en tiempo real.
® Interaccion. - La interaccion en el entorno digital se considera un elemento clave
para crear relaciones duraderas con los clientes. Consiste en establecer canales de
comunicacion activos y bidireccionales entre la marca y los usuarios, atendiendo
sus inquietudes, comentarios o sugerencias, y fomentando su participacién. Esta
cercania no solo hace que la marca se perciba como mas humana, sino que
refuerza la confianza del consumidor, mejora la percepcion del servicio y aumenta
las posibilidades de fidelizacion. Una estrategia de interaccion bien ejecutada se
traduce en un mayor compromiso por parte del cliente.
2.2.2 Reactivacion de la actividad artesanal
Segun Lituma et. al (2021) manifiestan que dicha reactivacion es el proceso de revitalizar
y promover el florecimiento de la creacion, distribucién y comercializacion de creaciones
artesanales, particularmente después de una crisis o situacion adversa, como la del
COVID-19. Este proceso requiere implementacion de estrategias y planes de
contingencia que ayuden a los artesanos y pequefias industrias a recuperar su capacidad
operativa, mejorar sus condiciones econdmicas y adaptarse a los escenarios del mercado.
La reactivacion no solo busca restaurar la actividad econdmica, sino también fortalecer
la durabilidad y competencia del sector artesanal en el &mbito local y regional.
Reactivacion Economica
Segun Bahamonde et al. (2021); la revitalizacion econdmica se define como el arte de
desplegar tacticas, y estrategias para avivar el auge y revitalizar la economia tras un
periodo de crisis, recesién o desaceleracidn. Este proceso busca revitalizar la fe en los

compradores y las compafiias, fomentar la inversion, generar puestos de trabajo y elevar
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el bienestar de la comunidad.

Por su parte, Arrobo & Rivas (2021) mencionan que la reactivacion se refiere al
proceso de volver a poner en funcionamiento o revitalizar algo que ha estado inactivo o
en declive. En un contexto econémico, La revitalizacion econdmica es el fendmeno donde
la economia resurge y se aplican estrategias y medidas para impulsar el crecimiento y
restaurar la economia de una region o sector afectado por crisis, como una recesion,
desastres naturales o por pandemia. Este proceso tiene como objetivo reactivar la
economia, crear empleo y fortalecer la produccion. Asimismo, en el ambito del turismo,
por ejemplo, la reactivacion se centra en atraer nuevamente a los visitantes, restaurar la
confianza en el sector y fomentar el consumo, a fin de recuperar niveles de actividad
econdmica previos a la crisis. Esto puede incluir acciones como camparias de marketing,
mejoras en la infraestructura, y la promocién de experiencias llamativas para los turistas.

Y finalmente, Morales (2021) refiere que la reactivacion econémica se entiende
como el procedimiento en el cual una organizacioén o un entorno econdmico comienza a
recuperarse tras una situacion critica que ha afectado negativamente indicadores clave
como el empleo, los ingresos y la productividad. Este periodo de recuperacion implica
una reestructuracion de recursos, implementacion de estrategias de reactivacion y
fortalecimiento de capacidades para restablecer la estabilidad y fomentar el crecimiento
sostenido. Durante esta etapa, se evidencian mejoras progresivas en variables como la
creacion de empleo, el incremento en los niveles de ingreso y el dinamismo de la actividad
econdmica, reflejando asi una recuperacion estructurada y orientada al desarrollo.

Como afirma Morales (2021) manifiesta que la reactivacion econémica se

caracteriza por lo siguiente:
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® Se trata de un fenGmeno econémico que ocurre tras una etapa de contaccion o
deterioro en el entorno econémico.
® Se distingue mediante un repunte en la actividad econémica o productiva.
® Refleja un dinamismo en los principales sectores econdmicos. Entre sus
principales indicadores se destacan la reduccién del desempleo y el aumento en
los niveles de ingreso, sefiales claras de avance en las condiciones del mercado.
® Es importante distinguir este proceso de lo que se conoce como “recuperacion
economica” dentro del ciclo economico. A diferencia de esta Gltima —que sigue
una secuencia estructurada dentro de dicho ciclo— la reactivacion puede darse de
manera mas flexible, sin ajustarse necesariamente a un orden preestablecido.
® La reactivacion implica implementar estrategias orientadas a restablecer el
funcionamiento operativo y financiero de las organizaciones, asi como del entorno
econdmico en general. Este proceso permite que las actividades econdmicas
retomen su curso, se estabilicen y continden su desarrollo hacia niveles
sostenibles y competitivos en el tiempo.
Importancia de la reactivacion econémica
Como sefiala Bahamonde et al. (2021) manifiestan que la reactivacion econémica es
fundamental para la recuperacion de los sectores golpeados, como la provocada por el
COVID-19. A continuacion, se detallan la importancia de la reactivacion econdmica en
general:
® Recuperacion del Empleo: La reactivacion econdmica es importante para la
creacién de empleo y la disminucion del desempleo. Las crisis econdmicas suelen
llevar a despidos masivos y a la pérdida de ingresos, por lo que la reactivacion

ayuda a restablecer la estabilidad laboral.



® Estabilidad Financiera: La reactivacion contribuye a la estabilidad financiera de
las empresas y los hogares. Al aumentar la actividad econémica, se generan
ingresos que permiten a las empresas operar y a las familias cubrir sus necesidades
basicas.
® Fomento del Crecimiento Sostenible: La revitalizacion econdémica puede
centrarse en estrategias verdes, impulsando un auge que no solo busca cosechar
ganancias monetarias, sino que también pondera el impacto social y ambiental.
® Aumento de la Inversion: La revitalizacion puede atraer capitales nacionales y
foraneos, fundamentales para el crecimiento de infraestructuras, la creatividad y
la competitividad del sector productivo.
® Fortalecimiento de la Confianza: La reactivacion econdémica ayuda a recuperar
la confianza de los consumidores, usuarios y empresarios en el mercado, lo que
es vital para estimular el consumo y la inversion.
Programa Reactiva Peru
El programa, establecido en el mes de abril del 2020, con el fin de dar respuesta
veloz y eficaz a los requerimientos de liquidez de las sociedades afectadas por las
consecuencias del Covid-19. Su objetivo es mantener la cadena de pagos en la economia,
ante la suspensién de actividades econdémicas causada por los confinamientos
establecidos para frenar la propagacion del virus (Ministerio de Economia Y Finanzas,
2022).
La recesibn econdmica que ha experimentado el pais ha alcanzado niveles
historicos, comparables a las pérdidas sufridas durante la guerra del pacifico, en este

contexto, ha surgido el programa “Reactiva Per(”, que busca proporcionar
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financiamiento a las empresas para evitar su desaparicion y permitirles continuar su
crecimiento que se vio estancado por la emergencia sanitaria.

Los créditos otorgados en el marco de este programa son distintos a los
convencionales, ya que tienen una tasa de interés minima y se ofrecen plazos de hasta tres
afos para cumplir con las obligaciones financieras, ademds, el estado asume la
responsabilidad de actuar como garante para facilitar el proceso financiero (MEF, 2022)

De esta manera las entidades podran obtener la liquidez necesaria para mantener
sus pagos y cumplir con sus obligaciones pendientes a corto plazo. Si no se proporcionara
este crédito, el estado se expone a un riesgo de incumplimiento y quebrantamiento de la
cadena de pagos, lo que tendria como consecuencia el colapso de la economia del pais.
Dimensiones de la variable Reactivacion Economica
Desde el panorama de Lituma et al. (2021) las dimensiones son las siguientes:

® Factor Econdmico: Abarca todos los elementos que inciden en la generacion,

distribucién y utilizacion eficiente de los recursos en un entorno organizacional y

social. En un contexto de recuperacion economica después del COVID-19, este

factor implica la dinamizacion de la actividad productiva, fomento de inversion
en sectores estratégicos (fiscales y monetarias) que incentiven el crecimiento
sostenible. Asimismo, desde la gestidbn empresarial, se busca fortalecer la
competitividad, garantizar la sostenibilidad financiera y generar un entorno
propicio.

® Factor Social: Se define como el entramado de elementos que, influyen en el

bienestar colectivo y la armonia social. Esto abarca la equidad en el acceso a

servicios esenciales, ademas de disminuir las disparidades sociales. En el proceso

de reactivacion econdmica, este componente cobra relevancia en la medida en que
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las estrategias de recuperacién deben considerar la inclusion de grupos
vulnerables y promover politicas que aseguren un desarrollo equilibrado y
participativo. La participacion de la comunidad también robustece la credibilidad
y durabilidad de los proyectos de revitalizacion.

® Factor Laboral: Comprende todos los aspectos afines con la administracion del
capital humano. Esto engloba la creacion de empleo formal, el fortalecimiento de
las habilidades laborales a través de formacién continua, y el mejoramiento de la
condicién laboral. En la reactivacion economica postpandemia, este factor es
critico para reducir el desempleo y adaptarse a los nuevos modelos de trabajo
emergentes. Asimismo, la gestion efectiva del talento humano incluye la
proteccion de derechos laborales, la promocion del bienestar del trabajador y el
acceso a sistemas de seguridad social que respalden su estabilidad econdmica y
emocional.

® La Comercializacion: Es la amalgama de tacticas disefiadas para posicionar
productos o servicios en el mercado con una ventaja competitiva. Explora
estrategias de promocidn, distribucién y venta que buscan elevar el valor brindado
al cliente y crear beneficios econdémicos para la compafia. En el torbellino de la
reactivacion economica, la habilidad de una empresa para reinventar sus rutas
comerciales, ajustar su oferta a las exigencias emergentes y emplear tecnologia
digital es crucial para atraer nuevos mercados y mantener a sus clientes.

2.3 Marco Conceptual

® Actividad turistica: Comprende el conjunto de servicios proporcionados al

visitante para satisfacer las necesidades de su estancia en un destino. Estos

servicios abarcan alojamiento, transporte, alimentacion, atencion personalizada y
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otros servicios adicionales que estan estrechamente vinculados con la experiencia
turistica. (MINCETUR, 2019).

Actividad o trabajo artesanal: Representa una manifestacion cultural palpable
que encarna las convicciones, costumbres y principios de una comunidad. Cada
creacion artesanal no es solo una joya econémica, sino también un escudo de
identidad local, cuyas formas, tonalidades y métodos narran relatos Gnicos de su
origen. Estas creaciones enriquecen la oferta turistica al ofrecer autenticidad y un
vinculo emocional con el lugar de origen. (Indeed, 2024).

Artesania: Entendida como un producto elaborado manualmente, posee un alto
valor cultural y simbolico. Aunque pueda replicarse en serie, cada articulo es
anico por el toque humano que lleva. En el turismo, las artesanias son elementos
diferenciadores de la identidad local y una herramienta clave para promover la
economia creativa de los destinos, ya que cada artesano imprime un sello
distintivo que fortalece la diversidad cultural y comercial. (Indeed, 2024).
Covid-19: Enfermedad altamente que afectdé de manera significativa la industria
turistica a nivel mundial desde su brote en 2019. La crisis sanitaria ocasionada por
la pandemia llevo a la implementacion de medidas como el distanciamiento
social, el uso de mascarillas y restricciones en la movilidad, lo que impactd
directamente el flujo de turistas y presentd grandes desafios para la recuperacion
del sector. (Organizacion Mundial de la Salud, 2020).

Demanda: Se refiere al interés de viajeros para obtener productos y servicios
turisticos. Esta intencion de compra se basa en las preferencias, necesidades y

capacidades econdmicas de los consumidores, lo que permite analizar tendencias
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de viaje y disefiar ofertas que respondan a sus expectativas. (Bolafios & Cadena,
2024).

Mercado. se define como un lugar donde los bienes y servicios se comercializan;
participan compradores y vendedores (Navarrete, 2023).

Oferta Se entiende a la combinacion de bienes, servicios y experiencias que los
proveedores estan dispuestos a ofrecer a los consumidores. Implica no solo la
voluntad de vender, sino también la capacidad de crear valor diferenciado y
atractivo para los usuarios. Ofrecer significa tener la disposicion o intencion de
vender, mientras que vender es llevar esa intencion a cabo. La oferta refleja las
intenciones de venta de los productores (Bolafios & Cadena, 2024).

Plataforma digital: Las plataformas y tecnologias digitales son herramientas que
facilitan la promocion, comercializacion y gestion de las experiencias turisticas.
Estas herramientas permiten a los clientes interactuar con las empresas, realizar
reservas, compartir opiniones y personalizar su viaje. Mediante los datos
recolectados, es posible identificar patrones de comportamiento, mejorar la
experiencia del cliente y optimizar las estrategias de marketing. Al aprovechar
esta informacion, se pueden encontrar nuevas oportunidades para incrementar la
lealtad, la satisfaccion y el valor a largo plazo del cliente, a través de una mayor
personalizacion y menos obstaculos en cada etapa del viaje del cliente (Deliote,
2023).

Turismo: Se describe como el desplazamiento temporal de individuos, con
propdsitos de esparcimiento, entretenimiento cultural, laboral o de cualquier otra

naturaleza, siempre que no implique realizar trabajos remunerados en el destino.
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Esta actividad representa un motor econdmico que involucra diversos sectores

productivos y favorece el desarrollo local. (MINCETUR, 2019).

@ Turista: Cualquier sujeto que se traslada a una zona diferente a su residencia y

permanece por lo menos una noche, por motivos de ocio, negocios, salud, religion
u otros, sin participar en actividades laborales remuneradas en el lugar visitado.
Este perfil es fundamental para la planificacion y disefio de productos turisticos
que respondan a sus motivaciones y comportamientos de viaje. (MINCETUR,

2019).

2.4 Formulacion de hipotesis

24.1

24.2

Hipotesis general:

HG1. La relacion entre el marketing digital y la reactivacion de la actividad
artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021, es significativa.
Hipotesis especificas:

HEL. La relacion es significativa entre el marketing digital y el factor econémico
de la reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru —
Cusco — 2021.

HE2. El nivel de relacion es sustancial entre el marketing digital y factor social
de la reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru —
Cusco — 2021.

HES3. La relacion es notable entre el marketing digital y la comercializacion de la

actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021.



2.5 Lasvariables
Variables
% Variable Independiente: Marketing Digital.
o Dimensién 01. Funcionalidad
o Dimensién 02. Flujo
o Dimension 03. Fidelizacion
% Variable Dependiente: Reactivacion de la Actividad Artesanal
o Dimension 01. Factor economico
o Dimension 02. Factor social
o Dimension 03. Comercializacion

% Variable Interviniente: La pandemia del COVID 19.

o Dimensién 01. Impacto Organizacional

LVI



2.5.1 Operazionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VI
Marketing
digital

Abarca un abanico de tacticas que se
emplean para impulsar bienes o
servicios mediante canales digitales,
especialmente en la red. Esto abarca el
empleo de canales como las redes
sociales, los correos electrénicos y los
portales web para captar y conectar
con los usuarios de forma eficiente. El
proposito es amplificar la presencia de
la marca, cautivar a futuros
compradores y cultivar la conexién
con el publico objetivo (Arrobo &
Rivas, 2021).

Abarca desde el
posicionamiento para robustecer
la presencia de la marca en el
ciberespacio, hasta el marketing
en redes sociales para captar a
publicos diversos y especificos,
y la interaccion para agilizar el
dialogo bidireccional con los
consumidores, elevando asi la
conexion y la experiencia del
cliente.

Funcionalidad

SIS

LVII

Numero de redes sociales utilizadas
Facilidad de uso de redes sociales
Nivel de respuesta en las plataformas
sociales

Necesidad de capacitacion

Flujo

Interaccion en el ciberespacio
Frecuencia de ventas por redes
sociales

Frecuencia de publicaciones

Fidelizacion

D DD

Reconocimiento en redes sociales
Mensajes personalizados
Satisfaccion
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@ Generacion econémica
Factor econémico @ Capa(_:lfiad d(_a prod_uccwn _
@ Estabilidad financiera de los socios
La reactivacion de la actividad @ Acceso a financiamiento o incentivos
Desde la perspectiva de Lituma et. al artesanal abarca tres factores economicos
(2021) declaran que se trata de clave: econdmico, social y
rev_ltal_lzar_y, fomentar Ia} m_anu_fflctura, c’c>rn_erC|aI|zaC|on. ® Condiciones de trabajo de los
distribucion y comercializacion de Econdmicamente, se busca artesanos
VD productos artesanales tras una recuperar ingresos y aumentar Factor social ® Empleo generado
Reactivacion calamidad, como la pandemia del la competitividad mediante la . peod S
. L R . @ Nivel de capacitacion de los artesanos
de la actividad | COVID-19. Esto implica implementar | optimizacion de la produccién. © Satisfaccion de | . |
artesanal estrategias que ayuden a los artesanos Socialmente, se mejora el atls'acc!(?n €105 S0cios con fa
y pequefias industrias a restablecer su bienestar de los artesanos, reactivacion
operatividad, mejorar su situacion promoviendo empleo y
econdmica y adaptarse a los vaivenes capacitacién. En @ Incremento en la visibilidad de los
del mercado, con la meta de robustecer comercializacion las formas productos
la perdurabilidad y la competitividad. como lo realiza. o @® Diversidad de canales de venta
Comercializacion .
@ Estrategias de venta
@ Reconocimiento de los productos
artesanales
. La pandemia de COVID-19
Variable Denominada COVID-19. El 11 de pancem -
) refleja cuan influyente fue en la @ Estructura Organizacional
. .- marzo de 2020, la OMS proclamd la . . o
Interviniente . . L vida de cada persona que la Impacto @ Operaciones y Procedimientos
L demi pandemia global, debido a la rapida y experiments. asf como en el 0 L. | @ Gestion Fi .
a panaemia extensa transmision del virus a nivel P L rganizaciona e |on_ |n_a’n0|era
del COVID 19 aspecto organizacional de las @® Comunicacion Interna y Externa

mundial (Arrobo & Rivas, 2021).

empresas, emprendiditos
relacionadas al turismo.

Nota. Informacion obtenida por el autor




CAPITULO I
DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL AREA DE ESTUDIO
Introduccion:

El salon cultural se encuentra en el epicentro historico de Cusco, a escasos pasos
de los tesoros turisticos y los emblematicos monumentos coloniales de la urbe. Este
espacio ofrece una experiencia Unica y auténtica, dedicada exclusivamente a la venta de
artesanias locales de alta calidad, cuidadosamente seleccionadas para reflejar la rica
herencia cultural de la regién. Los visitantes pueden encontrar una variedad de productos
elaborados por artesanos locales, que van desde textiles finamente tejidos, joyeria en
plata, y piezas de ceramica, hasta articulos decorativos y accesorios tradicionales, todos
hechos a mano con técnicas ancestrales.

Tabla 2

Generalidades

Direccion Portal belén N°115, Cusco

Coordenadas 13°31'00"'S 71°58'44"0O

Nota. Elaborado por el autor.
Tabla 3

Horarios de atencion

Por la mafiana Por la tarde
09:00am hasta la 01:00pm 03:00pm a 09:00pm

Nota. Elaborado por el autor.



Figura 1

Localizacién
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Figura 2

Fachada del Salon Cultural
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Resefia histdrica
El Salon Cultural “Tupac Amaru” es el local de artesanias mas antiguo de Cusco,
administrado por la “Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco”, fundada en 1870 por
un grupo de artesanos liderados por Don Francisco Gonzales Garcia. Bajo el lema "Unidn,
Trabajo y Patria", su escudo heraldico simboliza los valores de esta sociedad. Durante la

Guerra del Pacifico en 1879, los artesanos tuvieron una destacada participacion,



integrando el batallén Zepita, con héroes como Mariano de los Santos Mateus, conocido
como el “Valiente de Tarapacd”. En agradecimiento por su sacrificio, el presidente
Andrés Avelino Céceres dono a dicha sociedad el local que encontramos en la actualidad,
conocido como "Amaru cancha", que hoy funciona como el Salon Cultural “Tupac
Amaru” (Gonzalez, 2024).

Con 60 socios activos, 40 de ellos venden sus productos en el salon, mientras otros
subalquilan espacios para sus ventas. Este espacio, ubicado en la Plaza de Armas, ofrece
artesanias como pinturas, tallados, tejidos, esculturas, plateria, y mas. Ademas, se
imparten talleres para ensefiar estas técnicas a personas de todas las edades. También
participan en la feria anual de “Santurantikuy” por navidad. Cada 4 de junio se
conmemora un aniversario mas de la asociacion, que continta promoviendo el arte y la
cultura artesanal en Cusco (Gonzalez, 2024).

Infraestructura del Salon Cultural Tupac Amaru

Es un espacio emblematico que fusiona arquitectura tradicional andina con
elementos coloniales, conservando su esencia historica en el centro de la ciudad. La
infraestructura del salon cultural cuenta con amplias areas de exhibicion, disefiadas para
resaltar cada pieza artesanal en un entorno calido y acogedor.

Las instalaciones incluyen una sala principal de exposicién, donde se presentan
diversas obras de arte y artesanias, y pequefios espacios de venta y demostracion, en los
que los visitantes pueden ver a los artesanos trabajando en tiempo real. Ademas, el salon
suele contar con areas destinadas a talleres, charlas culturales y actividades de interaccion
con el publico, lo cual enriquece la experiencia educativa de quienes lo visitan.

El Salén Cultural TUpac Amaru cuenta con instalaciones modernas que incluyen servicios
independientes de agua, desagiie y energia eléctrica, asegurando un funcionamiento

Optimo y continuo para sus actividades culturales y de exhibicion.



Tabla 4

Servicios con que cuenta el Salon Cultual

Servicio Descripcion

El salon estd equipado con un sistema de suministro de agua potable
Agua proveido por Seda Cusco, que abastece tanto las areas de exhibicién

como los servicios higiénicos.

Desadi Este sistema esta disefiado para evitar obstrucciones y garantizar un
esague . o
ambiente higiénico y seguro para todos.

El salon dispone de un sistema de energia eléctrica separado, que
o permite la iluminacion estratégica de cada espacio y la conexion de
Energia eléctrica ] ] L ]
equipos necesarios para la realizacion de talleres y presentaciones

audiovisuales.

Dentro del Salén Cultural, cada socio cuenta con acceso a un
Internet . .
servicio de internet, para el cobro de POS.

Nota. Elaboracion propia
Potencial turistico

Este salon cultural tiene un potencial turistico extraordinario, dado su localizacion
estratégica en el corazon de la ciudad. Su proximidad a joyas arqueoldgicas y
monumentales, como la Catedral, lo convierte en un destino perfecto para aquellos
aventureros que anhelan una travesia cultural enriquecedora.

Este centro cultural puede atraer a viajeros interesados en explorar la rica historia
y el patrimonio de Cusco, ofreciendo exhibiciones de artesanias locales, arte tradicional
y contemporaneo, asi como actividades interactivas que muestran las técnicas artesanales
de laregién. Ademas, al estar en un lugar de gran afluencia, tiene la capacidad de realizar
talleres de corta duracion, espectaculos de danza y mdsica andina, o charlas sobre la
historia de los incas, lo que genera un valor agregado para el turista y contribuye a la

revalorizacién de la cultura cusquefa.



Este salon cultural también es un punto de venta de productos artesanales locales,
incentivando el comercio justo y directo entre artesanos y visitantes, lo cual es muy
valorado por el turismo responsable. Ademas de enriquecer la vivencia de los visitantes,
este lugar también fomenta el incremento de la economia y cultura de las comunidades
artesanales cusquenias.

La formalizacién del trabajo artesanal

Segun Gonzéles (2024) declara que cada miembro del Salén Cultural Tupac
Amaru figura en el Registro Nacional de Artesanos (RNA), una plataforma oficial
administrada por la GERCETUR, la entidad que rige el &mbito artesanal en la region.
Esta inscripcion no solo formaliza su labor como artesanos reconocidos por el Estado,
sino que también les permite acceder a diversos beneficios, como programas de
formacidn, promocion, asistencia técnica y participacion en ferias tanto nacionales como
internacionales. Asimismo, el hecho de estar registrados fortalece la credibilidad del salon
ante entidades publicas y privadas, facilitando su articulacion con politicas de desarrollo
cultural y turistico impulsadas por el gobierno regional.

Actividades realizadas en el Salon Cultural
® El salén cuenta con un espacio amplio que puede albergar diferentes tipos de
eventos culturales, como exposiciones, talleres, conferencias, y presentaciones
artisticas.
® Elsalon cuenta con areas adecuadas para exhibiciones de arte, galerias temporales

y permanentes, y espacios para la realizacion de talleres y eventos.



Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco

Tiene una destacada trayectoria de 154 afios, esta entidad se ha erguido como un
pilar fundamental en la preservacion, propagacion y robustecimiento del arte, la cultura
y las costumbres cusquefias. Desde su fundacion, ha trabajado incansablemente en la
proteccion del patrimonio cultural cusquefio, honrando a generaciones de artistas que han
colaborado en forjar la identidad cultural de la region. Su mision se enfoca en mantener
vivas las practicas artisticas tradicionales y en brindar un espacio donde la creatividad y
la historia convergen.

Con un equipo comprometido de 60 socios activos, la institucion organiza y apoya
diversas actividades culturales, que van desde exposiciones de arte y ferias de artesanias
hasta talleres educativos y eventos comunitarios. Estos socios, muchos de los cuales son
artistas, historiadores y artesanos reconocidos, colaboran para asegurar que el legado
cultural de Cusco siga inspirando a las futuras generaciones.

Ademas de su labor de preservacion, la institucion se hace cargo un rol esencial
en la formacion artistica y en la capacitacion de nuevos talentos, promoviendo asi la
continuidad y renovacion de las tradiciones locales. Su extensa red de contactos y su
prestigio en la region han hecho de esta entidad un referente cultural, no solo en Cusco
sino en todo el Perd.

Tabla 5

Junta directiva de la Asociacion del Salon Cultural

Junta directiva

Presidente: Angel Manani Sumire.
Secretario: Richar Ticona flores
Tesorero: Alicia Cusihuaman.
Vocales: Everson Umeres.

Jeferson Lima Lima

Nota. Elaborado por el autor.



Otros datos de los socios
Tabla 6

Sexo de los socios del Salén cultural

Genero Porcentaje
Femenino 70%
Masculino 30%

Nota. Elaborado por el autor.

Podemos observar que los puestos de exhibicion y venta son atendidos mas por
mujeres que representan el 70% y los varones 30%.
Tabla 7

Edad de los socios del Salon cultural

Edad Porcentaje
18 a 50 20%
5la+ 80%

Nota. Elaborado por el autor.
Tabla 8

Nivel de educacion de los socios del Salon cultural

Nivel de Educacién Porcentaje
Secundaria Completa 75%
Superior o Técnico 25%

Nota. Elaborado por el autor.
Podemos observar el nivel de educacion de los socios del salén cultural: el 75%

tienen secundaria completa y el 25% tienen estudio superiores o técnicos.



Tabla 9

Seguro de Salud de los socios del Salén cultural

Sistema de Seguro Porcentaje
ESSALUD 20%
SIS 40%
No Cuenta 40%

Nota. Elaborado por el autor.

Podemos observar el seguro de salud de los socios del salon cultural: el 40% no

cuentan con seguro, el 40% cuentan con SIS y el 20% de socios cuenta con ESSALUD.

Tabla 10

Cualidades y ventajas de los artesanos del Salon Cultural

El local y sus
espacios de

exhibicion

El salon cultural “Tupac Amaru” es un espacio que resalta por su
profunda conexion con la cultura, historia y tradiciones del Cusco. Su
entorno refleja elementos arquitectonicos de origen incaico,
precolombino y colonial, complementados por la influencia de
festividades locales, musica tradicional y aspectos de la vida cotidiana
regional. Todo ello contribuye a fortalecer y proyectar el arte local
hacia el exterior. Este espacio también acoge talleres y stands de
artesania de alta calidad, donde los visitantes pueden adquirir piezas
auténticas y unicas. Asi, se genera una valiosa oportunidad de
acercamiento entre los artesanos y un puablico tanto local como

internacional, interesado en conocer y valorar el arte ancestral.

Comunidad

artistica activa

El salén cultural cuenta con una comunidad artistica dinamica y
participativa, donde los artistas locales interactian constantemente,
intercambian ideas y trabajan conjuntamente en iniciativas creativas.
Este ambiente colaborativo fomenta la innovacion, fortalece el sentido
de comunidad y contribuye al desarrollo y evolucion del talento

artistico en la region.




Turismo

cultural

Gracias a su ubicacion estratégica y referencia histérica, los artistas
locales tienen acceso directo a un flujo constante de turistas atraidos
por la riqueza cultural ancestral y colonial del lugar. Esta afluencia de
visitantes permite a los artistas promover y comercializar sus obras de
forma presencial, aumentando asi su visibilidad tanto a nivel nacional
e internacional. EIl turismo cultural, impulsado por un segmento
especifico de viajeros interesados en el arte y la tradicién local,
representa una fuente significativa de ingresos econémicos. En este
contexto, los artistas encuentran una valiosa oportunidad para exhibir
y vender sus creaciones, fortaleciendo el vinculo entre cultura, arte y

desarrollo econémico.

Tradicién

artesanal

La tradicion artistica que mantienen los productores del salon cultural
permite a los artistas conservar y compartir técnicas ancestrales y
expresiones culturales mediante sus obras. Esta practica no solo
fortalece su identidad artistica, sino que también juega un rol esencial
en la conservacion del tesoro cultural ancestral, ya que muchos de ellos
han recibido este legado directamente de generaciones anteriores,

como sus padres y abuelos.

Interés por la
conservacion del

patrimonio

Los artesanos que forman parte de este espacio comparten un profundo
compromiso con la preservacion del patrimonio cultural, el cual
consideran un valor fundamental en su labor. Ubicado en pleno centro
historico de Cusco, el salon cultural brinda a los visitantes un entorno
cargado de historia y tradicién, lo que enriquece la creatividad de los
artistas e impulsa su produccion inspirada en las raices culturales de la
region. Este espacio se centra en la promocion y conservacion de la
artesania tradicional, permitiendo que, a través de su practica diaria, los
conocimientos y técnicas ancestrales sean transmitidos desde las
generaciones mayores hacia las futuras, asegurando asi la continuidad

del legado artistico local.
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Nota. Elaborado por el autor.
Productos artesanales que ofertan

Segln Gonzéles (2024) el Salon Cultural Tupac Amaru despliega un
caleidoscopio de artesanias que encarnan la riqueza cultural y artistica de Cusco. Cada
categoria de articulos no solo ofrece una via de negocio, sino también una forma de
preservar y fomentar el legado cultural de la zona. Al enfocarse en la autenticidad, la
excelencia y la sostenibilidad de estos productos, el salon puede cautivar a visitantes y a
habitantes cusquefios fascinados por las costumbres y artesanias cusquefias.
Imagineria

Se refiere a la creacion de imagenes religiosas, tipicamente esculturas de santos y
figuras espirituales. Esta tradicion es fuerte en Cusco, conocida por su estilo barroco
andino.
Tabla 11

Productos de imagineria

Productos Descripcion Estilo Materiales y técnica

Talladas en madera,

Figuras de santos, Barroco andino, recubiertas con yeso y
virgenes y angeles, caracterizado por decoradas con pintura y
Esculturas o - o
. tradicionalmente la ornamentacion pan de oro. La técnica
Religiosas o ) )
usadas en iglesias y detallada y el uso incluye el uso de lienzos
hogares. de pan de oro. para detalles finos y
estuco para relieves.
Representaciones de
) o Madera de cedro o nogal,
figuras historicas y )
) . lienzo, estuco, y
Figuras miticas del mundo o
) aplicaciones de pan de
Culturales andino, como los

oro, usando la técnica de
Apus (montafas
tallado y modelado
sagradas) y
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personajes historicos

incaicos.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).
Ceramica
La cerdmica cusquefia es conocida por sus técnicas ancestrales y disefios

inspirados en las culturas prehispanicas, como la Inca.
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Tabla 12

Productos de ceramica

Productos Descripcion Estilo Materiales y técnica

Disefio utilitario

Jarras, tazones, y con Arcilla cocida en horno,
B - platos inspirados en decoraciones decorada con pinturas
Vasijas y Utensilios L o .
disefios geométricas y naturales y barnices
precolombinos. simbolos tradicionales.

ancestrales.
Arcilla modelada

pigmentos naturales, y

Esculturas de .
esmaltes sin plomo y

Figuras Decorativas  animales, plantas, y ) -
pintada a mano, utilizando

figuras mitoldgicas. o
técnicas ancestrales de

brufido.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).

Plateria

Cusco tiene una rica tradicion en plateria, heredada de la época colonial, cuando
se fusionaron las técnicas indigenas con las europeas.
Tabla 13

Productos en plateria

Productos Descripcion Estilo Materiales y técnica

Plata de ley,
trabajada con

Calices, cruces,

- ; Barroco andino y
relicarios, y rosarios,

neoclasico, con

i igi utilizados en . técnicas de repujado
Objetos Religiosos _ ornamentaciones i pujado,
ceremonias cincelado, y
- detalladas. .
religiosas. filigrana.
Plata combinada con
piedras

Cubiertos, bandejas,

Utensilios . semipreciosas,
Decoraciér{ y objetos utilizandpo técnicas de
decorativos. L
fundicion y
martillado.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).
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Joyeria

La joyeria cusquefia se distingue por sus disefios inspirados en la iconografia inca
y colonial.
Tabla 14

Productos en joyeria

Productos Descripcion Estilo Materiales y técnica
Collares, pulseras, » Plata y oro, a menudo
. Incorporacion . .
) pendientes, y ] ) combinados con piedras
Accesorios o de iconografia ]
o anillos inspirados ] como turquesa, crisocola, y
Tradicionales L andina 'y . o
en disefios ] onix, usando técnicas de
o colonial.
incaicos. engaste y grabado.
Joyeria moderna Uso de Plata, oro, y piedras
que fusiona semipreciosas como
Piezas estilos turquesa, lapislazuli, y
Contemporaneas tradicionales con crisocola, empleando
disefio técnicas de orfebreria
contemporaneo. moderna y tradicional.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).
Pintura
La Escuela Cusquefia es famosa por su estilo unico que mezcla influencias
indigenas y espafiolas.
Tabla 15

Trabajos en pintura

o ] Materiales y
Productos Descripcién Estilo o
técnica
Copias de obras ]
Barroco andino con , )
) maestras de la Escuela o Oleo sobre lienzo,
Reproducciones . caracteristicas como el uso
Cusquefia, famosa por con detalles en
de la Escuela . del pan de oro y el
sus representaciones ] pan de oroy
Cusquefa o detallismo en las
religiosas. temple.

vestimentas de las figuras.
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Pinturas modernas que Oleo y acrilico
Obras reflejan la vida y cultura  Variado, desde abstracto sobre lienzo,
Contemporaneas cusquefia actual. hasta figurativo. utilizando

técnicas mixtas.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).
Tejidos
Los tejidos andinos son manifestaciones culturales reconocidas del Perd,
caracterizados por sus complejos patrones y significados simbdlicos.
Tabla 16

Productos en tejido

Productos Descripcion Estilo Materiales y técnica

Disefios que
Ponchos, mantas, ] o
) incorporan Lana de alpaca y oveja, hilada
Prendas chalinas, y ] . N ]
o iconografia inca 'y y tejida a mano, con tintes
Tradicionales chullos (gorros

] simbologia naturales.
andinos). ]
andina.
Uso de técnicas de tejido de
cintura y telar de pie,
Accesorios y Bolsos, cojines, y utilizando lana de alpaca,
Decoracion tapices. oveja y algodon, tintes

naturales extraidos de plantas

y minerales.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).

Tallado

El tallado en Cusco abarca desde la escultura en madera hasta la piedra,

destacando por su detallado trabajo artesanal.



Tabla 17

Productos en tallado

15

Productos Descripcion Estilo

Materiales y técnica

Figuras decorativas y o
o Reéplicas de
religiosas,
Esculturas de ] esculturas y
incluyendo
Madera artefactos

representaciones de

precolombinos.

animales y deidades.

Tallado en madera
cedro, nogal y piedra
de cantera local,
utilizando
herramientas

tradicionales.

Nota. Proporcionada por (Gonzélez, 2024).

Corioplastia

La corioplastia es el arte de trabajar el cuero, muy apreciado en Cusco por su

calidad y disefio.
Tabla 18

Corioplastia

Productos Descripcion Estilo

Materiales y técnica

Carteras, cinturones,
Avrticulos de Cuero y accesorios

decorativos.

Cuadros y paneles de
) ) CUEro con escenas
Objetos Decorativos o
culturales y paisajes

andinos.

Disefio con patrones
tradicionales y

contemporaneos.

Cuero de vacuno,
trabajado con
técnicas de repujado

y grabado.

Cuero tefiido y
repujado, utilizando

pigmentos naturales.

Nota. Proporcionada por (Gonzalez, 2024).



Fotografia 1

Textiles
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Nota. Elaboracion propia.
Fotografia 2

instrumentos y ceramica

Nota. Elaboracion propia.
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Fotografia 3

Pinturas

Fotografia 4

joyeria y tallado en piedra

Nota. Elaboracion propia.
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Avrtistas renombrados.

La Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco es fundamental para la
promocion del arte cusquefio. A través de su historia, ha contado con la participacion de
artistas destacados que han dejado una referencia significativa en la esencia artistica de
la zona. Estos artistas han contribuido a la preservacion y evolucion del arte tradicional,
asegurando que Cusco continle siendo un centro vibrante de creatividad y expresion
cultural. Se presenta algunos de los artistas mas destacados asociados con esta sociedad
y su influencia y aporte a la misma:

Tabla 19

Los artistas mas renombrados

Nombre Contribucion Obras Destacadas

Conocido por sus esculturas religiosas con

cuellos alargados, Hilario Mendivil es uno de
) Sus esculturas de virgenes
los artesanos mas famosos del Cusco. Su estilo
. o ) ] y santos son muy
o Unico y distintivo ha sido ampliamente . ]
Hilario ] ] apreciadas, especialmente
reconocido y sus obras son consideradas )
Mendivil o las que se exhiben en el
iconicas dentro del arte popular cusquefio.
o Museo de Arte Popular de
Comenz0 a ganar reconocimiento en la década

) ) Cusco.
de 1950. Su trabajo fue ampliamente expuesto
en la década de 1960 y 1970.
Antonio Olave es famoso por sus figuras de
nifio Manuelito, una representacién andina del
) Nifo JesUs. Sus obras se destacan por la El Nifio Manuelito, una
Antonio ) ) » )
ol delicadeza en el tallado y la rica decoracion. Sus figura muy popular
ave
Palomi obras comenzaron a destacarse en los afios 1960  durante las festividades
alomino
y 1970. Olave participé en varias exposiciones navidefias en Cusco.
en Cusco y Lima durante su carrera.
) Meérida fue un escultor reconocido por su estilo ) o
Edilberto o L Sus figuras de ceramica
o expresionista, que se aparta de la tradicion al
Mérida que representan escenas

presentar figuras humanas con exageraciones
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grotescas que transmiten emociones intensas.
Sus obras ganaron notoriedad en las décadas de
1960 y 1970.

es conocido por su trabajo en la imagineria,
especialmente en la creacion de figuras
Simeon religiosas que mantienen vivas las tradiciones
Quispe del arte cusquefio. Ha estado activo desde las
Gltimas décadas del siglo XX, con obras
destacadas en exposiciones locales.
Reconocido por su pintura y restauracion de
Maximiliano obras de la Escuela Cusquefia. A partir de la
Palomino década de 1980, se destacé por su trabajo en

restauracion y pintura.

de la vida diaria con un

enfoque critico y satirico.

Sus esculturas de santos y
figuras religiosas,
trabajadas con una

atencion meticulosa al
detalle.

Restauraciones de
importantes obras de arte
en iglesias y museos de

Cusco.

Nota. Proporciona por (Gonzélez, 2024).

Artistas Contemporaneos

La Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco no solo ha sido un refugio para

estos artistas destacados, sino que también ha servido como plataforma para el desarrollo

y la propagacion de las artes tradicionales cusquefias. La sociedad fomenta la continuidad

de técnicas ancestrales, asegurando que las futuras generaciones puedan apreciar y

continuar este legado cultural. Ademas, a traveés de talleres y exposiciones, la sociedad ha

ayudado a muchos jovenes artistas a desarrollar sus habilidades y a integrarse en la rica

tradicion artistica de Cusco.
Tabla 20

Artistas contemporaneos

Nombre Contribucion

Estilo

Conocido por sus obras en imagineria y
Edgar

) tallado en madera. Ha participado en
Quispe

Combina elementos

tradicionales con un enfoque

moderno, atrayendo tanto a

exposiciones locales y nacionales. turistas como a coleccionistas

de arte.
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) ) ) Fusiona técnicas ancestrales
Artista destacado en cerdmica, conocido . )
Raul Zapata ) ) ) con un estilo contemporaneo,
por sus reinterpretaciones contemporaneas -
o o atrayendo la atencion de
de formas y disefios tradicionales. ] o
galerias y coleccionistas.

Especializada en textiles, ha sido ) ) o
] . Su trabajo ha sido exhibido en
Roxana reconocida por su habilidad en el uso de ]
o o ) ferias de arte y cultura tanto en
Mendoza técnicas tradicionales andinas para crear ) ] )
. ) Per( como internacionalmente.
piezas contemporaneas.

Nota. Proporciona por (Gonzalez, 2024).
Exposiciones Actuales

La Benemerita Sociedad de Artesanos del Cusco organiza exposiciones periodicas
para mostrar el trabajo de artistas tanto histéricos como contemporaneos. Estas
exposiciones a menudo se realizan en colaboracion con museos y centros culturales de
Cusco, asegurando una plataforma continua para el arte cusquefio.

Los eventos culturales organizados por la sociedad incluyen exposiciones
tematicas, ferias de arte, y colaboraciones con otras instituciones culturales, lo que
permite a los artistas actuales mostrar sus obras a un pablico mas amplio. La participacion
de estos artistas en eventos internacionales también ayuda a promover el arte cusquefio
en el extranjero.

La Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco ha sido y sigue siendo un pilar
fundamental en la promocidn del arte tradicional y contemporaneo en la region. A través
de su historia, ha apoyado a una diversidad de artistas que no ha pasado desapercibido en
la cultura cusquefia. Hoy en dia, continda siendo un espacio vital para el desarrollo y la
difusion del arte, atrayendo tanto a nuevos talentos como a artistas consagrados que
desean preservar y enriquecer el patrimonio artistico de Cusco.

Todos los miembros del salon cultural “Tupac Amaru”, estan empadronados en

la sociedad del mismo nombre y a su vez todos ellos estan inscritos, la mayoria con
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calificaciones o condecoraciones de “artistas maestros” o “destacados”, algunos otros

incluso egresados de la “Universidad Nacional de Arte Diego Quispe Tito del Cusco”

“Bellas Artes”; por ejemplo, destacan entre ellos:

Tabla 21

Expositores

Linea Artesanal

Nombre de la Galeria

Artesano

Artesanias Ccarita

Benita Ccana Rojo

Arte Estrada

José Hilario Estrada Aparicio

Ceramicas Figurativas

Teresa Sanchez Molina

Imagineria, Arte Tupa Ceradmica Escultura  Sabino Tupa Llavilla
Ceramica y Arte Escultura General Martina Delgado Orosco
Escultura Vidal Arte y Ceramica Vidal Huaman Pefia
Cerainka Miguel Laureano Coila Pari
Taller Jumera Imagineria Julian Mejia Ramirez
Artesanias San Cristdbal Ernesto Jara Moreno
Modas Fasshion Amanecer Juliana Cutipa Bejar
Textileria Textil Awaq Maki Alicia Cusihuaman Inquiltupa.
Puriy Alpacas Valerio Chacmani Papel
Joyas Angel Angel Mario Mamani Sumire

Plateria y Joyeria

Quipac Joyas de Plata

Martha Cachi Yupanqui

Plateria Sullca

Mariano Sullca Huaman

Cereria

Velas Rosita Moreno

Maria Ana Abarca Moreno

Lienzos Pinturas y

Arte Gonzales

Benedicto Gonzales Alvarez

Arte  Rios Produccion vy _

Marcos ) Leonel Rios Sanchez
Restauracion

Corioplastia 0 M&S Arte en Cueros Melisa Gutierrez Pumayali

Trabajo en Cueros

Creaciones Jeffer arte en Cueros

Jefferson Lima Nina

Tallados en piedra

Arte Balladares

Florencia Surco Toribia

Instrumentos

musicales

Taller de Instrumentos

Musicales

Flavio Choquihuillca Huallpa

Nota. Elaborado por el autor.
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Anélisis de la segmentacion de mercado del salon cultural

Segun el MINCETUR, durante el afio 2019, Cusco recibi6 aproximadamente 4,4
millones de turistas nacionales e internacionales, lo que identifica un aumento del 8,7%
respecto al afio anterior.
Figura 3

Afluencia de turistas por procedencia antes de la pandemia

Porcentajes

0,000 1000% 2000%  3000%  4000%  S000% 80.00%

Nota. Elaborado por el autor.
Anélisis:

De la fig.3, se evidencia que antes de la pandemia, la afluencia de visitantes al
Salén Cultural Tupac Amaru evidenciaba un predominio del turismo nacional, que
representaba el 55,70% del total, frente al 44,30% correspondiente al turismo
internacional. Esta distribucién indica que, si bien el salén recibia una cantidad
significativa de turistas extranjeros, el mercado interno era la principal fuente de
visitantes, reflejando el interés de los peruanos por conocer y participar en actividades
culturales y artesanales locales. Esta tendencia sugiere que el salon tenia un fuerte anclaje
en el turismo doméstico, posiblemente por la cercania geografica, el interés en la

identidad cultural propia o la facilidad de acceso. Por otro lado, el porcentaje relevante
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de visitantes internacionales confirma el potencial del salon para captar publico
extranjero, especialmente en un destino global como Cusco.
Figura 4

Afluencia de visitantes por paises antes de la pandemia

Porcentajes

Turistas nacionales de distintos departamentos | RN -
Latinoamericanos (colotmbianos, chilenos,
: - o I,
ecuatofanos, argentinos ¥ bolivianos)

W exicanos 1008
Chinos 5%
australianos 5%

Japonese: [ s

Italianos _ 3%

Franceses _ 5%

Aletates _ 1008
Estadounidenzes v canadienczes (| NN

[0 5% 109 15% 20% D%

Nota. Elaborado por el autor.
Anélisis:

De la fig. 4, revela que el 20% corresponde a estadounidenses y canadienses,
constituyéndose en el principal grupo extranjero. A la par, los turistas nacionales
provenientes de distintos departamentos del Per( también representan el 20%, lo que
evidencia una presencia equilibrada entre el publico internacional de Norteamérica y el
publico local. En tercer lugar, los turistas latinoamericanos, que agrupan a colombianos,
chilenos, ecuatorianos, argentinos y bolivianos, suman un 15%, consolidando a
Sudamérica como una regién emisora relevante. De manera individual, los mexicanos

alcanzan un 10%, lo que resalta la importancia de este pais como un mercado
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potencialmente estratégico dentro de América Latina. En cuanto a los visitantes de
Europa, destacan los alemanes con 10%, seguidos de franceses e italianos, cada uno con
5%. Por su parte, el flujo de turistas procedentes de Asia y Oceania se distribuye
equitativamente entre japoneses, chinos y australianos, con un 5% cada uno. Estos datos
reflejan que, antes de la pandemia, el Salén Cultural Tupac Amaru contaba con una
afluencia diversa e internacional, lo que pone en evidencia su potencial turistico. Desde
una perspectiva estratégica, este comportamiento previo debe tomarse como base para
replantear las acciones de marketing digital postpandemia, priorizando campafas
dirigidas a estos publicos clave, reactivando la visibilidad internacional y fortaleciendo
la conexién con el mercado nacional, que ha mostrado capacidad de recuperacion mas
rapida tras la crisis sanitaria.

Figura 5

Motivacion de viaje de los turistas

Porcentaje

Maturaleza 5.20%

Feligioso - 7.30%
aventura [ 17.70%
T

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00% 50.00% 60.00% 70.00% &0.00%

Nota. Elaborado por el autor.
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Anélisis:

De la fig.5, muestra que los datos obtenidos sobre qué motiva los viajes de los
visitantes del Salon Cultural Tupac Amaru revelan una ferviente pasion por la cultura,
que representa el 69,8% del total de motivaciones declaradas. Esto confirma que la
principal razon que impulsa a los visitantes a acudir al salon es la busqueda de
experiencias culturales vinculadas al arte, la tradicion y la historia local. En segundo
lugar, la aventura ocupa el 17,7%, reflejando que una parte de los turistas también
combina su visita cultural con actividades de exploracion o turismo de aventura en la
region cusquefia. Por otro lado, el 7,3% de los visitantes sefiala el interés religioso como
su motivacion principal, lo que podria relacionarse con la importancia historica y
espiritual de Cusco y sus alrededores. Finalmente, solo un 5,2% menciona la naturaleza
como su motivacion de viaje, lo que indica que este segmento es minoritario en el
contexto del salén, ya que este espacio esta mas orientado a la oferta cultural que a la
naturaleza. Estos resultados reflejan que el perfil del turista que llega al salon esta
predominantemente orientado hacia el consumo cultural, lo que se presenta como una
ocasion para robustecer la oferta artesanal, pedagogica y de divulgacion del patrimonio.
Ademas, evidencia desplegar necesariamente tacticas innovadoras de marketing y
promocion que destaquen la riqueza cultural del salon, sin dejar de lado la posibilidad de
integrar propuestas complementarias que vinculen la aventura, la espiritualidad y el

entorno natural.
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Figura 6

Productos més comprados en el Salon Cultural
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Nota. Elaborado por el autor.
Anélisis:

De la fig.6, nos muestra al respecto de los productos mas comprados en el Salon
Cultural Tupac Amaru revelan que los textiles son los articulos de mayor preferencia, con
un 35% de las compras realizadas por los turistas. Esto refleja el fuerte interés por los
tejidos tradicionales cusquefios, que destacan por su valor cultural, calidad artesanal y
significado simbolico. En segundo lugar, se encuentran los productos de escultura y
ceramica, que representan el 25%, evidenciando el aprecio de los visitantes por las piezas
decorativas y utilitarias que reflejan la iconografia y el arte local. Tanto la joyeria y
plateria como las pinturas comparten un 15% cada uno en la preferencia de los
compradores. La joyeria y plateria se valoran por la tradicion orfebre de la region,
mientras que las pinturas atraen por sus representaciones de paisajes, personajes
historicos y escenas tradicionales. Finalmente, el 10% restante corresponde a otros
productos, que incluyen artesanias menores, recuerdos o productos utilitarios. Esta

distribucién evidencia que el principal atractivo comercial del salon son los productos
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textiles, lo que sugiere la conveniencia de reforzar su promocion, diversificar disefios y
ofrecer informacion sobre su proceso de elaboracion. Asimismo, es importante potenciar
la visibilidad de otras lineas artesanales, como la ceramica, escultura y pintura, para
equilibrar la oferta y captar distintos perfiles de consumidores.

Figura 7

Género de turistas que visitan el Salén Cultural

Porcentajes
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Nota. Elaborado por el autor.
Anélisis:

De la fig.7, se muestra que los datos sobre la génesis de los visitantes revelan una
distribucién, con un 50% de damas y un 50% de varones. El interés por la oferta cultural
y artesanal del salon no presenta diferencias significativas entre géneros, lo que refleja
una participacion equitativa en la busqueda de experiencias culturales y en la adquisicion
de productos artesanales. Desde una dptica tactica, este balance indica que las tacticas de
marketing digital y promocién deben concebirse de forma inclusiva, sin sesgos de género,
ofreciendo contenidos y productos que resulten atractivos tanto para el pablico femenino
como masculino. Ademas, la paridad observada facilita el desarrollo de campafias
promocionales generales, aungue siempre es posible personalizar mensajes o productos

especificos segun los intereses detectados en cada grupo.
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Figura 8

Edad de los turistas que visitan el salon Cultural
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Nota. Elaborado por el autor.
Anélisis:

De la fig.8, refleja que los resultados sobre la edad de usuarios revelan que la
mayoria se encuentra entre los 27 y 38 afios, abarcando un 35% del total. Le sigue con
lupa la franja de 39 a 50 afios, que comprende el 33,3%, evidenciando que la mayor parte
de los visitantes son adultos en edades productivas, con un nivel de ingresos que les
permite consumir productos artesanales y participar en experiencias culturales. Por su
parte, el grupo de 18 a 26 afios alcanza el 23,3%, compuesto principalmente por jovenes
adultos que también muestran interés por la cultura, aunque posiblemente con un perfil
mas exploratorio o vivencial. Finalmente, los visitantes de 51 a 63 afios representan solo
el 8,4%, lo que indica una menor participacion de personas mayores en este tipo de
actividades. Los asistentes del aula son jévenes y adultos intermedios, lo cual resulta
crucial para enfocar las tacticas de marketing digital en esta franja de edad. Asimismo, es

posible ajustar la oferta cultural y los productos artesanales a los gustos de estos jovenes,
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utilizando su destreza en el uso de tecnologias para fomentar y comunicarse con ellos de
manera directa.
Tarifas y comportamiento de compra:

Segun Gonzales (2024) el Salén Cultural Tupac Amaru ofrece un abanico de
tarifas que abarca desde los S/10 hasta los S/4,000. Este fendmeno varia segun el tipo de
producto, su dimensién, el disefio, la minuciosidad en los acabados y la técnica artesanal
utilizada. Por ejemplo, productos sencillos o de menor tamafio, como recuerdos, llaveros
0 pequerios tejidos, se ofrecen en rangos bajos de precio, accesibles para todo tipo de
visitante. En contraste, las piezas mas elaboradas, como tapices, esculturas de gran
formato, joyeria fina en plata o piezas de alto valor artistico, pueden alcanzar precios
superiores, incluso cercanos a los S/4,000, debido al tiempo de produccion, la
complejidad del trabajo y el prestigio del artesano.

El salon se adapta a diversos publicos, desde los cazadores de souvenirs
economicos hasta los coleccionistas 0 aquellos que aprecian el arte artesanal como una
inversion cultural. Ademas, refleja el compromiso del salon por ofrecer productos de
calidad, adaptados a distintos presupuestos y preferencias, lo que es fundamental para
fomentar la sostenibilidad econdmica de los socios artesanos (Gonzélez, 2024).
Segmentacion psicografica y conductual:

En cuanto a la segmentacion psicogréafica, se ha identificado que la mayoria de
los visitantes poseen un perfil centrado en la caza de la autenticidad cultural. Estos
visitantes valoran profundamente el contacto con las tradiciones locales, el conocimiento
de las técnicas artesanales ancestrales y la interaccién directa con los artesanos. Para ellos,
la vivencia trasciende la mera adquisicién de un articulo; buscan entender el significado

cultural, el simbolismo vy la historia detras de cada pieza artesanal.
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Este perfil psicogréfico también esté vinculado a un interés por el aprendizaje y
el enriquecimiento personal, ya que muchos turistas perciben el turismo cultural como
una oportunidad para ampliar su conocimiento sobre otras culturas, costumbres y formas
de vida. Ademas, suelen estar alineados con valores de sostenibilidad, comercio justo y
respeto por la cultura local, prefiriendo consumir productos auténticos y que generen un
impacto positivo en las comunidades artesanales.

Desde la segmentacion conductual, se observa que estos turistas utilizan con
frecuencia las plataformas digitales para informarse, planificar sus viajes, buscar
recomendaciones y conocer las experiencias de otros visitantes. Las redes sociales, blogs
de viajes, sitios web especializados y plataformas de resefias como TripAdvisor son
herramientas clave en su proceso de decision. Asimismo, existe un comportamiento
creciente de turistas que desean realizar reservas anticipadas de actividades culturales,
como talleres artesanales o visitas guiadas, lo cual abre una oportunidad para el salon en
la implementacion de canales de contacto y reserva online.

Adicionalmente, se identifica un segmento especifico de visitantes interesados en
experiencias complementarias, tales como:
e Talleres de aprendizaje artesanal, donde el turista puede elaborar su propio
producto guiado por un maestro artesano.
e Demostraciones en vivo de técnicas tradicionales, que permiten al visitante
apreciar el proceso creativo y el nivel de detalle en la elaboracion de cada pieza.
e Charlas culturales o histéricas, relacionadas con el significado de los productos
artesanales dentro de la cosmovision andina.
Estas preferencias conductuales y psicogréficas reflejan la importancia de que no solo se

posicione como un espacio de venta, sino también como un centro cultural dindmico,
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donde el visitante pueda vivir una experiencia integral que combine conocimiento,
practica y adquisicion de productos con valor cultural.

Desde el marketing digital, esto implica desarrollar e implementar estrategias que
promuevan estas experiencias, testimonios de otros turistas, y la posibilidad de gestionar
reservas en linea para actividades culturales dentro del salon.

En conclusion:

A partir de la caracterizacion detallada del mercado y la segmentacion realizada,
se concluye que el Salon Cultural Tupac Amaru posee un publico diverso tanto en
procedencia como en intereses y comportamientos. El analisis evidencia que el salon atrae
principalmente a turistas nacionales y extranjeros interesados en la cultura, el arte y la
tradicion, con un perfil demogréafico predominante de adultos jovenes y adultos medios.
Esta segmentacion, enriquecida con criterios geograficos, demogréaficos, psicograficos y
conductuales, constituye una herramienta estratégica para el disefio de acciones de
marketing digital personalizadas y efectivas.

Con base en estos perfiles, el salén puede optimizar sus esfuerzos promocionales
mediante campafias dirigidas que respondan a las motivaciones, preferencias de consumo
y hébitos digitales de cada segmento de turista. Por ejemplo, al identificar que los
visitantes priorizan el valor cultural y la autenticidad, el salon puede fortalecer su
narrativa en torno a la historia, la identidad cusquefia y la tradicidn artesanal. Asimismo,
el conocimiento sobre la preferencia de productos, el rango de precios aceptados y el
interés en experiencias complementarias (como talleres o demostraciones), permite
diversificar la oferta y adaptarla a las expectativas del mercado.

Ademas, esta segmentacion contribuye directamente a la reactivacion econdémica
postpandemia, pues facilita la priorizacién de mercados con mayor potencial de

recuperacion, como el turismo nacional y el regional latinoamericano. También orienta
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el desarrollo de contenidos digitales en diferentes idiomas y formatos adecuados a cada

publico, mejorando la visibilidad internacional del salon y su posicionamiento en el

mercado turistico cultural.

Finalmente, el salébn no solo podra aumentar su afluencia de visitantes, sino

también fortalecer su sostenibilidad econdmica y cultural, consoliddndose como un

espacio de referencia en la promocion y valorizacion del arte y la identidad cusquefia.

Todo esto en el marco de una gestion mas estratégica, consciente de la diversidad y

segmentacion de su publico objetivo.

Tabla 22

Dificultades de los artesanos

Aumento del

costo de vida

Luego de la pandemia se ha dado un alza en el costo de vida, los gastos
de primera necesidad aumentaron; esto dificultd que los artistas
mantengan sus talleres y puestos en funcionamiento, ya que muchos de
ellos no pudieron solventar sus alquileres y costos de materiales; en

consecuencia, se dedicaron a otras actividades.

Falta de apoyo

institucional

Si bien se han realizado esfuerzos por conservar y difundir la cultura 'y
las expresiones artisticas en Cusco, algunos artesanos perciben que,
tras la pandemia, no han contado con el respaldo necesario por parte de
los responsables del salon cultural ni de las autoridades locales.
Sefialan la falta de apoyo en aspectos clave como financiamiento,
oportunidades de formacién o acceso a propicios espacios para la

exposicion y mercadeo de sus obras.
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La irrupcion de la COVID-19 dej6 una huella indeleble en el &mbito
turistico, lesionando directamente los ingresos econémicos de los
artesanos del salén cultural. Durante los periodos de confinamiento y
Impacto de la o o ] ) ]
) las restricciones de viajes tanto nacionales como internacionales,
pandemia o o
muchos de ellos enfrentaron serias dificultades para comercializar sus
obras y sostener su actividad artesanal, lo que comprometié su

estabilidad econémica.

Nota. Elaborado por el autor.
La deficiente promocion del salén cultural y el débil uso de herramientas digitales

En el salon cultural “Tupac Amaru” casi todos los artesanos cuentan con un perfil
de Facebook, todos hacen uso de un namero telefénico y WhatsApp, en ese sentido
algunos de ellos, por su cuenta iniciaron con este tipo de venta, sin embargo, lo hacian de
manera inadecuada, La utilizacion deficiente del marketing virtual en el Salén Cultural
"Tupac Amaru” se reflejo, ya que las aplicaciones como Facebook y WhatsApp eran
empleadas principalmente para comunicaciones personales y no para la promocion ni la
venta de productos artesanales. Aungue la asociacion contaba con un perfil de Facebook
administrado por uno de sus dirigentes, este se usaba solo para informar sobre actividades
de calendario y no para publicitar los productos de los artesanos. Ademas, no existia un
fanpage profesional que permitiera gestionar de manera organizada su presencia en linea
ni realizar ventas. Aunque algunos intentaron usarlas de forma individual para vender,
estos esfuerzos carecieron de planificacion y coordinacion, lo que dificulté alcanzar un
impacto significativo en la promocion y venta de sus articulos.

Segun los artesanos, el 90% de ellos hace uso de Facebook, Messenger y
WhatsApp. Ninguno de ellos tiene una pagina web ya se propia 0 en conjunto o tampoco

tienen conocimiento de otras plataformas de venta u otras redes.
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El salon cultural “Tupac Amaru” usa sus canales digitales de manera insuficiente,
crear y poner en marcha una plataforma digital o redes sociales destinadas a la promocion
y venta seria una buena alternativa para el desarrollo de su marketing digital, con la
globalizacion y modernizacion se obliga a los artesanos a buscar otros medios de
promocion y comercializacion de sus trabajos, por tal motivo las estrategias de marketing
virtual, en su uso 6ptimo pueden ayudar a incrementar la difusion y venta de los trabajos
de los artesanos.

De acuerdo a lo descrito, la publicidad virtual es una gran alternativa de venta, es
por ello que se sugiere considerar implementar estas estrategias con plataformas digitales
que puedan captar mas clientes con un flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion
acorde a estos tiempos y asi pueda impactar positivamente al posicionamiento y su
reactivacion.

A continuacion, mostramos los medios digitales utilizados por el Salon Cultural
Tupac Amaru.

Tabla 23

Medios digitales del Salon Cultural

Medios

o Link Fotografia
digitales

https://www.facebook.

com/benemeritasocied

Facebook  @ddeartesanos/?locale=
es LA

Benemérita Sociedad de Artesanos del
cusco
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https://www.facebook.

com/arteculturaeducac

ion/
Facebook

Centro Cultural TUPAC AMARU

https://www.tripadvisor

.com.pe/Attraction_Rev

iew-g294314-

d20176176-Reviews-
Tripadvisor Benemerita_Sociedad

Benemerita Sociedad de Artesanos del Cusco SEL )

de Artesanos del Cusc

0-

Cusco _Cusco Region.h

tml

Nota. Elaborado por el autor.

El Salon Cultural cuenta con dos cuentas de Facebook sin publicaciones
trascendentes ni las utilizan para promocionar. Asi mismo estan registradas en
TripAdvisor sin contar con comentarios ni resefias.

Uso de medios fisicos del salon cultural

Se hicieron el uso de un catalogo para la promocion y publicidad de los productos.
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Fotografia 5

Parte del catalogo

-5 LATA
QUIPAC JOYAS DE PLA

. Calle Obispo Mollinedo 249
Cusco - Perd

ota. Elaborado por el autor.
Analisis de las politicas de GERCETUR

Legislacion Artesanal: “Ley del artesano y del desarrollo de la actividad artesanal Ley N°
29073 y el Reglamento del Registro Nacional del Artesano y del Consejo Nacional de
Fomento Artesanal D.S. 001-2008-MINCETUR”.

De acuerdo a MINCETUR (2010) menciona que la Ley 29073, promulgada en el
afio 2007, su propdsito es fomentar un crecimiento sostenible de la artesania peruana,
reconociendo su valor cultural, social y econémico. Esta norma establece los derechos,
deberes, mecanismos de promocidn, capacitacion y comercializacidon que el Estado debe
garantizar a los artesanos.

Lo mas importante dentro de dicha ley, esta sujeta a los siguientes articulos que son:
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d)
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Articulo 1: La legislacion busca normar el florecimiento holistico y duradero del
arte artesanal, valorando la artesania como una manifestacion de la esencia
cultural del pais y como fuente de trabajo e identidad en las comunidades.
Articulo 2: Precisa que la actividad artesanal comprende la produccion de bienes
manuales o semi-manuales, con predominio del trabajo humano, utilizando
técnicas tradicionales y recursos naturales o reciclados. Esto resalta que la
artesania no solo es produccion, sino también patrimonio cultural.

Articulo 4:

Establece los derechos de los artesanos, que incluyen:

e Acceso a la capacitacion técnica y artistica.

e Asistencia técnica y tecnologica.

e Difusion de sus creaciones.

e Salvaguarda de su esencia creativa.

e Participacion en la formulacion de politicas relacionadas al sector.
Articulo 5:

Define los deberes de los artesanos, entre los cuales destaca el compromiso de:

e Conservar la excelencia en sus creaciones.

e Preservar las tradiciones culturales.

e Valorar la naturaleza al usar recursos.

e Cumplir con la normativa de propiedad intelectual y comercializacién.
Articulo 14: Crea el Registro Nacional del Artesano (RNA), instrumento oficial
administrado por el MINCETUR, que permite la formalizacion y reconocimiento
de los artesanos y organizaciones artesanales. Este registro es clave porque otorga
acceso a beneficios estatales, como formacién, participacién en ferias y

promocion.
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Articulo 18: Establece que el Estado debe promover la asistencia técnica,
capacitacion, innovacion y transferencia tecnolégica para potenciar la eficiencia,
excelencia y rivalidad de los maestros del arte. Aqui se reconoce que el artesano
no solo debe preservar técnicas tradicionales, sino también adaptarse a
innovaciones que mejoren su oferta.

Articulo 24: Destaca la vinculacion de la artesania con el turismo, indicando que
el Estado fomentara la inclusion de los productos y comunidades artesanales en
los circuitos turisticos. Esto permite que la artesania no solo sea un producto, sino

parte de la experiencia turistica, generando un valor afiadido para el visitante.

Desde la perspectiva de MINCETUR (2010) manifiesta que el Reglamento de la Ley

N°29073 (Decreto Supremo N°007-2008-MINCETUR) se puede entender de la siguiente

manera.

a.

b.

Articulo 5: Regula el Registro Nacional del Artesano (RNA), especificando los
requisitos para que un artesano o0 una organizacion artesanal puedan registrarse.
El RNA permite que los artesanos formalizados sean reconocidos oficialmente y
puedan acceder a beneficios como capacitaciones, ferias y promociones
nacionales e internacionales.

Articulo 7: Define el proceso de reconocimiento del Maestro Artesano, que se
otorga a aquellos artesanos que destacan por su trayectoria, excelencia técnica,
conocimientos ancestrales y por su contribucion a la transmision de saberes a
nuevas generaciones. Este reconocimiento impulsa la valoracion social y cultural
del artesano dentro y fuera del pais.

Articulo 12: Establece los mecanismos para brindar capacitacion, asistencia
técnica e innovacion a los artesanos. Las capacitaciones pueden estar relacionadas

con disefio, comercializacion, marketing, uso de tecnologias y sostenibilidad
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ambiental en el proceso productivo. Esto permite que el artesano mejore sus
capacidades y se adapte a las nuevas demandas del mercado.
d. Articulo 17: Promueve el acceso a ferias, concursos, ruedas de negocios y
exposiciones tanto a nivel local como global. El objetivo es abrir espacios de
visibilidad y comercializacion directa, ademas de fomentar el intercambio cultural
y de conocimientos.
e. Articulo 21: Reafirma la necesidad de articular la artesania con la cultura y el
turismo. Promueve la inclusidn de los artesanos en los itinerarios turisticos, lo que
genera valor agregado en las experiencias que viven los turistas al visitar lugares
con riqueza cultural y artesanal, como el Salén Cultural Tupac Amaru.
f. Articulo 25: Establece la defensa de la propiedad intelectual de las creaciones
artesanales, resguardando los disefios, técnicas y conocimientos tradicionales
frente a su uso indebido o apropiacion sin autorizacion. Esto protege el patrimonio
intangible de las comunidades artesanas.
g. Articulo 31: Establece los deberes de las autoridades, quienes deben fomentar el
florecimiento de la artesania en su jurisdiccion, impulsar la capacitacion y la
promocion comercial, asi como la proteccion cultural. En el caso de Cusco, esta
funcion recae en la GERCETUR, que es el ente encargado de implementar las
politicas artesanales en la region.
Lo que quiere decir dicha ley y su reglamento

El “Reglamento de la Ley N° 29073, aprobado por el Decreto Supremo N°007-
2008-MINCETUR?”, dicta normas precisas para la implementacion eficaz de la Ley del
Artesano, estableciendo procedimientos administrativos, categorias, derechos, beneficios

y estrategias de fomento para los artesanos en el Peru.
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Este reglamento detalla las condiciones y procesos para el Registro Nacional del
Artesano (RNA), un documento que oficializa a los artesanos y les brinda multiples
ventajas, tales como formacién, acreditaciones, apoyo técnico y presencia en eventos
artesanales. Asimismo, fija las normas para el reconocimiento de los Maestros Artesanos,
quienes, por su trayectoria y destrezas, reciben el reconocimiento del Estado.

El reglamento detalla las iniciativas de formacion, creatividad y intercambio
tecnoldgico impulsadas por el Estado. Ademas, se contempla salvaguardar la propiedad
intelectual vinculada a las creaciones artesanales, fomentar la sostenibilidad en el uso de
materiales naturales y destacar la relevancia de entrelazar la artesania con el crecimiento
turistico y cultural.

Finalmente, el reglamento sefala las competencias de las autoridades y apoyo al
sector artesanal, lo que en el caso de Cusco se refleja en la labor de la GERCETUR,
encargada de registrar, capacitar y promover a los artesanos de la region. Para el Salén
Cultural Tupac Amaru, este reglamento representa una herramienta clave que, si es
aplicada adecuadamente, puede facilitar la profesionalizacion de sus socios artesanos, la
mejora de sus capacidades productivas y el fortalecimiento de su integracion a través de
estrategias de promocion y digitalizacion.

En conclusion:

Es fundamental considerar que, si bien el Salon Cultural Tupac Amaru viene
desarrollando adecuadamente sus actividades culturales y artesanales, persisten
deficiencias en el ambito del marketing digital. Por ello, resulta indispensable que los
socios artesanos se integren activamente en las iniciativas promovidas por la
GERCETUR, con el fin de fortalecer sus capacidades y oportunidades. En este sentido,
la asociacidn deberia incorporar dentro de sus politicas internas los siguientes aspectos:

e Facilitar que sus socios artesanos se formalicen.
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e Promover la posibilidad de que sean reconocidos oficialmente como Maestros
Artesanos.

e Gestionar el acceso a capacitaciones técnicas, comerciales y digitales, para
mejorar sus competencias productivas y de promocién.

e Fomentar ferias, exposiciones y eventos comerciales.

e Impulsar la proteccion de sus creaciones artesanales frente a la copia o
apropiacion indebida mediante mecanismos de propiedad intelectual.

e Potenciar la articulacion con el turismo cultural, generando mayores
oportunidades econdmicas y fortaleciendo la sostenibilidad del salon.

La incorporacion de estos elementos permitira al Salon Cultural Tupac Amaru un entorno

digital y turistico, contribuyendo a la preservacion de la artesania cusquena.



42

CAPITULO I
METODOLOGIA Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION

2.1 Disefio de la metodologia de investigacion
2.1.1 Enfoque

Adopta un enfoque mixto, utilizando datos cuantitativos porque analizaremos el
nimero de socios que trabajan en este salon cultural, el flujo de visitantes al salén,
cantidades de ventas que se hicieron, etc. lo que permitira probar la hipétesis mediante
un analisis numérico respaldado por caracteristicas cualitativas, donde observaremos las
fortalezas y desventajas de los artesanos y el salon cultural; su potencial turistico, las
artesanias y exposiciones que se ofrecen, asi como tambiéen sus dificultades. Este enfoque
pretende afinar un entendimiento holistico de como las tacticas digitales influyen en la
revitalizacion financiera y operativa del Salon Cultural Tupac Amaru.
2.2 Tipo

Es bésica, ya que su objetivo es ampliar el conocimiento, sin comprobarlos con
ningun aspecto practico, trata de profundizar en los principios y teorias principales de
esta investigacion. Buscaremos ahondar en como el uso deficiente y bajo conocimiento
acerca de las estrategias de marketing digital influye en la débil reactivacion de la
actividad artesanal, basandonos en nuestras teorias y hallazgos para determinar posibles
soluciones planteadas en nuestros objetivos de estudio.
2.3 Nivel de la Investigacion
Es de nivel descriptivo-correlacional.

a) Descriptiva. — permite un analisis detallado y preciso del uso del marketing

digital en el Salon Cultural Tupac Amaru. A través de esta perspectiva, se
describir las caracteristicas especificas, estrategias actuales y elementos que

incluye examinar cdmo se emplean herramientas como redes sociales y otros
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medios digitales para alcanzar un publico mas amplio, asi como explorar las
limitaciones y deficiencias que afectan la efectividad de estas estrategias.

b) Correlacional. —Porque busca saber la relacién entre el uso deficiente de
marketing digital y la reactivacion de la actividad artesanal, empleando
conceptos o caracteristicas entre si, donde no se manipulan las variables y se
usan herramientas matematicas como datos numéricos estadisticos,
porcentajes, etc. para medir estas relaciones entre las variables.

Figura 9

Representacion grafica de relacion

V1

V2

Donde:

M = La poblacion que es representada por los socios de este Salo Cultural.

X = 1ra variable “Marketing digital”

Y = 2da variable “Reactivacion de la actividad artesanal”

R = Relacion
2.4 Disefio del estudio

Adopta un enfoque "no experimental”, donde las variables implicadas no seran

manipuladas directamente. En vez de alterar elementos como el marketing digital o las
circunstancias econdémicas de los artesanos, se contemplard y examinara el fendmeno en

su esencia primigenia. Esto conlleva desentrafiar los secretos del marketing digital
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contemporaneo, sus fronteras y su vinculo con la revitalizacion econémica de los
artesanos.
2.5 Poblacion, Muestra y Muestreo del estudio
2.5.1 Poblacion

La poblacion la conforman dos grupos diferenciados. EI primero corresponde a
los turistas o visitantes que llegan al Salon Cultural Tupac Amaru, quienes seran
evaluados en relacion con la variable 1: marketing digital. Sin embargo, debido a que no
se cuenta con un registro especifico del nimero de visitantes que recibe este salon
cultural, se opto por considerar como referencia la llegada total de turistas al Cusco, que
en el afo 2021 ascendio a 742,804 visitantes, segun datos del (MINCETUR, 2021). Por
su parte, el segundo grupo esta constituido por los 60 socios integrantes de la Benemerita
Sociedad de Artesanos del Cusco (Gonzalez, 2024), quienes desarrollan actividades
artesanales dentro del Salon Cultural y forman parte de la poblacién correspondiente a la
variable reactivacion de la actividad artesanal, asi como de la variable interviniente.
2.5.2 Muestra

No se aplicara una formula estadistica, en vista que es necesario que ambos grupos
muestrales tengan la misma cantidad de participantes, lo cual es indispensable para el
tratamiento estadistico correspondiente. En ese sentido, considerando que la segunda
poblacion, conformada por los socios del Salén Cultural Tupac Amaru, esta integrada por
60 personas, se tomara la misma cantidad de turistas o visitantes como muestra del primer

grupo. Adicionalmente, se llevara a cabo una charla con el dirigente de la asociacion.
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2.6 Las técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion
Técnica

En el &mbito, se empleara la encuesta, una herramienta para capturar informacion
crucial y realizar un anlisis meticuloso de los datos recopilados. Esta técnica revelara
cémo el marketing digital ha resucitado la artesania en el Salén Cultural Tupac Amaru.
Asimismo, Los datos recolectados seran esenciales para comprender las dinamicas
actuales y proponer soluciones que fortalezcan la presencia digital y el desempefio
econdmico del salon.

También se empleara una entrevista.
Instrumento

Se utilizara el cuestionario como herramienta esencial para recolectar
informacion. Esto facilitara desentrafiar cada rincon del marketing digital y su influencia
en la revitalizacion del arte artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru. Mediante el
cuestionario, se pretende recolectar visiones, vivencias y recomendaciones de los
participantes, lo cual sera crucial para desentrafiar las practicas vigentes e idear tacticas
de optimizacion.

Ademas, se utilizara la guia de entrevista para elaborar las preguntas necesarias
para esta tarea.
2.7 Técnicas para analizar y comprender la informacion obtenida

Se utilizara Excel 2016 para interpretar y analizar los datos recopilados, creando
gréficos y cuadros gue ilustran los descubrimientos de las encuestas. Se introducira esta
informacion en SPSS para un estudio mas exhaustivo, se empleard Atlas.ti para un

andlisis cualitativo de la entrevista, y se redactara el documento en Word.
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CAPITULO 111
RESULTADOS, DISCUSION Y PROPUESTA
3.1 Estadistica descriptiva
Estadistica de confiabilidad
Tabla 24

Escala de Confiabilidad

Nivel de confiabilidad Valor de alfa de Cronbach
Nula 0.00-0.53
Baja 0.54 - 0.59
Confiable 0.60 — 0.65
Muy confiable 0.66 —0.71
Excelente 0.72 -0.99
Perfecta 1

Nota. Proporcionada por los Hermanos Cuchillo (2021)

Tabla 25
Confiabilidad
Variables Alfa de No. de items
Cronbach
V1: Marketing digital 0,846 11
V2: Reactivacion de la actividad artesanal 0,871 12
V interviniente: Pandemia del Covid-19 0,901 3

Nota. Analizada utilizando SPSS version 26
Anélisis:

El calculo del Alfa de Cronbach para examinar la firmeza interna del instrumento
arrojo 0.846 para la V1, 0.871 para la V2 y 0.901 para la variable interviniente. Estos
valores, que se encuentran entre 0.72 y 0.99, como se aprecia en la tabla 24, se indica
como ‘“excelente” en su confiabilidad, lo que garantiza tanto la validez como la

efectividad del instrumento de recoleccion de datos.
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Resultados de la variable 1

Tabla 26

Género de los turistas

Frecuencia %
Masculino 31 51,7
Femenino 29 48,3
Totalidad 60 100,0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 10

Genero de los turistas
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 10, se observa que el 51,7% de los turistas que visitaron el Salén Cultural
Tupac Amaru corresponde a loa varones, mientras que el 48,3% son mujeres. Esta
distribucién refleja una presencia ligeramente mayor de turistas varones en comparacion
con las mujeres, aunque la diferencia porcentual no es significativa, evidenciando una

participacion bastante equilibrada entre ambos géneros.
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Tabla 27

Edad de los turistas

Frecuencia %
Entre 18 - 26 afios 14 23,3
Entre 27 - 38 afios 21 35,0
Entre 39 - 50 afios 20 33,3
Entre 51 - 63 afios 5 8,3
Totalidad 60 100,0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 11
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 11, se evidencia que el 35,0% de los visitantes del Salon Cultural Tupac
Amaru son hombres y mujeres de entre 27 y 38 afios. El grupo de entre 39 y 50 afios
lidera con un 33,3%, mientras que los jovenes de 18 a 26 afos representan un 23,3%. En

Gltima instancia, los visitantes de entre 51 y 63 afios son los menos significativos,
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representados por un modesto 8,3%. Este analisis revela que la mayoria de los visitantes
del salén son adultos, jovenes y medias, quienes, posiblemente, entrelazan su pasion
cultural con un bolsillo mas robusto y su inclinacion por las tecnologias digitales.
Tabla 28

Procedencia

Frecuencia %
Local 12 20,0
Nacional 20 33,3
Extranjero 28 46,7
Totalidad 60 100,0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 12

Procedencia

50
40
30
46,7%
20
33,3%
10
0 . -
Local Nacional Extranjero

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:
De la fig.12, se aprecia que el 46,7% de las personas que visitaron el Saldn

Cultural Tupac Amaru son de procedencia extranjera, constituyéndose en el grupo
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predominante. Le sigue la procedencia nacional con un 33,3%, mientras que el 20,0%
corresponde a visitantes locales. Respecto a los turistas extranjeros, se trata de un publico
variado compuesto por viajeros provenientes de distintos continentes, destacando turistas
de como Estados Unidos y Canada, asi como europeos, especialmente alemanes,
italianos, espafioles y holandeses. Asimismo, se registra la presencia de visitantes
latinoamericanos, tales como colombianos, ecuatorianos, argentinos, chilenos y
mexicanos. En cuanto a los turistas nacionales, en su mayoria provienen de Lima, aunque
también se identifican visitantes del norte y sur del pais, interesados por el patrimonio
cultural cusquefio. Por dltimo, los visitantes locales, que representan el 20%, son
principalmente jovenes de Cusco que acuden al salon con el interés de conocer més sobre
las artes, recibir algun tipo de capacitacion.

Tabla 29

Tiene una pagina web o red social el Salén cultural Tupac Amaru

Item 1 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 6 10,0
Desacuerdo 37 61,7
Neutral 15 25,0
De acuerdo 2 3,3

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 13

Tiene una pagina web o red social el Salon cultural Tupac Amaru
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 13, reflejan que la mayoria de visitantes encuestados, especificamente
el 61,7%, esta en desacuerdo con la afirmacion de que el Salon Cultural Tupac Amaru
cuenta con una pagina web o redes sociales, lo que evidencia un desconocimiento
generalizado sobre su presencia digital. Asimismo, un 10,0% manifesto estar totalmente
en desacuerdo, reforzando la percepcion de ausencia o poca visibilidad en el entorno
digital. Por otro lado, el 25,0% se posiciond de manera neutral, posiblemente debido a la
poca informacion clara o a la desinformacidn sobre la existencia de estas plataformas.
Solo el 3,3% estuvo de acuerdo con dicha afirmacién, mientras que no se reportaron
respuestas en la opcion de "totalmente de acuerdo"”. Estos datos evidencian una débil
percepcion o inexistencia de presencia digital por parte del salon, lo que representa una

limitacion significativa en términos de promocién y comunicacién con los turistas.
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Es util el fanpage en Facebook "Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco™ para

obtener informacion sobre el Salon Cultural Tupac Amaru

item 2 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 12 20,0
Desacuerdo 26 43,3
Neutral 20 33,3
De acuerdo 1 1,7
Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Figura

14
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Andlisis:

En la fig. 14, se evidencia que el 43,3% de turistas encuestados esta en desacuerdo

con que el fanpage en Facebook "Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco" sea Util

para obtener informacion sobre el Salén Cultural Tupac Amaru. Ademas, un 20,0%
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manifestd estar totalmente en desacuerdo, lo que evidencia que la mayoria de visitantes
no percibe dicha pagina como un canal informativo efectivo respecto al salén. Por su
parte, el 33,3% se mantuvo neutral, posiblemente por desconocer la existencia de este
fanpage o por no haberlo utilizado previamente. Solo un reducido 1,7% expreso estar de
acuerdo y otro 1,7% totalmente de acuerdo con la utilidad de esta pagina. Esta tendencia
indica una clara debilidad en la conexion comunicacional entre el fanpage de la sociedad
de artesanos y el pablico turista.

Tabla 31

Las respuestas son efectivas en las redes sociales del salon cultural

item 3 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 7 11,7
Desacuerdo 30 50,0
Neutral 21 35,0

De acuerdo 2 3,3
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 15

Las respuestas son efectivas en las redes sociales del salon cultural
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 15, se observa que un 50,0% de los visitantes consultados esta en
desacuerdo con que las opiniones expresadas en las redes sociales del Salén Cultural
Tupac Amaru sean efectivas, mientras que un 11,7% expreso su total desacuerdo. Esto
revela que, para la mayoria de los usuarios, la atencion digital se percibe como un desastre
0 unatarea ineficaz. Ademas, un 35,0% opto por una actitud neutral, lo que podria revelar
ignorancia sobre estas redes o ausencia de interaccion con ellas. Solo un modesto 3,3%
manifesto su conformidad con la eficacia de las respuestas, mientras que no se registraron
comentarios en la categoria de "totalmente de acuerdo”. Estos hallazgos revelan una grave

carencia en la atencion al turista en el universo digital.
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Tabla 32
Es necesario considerar que el personal o los artesanos del Salon Cultural Tupac
Amaru reciban capacitacion en redes sociales para mejorar la promocion y atencion a

los visitantes

item 4 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 6 10,0
Desacuerdo 28 46,7
Neutral 24 40,0

De acuerdo 2 3,3
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Figura 16
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Anélisis:

En la fig. 16, se evidencia que el 46,7% de turistas encuestados esté en desacuerdo
con la necesidad de que el personal o los artesanos del Salon Cultural Tupac Amaru
reciban capacitacién en redes sociales para mejorar la promocion y atencién a los
visitantes, mientras que el 10,0% se mostré totalmente en desacuerdo. Por otro lado, un
considerable 40,0% adopt6 una posicion neutral, lo que podria reflejar desconocimiento
respecto a las capacidades actuales del personal en cuanto a la gestion digital o
desinformacion sobre su desempefio en redes sociales. Solo el 3,3% estuvo de acuerdo
con la necesidad de dicha capacitacion, sin que se registraran opiniones en la categoria
de "totalmente de acuerdo”. Estos resultados evidencian que, desde la percepcion de los
turistas, no existe una clara demanda o expectativa respecto a que los artesanos o el
personal reciban formacion en el &ambito digital, aunque el alto porcentaje neutral sugiere
que el tema no es suficientemente visible o relevante para muchos visitantes.

Tabla 33
Calificacion sobre la interaccion del Salon Cultural Tupac Amaru con los visitantes o

potenciales turistas a través de redes sociales

item5 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 16 26,7
Desacuerdo 25 41,7
Neutral 17 28,3
Totalmente en de acuerdo 2 3,3
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 17
Calificacion sobre la interaccion del Salon Cultural Tupac Amaru con los visitantes o

potenciales turistas a través de redes sociales
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 17, se observa que un 41,7% de turistas sondeados no esta de acuerdo
con la afirmacion de que la interaccion del Salon Cultural Tupac Amaru con los visitantes
0 potenciales turistas a través de redes sociales sea adecuada. Ademas, un 26,7%
manifesto estar totalmente en desacuerdo, reforzando la percepcion negativa sobre el
nivel de comunicacién e interaccion digital que mantiene el salon. En otro ambito, el
28,3% se mantuvo en una postura neutral, posiblemente por desconocer o no haber tenido
contacto previo con las redes sociales del salon. Solo el 3,3% indico estar totalmente de
acuerdo con la calidad de la interaccion digital. Esta distribucion evidencia que la mayoria
de los turistas perciben una débil o casi inexistente relacidén con el Salon Cultural Tupac

Amaru a través de medios digitales.
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El Salén Cultural Tupac Amaru tiene potencial para ofrecer productos artesanales y

experiencias culturales a través de redes sociales

item 6 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 32 53,3
Desacuerdo 17 28,3
Neutral 9 15,0

De acuerdo 2 3,3
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Figura 18

El Salon Cultural Tupac Amaru tiene potencial para ofrecer productos artesanales y
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Andlisis:

En la fig. 18, se evidencia que un 53,3% de turistas analizados esta totalmente en

desacuerdo con que el Salon Cultural Tupac Amaru tenga potencial para ofrecer

productos artesanales y experiencias culturales a través de redes sociales. A este
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porcentaje se suma un 28,3% que también estd en desacuerdo, lo que vigoriza la
apreciacion negativa o el desconocimiento sobre las capacidades del salén en un contexto
digital. Un 15,0% de los encuestados se mostrd neutral, posiblemente por no tener
claridad sobre la oferta o la presencia digital del salén. Solo un 3,3% expreso estar de
acuerdo con dicha afirmacion, mientras que no se evidenciaron respuestas en la opcion
de "totalmente de acuerdo". Estos resultados reflejan que el salén ain no ha conseguido
posicionarse en la mente de los turistas como un espacio con potencial en el ambito digital
para la promocién y venta de artesanias o experiencias culturales.

Tabla 35

El Salon Cultural Tupac Amaru implemente estrategias de marketing digital para

facilitar la compra de artesanias o la reserva de experiencias culturales

Item 7 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 4 6,7
Desacuerdo 25 41,7
Neutral 29 48,3
De acuerdo 2 3,3

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 19
El Salén Cultural Tupac Amaru implemente estrategias de marketing digital para

facilitar la compra de artesanias o la reserva de experiencias culturales
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 19, se muestra que el 48,3% de turistas encuestados adopt6 una posicion
neutral respecto a si el Salon Cultural Tupac Amaru implementa estrategias de marketing
digital para facilitar la compra de artesanias o la reserva de experiencias culturales. Esto
indica que una parte importante de los visitantes desconoce o no tiene claridad sobre la
existencia de dichas estrategias en el salon. Asimismo, el 41,7% expreso estar en
desacuerdo, reforzando la percepcion de que el saldbn no emplea adecuadamente
herramientas digitales orientadas a estos fines. Por su parte, un 6,7% manifestd estar
totalmente en desacuerdo. Solo el 3,3% de los encuestados indicé estar de acuerdo con
que el saldn aplica estas estrategias, mientras que no se reportaron respuestas en la
categoria de "totalmente de acuerdo". En sintesis, estos resultados reflejan un bajo
reconocimiento por parte de los turistas sobre el uso de recursos digitales en el Salon

Cultural Tupac Amaru, lo que sefiala una oportunidad administrativa para desarrollar y
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visibilizar estrategias de marketing digital que promuevan de modo efectivo la compra de
productos y la reserva de experiencias culturales mediante plataformas en linea.

Tabla 36

El Salén Cultural Tupac Amaru deberia publicar frecuentemente en sus redes sociales

para atraer mas turistas

item 8 Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 5 8,3
Desacuerdo 26 43,3
Neutral 25 41,7

De acuerdo 4 6,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 20
El Salon Cultural Tupac Amaru deberia publicar frecuentemente en sus redes sociales

para atraer mas turistas
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Anélisis:

En la fig. 20, se evidencia que el 43,3% de los turistas encuestados estd en
desacuerdo con que el Saldn Cultural Tupac Amaru deba publicar frecuentemente en sus
redes sociales para atraer mas turistas. A esta percepcion se suma un 41,7% que se
mantuvo en una postura neutral, pudiendo evidenciar desconocimiento o indiferencia
respecto al manejo actual de redes sociales por parte del salén. Por otro lado, un 8,3%
manifestd estar totalmente en desacuerdo, reforzando la idea de que una parte de los
visitantes no percibe la frecuencia de publicaciones como un factor determinante para la
atraccion turistica. Solo el 6,7% expreso estar de acuerdo con la necesidad de incrementar
la frecuencia de publicaciones en redes sociales. Estos hallazgos sugieren que la mayoria
de turistas no identifica una estrategia activa o efectiva de comunicacion digital por parte
del salén, lo cual representa una limitacion en términos de visibilidad y promocion.
Tabla 37
Considera importante implementar estrategias digitales para atraer visitantes al Salén

Cultural Tupac Amaru

item 9 Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 5 8,3
Desacuerdo 29 48,3
Neutral 24 40,0

De acuerdo 1 1,7

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 96 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 21
Considera importante implementar estrategias digitales para atraer visitantes al Salon

Cultural Tupac Amaru

50

40
2
8 30
S
g 48,3%
o 20 40,0%

10

0
Totalmente en Desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo de acuerdo

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 21, se destaca que un 48,3% de los viajeros consultados expreso su
desacuerdo con la relevancia de desplegar tacticas digitales para atraer a visitantes al
Salén Cultural Tupac Amaru. Ademas, un 40,0% opté por una actitud neutral, lo que
podria indicar ignorancia o carencia de conocimiento sobre como influye las herramientas
virtuales en el sector turistico y cultural. Un 8,3% expres6 su total desacuerdo con esta
propuesta, mientras que un 1,7% expreso su total acuerdo y un 1,7% expreso su total
respaldo a la implementacidn de estas tacticas. Esta distribucion revela una percepcion
generalizada de confusion o escaso reconocimiento sobre como las tacticas digitales

pueden potenciar la llegada de visitantes.
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Tabla 38
Considera que el Salén Cultural Tupac Amaru debe fortalecer su relacion con los

turistas a través de canales digitales después de la visita

item 10 Frecuencia %

Totalmente en desacuerdo 3 5,0
Desacuerdo 25 41,7
Neutral 29 48,3

De acuerdo 2 3,3

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 22
Considera que el Salon Cultural Tupac Amaru debe fortalecer su relacién con los

turistas a través de canales digitales despues de la visita
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:
En la fig. 22. Se refleja que el 48,3% de los turistas interrogados adoptd una

opinién neutral respecto a la necesidad de que el Salén Cultural Tupac Amaru fortalezca
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su relacion con los turistas mediante canales digitales una vez concluida la visita. Por otro
lado, el 41,7% expreso estar en desacuerdo con esta idea, lo que propone que una parte
importante de los visitantes no consigue valor o relevancia en mantener un vinculo digital
posterior a la experiencia presencial. Asimismo, el 5,0% manifesto estar totalmente en
desacuerdo, reafirmando la falta de interés o desconocimiento sobre el potencial de los
canales digitales para el seguimiento post-visita. Solo el 3,3% estuvo de acuerdo y apenas
el 1,7% totalmente de acuerdo con esta iniciativa. Esto indica que la mayoria de turistas
no ha percibido estrategias de continuidad digital por parte del salén o no consideran
necesario mantener ese contacto.

Tabla 39

Se siente satisfecho con las herramientas digitales que utilizo para informarse o

contactar con el Salén Cultural Tupac Amaru antes o durante su visita

Item 11 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 49 81,7
Desacuerdo 3 5,0
Neutral 5 8,3
De acuerdo 3 5,0

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 23
Se siente satisfecho con las herramientas digitales que utilizo para informarse o

contactar con el Salén Cultural Tupac Amaru antes o durante su visita
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 23. Se refleja que una amplia mayoria de turistas, equivalente al 81,7%,
manifestd estar totalmente en desacuerdo con sentirse satisfecho respecto a las
herramientas digitales que utilizaron para informarse o contactarse con el Salon Cultural
Tupac Amaru antes o durante su visita. Ademas, un 5,0% indico estar en desacuerdo,
confirmando asi que el nivel de insatisfaccion es predominante entre los visitantes. Por
otro lado, el 8,3% adoptd una posicion neutral, mientras que apenas el 5,0% se mostré de
acuerdo con la satisfaccion respecto al uso de las herramientas digitales disponibles. No
se registraron respuestas en la opcién de "totalmente de acuerdo”. Estos resultados
evidencian una clara deficiencia en los canales y recursos digitales que el salon cultural
pone a disposicion de los turistas, ya sea en términos de informacion, facilidad de contacto

0 acceso a servicios en linea.
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Resultados de las 2da variable

Tabla 40

Género de los socios

Frecuencia %
Masculino 30 50,0
Femenino 30 50,0
Totalidad 60 100,0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 24

Género de los socios
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Analisis

En la fig. 24 se muestra la asignacion de género de los socios del Salén Cultural
"Tupac Amaru". Las cifras indican una paridad total entre hombres y mujeres, con un
50% de socios masculinos y 50% de socios femeninos, representando cada uno a 30
individuos de la muestra total de 60 encuestados. Esto sugiere una participacion equitativa

de ambos géneros en la actividad artesanal del salon.
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Tabla 41

Edad de los socios

Frecuencia %
Entre 27 - 38 afios 10 16,7
Entre 39 - 50 afios 27 45,0
Entre 51 - 63 afios 18 30,0
Mayores de 64 afios 5 8,3
Totalidad 60 100,0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 25
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 25, se evidencia que la mayoria de los socios, con un 45%, se encuentra
en el rango de 39 a 50 afios. Este grupo es el mas representativo y podria tener una
influencia considerable en las decisiones relacionadas con el marketing digital. A

continuacion, el 30% de los socios pertenece a la franja etaria de 51 a 63 afios, lo que



69

también representa una parte significativa. En contraste, solo el 16,7% esta en el grupo
de 27 a 38 afos, y el 8,3% tiene méas de 64 afios, indicando una menor presencia de los
socios mas jovenes y mayores. lo cual influye en la receptividad y adaptacion a estrategias
de marketing.

Tabla 42

Not6 algiin aumento en sus ingresos derivados de la venta de productos artesanales

desde que comenzo el proceso de reactivacion de su actividad

item 12 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 8 13,3
Desacuerdo 36 60,0
Neutral 15 25,0
De acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 26
Noto6 algun aumento en sus ingresos derivados de la venta de productos artesanales

desde que comenz0 el proceso de reactivacion de su actividad
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 26, se constata que el 60,0% de los encuestados manifesto su desacuerdo
con la afirmacién de haber notado un aumento en sus ingresos por ventas de productos
artesanales desde el inicio del proceso de reactivacion, lo que indica que la mayoria no
ha percibido mejoras econémicas significativas. Un 25,0% adopt6 una posicion neutral,
lo que podria sugerir incertidumbre o falta de seguimiento de sus ingresos. Ademas, un
13,3% expreso estar totalmente en desacuerdo, reforzando la percepcion negativa sobre
el impacto econdmico del proceso de reactivacion. Finalmente, solo un 1,7% estuvo de
acuerdo, mostrando que muy pocos han percibido algun beneficio economico.

Tabla 43
Ha incrementado su capacidad de produccién (cantidad de productos) tras la

reactivacion de su actividad artesanal

Item 13 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 13 21,7
Desacuerdo 32 53,3
Neutral 15 25,0
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 27
Ha incrementado su capacidad de produccion (cantidad de productos) tras la

reactivacion de su actividad artesanal
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 27, se constata que el 53,3% de los encuestados indicO estar en
desacuerdo con que su capacidad de produccién haya aumentado tras la reactivacion de
la actividad artesanal, lo que revela que mas de la mitad no ha experimentado un cambio
positivo en este aspecto. Un 25,0% se posiciond de manera neutral, sugiriendo que un
cuarto de los participantes no percibe ni mejoras ni retrocesos significativos en su
capacidad productiva. Por otro lado, el 21,7% expreso estar totalmente en desacuerdo,
reforzando la percepcidon negativa generalizada. Es destacable que ningin encuestado

manifestd una postura positiva.
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Tabla 44
Considera que sus finanzas personales y/o familiares se han estabilizado con la

reactivacion de su actividad artesanal

item 14 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 34 56,7
Desacuerdo 16 26,7
Neutral 8 13,3

De acuerdo 1 1,7

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 28
Considera que sus finanzas personales y/o familiares se han estabilizado con la

reactivacion de su actividad artesanal
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 28, se refleja que EI56,7% de los encuestados manifestd estar totalmente
en desacuerdo con que sus finanzas personales o familiares se hayan estabilizado como

resultado de la reactivacion de su actividad artesanal, reflejando una fuerte percepcion de
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inestabilidad economica. Un 26,7% expresé desacuerdo, reforzando la tendencia
negativa, mientras que un 13,3% adopt6é una posicion neutral, lo que podria deberse a
falta de claridad o variabilidad en sus ingresos. Solo un 3,4% englobando (“de acuerdo™
y “totalmente de acuerdo") sefialé una percepcidn positiva respecto a la estabilizacion
financiera.

Tabla 45

Ha tenido acceso a algun tipo de financiamiento o incentivo econdémico (subvenciones,

créditos, ayudas) para apoyar la reactivacion de su actividad artesanal

item 15 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 32 53,3
Desacuerdo 20 33,3
Neutral 6 10,0

De acuerdo 1 1,7

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 29
Ha tenido acceso a algun tipo de financiamiento o incentivo econdémico (subvenciones,

créditos, ayudas) para apoyar la reactivacion de su actividad artesanal
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 29, revela que el 53,3% de los encuestados expreso estar totalmente en
desacuerdo con haber tenido acceso a algun tipo de financiamiento o incentivo econdémico
para apoyar la reactivacion de su actividad artesanal, lo que indica que mas de la mitad
de los socios no han recibido apoyo financiero. Un 33,3% manifesté su desacuerdo, lo
que refuerza la falta de acceso a estos recursos. Solo un 10,0% adopt6 una postura neutral,
mientras que Unicamente el 3,4% de los participantes consider6 haber recibido algun tipo
de ayuda econdmica, englobado las opiniones en (“de acuerdo” y "totalmente de
acuerdo"). Estos resultados reflejan una clara limitacién en el acceso a financiamiento.
Tabla 46
Ha mejorado sus condiciones de trabajo (espacio de trabajo, herramientas, ambiente

laboral) desde la reactivacion de su actividad artesanal
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item 16 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 21 35,0
Desacuerdo 21 35,0
Neutral 17 28,3

De acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 30
Ha mejorado sus condiciones de trabajo (espacio de trabajo, herramientas, ambiente

laboral) desde la reactivacion de su actividad artesanal
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la figura 30, un 35,0% de los interrogados expreso totalmente en desacuerdo
con que las condiciones laborales, tales como el espacio, las herramientas y el entorno
laboral, hayan mejorado desde la revitalizacién de su labor artesanal, revelando una
notable percepcion de falta de adecuacion en estos ambitos. Un 35,0% manifesto

disconformidad, subrayando que las condiciones laborales no han progresado
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significativamente. Asimismo, un 28,3% optd por una opinion neutral, posiblemente
porque no han presenciado transformaciones notables o no tienen una perspectiva clara
sobre el tema. Solo un modesto 1,7% declaré que las circunstancias laborales han
mejorado, subrayando que las iniciativas en este &mbito han sido escasas.

Tabla 47

Ha generado empleo o ha contratado a mas personas para ayudar en su taller o

produccidn artesanal tras la reactivacion

item 17 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 9 15,0
Desacuerdo 34 56,7
Neutral 15 25,0

Totalmente en de acuerdo 2 3,3
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 31
Ha generado empleo o ha contratado a mas personas para ayudar en su taller o

produccion artesanal tras la reactivacion
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 31, indica 56,7% de encuestados expresoé estar en desacuerdo con la idea
de que la reactivacion de su actividad artesanal haya generado empleo o les haya
permitido contratar mas personas para su taller o produccion, lo que indica que la
reactivacién no ha alcanzado un impacto significativo en generar de empleos dentro de
sus negocios. Un 15% se mostro totalmente en desacuerdo, reforzando la percepcion de
que no ha habido un aumento en la contratacion de personal. EI 25,0% adopt6 una postura
neutral, posiblemente por no haber experimentado cambios evidentes en este aspecto.
Solo el 3,3% de los participantes consideraron que, efectivamente, han contratado a mas
personas como resultado de la reactivacion, en otras palabras, a pesar de algunos avances,
la reactivacion no ha tenido un impacto amplio en la oferta de empleo en el sector
artesanal.

Tabla 48
Participo en algun tipo de capacitacion o formacion (presencial o en linea) que haya
mejorado sus habilidades o conocimientos para la produccion y venta de productos

artesanales

item 18 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 14 23,3
Desacuerdo 30 50,0
Neutral 15 25,0

De acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado



78

Figura 32
Particip6 en algun tipo de capacitacion o formacion (presencial o en linea) que haya
mejorado sus habilidades o conocimientos para la produccién y venta de productos

artesanales
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 32, muestra que El 50% de los encuestados indicéO que estan en
desacuerdo con haber participado en alguna capacitacion o formacion que haya mejorado
sus habilidades o conocimientos para la produccion y comercializacién de artesanias, lo
que sugiere que la falta de acceso a estos recursos educativos sigue siendo un desafio para
muchos de los socios. Ademas, un 23.3% manifesto estar totalmente en desacuerdo, lo
que refuerza la idea de que no ha habido una mejora significativa en este aspecto. Un
25,0% adopt6é una postura neutral, posiblemente por no haber participado en
capacitaciones o por no haber percibido cambios sustanciales. Solo el 1,7% estuvo de

acuerdo con haber recibido alguna capacitacion que contribuy6é positivamente a sus
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habilidades en la produccion y venta de productos artesanales, lo que resalta la limitada
oferta de formacion o su escaso impacto en los socios del Salén Cultural Tupac Amaru.
Tabla 49

Esta satisfecho con los cambios y mejoras que ha experimentado en su actividad

artesanal desde que comenzo el proceso de reactivacion

item 19 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 50 83,3
Desacuerdo 2 3,3
Neutral 6 10,0
De acuerdo 1 1,7
Totalmente en de acuerdo 1 1,7

Totalidad 60 100.0
Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado

Figura 33
Esta satisfecho con los cambios y mejoras que ha experimentado en su actividad

artesanal desde que comenzo el proceso de reactivacion

100

80

60

Porcentaje

40

20 10,0%
0
Totalmente en Desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente en
desacuerdo de acuerdo

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado




80

Anélisis:

En la fig. 33, revela que la gran mayoria de los encuestados, con un 86,6%,
expresd estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo con estar satisfechos con los
cambios y mejoras en su actividad artesanal desde que comenzd el proceso de
reactivacion, lo que indica una desilusién generalizada o una percepcion de que las
mejoras implementadas no han tenido un impacto significativo. Solo un pequefio
porcentaje, del 3,4% en total (1,7% de acuerdo y 1,7% totalmente de acuerdo), manifestd
estar satisfecho con los avances observados. Un 10,0% adopté una postura neutral,
probablemente debido a la falta de cambios claros o a la incertidumbre sobre los efectos
del proceso de reactivacion. Este resultado refleja una clara insatisfaccion con las medidas
adoptadas hasta el momento.

Tabla 50
Not6 un aumento en la visibilidad de sus productos artesanales en los puntos de venta

tradicionales (ferias, mercados locales, tiendas)

Item 20 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 21 35,0
Desacuerdo 22 36,7
Neutral 15 25,0
De acuerdo 1 1,7
Totalmente en de acuerdo 1 1,7

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 34
Not6 un aumento en la visibilidad de sus productos artesanales en los puntos de venta

tradicionales (ferias, mercados locales, tiendas)
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la figura 34, se revela que la mayoria de los consultados, un 71,7% (35%
totalmente en desacuerdo y 36,7% en desacuerdo), no ha notado un aumento en la
popularidad de sus creaciones artesanales en los sitios clasicos de venta, tales como ferias,
mercados locales o comercios. Este hallazgo indica que la revitalizacién del arte artesanal
aun no ha impactado de manera notable en la promocion de los productos en los canales
de venta clasicos. Un 25,0% se mostro neutral, sefialando una falta de claridad o una
metamorfosis notable en la exhibicion de sus productos. Un modesto 3,4%, con un 1,7%
de acuerdo y un 1,7% totalmente de acuerdo, not6 una mejora en la visibilidad de sus

productos, subrayando la escasa eficacia de las tacticas actuales en este ambito.
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Tabla 51
Ha comenzado a utilizar nuevos puntos de venta o canales de distribucion (como ferias,

tiendas fisicas u otros) para comercializar sus productos artesanales

item 21 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 8 13,3
Desacuerdo 28 46,7
Neutral 23 38,3

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 35
Ha comenzado a utilizar nuevos puntos de venta o canales de distribucion (como ferias,

tiendas fisicas u otros) para comercializar sus productos artesanales
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:
En la fig., 35, revela que la mayoria de los encuestados, con un 60% (46,7% en

desacuerdo y 13,3% totalmente en desacuerdo), no ha comenzado a utilizar nuevos puntos
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de venta o canales de distribucion, como ferias, tiendas fisicas u otros, para comercializar
sus productos artesanales. Este dato sugiere que la reactivacion de la actividad artesanal
no ha impulsado la adopcidn de nuevas estrategias de distribucion entre los participantes.
Un 38,3% se mostrd neutral, lo que podria indicar que algunos no han observado cambios
significativos en este aspecto o que no han tomado una decision clara al respecto. Solo
un pequefio porcentaje, el 1,7%, indico estar de acuerdo con haber comenzado a utilizar
nuevos canales de distribucion, lo que refleja una escasa incorporacion de nuevos puntos
de venta para comercializar los productos.

Tabla 52

Implemento nuevas estrategias para mejorar la venta de sus productos artesanales

(promociones, descuentos, exhibiciones en ferias, etc.)

Item 22 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 5 8,3
Desacuerdo 35 58,3
Neutral 17 28,3
De acuerdo 2 3,3
Totalmente en de acuerdo 1 1,7

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 36
Implement6 nuevas estrategias para mejorar la venta de sus productos artesanales

(promociones, descuentos, exhibiciones en ferias, etc.)
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 36, revela un 66,6% (58,3% en desacuerdo y 8,3% “totalmente en
desacuerdo™), afirm6 que no ha desplegado innovadoras tacticas para optimizar la
comercializacion de sus creaciones artesanales, tales como promociones, descuentos o
exhibiciones en ferias. Este hallazgo indica que las tacticas innovadoras para incrementar
las ventas aun no han sido implementadas de manera significativa. Un 28,3% de los
encuestados se declaré neutral, lo que podria indicar una falta de determinacién o claridad
en las tacticas aplicadas. Un modesto 5,0% (3,3% de acuerdo y 1,7% totalmente de
acuerdo), reveld haber implementado innovadoras tacticas, subrayando la escasa

implementacion de estrategias de marketing y promocion entre los participantes.



Tabla 53
Considera que sus productos artesanales han ganado mayor reconocimiento en la

comunidad local desde el proceso de reactivacion

item 23 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 13 21,7
Desacuerdo 33 55,0
Neutral 12 20,0
De acuerdo 1 1,7
Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 37
Considera que sus productos artesanales han ganado mayor reconocimiento en la

comunidad local desde el proceso de reactivacion
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado



Andlisis:

En la fig. 37, se observa que un 76,7% de los encuestados, con un 55% en
“desacuerdo” y un 21,7% “totalmente en desacuerdo”, opina que Sus creaciones
artesanales no han conquistado mayor aprecio en la comunidad local desde su
revitalizacion. Este hallazgo revela que la revitalizacion ain no ha dejado una huella
positiva en la presencia y valoracion de los productos en la sociedad. Un 20,0% de los
encuestados se declar6 neutral, indicando que no han notado transformaciones palpables
en la popularidad de sus productos. Un modesto 3,4%, con un 1,7% de acuerdo y un 1,7%
completamente de acuerdo, declard que sus productos han recibido mas reconocimiento,

subrayando la ineficacia de las tacticas bien disefiadas para elevar la visibilidad de los

productos en la comunidad locales.
Resultados de la variable interviniente

Tabla 54

Experimentd algin cambio en la estructura organizacional de su negocio desde el

inicio de la pandemia del COVID-19

item 24 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 47 78,3

Desacuerdo 5 8,3
Neutral 6 10,0

De acuerdo 1 1,7

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 38
Experimentd algun cambio en la estructura organizacional de su negocio desde el

inicio de la pandemia del COVID-19
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

En la fig. 38, se evidencia que la gran mayoria de los encuestados, con un 86,6%
(78,3% “totalmente en desacuerdo” y 8,3% en “desacuerdo”), indico que no ha percibido
cambios en la estructura organizacional de su negocio desde que la pandemia irrumpio.
Esto sugiere que, en su mayoria, las empresas encuestadas no han realizado ajustes
significativos en su organizacién como respuesta a la crisis sanitaria. Un 10,0% se mostrd
neutral, lo que podria indicar que algunos no han percibido o no han realizado cambios
notables, mientras que solo un pequefio porcentaje, del 3,4% en total (1,7% de acuerdo y
1,7% totalmente de acuerdo), reportd haber experimentado modificaciones en su
estructura organizacional, lo que sefiala que los efectos de la pandemia sobre la

reestructuracion organizacional no han sido tan evidentes para todos los encuestados.
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Tabla 55
Ha modificado sus procedimientos operativos en su negocio debido a la pandemia (Por

ejemplo, horarios de apertura, métodos de atencion al cliente, etc.)

item 25 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 15 25,0
Desacuerdo 31 51,7
Neutral 12 20,0

De acuerdo 1 1,7

Totalmente en de acuerdo 1 1,7
Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Figura 39
Ha modificado sus procedimientos operativos en su negocio debido a la pandemia (Por

ejemplo, horarios de apertura, métodos de atencion al cliente, etc.)
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:
En la Fig. 39 se evidencia que un 76,7% (51,7% en “desacuerdo” y 25,0%

“totalmente en desacuerdo™), sefialé que no ha modificado sus procedimientos operativos
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en su negocio debido a la pandemia, lo que indica que muchos no han realizado ajustes
significativos en sus operaciones, como los horarios de apertura o los métodos de atencién
al cliente. Un 20,0% de los encuestados se mostro neutral, reflejando cierta ambigtiedad
o falta de percepcion sobre los cambios operativos. Solo un pequefio porcentaje, del 3,4%
en total (1,7% de acuerdo y 1,7% totalmente de acuerdo), indicd que si ha realizado
modificaciones en sus procedimientos operativos, lo que sugiere que los cambios
operacionales debido a la pandemia han sido limitados para la mayoria de los
encuestados.

Tabla 56

Se implementd medidas de higiene y seguridad en su negocio para proteger a

empleados y clientes

Item 26 Frecuencia %
Totalmente en desacuerdo 47 78,3
Desacuerdo 5 8,3
Neutral 6 10,0
De acuerdo 1 1,7
Totalmente en de acuerdo 1 1,7

Totalidad 60 100.0

Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
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Figura 40
Se implement6é medidas de higiene y seguridad en su negocio para proteger a

empleados y clientes
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Nota. Hallazgos derivados del cuestionario aplicado
Anélisis:

De la fig. 40 se demuestra que un 86,6% (78,3% “totalmente en desacuerdo” y
8,3% en “desacuerdo”), indico que no se implementaron normas de higiene y seguridad
en su negocio para proteger a empleados y clientes. Este resultado sugiere que, a pesar de
la importancia de estas medidas durante la pandemia, el mayor nimero de los encuestados
no adopto tales estrategias en sus negocios. Un 10,0% adopt6 una postura neutral, lo que
podria denotar ambigliedad o falta de implementacion de dichas medidas. Solo un
pequefio porcentaje, del 3,4% (1,7% de acuerdo y 1,7% totalmente de acuerdo), afirmé
que si se tomaron las medidas necesarias de higiene y seguridad, lo que pone en evidencia

la limitada adopcion de estas préacticas en la mayoria de los negocios encuestados.



3.1.1 Andlisis Cualitativo de la Entrevista

Tabla 57
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Analisis de los resultados de la entrevista al presidente de la asociacion del Salon

Cultural Tupac Amaru

Pregunta

Respuesta

Observacion

1.- ¢(Qué redes sociales
estan utilizando
actualmente para
promocionar los
productos del salon?
¢Considera que el uso de
redes sociales ha sido
beneficioso para llegar a
mas clientes?

No usamos ninguna red
social para
promocionar, pero la
mayoria de nosotros
usamos WhatsApp Yy
Facebook. Pero tener
una red social para que
todo el salén pueda
ofertar seria novedoso.

Esta respuesta refleja la falta de un enfoque
centralizado en el uso de redes sociales para
la promocién de los productos del salon.
Aunque existe un uso individual de
plataformas como WhatsApp y Facebook,
no se aprovechan de manera coordinada.
Esto evidencia una oportunidad significativa
para implementar una estrategia digital
conjunta que beneficie a todos los socios.

2.- ¢Han recibido
capacitacion los artesanos
0 socios sobre como usar
las redes sociales o
plataformas digitales para
promover sus productos?
¢Cree que seria til
proporcionar mas
formacién en marketing
digital a los artesanos del
salon?

No hemos recibido
ninguna capacitacion.
Si, de todos modos,

seria. muy atil e
innovador para
nosotros.

La ausencia de capacitacion en el uso de
plataformas digitales restringe la capacidad
de los artesanos para ser mas competitivos
en un mercado cada vez mas digitalizado.
Esto subraya la necesidad de talleres o
programas de formacién en marketing
digital como una prioridad estratégica para
la reactivacion.

3.- ¢Con qué frecuencia se
realizan publicaciones en
las redes sociales para
promover los productos
del salon? ;Qué tipo de
contenido creen que tiene

Hay publicaciones de
vez en cuando, pero

son para dar
informacion de
actividades, ferias y
talleres, no para

El enfoque actual en las publicaciones es
informativo en lugar de promocional, lo que
podria estar restringiendo su impacto en las
ventas. Seria beneficioso diversificar el
contenido para incluir  promociones,
testimonios de clientes y demostraciones de

esfuerzos de marketing
digital para aumentar la
visibilidad de sus
productos?

internet y generar mas
ventas.

mayor impacto en los | promocionar productos para atraer a una audiencia mas
clientes (fotos, videos, | productos. Suben fotos | amplia.

promociones)? y videos de las

actividades.

4.- ;Qué tan satisfechos | Como no se ha | La falta de implementacion del marketing
estan los socios con el uso | implementado, no | digital se traduce en una insatisfaccién
de redes sociales y su | podemos estar | comprensible. Sin embargo, el
impacto en las ventas? | satisfechos. Creo que | reconocimiento de su potencial como
(Qué  tan efectivos | seria  efectivo para | herramienta para aumentar las ventas resalta
consideran que son los | atraer clientes por | la disposicion de los socios para explorar

esta alternativa.

5.- ¢Han experimentado
un aumento en los
ingresos desde que se
implementaron estrategias

No hemos
implementado. ¢Cudles
estrategias de

reactivacion? No hay

Esta respuesta destaca la ausencia de
estrategias claras de reactivacion y un
enfoque limitado al canal presencial. Esto
indica una oportunidad de mejora mediante
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de reactivacion? ;Qué
cambios han notado en sus
ventas y en la demanda de
sus productos?

ningln  cambio, la
venta sigue siendo
presencial.

la introduccion de estrategias innovadoras,
como plataformas de comercio electronicoy
marketing digital.

6.- ¢Han recibido apoyo
financiero o incentivos
econémicos por parte de
alguna  entidad para
ayudar a la reactivacion de
la actividad artesanal?
¢Qué tipo de incentivos
consideran que serian mas
atiles para los artesanos en
el futuro?

Algunos de nosotros

hemos recibido
subsidio por pandemia,
pero no todos. Y
algunos. Pocos

aplicaron para reactiva
Perd.

La distribucion desigual de apoyos
financieros refleja una falta de acceso
equitativo a los recursos de reactivacion.
Esto sugiere la necesidad de gestionar mejor
la informacion y la capacitacion para
facilitar el acceso de todos los socios a este
tipo de beneficios.

7.- ¢Como evalia las
condiciones de trabajo de
los artesanos después de la
reactivaciéon? ;Se han
implementado mejoras en
los espacios de trabajo o
en la seguridad de los
artesanos?

Todos regresamos con
temor luego de la
pandemia, pero
teniamos necesidades y
teniamos que trabajar.
No se ha implementado
nada nuevo solo las
normas dispuestas por
el gobierno. Cada socio
es responsable de su
espacio y de lo que
decida innovar.

La distribucion desigual de apoyos
financieros refleja una falta de acceso
equitativo a los recursos de reactivacion.
Esto sugiere la necesidad de gestionar mejor
la informacion y la capacitacion para
facilitar el acceso de todos los socios a este
tipo de beneficios.

8.- ¢Qué tan satisfechos
estan los socios con los
resultados de la
reactivacion  hasta el
momento? ¢(Qué aspectos
de la reactivacion
consideran  que  aun
necesitan mejorar?

Satisfechos  por el
hecho de que podamos
sequir trabajando,
mientras que no haya
cierres o problemas
sociales o de salud.

Podria mejorar
actualizandonos 0
creando una tienda
online para
promocionar por
internet.

Aunque existe satisfaccion por la
continuidad del trabajo, se identifica un
deseo por innovar y modernizarse. Esto
sugiere que el desarrollo de una tienda en
linea podria ser una solucion clave para
incrementar la visibilidad y las ventas de los
productos del salén cultural.

Nota. Elaborado por el autor.
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Figura 41

Red de categorias del analisis cualitativo de la entrevista previa
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!
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Nota. Tabla procesada en el Software Atlas. Ti Ver 25
Anélisis:

De la fig. 41, donde se visualiza las principales categorias y relaciones emergentes
a partir de las entrevistas realizadas a los socios artesanos del Salén Cultural Tupac
Amaru. En este esquema, se identifican ocho nodos tematicos interrelacionados, que
configuran un entendimiento méas a fondo del contexto de la reactivacién artesanal.

En el centro del analisis se encuentra la categoria "Uso de redes sociales”, la cual
se presenta como un eje articulador entre diversas dimensiones del proceso de

reactivacion. Esta categoria se vincula directamente con las ventas, en tanto que la
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utilizaciébn adecuada de las redes sociales podria optimizar los niveles de
comercializacion, segun las percepciones de los entrevistados.

Asimismo, se observa que la capacitacion estd asociada con el uso de redes
sociales, lo que evidencia que la falta de formacién digital es un factor limitante para su
implementacion. Del mismo modo, las actividades educativas aparecen relacionadas
tanto con la capacitacion como con el uso de redes, consolidando la necesidad de una
estrategia formativa integral en marketing digital.

Otro nodo importante es "Trabajo", que se asocia con el uso de redes sociales bajo
la premisa de que su incorporacion haria mas eficiente la actividad laboral de los
artesanos, facilitando la promocion y venta sin depender exclusivamente de canales
presenciales. Esta eficiencia esta condicionada por las oportunidades derivadas de la
postpandemia, la cual a su vez da lugar a procesos de reactivacion econémica.

La categoria "Post pandemia” se presenta como el marco general que dio origen
a las transformaciones actuales. Desde este modo emergen procesos como la reactivacion
y los cambios en las dinamicas de trabajo, impulsando una necesidad de adaptacion
tecnoldgica en los sectores artesanales.

Finalmente, la categoria "Reactivacion™ se posiciona como un fendmeno
transversal que esta condicionado por el uso de redes, la capacitacion, y las condiciones
laborales. En conjunto, estas relaciones sugieren que el empleo estratégico de redes
sociales, apoyado por procesos de capacitacion y politicas educativas, puede constituir
una via efectiva para la reactivacion sostenible de la actividad artesanal en el contexto

pospandémico.



Tabla 58

Resumen de categorias del anélisis cualitativo

Categorias Cadigos asociados No de citas
Uso de Redes = Como no se ha implementado, no podemos estar 8
sociales satisfechos. Creo que seria efectivo para atraer clientes por
internet y generar més ventas.
» Si, de todos modos, seria muy UGtil e innovador para
Nosotros.
= No para promocionar productos
= Como no se ha implementado,
= No podemos estar satisfechos
= No hemos implementado
= No se ha implementado nada nuevo
= Podria mejorar actualizandonos o creando una tienda online
para promocionar por internet.
Reactivacion » ;Cuéles estrategias de reactivaciéon? No hay ningln 5
cambio.
= Pocos aplicaron para reactiva Peru.
= Cada socio es responsable de su espacio y de lo que decida
innovar.
= Solo las normas dispuestas por el gobierno.
= Mientras que no haya cierres o problemas sociales o de
salud
Capacitacion = No hemos recibido ninguna capacitacion 1
Actividades = Hay publicaciones de vez en cuando, pero son para dar 2
educativas informacion de actividades, ferias y talleres.
= Suben fotos y videos de las actividades.
Ventas » la venta sigue siendo presencial. 1
incentivos = Algunos de nosotros hemos recibido subsidio por 1
econémicos por pandemia, pero no todos.
parte del
gobierno
Trabajo = pero teniamos necesidades y teniamos que trabajar 1
Post pandemia  * Todos regresamos con temor luego de la pandemia 1

Nota. Tabla procesada en el Software Atlas. Ti Ver 25
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A partir del analisis de las entrevistas aplicadas a los socios artesanos del Salon
Cultural Tupac Amaru, se identificaron ocho categorias principales, que resumen las
percepciones y experiencias en torno al uso de plataformas digitales y el fortalecimiento
de la actividad artesanal. La categoria con mayor presencia fue “Uso de redes sociales”,
con ocho citas asociadas, lo que refleja una clara preocupacion e interés por implementar
herramientas digitales como medio de promocion y venta. Las frases mas recurrentes
indican que adn no se ha aplicado esta estrategia de forma institucional, aunque los
artesanos consideran que seria muy Gtil para acercar clientes y acrecentar las ventas.

La categoria “Reactivacion”, con cinco citas, muestra que los artesanos perciben
una ausencia de estrategias claras por parte de las instituciones para impulsar la actividad
artesanal tras la pandemia. Las respuestas revelan una percepcion de abandono y la
necesidad de autogestionar sus propios espacios de trabajo, sin apoyo estructurado.

En cuanto a la “Capacitacion”, solo una cita hace referencia a la falta de
formacidn, lo cual, aungque poco mencionado, es clave, ya que limita el aprovechamiento
de las herramientas digitales. Lo mismo ocurre con la categoria “Actividades educativas”,
que agrupa dos menciones relacionadas con publicaciones informativas de talleres y
ferias, pero no con estrategias de marketing.

Las categorias “Ventas”, “Incentivos econdmicos”, “Trabajo” y “Post pandemia”
presentan una sola mencién cada una, pero aportan informacién valiosa sobre el contexto.
Las ventas siguen siendo presenciales, algunos recibieron subsidios, el retorno al trabajo
fue por necesidad, y se mantiene el temor derivado de la pandemia.

En conjunto, este analisis cualitativo permite comprender que, aunque los
artesanos muestran disposicién para innovar y adaptarse, la falta de capacitacion,
estrategias institucionales y apoyo econdmico limitan el proceso de reactivacion. El uso

de redes sociales emerge como una oportunidad clave aun no aprovechada, y su
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implementacion podria constituir un paso fundamental hacia la modernizacion y
sostenibilidad del sector artesanal.
3.2 Estadistica inferencial
Prueba de Normalidad

Hipdtesis planteada: La disposicion de los datos no se ajusta a una distribucion

normal.

Criterios para la validacién de la prueba de Kolmogo6rov-Smirnov

@ Siel valor obtenido (valor P o Sig.) < 0.05 se validad la hip6tesis planteada.

@ Si el valor obtenido (valor P o Sig.) > 0.05 no se valida la hipétesis planteada.
Tabla 59

Prueba de Normalidad de la Muestra a socios del Salon cultural

Variables Kolmogérov-Smirnov
Estadistico o] Sig.
Marketing digital 0,148 60 ,002
Reactivacion 0,232 60 ,000
Pandemia del Covid-19 0,323 60 ,000

Nota. Tabla procesada en SPSS V. 26

En el estudio actual, de acuerdo a Flores & Cevallos (2021), manifiestan que la
prueba de Kolmogdrov-Smirnov es empleada para analizar muestras mayores a 50. Por
consiguiente, los resultados del P=valor o sig., en los tres casos (variables) se evidencia
que tienen valores menores a 0.05, por ende, se aprueba la teoria. Motivo por el cual, se
optara en utilizar la correlacién de Rho de Spearman como nivelador de correlacion.
Prueba de hipotesis
Criterios para la validacion de las hipotesis planteadas

@ Si el valor obtenido (valor P o Sig.) < 0.05 se valida la hipotesis planteada.

@ Si el valor obtenido (valor P o Sig.) > 0.05 no se valida la hipétesis planteada.
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Tabla 60

Interpretacion de los rangos de correlacion de Rho de Spearman

Coeficiente de relacion Interpretacion
r=1 relacion positiva perfecta
Desde 0.91 hasta 1 relacion positiva muy fuerte
Desde 0.751 hasta 0.9 relacion positiva fuerte
Desde 0.51 hasta 0.75 relacion positiva considerable
Desde 0.251 hasta 0.5 correlacion positiva media
Desde 0.1 hasta 0.25 correlacion positiva débil
Desde 0 hasta 0.1 correlacion positiva muy débil
r=0 no existe correlacion entre las variables
Desde 0 hasta -0.10 relacion negativa muy débil
Desde -0.11 hasta -0.250 relacion negativa débil
Desde -0.251 hasta -0.50 relacion negativa media
Desde -0.510 hasta -0.75 relacion negativa considerable
Desde -0.751 hasta -0.90 relacion negativa fuerte
Desde -0.91 hasta -1 relacion negativa muy fuerte
r=-1 correlacion negativa perfecta

Nota. Montes et al. (2021)
Hipdtesis general
@ Larelacion entre el marketing digital y la reactivacion de la actividad artesanal en
el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021, es significativa.
Tabla 61

Correlacion de la HG

Variable 2

Variable 1 Marketing Reactivacion de la

Rho de Spearman

Digital Actividad Artesanal
. Coeficiente de
\Kﬂa;rlsstlii 1 correlacion 1,000 0,609
Diital > Sig. (bilateral) . 0,000
g N 60 60
Variable 2 Coeficiente de
Reactivacion correlacion 0,609 1,000
de la Actividad  Sig. (bilateral) 0,000 .
Artesanal N 60 60

Nota. Analizada utilizando SPSS version 26
En la tabla previamente presentada, se visualiza la correlacion de las variables
“Marketing digital y la Reactivacién de la actividad artesanal”, que tienen un Sig., 0

P=valor de 0.000 lo cual es menor a 0.05, asi se valida la hip6tesis general planteada. El
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coeficiente de correlacion es de 0.609, de acuerdo a los rangos de correlacion de Edward

spearman, tiene un nivel de “Correlacion Positiva Considerable” entre las variables.

Esto quiere decir que, a medida que se implementan estrategias mas efectivas de

marketing virtual, se observa una mejora significativa en la reactivacion de la actividad

artesanal. En términos practicos, el marketing digital desempefia un papel relevante como

motor para impulsar el desarrollo y sostenibilidad de las actividades artesanales, lo que

destaca su importancia como herramienta clave en este contexto.

Hipdtesis Especifica 01

@ La relacion es significativa entre el marketing digital y el factor econémico de la

reactivacion de la actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco
—2021.

Tabla 62

Correlacion de la HE1

Dimensién 01
Factor econémico

Variable 1Marketing de la Reactivacion

Rho de Spearman

Digital de la Actividad
Artesanal
. Coeficiente de
\Kﬂa;rllistliﬁ 1 correlacion 1,000 0,444
Diaital g Sig. (bilateral) . 0,000
g N 60 60
Dimension 01 Coeficiente de
Factor correlacion 0444 1,000
econémico de Sig. (bilateral) 0,000
la Reactivacion
de la Actividad N 60 60

Artesanal
Nota. Analizada utilizando SPSS version 26

En la tabla anterior, se puede observar como la Variable marketing digital y la
dimension Factor econdmico de la revitalizacion de la artesania tienen un P=0,000, y este
valor es inferior a 0.05, lo que confirma la hipotesis especifica 1 formulada. Ademas, el

coeficiente de correlacién es de 0,444 y, conforme a los rangos de correlacién de Edward
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Spearman, poseen una “Relacién Positiva Media”, Esto significa que una adecuada

gestion del marketing digital por parte de los socios repercute directamente en el factor

econdmico de la reactivacion de la actividad artesanal, permitiéndoles aprovechar de

manera mas efectiva las ganancias obtenidas mediante el incremento de sus ventas.

Hipdtesis Especifica 02

@ El nivel de relacion es sustancial entre el marketing digital y factor social de la

reactivacion de la actividad artesanal en el Salén Cultural Tupac Amaru — Cusco
—2021.

Tabla 63

Correlacion de la HE2

Dimensién 02

Variable 1Marketing Factor social de la

Rho de Spearman

Digital Reactivacion de la
Actividad Artesanal
. Coeficiente de
\Kﬂa;:sg)tliﬁ 1 correlacion 1,000 0,530
Disital g Sig. (bilateral) . 0,000
g N 60 60
Dimension 02 Coeficiente de
Factor social de  correlacién 0,530 1,000
la Reacti\_/a_cién Sig. (bilateral) 0,000
de la Actividad N 60 60

Artesanal
Nota. Analizada utilizando SPSS version 26

En la tabla anterior, se observo la conexion entre el Marketing digital y el factor
social en la Reactivacion de la actividad artesanal, resultando en un P de 0,000, inferior
a 0.05, lo que confirma la hipotesis especifica 2 formulada. Ademas, el coeficiente de
correlacién es de 0,530, que, conforme a los criterios de Edward Spearman, exhibe una
"Relacién Positiva Considerable™, lo que implica una conexién profunda entre estos
dos componentes. Esto implica que una evolucion en las tacticas de marketing digital esta

vinculada a una optimizacién en los elementos sociales que impulsan la revitalizacion del
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arte artesanal. En resumen, desplegar tacticas ingeniosas de marketing digital, como el
uso de plataformas sociales, potencia las ventajas sociales vinculadas a la labor artesanal.
Hipotesis Especifica 03
@ La relacion es notable entre el marketing digital y la comercializacién de la
actividad artesanal en el Salén Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021.
Tabla 64

Correlacion de la HE3

Dimensién 03
Comercializacion
de la Reactivacion

de la Actividad

Variable

Rho de Spearman 1Marketing Digital

Artesanal
Coeficiente de
Variable 1 correlacion 1,000 0,434
Marketing Digital Sig. (bilateral) . 0,001
N 60 60
Dimensién Coeficiente de
03Comercializacion  correlacion 0,434 1,000
dela React_iv_acién Sig. (bilateral) 0,001
de la Actividad N 60 60

Artesanal
Nota. Analizada utilizando SPSS version 26

En la tabla anterior, se observa una notable conexidon entre el Marketing digital y
la dimension de comercializacion de la Reactivacion de la actividad artesanal, lo que
resulté en un P de 0,001, inferior a 0.05, lo que confirma la hipotesis especifica 3. De
acuerdo con los rangos de correlacion de Edward Spearman, el coeficiente de correlacion
es de 0,434, “Relacion Positiva Media” lo que indica que una optimizacion en las
tacticas de marketing digital esta intimamente ligada a una mejora en los mecanismos de
comercializacion y a una revitalizacion de la artesania. Aunque el marketing digital
revoluciona la venta de productos artesanales, también abre puertas a mercados mas
vastos, potencia la visibilidad de los productos y fortalece la conexion con los usuarios

mediante plataformas digitales efectivas.
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3.3 Discusion de resultados

Este estudio responde a los hallazgos, tras llevar a cabo una encuesta a los
participantes en el salén Cultural Tupac Amaru, en la ciudad cusquefia.

En cuanto a la hipdtesis general de este estudio, los hallazgos obtenidos revelan
una conexion significativa entre las variables analizadas, "Marketing digital y
Reactivacion de la actividad artesanal®, con un coeficiente de correlacién de 0,609, lo que
revela una conexién positiva notable entre ambas variables.

Este resultado guarda importantes similitudes con investigaciones previas, como
la de Aguilar (2022) en su estudio “Marketing digital y promocion turistica en la
municipalidad distrital de Pucyura - Anta - Cusco, periodo 2022, Los resultados de este
estudio muestran que existe una relacion entre las variables de marketing digital y
promocion turistica. Al compararlos con los mios, se observa una gran similitud. Sin
embargo, aunque la segunda variable de este antecedente es distinta a la de nuestro
estudio, esta diferencia no resulta significativa debido a que ambos estudios coinciden en
el analisis del impacto del marketing digital en el sector turistico, lo que refuerza la
consistencia de los hallazgos sobre su contribucién al crecimiento economico.

Por otro parte, Japa & Rocca (2023) en su estudio “El marketing digital y la
reactivacion del turismo en el Bosque Montepotrero - Comunidad de Picahuay — 2022,
sus hallazgos revelan una correlacion significativa entre el marketing digital y la
reactivacion turistica, lo cual encaja con los resultados de mi investigacion. Aunque su
investigacion se enfoca especificamente en la reactivacion del turismo, y la nuestra en la
reactivacion econdmica ligada a este sector, ambos estudios comparten un objetivo
comun: fomentar la recuperacion econémica a través del impulso de actividades

turisticas.
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Y Finalmente Mazabamba (2023) en su investigacion "Marketing digital para
revitalizar la economia del cantén Colta" se revela un hallazgo positivo que ratifica la
conexion entre el marketing digital y la revitalizacion econémica. Este descubrimiento se
asemeja profundamente a nuestro, pues ambos estudios coinciden en destacar la benéfica
influencia del marketing digital en la revitalizacion econémica.

En lo que atafie a la hipdtesis especifica 01, la conexidn entre el Marketing digital
y la dimension econémica de la Reactivacion de la artesania revela un coeficiente de
correlacion de 0,444, indicando una correlacion positiva media entre ambos elementos.

Segun Japa y Rocca (2023), en su investigacion sobre el bosque Montepotrero,
destacan que este esta adoptando una mayor apuesta por el marketing digital y alcanzando
una mayor presencia en estos canales. Asimismo, descubren una conexién profunda entre
el marketing virtual y la revitalizacion econdmica. Este hallazgo se asemeja a mi estudio,
pues ambas investigaciones proponen una conexion entre el marketing digital y la
revitalizacion econdmica.

En lo que atafie a la hipotesis especifica 02, la conexidn entre el Marketing digital
y el factor social de la Reactivacion de la actividad artesanal es profunda, con un
Rho=0,530, lo que revela una fuerte conexidn positiva entre ambos componentes.
Asimismo, se menciona que solo un 3,3% de los participantes encuestados consideraron
que, efectivamente que han generado empleo o ha contratado a mas personas para ayudar
en su taller o produccion artesanal tras la reactivacion. De acuerdo a Japa & Rocca (2023)
en su estudio, sefialan que un 93,33% de sus encuestados afirmaron que hubo creacion de
empleo como resultado del turismo. Aunque los resultados de ambos estudios muestran
una diferencia significativa en los porcentajes, ambos destacan el papel del turismo como
motor para la generacién de empleo. En el caso de nuestro estudio, a pesar de que solo

una minoria reporta haber generado empleo directamente, este resultado refuerza la
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importancia del turismo y las estrategias de marketing digital como elementos que pueden
contribuir al desarrollo social y la creacion de oportunidades laborales en el sector
artesanal.

En lo que atafie a la hipdtesis especifica 03, la conexidn entre el Marketing digital
y la dimension comercial de la Reactivacion de la actividad artesanal se revela con un
Rho=0,434, revelando una fuerte conexion positiva entre ambos componentes. Este
estudio revela que solo un 5% de los participantes estan de acuerdo en que han
implementado innovadoras tacticas para optimizar la comercializacion de sus creaciones
artesanales, tales como promociones, rebajas o exhibiciones en ferias. Este resultado pone
de manifiesto la limitada implementacion de iniciativas de marketing y promocion entre
los artesanos encuestados. Por otro lado, Mazabamba (2023) en su estudio manifiesta que
el 68,25% de los encuestados afirman que si se ofrecen promociones en los productos y
lugares turisticos, si aumentarian las ventas. Mientras que el estudio de Mazabamba
sugiere una alta aceptacion de las estrategias promocionales como un medio efectivo para
aumentar las ventas en contextos turisticos, nuestro hallazgo resalta una aplicacion
limitada de estas estrategias en la comercializacion de productos artesanales. La falta de
experiencia en el universo del marketing digital entre los artesanos evidencia la urgencia
de adquirir conocimientos especializados en el uso de herramientas digitales y estrategias
de promocidn. Aunque las divergencias son notables, ambos estudios coinciden en que el
marketing, especialmente mediante promociones y descuentos, tiene el poder de
robustecer la comercializacién y fomentar la sostenibilidad econémica del ambito de la

artesania.
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3.4 Propuestas
Propuesta 01: Estudio del Perfil del Usuario del Salon Cultural Tupac Amaru
Introduccion:

El Salén Cultural Tupac Amaru, se presenta como una zona clave para la
transmision del arte y la cultura local a través de la venta de productos artesanales como
textiles, joyeria, cerdmica, pintura y piezas elaboradas en metales preciosos. En este
contexto, la identificacion y andlisis del perfil del usuario es crucial para disefiar tacticas
de marketing digital ingeniosas que impulsen la revitalizacion del arte artesanal.
Justificacion de la ampliacion de la poblacion:

Segun los datos oficiales del MINCETUR (2021) se registraron 742,804 llegadas
al Aeropuerto Internacional Alejandro Velasco Astete, lo que refleja un flujo significativo
de turistas hacia la ciudad del Cusco. Este grupo constituye un publico objetivo
fundamental, pues representa una oportunidad real de mercado para el Salon Cultural
Tupac Amaru. Por lo tanto, se justifica la inclusion de este segmento dentro de la
poblacion ampliada, con el fin de conocer su perfil, intereses, comportamientos digitales
y motivaciones de compra, que seran insumos clave para disefiar estrategias efectivas de

marketing digital.
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Caracteristicas actuales de los compradores del salén cultural:
Segun los testimonios directos de los artesanos del salon:
a) Procedencia estimada de los visitantes:
e Estadounidenses y canadienses: 20%
e Alemanes: 10%
e Franceses: 5%
e Italianos: 5%
e Japoneses, australianos, chinos: 5% cada uno
e Mexicanos: 10%
e Latinoamericanos (colombianos, chilenos, ecuatorianos, argentinos y
bolivianos): 15%
e Turistas nacionales de distintos departamentos: 20%
b) Edad: Rango amplio entre los 18 y 70 afios.
c) Sexo: Hombres y mujeres en proporciones equilibradas.
d) Nivel socioecondémico: Diverso, con predominancia de consumidores de nivel
medio y alto, interesados en productos culturales.
Preferencias de compra:

La mayoria de visitantes adquiere productos de artesania tradicional (ropa, tejidos,
articulos decorativos), seguidos de joyeria en plata y oro, y obras de arte como pinturas y
esculturas. El rango de precios va desde los S/10 hasta S/4,000, dependiendo del tamafio,
detalle y material de las piezas.

Motivaciones de visita y consumo:

De acuerdo a la Camara de Comercio de Cusco (CIED, 2020), la principal

motivacion de los turistas que llegan a la ciudad es la cultura (69,8%), lo cual coincide

con los intereses del publico que acude al salon cultural. Este segmento valora la
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autenticidad, el origen ancestral, la elaboracién manual y el contacto directo con el
artesano. Ademas, muchos turistas muestran disposicion a participar en talleres o clases
impartidas por los artesanos, lo cual afiade un componente experiencial a la compra.
Canales actuales de atraccién del publico

e La ubicacion estratégica del saldn en el centro historico.

e Elementos visuales y sonoros como la arquitectura del local y la musica en vivo.

e Publicidad tradicional impresa (folletos, volantes).

e Contacto informal y redes personales a través del perfil de Facebook de algunos

artesanos.

Limitaciones actuales en la captacion y fidelizacion:

Actualmente, no se recolecta informacion sistematica de los visitantes. Cada
puesto funciona de manera autdnoma, y no se registran datos como pais de procedencia,
edad, preferencias ni comportamientos digitales. Esta carencia impide segmentar
adecuadamente al publico, generar bases de datos o establecer una comunicacion
postventa efectiva.

Oportunidad para el marketing digital:

La ausencia de una estrategia digital coordinada contrasta con el gran potencial
del mercado turistico. EIl perfil del usuario identificado sugiere una alta afinidad con
contenidos visuales, narrativas culturales y canales como Instagram, Facebook y
WhatsApp Business, lo cual debe ser aprovechado para generar campafias dirigidas,
aumentar el alcance del salon cultural y fidelizar a los clientes a través de experiencias

personalizadas.
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Propuesta 02: Propuesta para el Uso de Redes Sociales para los Socios del Salén
Cultural Tupac Amaru
Introduccion
La reactivacion de la actividad artesanal es elemental para el crecimiento
econdmico de los socios y la preservacion de la cultura local. Las redes sociales son
herramientas poderosas que permiten llegar a una audiencia amplia, mejorar la promocion
de productos artesanales, y establecer una relacion cercana con los clientes. Sin embargo,
muchos socios del salén cultural no estan familiarizados con su uso.
Esta propuesta, basada en el analisis del perfil del usuario del Salon Cultural
Tupac Amaru en el cual revela una audiencia diversa, culturalmente comprometida y con
afinidad por contenidos visuales, tiene como objetivo ofrecer un plan detallado y
comprensible para que los socios aprendan a utilizar de forma eficiente plataformas
digitales como Facebook, Instagram y WhatsApp Business.
Objetivos de la Propuesta
General:
® Promover el uso eficiente de las redes sociales como medios para aumentar la
visibilidad, atraer clientes y generar ventas de productos artesanales en el Salon
Cultural Tupac Amaru.
Especificos:
® Crear y optimizar una pagina de Facebook que represente al salon cultural y sus
productos.
® Utilizar Instagram para mostrar el proceso artesanal mediante contenido visual
atractivo, como fotos y videos cortos.
® Implementar WhatsApp Business para gestionar la atencion al cliente, catalogos

y promocion de productos de manera eficiente y directa.
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Financiamiento
El financiamiento para implementar esta propuesta sera minimo, ya que las
plataformas seleccionadas (Facebook, Instagram y WhatsApp Business) son de uso
gratuito.
Desarrollo de la Propuesta
Se desarrolla en tres etapas, enfocadas en tres plataformas clave: Facebook, Instagram y
WhatsApp Business.
Etapa 1: Implementacion de Facebook y Creacién de Fanpage
Obijetivo
® Crear una Fanpage en Facebook que sirva como la principal plataforma de
promocion del Salon Cultural Tupac Amaru y de sus productos artesanales.
Pasos a seguir:
1.- Creacion de la Fanpage:
® Cada socio debe abrir una cuenta personal en Facebook.
® Luego, acceder a la opcion "Paginas™ y crear una pagina nueva.
® Completar la informacién requerida (nombre, descripcion, fotos de perfil y
portada). Es importante que la portada represente la esencia del salon cultural (una
imagen de artesanias o del local).
2.- Optimizacién de la Fanpage:
® Afadir detalles relevantes: horarios de atencion, direccion, nimero de contacto y
un enlace a otros sitios web o redes sociales si aplicable.
® Establecer una seccion de "Tienda" donde los clientes puedan ver los productos
ofrecidos y hacer pedidos directamente.

3.- Competencias a desarrollar:
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® Publicar contenido regularmente (al menos tres veces por semana) con imagenes
y videos que ensefien los productos y eventos importantes.
® Interactuar con los seguidores atendiendo a sus comentarios y mensajes de manera
répida y personalizada.
® Uso de Facebook Ads: Una vez familiarizados con la plataforma, los socios
pueden destinar un pequefio presupuesto para promover publicaciones y aumentar
el alcance a nuevos clientes.
Etapa 2: Uso de Instagram para Promocionar Videos Cortos y Contenido Visual
Objetivo:
® Utilizar Instagram para atraer a un puablico joven y visualmente orientado,
mostrando el proceso de creacion de las artesanias a través de fotos y videos cortos
(Reels e Historias).
Pasos a seguir:
1.- Crear una cuenta de Instagram:
® Descargar la aplicacion y abrir una cuenta especifica para el Salon Cultural Tupac
Amaru.
® Configurar el perfil con una descripcidon atractiva que explique qué tipo de
productos se ofrecen y quiénes son los artesanos.
2.- Publicacion de contenido visual:
® Historias: Publicar historias diarias que muestren el dia a dia en el salon,
destacando las técnicas de los artesanos y como se fabrican los productos.
® Reels: Crear videos cortos (15-60 segundos) que capturen momentos clave del
proceso artesanal, la calidad de los productos y su uso.

3.- Competencias a desarrollar:
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® Usar hashtags relevantes como  #artesaniaCusco,  #hechoamano,
#SalonCulturalTupacAmaru, entre otros, para aumentar la visibilidad de las
publicaciones.
® Publicar imagenes de alta calidad y videos que sean atractivos visualmente para
captar la atencion de los usuarios.
® Interactuar con los seguidores a través de comentarios y mensajes directos,
creando una comunidad en linea.
Etapa 3: Uso de WhatsApp Business para Atencién al Cliente y Promociones
Directas
Objetivo:
® Implementar WhatsApp Business como un canal directo de comunicacion con los
clientes, mejorando la atencion al cliente, la promocion y las ventas.
Pasos a seguir:
1.- Configuracion de WhatsApp Business:
® Descargar WhatsApp Business en los smartphones de los socios.
® Configurar un perfil de empresa, afiadiendo la direccion, descripcion y horarios
del salon cultural.
2.- Uso de funciones clave:
® Mensajes automaticos: Configurar mensajes de bienvenida para nuevos clientes y
respuestas rapidas para consultas frecuentes.
® Catalogo de productos: Crear un catalogo dentro de la aplicacion donde se puedan
mostrar fotos, precios y descripciones de las artesanias, facilitando el proceso de
compra.
® Listas de difusion: Crear listas de difusion para enviar promociones y novedades

a varios clientes al mismo tiempo.
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3.- Competencias a desarrollar:
® Gestion de clientes mediante WhatsApp, respondiendo rapidamente a pedidos y
consultas.
® Uso de etiquetas para organizar a los clientes por preferencias o productos
solicitados.
® Enviar mensajes personalizados con promociones especiales o descuentos a los
clientes mas leales.
Evaluacion y Monitoreo
Una vez implementadas las tres etapas, es importante evaluar el rendimiento de
cada plataforma mediante las siguientes acciones:
® Facebook: Analizar la cantidad de seguidores, la interaccion con las
publicaciones, y las ventas generadas a través de la pagina.
® Instagram: Medir el alcance de las publicaciones, la interaccion en los Reels e
Historias, y la respuesta del pablico.
® WhatsApp Business: Revisar el volumen de pedidos realizados y la satisfaccion
de los clientes en cuanto a la atencion recibida.
Conclusion:
La propuesta de implementar redes sociales para los socios del Salén Cultural
Tupac Amaru constituye una estrategia integral y moderna disefiada para superar las
deficiencias actuales en la promocion de sus productos artesanales. Al utilizar
plataformas clave como Facebook, Instagram y WhatsApp Business, se prevé una mejora
significativa en la visibilidad del salén. Esta estrategia permitird conectar de manera
directa con un publico mas amplio y diverso, facilitando una promocion mas efectiva y
una interaccion constante con potenciales clientes. Con la creacidn y optimizacién de una

Fanpage en Facebook, el uso de contenido visual atractivo en Instagram, y el manejo de
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atencion al cliente a través de WhatsApp Business, el salén podréa aumentar su presencia
en linea, impulsar las ventas y contribuir a la reactivacion econdmica de los socios.

Con base en el perfil del usuario identificado, esta estrategia digital se alinea a sus
habitos, intereses y canales preferidos, haciendo posible una promocion mas efectiva y
sostenible de la actividad artesanal del salon.

Propuesta 03: Creacion del Sitio Web del Salén Cultural Tupac Amaru
Introduccion:

El Salén Cultural Tupac Amaru, dedicado a la promocion y preservacion de la
cultura local, necesita un sitio web profesional para ampliar su alcance, mejorar la
comunicacion con el pablico y potenciar su presencia en linea.

Esta iniciativa parte del analisis del perfil del visitante del Salon Cultural Tupac
Amaru, caracterizado por un puablico nacional e internacional con alto interés en la
cultura, sensibilidad hacia el arte tradicional y creciente familiaridad con entornos
digitales. Por tanto, una pagina web funcional, atractiva y bien posicionada se convierte
en una herramienta clave para conectar con estos usuarios y atender sus expectativas de
acceso rapido a informacidn, productos y experiencias culturales.

Financiamiento

El financiamiento para la creacion de la pagina web se estructurara de la siguiente
manera: se realizard una contribucion por parte de todos los socios del Salon Cultural
Tupac Amaru. La cuota de cada socio se ajustara en medida a la opcidn elegida para el
desarrollo de la pagina web.

Opciones de costos para el desarrollo de la pagina web
Se presentan dos opciones para el desarrollo de la pagina web del Salén Cultural Tupac

Amaru, cada una con diferentes enfoques y costos asociados:
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Opcidn 1: Paquete Integral de Creacion de Pagina Web
® Esta opcion incluye un servicio completo para la creacién y administracion de la
pagina web. El costo es de 4000 soles e incluye:
® Hosting y Dominio: Servicios completos para alojar la pagina web y gestionar el
nombre de dominio.
® E-commerce con Carrito de Compras: Plataforma de comercio electrénico para
gestionar ventas en linea.
® Facilidades de Pago: Integracion de métodos de pago para facilitar las
transacciones.
® SEO Basico: Optimizacion inicial para optimizar la visibilidad en motores de
busqueda.
® Tipo de Pagina: Pagina informativa con tienda virtual, lo que permite ofrecer
informacion sobre el salon y vender productos en linea.
Opcion 2: Desglose Separado de Servicios
® Esta opcidn ofrece una solucién méas personalizada y econémica, con un costo
aproximado de 2500 soles, que incluye:
® Compra de Dominio y Hosting por Separado: Adquisicion y gestion del nombre
de dominio y servicio de alojamiento de la pagina web.
® Programador para Configuracion: Contratacion de un programador para insertar
y configurar toda la informacidn en la pagina web.
® Tipo de Pagina: Se desarrollard una pagina web informativa con tienda virtual,
similar a la opcion anterior, pero con un enfoque mas ajustado en el costo.
Ambas opciones permiten establecer una presencia en linea efectiva para el Saldén

Cultural Tupac Amaru, cada una adaptandose a diferentes necesidades y presupuestos.
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® Promocion de Eventos: Publicar y gestionar eventos culturales, exposiciones y

actividades del salon.

® Informacion Centralizada: Ofrecer informacion detallada sobre el Saldn

Cultural Tupac Amaru, su historia, mision y vision.

® Interaccion con el Publico: Facilitar la comunicacién con visitantes a través de

formularios de contacto y enlaces a redes sociales.

® Ventasy Reservas: Implementar una seccion para la venta de entradas y reservas

para eventos especiales.

® Optimizacion para SEO: Mejorar la visibilidad en motores de busqueda para

atraer mas visitantes.
2. Estructura Propuesta del Sitio Web:
Pagina de Inicio:
® Banner con imagenes destacadas de eventos recientes y proximos.
® Resumen de las principales actividades y noticias.
® Enlaces directos a eventos, exposiciones y contacto.
Sobre Nosotros:
® Historia del Salon Cultural Tupac Amaru.
® Mision, vision y objetivos.
® Equipo de trabajo y colaboradores.
Eventos:

® Calendario de eventos con opcion para registrarse y comprar entradas.

® Detalles de cada evento, incluyendo fecha, hora, ubicacion y descripcion.

Exposiciones:
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® Informacidn sobre exposiciones actuales y pasadas.
® Galeria de imagenes y descripciones de exposiciones destacadas.
Blog:
® Atrticulos sobre temas culturales, entrevistas con artistas y noticias relacionadas
con el salon.
Galeria:
® Imagenes de eventos, exposiciones y actividades realizadas en el salon.
Contacto:
® Formulario de contacto para consultas generales.
® Informacion del contacto (teléfono, correo electronico).
® Enlaces a redes sociales (Facebook, Instagram) y WhatsApp Business.
Ventas y Reservas:
® Sistema de venta de entradas y reservas en linea para eventos.
® Opciones de pago seguras y confirmaciones automaticas.
3. Funcionalidades Adicionales:
® Disefio Responsivo: Asegurar que el sitio web sea accesible, practico y funcional
en dispositivos moviles y tablets.
® Optimizacion SEO: Implementar practicas de SEO para mejorar el
posicionamiento en motores de busqueda.
® Integracion con Redes Sociales: Enlazar el sitio web con las redes sociales del
salon para promover la interaccion y compartir contenido.
® Sistema de Gestion de Contenidos (CMS): Emplear un CMS facil de usar para
permitir la actualizacién y gestion del contenido sin necesidad de conocimientos

técnicos avanzados.
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4. Plan de Implementacion:
Fase 1: Planificacién y Disefio
® Reunidn inicial para definir objetivos y requerimientos.
® Desarrollo del disefio del sitio web y estructura de contenido.
® Revision y aprobacion del disefio preliminar.
Fase 2: Desarrollo y Configuracion
® Creacion del sitio web segun el disefio aprobado.
® Implementacién de funcionalidades y optimizacion para SEO.
® Configuracion de herramientas de anélisis y seguimiento.
Fase 3: Pruebas y Lanzamiento
® Realizacion de pruebas para asegurar la funcionalidad en diferentes dispositivos
y navegadores.
® Correccion de errores y ajustes finales.
® Lanzamiento del sitio web y promocidn a traves de redes sociales y otros canales.
Fase 4. Mantenimiento y Actualizacion
® Monitoreo continuo del sitio web y resolucién de problemas.
® Actualizacion periodica de contenido y gestion de eventos.

® Evaluacion de rendimiento y ajustes segn sea necesario.
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Conclusion:

La creacidn e implementacién de un sitio web para el Salén Cultural Tupac Amaru
representa una oportunidad estratégica para consolidar su presencia digital y ofrecer un
canal moderno, accesible y funcional para visitantes nacionales e internacionales. Esta
propuesta responde directamente al perfil del usuario identificado previamente,
caracterizado por su interés en la cultura, afinidad con la tecnologia y valoracion por la
autenticidad artesanal. Al complementar el uso de redes sociales con una plataforma web
propia, el salén podra brindar una experiencia integral al pablico: desde la exploracion de
sus productos y eventos hasta la compra en linea y la interaccion cultural continua. De
este modo, se fortalece no solo la promocién y venta de las artesanias, sino también el

posicionamiento del salon como un espacio vivo de arte y tradicion cusquefa.
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CONCLUSIONES

Primero. Se determind que las variables marketing digital y reactivacion de la
actividad artesanal estan vinculadas de manera significativa, pues el valor de p alcanzé
0.000, menor al de 0.05, lo que permite confirmar la hipétesis general planteada. El
coeficiente de correlacion alcanz6 el impresionante 0.609, lo cual, conforme a los
parametros de Edward Spearman, revela una "Correlacién Positiva Considerable”. Esto
confirma que ambas variables tienen un vinculo intrinseco. En otras palabras, cuando se
aplican estrategias de marketing digital mas eficaces, se evidencia un impulso notable en
la reactivacion del sector artesanal En términos practicos, el marketing digital desempefia
un papel relevante como motor para impulsar el desarrollo y sostenibilidad de las
actividades artesanales, lo que destaca su importancia como herramienta clave para la
reactivacion. Asimismo, si bien se evidencia una relacion entre las variables analizadas,
resulta preocupante constatar que las acciones de marketing digital implementadas por el
Salén Cultural Tupac Amaru son todavia insuficientes para lograr un impacto importante.
La percepcion de los turistas refleja que la mayoria de los socios artesanos del Salon
Cultural Tupac Amaru carece de herramientas, conocimientos o condiciones adecuadas
para adaptarse a los cambios que exige el uso de estrategias digitales. Esta limitacion en
la adaptacion digital afecta de manera significativa la capacidad del salon para atraer tanto
a visitantes como a habitantes ansiosos por experiencias culturales y en la adquisicion de
productos artesanales de calidad. En consecuencia, el impacto econdémico esperado no se
ha concretado, lo cual refleja una brecha entre el potencial del espacio y los resultados
actuales. Esta situacion evidencia la urgencia de fortalecer las tacticas de marketing
digital desde la formacion de los artesanos hasta el uso coordinado de plataformas

digitales con el fin de alcanzar una reactivacion mas efectiva y sostenible de la actividad
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artesanal, contribuyendo asi a la mejora del bienestar econdmico de sus socios y a la
valorizacion del patrimonio cultural local.

Segundo. Las variables Marketing digital y la dimension Factor econémico de la
reactivacion de la actividad artesanal tienen un P valor de 0,000, y este valor es menor al
de 0.05, lo cual aprueba la hipétesis especifica planteada. Por otro lado, el coeficiente de
correlacion es de 0,444 y segun los rangos de correlacion de Edward Spearman, tienen
un nivel de “Relacion Positiva Media”, Esto significa que una adecuada gestion por parte
de los socios repercute directamente en el factor econdémico de la reactivacion de la
actividad artesanal en el Salon Cultural Tupac Amaru. Ademas, aunque la relacion entre
ambos componentes es de nivel medio, se evidencia una marcada debilidad en la
presencia digital del Salon Cultural Tupac Amaru. Segun la percepcion de los turistas
encuestados, solo el 3,3% afirma que el salon cuenta con una fanpage activa, apenas un
3,4% califica positivamente su existencia, y un porcentaje igualmente bajo (3,3%)
considera que las respuestas en redes sociales son efectivas. Asimismo, solo un 3,3% esta
de acuerdo en que lo socios artesanos del salén deberian recibir capacitacion en el uso de
plataformas virtuales para mejorar la promocién y atencion a los visitantes. Estos datos
reflejan una participacion digital minima y un conocimiento limitado por parte de los
socios, lo que restringe seriamente la capacidad del salébn para comunicarse,
promocionarse Yy establecer vinculos sostenibles con su puablico objetivo. En
consecuencia, en el factor econdmico de la reactivacion de la actividad artesanal también
ha sido limitado: solo un 1.7% manifestd haber incrementado sus ingresos desde el inicio
del proceso, mientras que ningun socio artesano (0%) report6 un aumento en su capacidad
de produccion. Apenas un 3.4% considera que sus finanzas personales o familiares se han
estabilizado, y el mismo porcentaje indica haber accedido a algun tipo de financiamiento

0 incentivo econémico. Todo ello evidencia que, a pesar de algunos intentos de
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reactivacion, no se han generado aun condiciones suficientes para lograr mejoras
econdmicas tangibles ni un crecimiento sostenible del sector artesanal.

Tercero. Se concluy6 que el grado de relacion entre la variable Marketing digital
y la dimension factor social de la Reactivacion de la actividad artesanal, obtuvo un valor
de P de 0,000 el cual es menor a 0.05, por ende, se valida la hipotesis especifica 2
planteada. Por otro lado, el coeficiente de correlacion es de 0,530 que, de acuerdo a los
rangos de correlacion de Spearman, tienen un nivel de “Relacion Positiva Considerable”,
de esta manera, la relacion es sustancial entre estos dos elementos. Esto implica que un
mayor desarrollo de planes de marketing virtual esta asociado con una mejora en los
factores sociales que contribuyen a la reactivacion de la actividad artesanal. Asimismo,
aungue la relacion entre ambos componentes es sustancial, reflejan que el Salén Cultural
Tupac Amaru mantiene una presencia digital muy limitada desde la percepcion de los
turistas encuestados. Apenas el 3,3% considera adecuada la interaccion del salon en redes
sociales, el mismo porcentaje reconoce su potencial para ofrecer productos artesanales y
experiencias culturales mediante plataformas digitales, asi como la implementacion de
estrategias de marketing dirigidas a la promocion y venta en linea. De igual forma, solo
el 6,7% percibe que el salon publica informacion de manera frecuente para atraer
visitantes. Esta escasa valoracion pone en evidencia que el Salon Cultural Tupac Amaru
no ha logrado posicionarse ni aprovechar los medios digitales como herramientas clave
para su promocion, la difusidn de la actividad artesanal y la captacion de turistas locales
y provenientes de otros paises. En consecuencia, en el componente social de la
reactivacion de la actividad artesanal, también se observan avances limitados. Solo un
1.7% de los encuestados considera que sus condiciones de trabajo (como espacio,
herramientas o ambiente laboral) han mejorado desde la reactivacion. Un 3.3% sefiala

que ha generado empleo o ha contratado a mas personas para su taller o produccion,
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mientras que apenas un 1.7% participé en alguna capacitacion o formacién que
fortaleciera sus habilidades o conocimientos. Finalmente, solo un 3.4% manifiesta estar
satisfecho con los cambios y mejoras experimentadas desde que inicié el proceso de
reactivacion. Estos resultados reflejan que el impacto social de las estrategias
implementadas ha sido reducido, y que aln existen importantes desafios para lograr una
mejora integral y sostenible en las condiciones de trabajo y competencias de los artesanos.

Cuarto. Se descubrié una conexién notable entre el Marketing digital y la
dimension comercial de la Reactivacion de la actividad artesanal, logrando un P de 0,001,
inferior a 0.05, lo que confirma la hipdtesis detallada 3. Ademas, el coeficiente de
correlacién es de 0,434, lo cual, conforme a los intervalos de correlacion de Spearman,
revela una "Relacion Positiva Media", esto sugiere que un 6ptimo uso de estrategias de
marketing digital esta asociado con la mejora en el desarrollo de la comercializacion
dentro de la Reactivacion de la actividad artesanal. En términos préacticos, aunque el
marketing digital contribuye a optimizar la comercializacion de los productos artesanales,
también abre nuevas oportunidades para llegar a mercados mas amplios, mejorar la
visibilidad de los productos y fortalecer la relacion con los clientes a través de canales
digitales eficaces. Ademas, aunque la relacién entre ambos elementos es notable, los
hallazgos obtenidos evidencian que, desde la perspectiva de los turistas encuestados, la
presencia y gestion digital del Salon Cultural Tupac Amaru es claramente insuficiente.
Solo el 3,4% considera importante que se implementen estrategias digitales para atraer
visitantes, apenas un 5% opina que el salén deberia fortificar la relacion con los turistas
a través de canales digitales después de la visita, y el mismo porcentaje se siente
satisfecho con las herramientas digitales que utiliz6 para informarse o contactarse antes
o0 durante su visita. Esto refleja una débil conexion digital con el pablico y la necesidad

urgente de que el salén desarrolle y optimice su presencia en medios digitales para
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mejorar la experiencia del turista, fortalecer el vinculo post-visita y posicionarse mejor
en el &mbito cultural y artesanal. Esta situacion repercute directamente en la dimensién
comercializacion de la Reactivacion de la actividad artesanal, ya que solo un 3.4% de los
socios notd6 un aumento en la visibilidad de sus artesanias en puntos de venta
tradicionales, mientras que apenas un 1.7% ha comenzado a explorar nuevos canales de
comercializacion como ferias o tiendas fisicas. Aunque un 5% sefiala haber
implementado nuevas estrategias de venta (como promociones o descuentos), solo un
3.4% considera que sus productos han ganado mayor reconocimiento en la comunidad
local. En conjunto, estos resultados reflejan un escaso avance en la comercializacion
efectiva y sostenida de los productos artesanales, poniendo en evidencia la necesidad
urgente de fortalecer las capacidades digitales y comerciales de los socios para lograr una

reactivacion integral y duradera.
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RECOMENDACIONES

Primero. Se recomienda a los socios del Salén Cultural Tupac Amaru tomar en
cuenta los hallazgos de la Propuesta 01: Estudio del Perfil del Usuario, ya que en ella se
detalla informacion clave sobre las caracteristicas demograficas, preferencias de compra,
métodos de pago y canales de comunicacién mas utilizados por los visitantes nacionales
e internacionales. La mayoria de estos usuarios se comunica y realiza transacciones a
través de medios digitales, mostrando una clara preferencia por el uso de tarjetas y otros
métodos electronicos de pago. Por ello, conocer y comprender este perfil es esencial para
disefar estrategias de atencion, promocion y venta acordes con las expectativas y habitos
de consumo del publico objetivo. Al sintonizar las estrategias comerciales con las
peculiaridades auténticas de los usuarios, se multiplica la chance de brindar una vivencia
gratificante y cultivar la lealtad del cliente. Esta sugerencia busca robustecer la habilidad
del salén para adaptarse eficientemente a las exigencias contemporaneas del mercado,
impulsando asi una revitalizacion duradera de la artesania y elevando el rendimiento
financiero de sus colaboradores.

Segundo. Se recomienda a los socios del Salon Cultural Tupac Amaru que se
integren activamente en las iniciativas promovidas por la “Gerencia Regional de
Comercio Exterior y Turismo" (GERCETUR). Estos mecanismos permiten formalizar su
actividad artesanal y acceder a programas de capacitacion, promocion y financiamiento
dirigidos especificamente al sector turismo y cultura. Estar vinculados a estas iniciativas
abre la posibilidad de recibir incentivos econdémicos, subvenciones o asistencia técnica.
Esto resultaria clave para mejorar las capacidades digitales de los socios, en especial en
el uso estratégico de redes sociales, fortaleciendo asi su participacion en la gestién digital
del Salén y contribuyendo a mejorar el factor econémico de la reactivacion de la actividad

artesanal. Asimismo, se sugiere que GERCETUR deberia alinearse a la vanguardia de la
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utilizacién de herramientas virtuales para impulsar el desarrollo de la actividad artesanal
ya que actualmente no cuentan con un plan o iniciativas especificas en este ambito.

Tercero. Se recomienda a los socios tomen en cuenta la Propuesta 02: Uso de
Redes Sociales para los Socios del Salén Cultural Tupac Amaru, la cual plantea el
aprovechamiento estratégico de plataformas digitales como Facebook, Instagram y
WhatsApp Business para fortalecer la promocion y visibilidad de sus productos
artesanales. Esta propuesta contempla la creacion y optimizacion de perfiles
institucionales, asi como el aprovechamiento de estas herramientas para alcanzar una
audiencia mas amplia y diversa, facilitando la comunicacidn con potenciales clientes, la
difusion de eventos y la interaccion con la comunidad. Para ello, es fundamental que los
socios reciban capacitacion continua que les permita desarrollar competencias digitales y
habilidades basicas en marketing, a fin de garantizar un uso eficiente de estas plataformas.
En este proceso, se sugiere contar con el acompafiamiento de la “Direccion Regional de
Comercio Exterior y Turismo” (DIRCETUR), que puede brindar orientacion y apoyo
técnico en el empleo de redes sociales y en estrategias de promocion adecuadas al sector
artesanal.

Cuarto. Se recomienda al Salén Cultural Tupac Amaru tomar en cuenta la
Propuesta 03: Creacién de un Sitio Web, como una estrategia clave para fortalecer su
presencia digital y superar las limitaciones actuales en la promocién de los productos
artesanales. La incorporacion de una pagina web permitird contar con una plataforma
moderna, accesible y bien estructurada, que difunda informacion sobre el salon, exhiba
los productos de los socios, promueva actividades culturales y ofrezca una tienda virtual
que facilite la comercializacion. Para ello, se sugiere solicitar el acompafiamiento técnico
de la Municipalidad Provincial del Cusco, a través de sus areas competentes, con el fin

de recibir asesoria especializada en la planificacion, disefio y puesta en funcionamiento
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del sitio web. Esta articulacion institucional no solo aportaria valor técnico a la propuesta,
sino que también reforzaria su sostenibilidad en el tiempo. En conjunto, estas acciones
permitirdn mejorar los procesos de venta, ampliar el alcance hacia nuevos publicos y

apoyar de manera mas sélida la reactivacion de la actividad artesanal dentro del salon.
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ANEXO 1. Matriz de Consistencia

ANEXOS

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA REACTIVACION DE LA ACTIVIDAD ARTESANAL EN EL SALON
CULTURAL "TUPAC AMARU" - CUSCO - 2021

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL
PG1. (Cudl es la relacion entre el | OG1. Determinar la relacion entre el | HG1. La relacion entre el marketing digital Variable

marketing digital y la reactivacion de la
actividad artesanal en el Salén Cultural
Tupac Amaru — Cusco — 2021?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

PE1. (Cémo es la relacion del
marketing digital con el factor
econémico de la reactivacion de la
actividad artesanal en el Sal6n Cultural
Tupac Amaru — Cusco — 2021?

PE2. ;Cuél es el nivel de relacién entre
el Marketing digital y el factor social de
la reactivacion de la actividad artesanal
en el Salon Cultural Tupac Amaru —
Cusco — 2021?

PE3. ¢(de qué manera se relaciona el
marketing digital y la comercializacion
de la actividad artesanal en el Salén
Cultural Tupac Amaru — Cusco — 2021?

marketing digital y la reactivacion de
la actividad artesanal en el Salén
Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE1. Determinar la relacion del
marketing digital y el factor
econdémico de la reactivacion de la
actividad artesanal en el Salén
Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021.

OE2. Determinar el nivel de relacién
entre el Marketing digital y el factor
social de la reactivacion de la
actividad artesanal en el Salén
Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021.

OE3. Determinar la relacion del
marketing digital y la
comercializacién de la actividad

artesanal en el Sal6n Cultural Tupac
Amaru — Cusco — 2021.

y la reactivacion de la actividad artesanal en
el Salon Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021, es significativa.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE1. La relacion es significativa entre el
marketing digital y el factor econémico de
la reactivacién de la actividad artesanal en
el Salén Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021.

HE2. El nivel de relacién es sustancial
entre el marketing digital y factor social de
la reactivacion de la actividad artesanal en
el Sal6n Cultural Tupac Amaru — Cusco —
2021.

HE3. La relacion es notable entre el
marketing digital y la comercializacién de
la actividad artesanal en el Sal6n Cultural
Tupac Amaru — Cusco — 2021.

independiente
Marketing digital
++ Funcionalidad
¢ Flujo
+ Fidelizacion

Variable
dependiente
Reactivacion de la
actividad artesanal
¢+ Factor econémico

«» Factor social
«» Comercializacion

Variable
Interviniente
Pandemia de Covid-
19

++ Impacto
organizacional

Enfoque: Mixto
Tipo: Bésico
Alcance: Descriptivo —
Correlacional

Disefio: No
experimental
Poblacion y muestra:
La poblacion es de 60
socios pertenecen al
saldn cultural, para la
muestra se optd por
trabajar con la totalidad
de la poblacién como
muestra.

Técnica:

Encuestas y entrevista
Instrumento:
Cuestionario y guia de
entrevista.

Técnicas para el
anélisis de datos
Spss v 26
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ANEXO 2. Matriz del Instrumentos

Variables Dimensiones Indicadores Items Escala Likert

1) ¢Qué tan informado se encuentra sobre la existencia de una
pagina web o redes sociales del Salon Cultural Tupac
Amaru antes o durante su visita?

@ Numero de redes sociales 2) ¢Queé tan util le ha parecido el fanpage en Facebook

utilizadas "Benemérita Sociedad de Artesanos del Cusco” para
@ Facilidad de uso de redes obtener informacion sobre el Salén Cultural Tupac
. . sociales Amaru?
Funcionalidad . ) ) ]
@ Nivel de respuesta en las 3) ¢Qué tan efectivas considera que son las respuestas o la
redes sociales atencion recibida a través de las redes sociales del Salon
@ Necesidad de Cultural Tupac Amaru?
i . . (1) Totalmente en desacuerdo
capacitacion 4)  ¢Qué tan necesario considera que el personal o los
} . (2) En desacuerdo
Vi artesanos del Salon Cultural Tupac Amaru reciban @ N |
eutral
Marketing digital capacitacion en redes sociales para mejorar la promocion y

(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo

atencion a los visitantes?

5) ¢Qué tan adecuada le parece la interaccion del Salon
Cultural Tupac Amaru con los visitantes o potenciales

@ Interaccion en redes turistas a través de redes sociales?
sociales 6) ¢Qué tan de acuerdo esté con que el Salén Cultural Tupac
. @ Frecuencia de ventas por Amaru tiene potencial para ofrecer productos artesanales y
Flujo redes sociales experiencias culturales a través de redes sociales?
@ Frecuencia de 7)  ¢Qué tan de acuerdo esta con que el Salén Cultural Tupac
publicaciones Amaru implemente estrategias de marketing digital para

facilitar la compra de artesanias o la reserva de

experiencias culturales?
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8) (Esté de acuerdo en que el Salén Cultural Tupac Amaru
deberia publicar frecuentemente en sus redes sociales para
atraer mas turistas?
9) ¢Qué tan importante le parece implementar estrategias
digitales para atraer visitantes al Salén Cultural Tupac
. Amaru?
@ Reconocimiento en redes ) ) )
- 10) ¢Qué tan de acuerdo esta con que el Sal6n Cultural Tupac
sociales
Fidelizacion . ] Amaru debe fortalecer su relacion con los turistas a través
@ Mensajes personalizados o ) o
) ) de canales digitales después de la visita?
@ Satisfaccion i . ) . .
11) ¢Qué tan satisfecho quedd con las herramientas digitales
que utilizé para informarse o contactar con el Salén
Cultural Tupac Amaru antes o durante su visita?
12) ¢Qué tanto ha notado un aumento en sus ingresos
derivados de la venta de productos artesanales desde la
reactivacion de su actividad?
., e 13) ¢Qué tan de acuerdo esta con que su capacidad de
@ Generacién econdémica ) ] ]
. . produccidn (cantidad de productos) ha incrementado tras la (1) Totalmente en desacuerdo
@ Capacidad de produccién L o
VD o N ] ] reactivacion de su actividad artesanal? (2) En desacuerdo
L Factor econdémico @ Estabilidad financiera de i i .
Reactivacion | ] 14) ;Qué tan de acuerdo esta con que sus finanzas personales (3) Neutral
0S SOCi0S
Econdmica y/o familiares se han estabilizado con la reactivacion de su (4) De acuerdo
@ Acceso a financiamiento ..
actividad artesanal? (5) Totalmente de acuerdo
0 incentivos econémicos , . . .
15) ¢Qué tan accesibles considera que han sido los

financiamientos o incentivos econdmicos (subvenciones,
créditos, ayudas) para apoyar la reactivacion de su
actividad artesanal?
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16) ¢Qué tan de acuerdo esté& con que sus condiciones de
trabajo (espacio, herramientas, ambiente laboral) han
mejorado desde la reactivacion de su actividad artesanal?

Condiciones de trabajo de 17) ¢Qué tan de acuerdo esté con que ha generado empleo o
los artesanos contratado a mas personas para ayudar en su taller o
Empleo generado produccidn artesanal tras la reactivacion?

Factor social Nivel de capacitacion de 18) ¢Qué tan frecuentemente ha participado en capacitaciones
los artesanos o formaciones (presenciales o en linea) que hayan
Satisfaccion de los socios mejorado sus habilidades o conocimientos para la
con la reactivacion produccién y venta de productos artesanales?

19) ¢Qué tan satisfecho esta con los cambios y mejoras que ha
experimentado en su actividad artesanal desde la
reactivacion?

20) (Qué tan visible considera que son sus productos
artesanales en los puntos de venta tradicionales (ferias,
mercados locales, tiendas) desde la reactivacion?

Incremento en la 21) ¢Qué tan frecuentemente ha comenzado a utilizar nuevos
visibilidad de los puntos de venta o canales de distribucion (como ferias,
productos tiendas fisicas u otros) para comercializar sus productos
Diversidad de canales de artesanales?

Comercializacion
venta 22) ¢Qué tan implementadas considera que estan las
Estrategias de venta estrategias para mejorar la venta de sus productos
Reconocimiento de los artesanales (promociones, descuentos, exhibiciones en
productos artesanales ferias, etc.)?

23) ¢Qué tan de acuerdo esté con que sus productos artesanales

han ganado mayor reconocimiento en la comunidad local
desde la reactivacion?
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Variable
interviniente
La pandemia del
COVID 19

Impacto Organizacional

@ Estructura Organizacional
@ Operaciones y

Procedimientos

24)

25)

26)

¢Qué tan frecuentes han sido los cambios en la estructura
organizacional de su negocio desde el inicio de la
pandemia del COVID-19?

¢Qué tan significativas han sido las modificaciones en los
procedimientos operativos de su negocio debido a la
pandemia (como horarios de apertura, métodos de atencion
al cliente, etc.)?

¢Queé tan efectivas considera las medidas de higiene y
seguridad implementadas en su negocio para proteger a
empleados y clientes?

(1) Totalmente en desacuerdo
(2) En desacuerdo
(3) Neutral
(4) De acuerdo
(5) Totalmente de acuerdo
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ANEXO 3. Instrumentos de recopilacion de informacion
UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Encuesta dirigida a turistas o visitantes del salon cultual Tupac Amaru

Distinguido(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en responder con
sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad recoger la informacion
sobre: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA REACTIVACION DE
LA ACTIVIDAD ARTESANAL EN EL SALON CULTURAL "TUPAC AMARU" -
CUSCO - 2021. Utilice el tiempo necesario. La encuesta es individual. Muchisimas
gracias por su valiosa colaboracion.

Generalidades

A. Género: Masculino ( ) Femenino ()

B. Edad:

a) Entre 18 —25afios ()
b) Entre 26 —35afios ()
c) Entre 36 —45afios ()
d) Entre 46 —65afios ()
e) Mayores de 66 afios ()

C. Procedencia



Preguntas
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Marque con un “X” la respuesta correspondiente de acuerdo a las siguientes preguntas,

cuya escala de apreciacion es el siguiente.

Valorizacién

1ra variable Valor

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

gl BN

Totalmente de acuerdo

No

items

Puntaje

Variable 1 Marketing digital

¢Qué tan informado se encuentra sobre la existencia de una
pagina web o redes sociales del Salén Cultural Tupac Amaru
antes o durante su visita?

¢Qué tan util le ha parecido el fanpage en Facebook "Benemérita
Sociedad de Artesanos del Cusco" para obtener informacion
sobre el Salén Cultural Tupac Amaru?

¢Qué tan efectivas considera que son las respuestas o la atencion
recibida a traves de las redes sociales del Salén Cultural Tupac
Amaru?

¢Qué tan necesario considera que el personal o los artesanos del
Salén Cultural Tupac Amaru reciban capacitacion en redes
sociales para mejorar la promocion y atencion a los visitantes?

¢Qué tan adecuada le parece la interaccion del Salén Cultural
Tupac Amaru con los visitantes o potenciales turistas a través de
redes sociales?

¢Qué tan de acuerdo esta con que el Salén Cultural Tupac Amaru
tiene potencial para ofrecer productos artesanales y experiencias
culturales a través de redes sociales?

¢Qué tan de acuerdo esta con que el Salén Cultural Tupac Amaru
implemente estrategias de marketing digital para facilitar la
compra de artesanias o la reserva de experiencias culturales?

¢Esta de acuerdo en que el Salén Cultural Tupac Amaru deberia
publicar frecuentemente en sus redes sociales para atraer mas
turistas?

¢Qué tan importante le parece implementar estrategias digitales
para atraer visitantes al Salén Cultural Tupac Amaru?

10

¢Qué tan de acuerdo esta con que el Salén Cultural Tupac Amaru
debe fortalecer su relacion con los turistas a través de canales
digitales después de la visita?

11

¢Qué tan satisfecho quedd con las herramientas digitales que
utiliz6 para informarse o contactar con el Salén Cultural Tupac
Amaru antes o durante su visita?

Gracias por si participacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Encuesta dirigida a socios del salon cultual Tupac Amaru

Distinguido(a) recurro a su persona para que pueda brindarme su apoyo en responder con
sinceridad y veracidad la siguiente encuesta que tiene por finalidad recoger la informacion
sobre: ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL PARA LA REACTIVACION DE
LA ACTIVIDAD ARTESANAL EN EL SALON CULTURAL "TUPAC AMARU" -
CUSCO - 2021. Utilice el tiempo necesario. La encuesta es individual. Muchisimas
gracias por su valiosa colaboracion.

Generalidades

A. Geénero: Masculino ( ) Femenino ()

B. Edad:

a) Entre 18 —25afios ()
b) Entre 26 —35afios ()
c) Entre 36 —45afios ()
d) Entre 46 —65afios ()
e) Mayores de 66 afios ()

Preguntas
Marque con un “X” la respuesta correspondiente de acuerdo a las siguientes preguntas,

cuya escala de apreciacion es el siguiente.



Valorizacién

1ra variable Valor

Totalmente en desacuerdo 1

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

g1 | (W N

Totalmente de acuerdo
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No

items

Puntaje

Variable 2 Reactivacion de la actividad artesanal

12

¢Qué tanto ha notado un aumento en sus ingresos derivados de
la venta de productos artesanales desde la reactivacion de su
actividad?

13

¢Qué tan de acuerdo esta con que su capacidad de produccion
(cantidad de productos) ha incrementado tras la reactivacién de
su actividad artesanal?

14

¢Qué tan de acuerdo esta con que sus finanzas personales y/o
familiares se han estabilizado con la reactivacion de su actividad
artesanal?

15

¢Qué tan accesibles considera que han sido los financiamientos
0 incentivos econdmicos (subvenciones, créditos, ayudas) para
apoyar la reactivacion de su actividad artesanal?

16

¢Qué tan de acuerdo estd con que sus condiciones de trabajo
(espacio, herramientas, ambiente laboral) han mejorado desde la
reactivacion de su actividad artesanal?

17

¢Qué tan de acuerdo estd con que ha generado empleo o
contratado a mas personas para ayudar en su taller o produccion
artesanal tras la reactivacion?

18

¢Qué tan frecuentemente ha participado en capacitaciones o
formaciones (presenciales o en linea) que hayan mejorado sus
habilidades o conocimientos para la produccién y venta de
productos artesanales?

19

¢Qué tan satisfecho esta con los cambios y mejoras que ha
experimentado en su actividad artesanal desde la reactivacion?

20

¢Qué tan visible considera que son sus productos artesanales en
los puntos de venta tradicionales (ferias, mercados locales,
tiendas) desde la reactivacion?

21

¢Qué tan frecuentemente ha comenzado a utilizar nuevos puntos
de venta o canales de distribucion (como ferias, tiendas fisicas u
otros) para comercializar sus productos artesanales?

22

¢Qué tan implementadas considera que estan las estrategias para
mejorar la venta de sus productos artesanales (promociones,
descuentos, exhibiciones en ferias, etc.)?

23

¢Qué tan de acuerdo esta con que sus productos artesanales han
ganado mayor reconocimiento en la comunidad local desde la
reactivacion?
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Variable interviniente Pandemia del COVID 19

24

¢Qué tan frecuentes han sido los cambios en la estructura
organizacional de su negocio desde el inicio de la pandemia del
COVID-19?

25

¢Qué tan significativas han sido las modificaciones en los
procedimientos operativos de su negocio debido a la pandemia
(como horarios de apertura, métodos de atencion al cliente, etc.)?

26

¢Qué tan efectivas considera las medidas de higiene y seguridad
implementadas en su negocio para proteger a empleados y
clientes?

Gracias por si participacion
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Entrevista al presidente de la asociacion del Salon Cultural Tupac Amaru

Estimada agradezco su tiempo y colaboracion. Esta entrevista tiene como objetivo
recabar informacion sobre "Estrategias de Marketing Digital para la Reactivacion de la
Actividad Artesanal en el Salon Cultural "Tupac Amaru' - Cusco - 2021". Le pido que
responda con sinceridad y veracidad, ya que sus respuestas seran fundamentales para
comprender la situacion actual y las oportunidades de mejora en el Salén Cultural. La
entrevista es individual y puede tomar el tiempo que necesite para responder. Muchas

gracias por su valiosa colaboracion.

Generalidades
Nombre:
Fecha: Cargo:

Preguntas:
1) ¢Qué redes sociales estan utilizando actualmente para promocionar los productos
del salén? ;Considera que el uso de redes sociales ha sido beneficioso para llegar
a mas clientes?
2) ¢Han recibido capacitacion los artesanos o socios sobre como usar las redes
sociales o plataformas digitales para promover sus productos? ;Cree que seria Util

proporcionar mas formacion en marketing digital a los artesanos del salén?



3)

4)

5)

6)

7)

8)
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¢Con que frecuencia se realizan publicaciones en las redes sociales para promover
los productos del salon?;Qué tipo de contenido creen que tiene mayor impacto en
los clientes (fotos, videos, promociones)?

¢Qué tan satisfechos estan los socios con el uso de redes sociales y su impacto en
las ventas? ;Qué tan efectivos consideran que son los esfuerzos de marketing
digital para aumentar la visibilidad de sus productos?

¢Han experimentado un aumento en los ingresos desde que se implementaron
estrategias de reactivacion? ;Qué cambios han notado en sus ventas y en la
demanda de sus productos?

¢Han recibido apoyo financiero o incentivos econémicos por parte de alguna
entidad para ayudar a la reactivacion de la actividad artesanal? ;Que tipo de
incentivos consideran que serian mas Utiles para los artesanos en el futuro?
¢Como evalGa las condiciones de trabajo de los artesanos después de la
reactivacion? ¢Se han implementado mejoras en los espacios de trabajo o en la
seguridad de los artesanos?

¢Qué tan satisfechos estan los socios con los resultados de la reactivacion hasta el

momento? ;Qué aspectos de la reactivacion consideran que aln necesitan mejorar
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ANEXO 4. Base de datos
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