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Presentacion

Sefior decano de la facultad de Administracion y turismo de la Universidad Nacional de San

Antonio Abad del Cusco
SENORES MIEMBROS DEL JURADO

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, ponemos a vuestra
consideracion la tesis intitulada: “MARKETING DE CONTENIDOS PARA LA RUTA DEL
BARROCO ANDINO DE LA ASOCIACION SEMPA, PERIODO 2019”, con la finalidad de optar el
Titulo Profesional de Licenciados en Administracion.

La presente investigacion fue realizada con la finalidad de proponer un plan de marketing de
contenido para la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA que se centra en el perfil del cliente,
la creacion, distribucion y ampliacion de contenido valioso y atractivo para los clientes potenciales. Para
dicho propdsito se recogio informacion mediante cuestionarios aplicados a los visitantes y trabajadores de
la empresa, fichas de observacion a las diferentes redes sociales y entrevista al responsable de la empresa.

Es por ello que, consideramos que este trabajo de investigacion tiene un aporte significativo en la
competitividad de la empresa porque busca mejorar los procesos de creacion y gestion de los contenidos

gue ofrece la empresa en el mercado.
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Introduccion

Dado que el turismo es una de las principales actividades econémicas que se desarrollan
en la ciudad del Cusco y teniendo en cuenta que en nuestra region existen una serie de atractivos
turisticos diferentes a Machupiccchu y el Valle Sagrado; es necesario que exista una alternativa
diferente a lo que usualmente se ofrece al turista; por este motivo es importante que se promocione
otros atractivos turisticos que se hallan en la ciudad como la Ruta del Barroco Andino, la cual
cuenta con el potencial suficiente para despertar el interés de los visitantes por conocer las
costumbres y tradiciones de nuestros pueblos.

Para lograr lo anterior es necesario que la empresa encargada del manejo de la Ruta del
Barroco Andino mejore la gestion de los contenidos (fisicos y virtuales) que ofrecen a los clientes
potenciales para que despierte el interés de estos por visitar la ruta; porque los contenidos que tiene
actualmente estan siendo mal gestionados debido a que en varias plataformas virtuales de la Ruta
del Barroco Andino se encuentran sin contenido o simplemente el contenido de estas no son los
adecuados.

Por consiguiente, la presente investigacion surge con el fin de proponer un plan de
marketing de contenido para la Ruta del Barroco Andino, el cual permita gestionar mejor los
contenidos (fisicos y virtuales) y de esta manera ser mas competitiva en el mercado del turismo
regional.

El contenido de la presente investigacion esta dividido en los siguientes capitulos:

Capitulo I En este capitulo se presenta el planteamiento del problema, la formulacién y
los objetivos tanto general como especificos, asimismo contiene la justificacion teorica, practicay
metodoldgica. También contiene la delimitacion espacial y temporal.

Capitulo Il En este capitulo se presenta el marco tedrico conceptual el cual esta

conformado por los antecedentes, conceptos, teorias todas relacionadas al marketing de
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contenidos.

Capitulo 111 En este capitulo se presenta la Hipotesis (general y especificos) asi como la
operacionalizacion de las variables

Capitulo 1V En este capitulo se presenta la metodologia la cual estd conformada por el
tipo de investigacion, disefio de la investigacion, la poblacion y tamafio de la muestra, técnicas,
instrumentos y fuentes de informacion

Capitulo V En este capitulo se presenta los resultados de la investigacion la cual esta
conformado por el diagnostico situacional, el &mbito de estudio, resultados de las encuestas
aplicadas a los visitantes y colaboradores de la empresa, asi como la entrevista al gerente y los
resultados de la guia de observacion aplicada a las diferentes plataformas virtuales de la empresa

Capitulo VI En este capitulo se presenta la propuesta del marketing de Contenido el cual
esta conformado por el esquema del plan de marketing de contenido, Diagndstico y analisis FODA,
Diagnostico de contenidos digitales, fijacion de objetivos SMART, asi como definicion del pablico
objetivo, los procesos para la creacion, distribucion y ampliacion de contenidos digitales en las
diferentes plataformas virtuales de la empresa. También se considera la evaluacion de los
contenidos y cual es el presupuesto

Al concluir con todos los capitulos de la presente investigacion se presenta las conclusiones

y las recomendaciones a las que se llegd, asi misma se muestra la bibliografia y el Anexo
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Resumen

El Marketing de Contenidos busca generar contenidos de valor, que deben ser relevantes y
atractivos para los clientes de una organizacion, ayudando a mitigar dudas y miedos, logrando
mayor competitividad en el mercado y aprovechando las funcionalidades de las distintas
plataformas virtuales. El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general proponer
un plan de marketing de contenidos. Ademas, cuenta con objetivos especificos, los cuales son:
determinar el perfil del cliente, y establecer criterios para la creacién, distribucion y ampliacién de
contenidos. Asimismo, esta investigacion, de acuerdo a su propdsito, es aplicada; el disefio de la
investigacion es no experimental; por la naturaleza de los datos, es cualitativa y cuantitativa. En
cuanto a las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, se utilizo la encuesta, la entrevista y
la observacion directa.

La muestra de la investigacion estuvo conformada por dos grupos: el primer grupo lo
integraron los visitantes de la Ruta del Barroco Andino del afio 2018, los cuales fueron 309; vy el
segundo grupo lo conformaron los 5 trabajadores de la empresa. Asimismo, se entrevisto al gerente
de la empresa. Por otro lado, se analizaron los contenidos digitales de las diferentes plataformas
virtuales de la empresa mediante una ficha de observacion.

La conclusion a la que se llego es que la implementacion de un Plan de Marketing de
Contenidos permitira mejorar los contenidos fisicos y digitales que se ofrecen a los clientes
potenciales en las distintas plataformas virtuales, mejorando asi la competitividad de la empresa
en el mercado turistico.

Palabras Clave: Marketing, Marketing de contenidos, Ruta del

Barroco Andino, SEMPA.
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Abstract

Content Marketing aims to generate valuable content that must be relevant and attractive
to an organization's customers, helping to mitigate doubts and fears, thereby achieving greater
competitiveness in the market by leveraging the functionalities of various virtual platforms. This
research work has the general objective of proposing a content marketing plan. Additionally, it has
specific objectives, which are: to determine the customer profile, and to establish criteria for the
creation, distribution, and expansion of content. Furthermore, this research, according to its
purpose, is applied; the research design is non-experimental; due to the nature of the data, it is
qualitative and quantitative. Regarding data collection techniques and instruments, surveys,
interviews, and direct observation were used.

The research sample consisted of two groups: the first group was comprised of the 309
visitors to the Andean Barogue Route in 2018; and the second group consisted of the 5 company
employees. Additionally, the company's manager was interviewed. On the other hand, the
company's digital content across different virtual platforms was analyzed using an observation
sheet.

The conclusion reached is that implementing a Content Marketing Plan will improve the
physical and digital content offered to potential customers across various virtual platforms, thereby

enhancing the company's competitiveness in the tourism market.

Keywords: Marketing, Content marketing, Andean Baroque Route,

SEMPA.
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Capitulo |
Planteamiento del Problema

1.1. Descripcion del Problema

En la actualidad, la mala gestion de los contenidos digitales y plataformas virtuales ponen
en riesgo la supervivencia de cualquier empresa debido a que los mercados son cada vez mas
competitivos y los usuarios buscan estar mejor informados. Lo anterior se explica porque muchas
empresas no dimensionan la importancia que tiene la internet a la hora de hacer negocios, ya sea
porque no cuentan con el personal adecuado, no tienen el conocimiento suficiente o simplemente
no destinan un presupuesto apropiado. Asimismo, las personas constantemente estan evaluando el
contenido digital ofrecido por las organizaciones antes de realizar cualquier tipo de negocio,
buscando informacion que les ayude a resolver sus dudas y reducir sus miedos.

Todos estos cambios en la conducta de empresas y personas son producidos porque segin
WeAreSocial, para el afio 2019 el 57% de la poblacién mundial son usuarios de internet; en Espafa
este alcance llego al 82% de la poblacion y en el Per( el acceso a internet fue del 67% para el afio
2018 segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI); aunque esta cifra esta lejos
de los lideres de Sudamérica como Argentina y Paraguay con 93.1% y 86.9% de acceso
respectivamente; a pesar de todo este panorama el porcentaje de crecimiento de acceso a internet
en nuestro pais es del 5.2% anual hasta el 2023, segun el estudio de Global Entertainment & Media
Outlook (Diario El Peruano, 2019). Otro factor que influye en el comportamiento de los clientes
es la gran cantidad de dispositivos electronicos que se utilizan como: smartphones, tablets, laptops,
etc. En el mundo el uso de estos dispositivos moviles son aproximadamente 5.112 mil millones,
en Sudamérica es de 470 millones y en el Pert llega a ser 23 millones (WeAreSocial, 2019)

demostrando asi la gran cantidad de personas que tienen la posibilidad de conectarse a internet.



En relacién con el consumo de internet y los aparatos electronicos méas usados en Peru; un
estudio realizado por IMS Internet Media Services en el 2017 mostré que 9 de cada 10 peruanos
accede a internet a través de un dispositivo electronico, donde el 93% se conecta mediante tablets
y celulares inteligentes, de estos dispositivos, el celular inteligente es el mas utilizado, con un 89%
de usuarios, ademas el estudio mostré que el internet tiene un alcance mayor con un nivel de
penetracion superior al 60% convirtiéndolo asi en el principal medio de comunicacion. Otro
resultado muestra que los peruanos pasan mas de 80 minutos al dia conectados a sus smartphones
y este valor se incrementa a 90 minutos entre los millennials. Estos valores superan el tiempo
dedicado al consumo de la television; semanalmente el peruano promedio pasa 38.4 horas
interactuando con medios online, 2.5 horas con revistas, 2.6 horas con periédicos, 5.2 horas con la
radioy 6.7 horas con la television. En los millennials las cifras varian: 40.9 horas en medios online,
2.7 horas con revistas, 2.6 horas con periddicos, 5.1 horas con la radio y 6.3 horas con la television.
En el ranking de las 5 actividades que mas se realizan en las redes sociales en Per( se mostré que
el 85% de las personas recibe y envia SMS, el 81% recibe y envia mensajes instantaneos, 74%
comparte fotos y videos, 72% escribe o lee correos electronicos y el 69% ve videoclips (IMS,
2017).

De los anteriores datos se deduce que el Smartphone es el dispositivo mas utilizado debido
a que permite acceder a internet y a las redes sociales; en todo momento del dia, los 7 dias a la
semana desde cualquier parte del mundo y esto es muy importante en el sector turismo porque
permite realizar muchas operaciones a los turistas segin lo muestra el estudio a nivel mundial de
“Mobile Travet Trends 2019” publicado por TravelportDigital donde el 98% de los viajeros llevan
su smartphone durante sus experiencias turisticas para que puedan realizar una serie de actividades

como: monitorear vuelos, entretenerse durante el viaje, encontrar sugerencias para llegar a sitios



turisticos, reservar servicios turisticos, etc. (PromPeru, 2019). Esta portabilidad ha convertido al
turista en un prosumidor digital que, segun HubSpot, es toda aquella persona que consume o
produce contenido digital; cuando los contenidos ayudan a generar confianza, se convierte en un
aliado o incluso puede convertirse en un embajador de la marca.

Para poder destacar en esta era digital, no basta solo con ofrecer cualquier tipo de contenido
digital en las distintas plataformas virtuales, sino que este debe ser de calidad. Asi lo afirmaba Bill
Gates (1996), donde da a conocer la importancia del contenido con su articulo de “Content is
King”. en el 2006, David Meermat Scott, quien es un especialista de estrategias de marketing en
linea, afirma que el marketing online consiste en ofrecer contenido util al usuario en el momento
que necesita. También en el mismo afio, Joe Pulizzi, fundador del Content Marketing Institute,
empezaba a evangelizar sobre este tema. En la actualidad, las cifras confirman su hegemonia: el
70% de los consumidores prefieren los contenidos de las marcas a la publicidad tradicional, y las
empresas que lo usan tienen un 68% mas de leads (Fernandez Lores, 2019).

Un ejemplo de lo anterior sucedio en el afio 2018, donde Japdén tuvo un crecimiento
sobresaliente del 263% en el desarrollo del turismo receptivo de acuerdo a la Organizacion
Nacional de Turismo de Japon (JNTO), que es la encargada de promocionar el turismo en el
extranjero, porque se utilizé Instagram para atraer a viajeros extranjeros mediante la creacion de
su cuenta llamada “Visit Japan International” (The Japan Times, 2017). Actualmente, es posible
visualizar en Instagram que han abierto cuentas por cada pais o region del mundo, entre las cuales
encontramos: “Visit Japan UK”, “Visit Japan / Américas”, “Visit Japan Espaia y Portugal”, entre
otras. De esta forma, la gestién del destino diversifica sus cuentas con el fin de dirigirse
personalmente a diversos publicos objetivos segun su regidn geogréfica, lo cual le permite adaptar

estratégicamente el idioma y el contenido. Dado que Japon busca incentivar en los usuarios el



deseo de visitar sus ciudades, se puede apreciar que hacen uso de sus cuentas en Instagram como
vitrina para exhibir las mejores fotografias de sus principales puntos de atraccién, paisajes,
actividades y gastronomia. Asimismo, con el objetivo de generar engagement, ha hecho uso de la
red social para realizar campafias de hashtags. Estas consisten en que los usuarios publiquen
imagenes con temas de Japon en Instagram haciendo uso de un hashtag, y las mejores son
seleccionadas para repostearse en las cuentas oficiales, hacerse acreedoras de algin premio
monetario o ser parte de alguna coleccién fotogréafica oficial. Entre las campafias que mas destacan
esta “#Visitjapanjp (Cisneros Rivera, 2021)

Otra empresa que ha sabido usar con éxito el marketing de contenidos es Huaweli, no solo
para aumentar sus ventas, sino para construir su marca en Mexico. EIl 19 de abril de 2018 se
presentd el Huawei P20 ante medios, fotograficos e influencers, con el objetivo de compartir
experiencias premium de uso real de sus smartphones y las innovaciones tecnoldgicas que se
usaron en el. Huawei comenzo a trabajar en el lanzamiento de la serie P20 seis meses antes, con
la creacion de contenidos de formato boletin, articulo colaborativo, infografia, video y resefia,
evaluacion del producto, fotos y gifs para redes sociales. Su punto clave de contenido se centro en
los detalles del producto y la informacion especifica de funciones y caracteristicas del equipo.
Dividio cada elemento principal del teléfono: camara, bateria, funcionamiento e inteligencia
artificial. Se cred expectativa haciendo accesible la informacién sobre donde encontrar los
contenidos y comunicando fechas y disponibilidad de los productos. (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2019).

Hoy en dia, los consumidores estan méas informados; inclusive mucho mas que las propias
empresas. Se sabe que el 76% de ellos confia mas en las recomendaciones hechas en las redes

sociales de su preferencia que en el mismo ranking que otorga Google (Sanchez Torres, 2015, pag.



27).

En nuestro pais, segln el estudio que realizo MU Marketing & Content Lab — GfK Growth
for Knowledge, el cual hace referencia al uso que las organizaciones estan dando al contenido
digital en el mercado, en los primeros afios de analisis se explord el nivel de penetracion del
marketing de contenidos y el comportamiento de este hacia el futuro. Ademas de eso, se dio a
conocer el crecimiento de la actividad, el uso de los formatos como los videos y la asignacion de
los montos de presupuesto. Se encontrd que del 74% del uso del marketing de contenidos, solo el
5% se relaciona con el objetivo de promover ventas, mostrando asi que nuestro pais esta en la
etapa temprana de desarrollo de marketing de contenido. Gran parte del marketing esta asociada
con la generacion de branding, lo que deberia estar enfocado como una estrategia para convertir
clientes (GfK Peru, 2019).

El uso de marketing de contenidos tiene varios beneficios, como: la mejora del
posicionamiento de la marca en los buscadores de internet 0 SEO (Optimizacidn para motores de
busqueda), aumento de la base de datos de contactos, incremento del trafico a la pagina web,
aumento de la presencia en medios sociales, y desarrollo de la marca con presupuesto bajo
(Fernandez Lores, 2019, pag. 225). Los beneficios anteriormente mencionados ayudan, por un
lado, a mejorar la reputacion de la organizacion, esto a su vez genera mayor fidelidad y logra que
los clientes actuales y potenciales sigan dichos contenidos e ingresen con mayor frecuencia a las
redes sociales y al portal web de la empresa, de esta manera, los clientes actuales solidifican su
relacion con la empresa e incrementan su promedio de compras, por otro lado, los clientes
potenciales se convierten en actuales al momento que materializan su agrado en adquisiciones

reales.



Segun la Comision de Promocién del Pert para la Exportacion y el Turismo (2018), el
perfil del turista extranjero que visita Cusco esta caracterizado por un 53% de visitantes masculinos
y un 47% de visitantes femeninos, con un promedio de edad de 39 afios, el 61% hace una
planificacion con mas de un mes de antelacion; al momento de elegir un destino, el 62% considera
que internet es el medio mas influyente en la eleccidon, el 39% sigue las recomendaciones de
familiares y amigos y el 7% utiliza las redes sociales. Mientras los turistas nacionales se
caracterizan por un 60% de visitantes femeninos y el 40% masculinos, siendo la edad promedio
de 38 afios. EI 80% viaja por cuenta propia sin usar los servicios de una agencia de viajes, el 34%
considera los comentarios y experiencias de familiares y amigos, el 92% busca informacion en
internet antes de viajar, y el 26% visitas paginas web (PromPeru, 2019).

En consecuencia, se observa la posibilidad de llegar a los turistas nacionales y extranjeros
a través de internet y las distintas plataformas digitales, puesto que la informacion brindada por
Promperu muestra que un gran porcentaje de los turistas que visitan Cusco buscan informacion en
las redes sociales y en la internet antes de viajar, es por este motivo que la empresa debe desarrollar
un correcto plan de marketing de contenidos que permita ser mas competitiva.

a. Diagnostico

% Perfil del Cliente

o [Falta de definicion precisa del perfil del cliente: No existe un perfil detallado del
cliente ideal (demografico, psicografico, conductual) que guie la creacion de
contenido.

e Investigacion de mercado insuficiente: No se realizan andlisis sistematicos de las
caracteristicas, necesidades e inquietudes de los visitantes actuales y potenciales.

e Ausencia de segmentacion estratégica: EI contenido se dirige a un publico



genérico sin considerar las diferencias entre turistas nacionales/internacionales,
grupos etarios o intereses especificos.

Crear (Creacion de Contenido)

Contenido poco relevante y atractivo: Los materiales publicados no generan
interaccion significativa (reacciones, comentarios, compartidos).

Formatos limitados: Predominan las fotos estaticas y textos breves, con escasa
produccion de video, audio o contenidos interactivos.

Falta de calidad y originalidad: ElI contenido no se destaca por su valor
informativo, estético o emocional.

Recursos insuficientes: Carece de personal capacitado, equipamiento adecuado y
presupuesto especifico para produccion de calidad.

Distribuir (Distribucion de Contenido)

Subutilizacion de plataformas: Solo Facebook e Instagram se mantienen activas;
YouTube, X, Blog y TripAdvisor estan desactualizados o abandonados.

Falta de calendario editorial: No existe una planificacion de publicaciones que
asegure frecuencia y consistencia.

Canales propios descuidados: La pagina web y el blog no se actualizan
regularmente ni se optimizan para SEO.

Ausencia de estrategia multicanal: No se integran coherentemente los diferentes
canales de distribucion.

Amplificar (Amplificacion de Contenido)

Promocion orgéanica limitada: No se aprovechan las oportunidades de boca a

boca digital ni se fomenta el compartir contenido entre usuarios.



o Falta de estrategias de engagement: No se implementan técnicas para aumentar
la interaccidn (concursos, preguntas, encuestas).
« Influencers no identificados: No se colabora con creadores de contenido o lideres
de opinidn relevantes para el sector turistico.
« Publicidad paga inexistente: No se invierte en promocion pagada para amplificar
el alcance del contenido valioso.
De lo anterior se concluye que los contenidos digitales que ofrece la Ruta del Barroco
Andino no permiten lograr los beneficios que otorga el Marketing de Contenido, ya que, segun
pagina de ESAN (Escuela de Administracion de Negocios para Graduados), estos beneficios son:
mejora el SEO (Search Engine Optimization o, en espafiol, Optimizacion de motores de bisqueda),
atrae mas trafico, aumenta la posibilidad de obtener mas clientes, mejora la reputacion de la marca,
diferencia a la empresa de su competencia, contribuye a fidelizar clientes, reduce costos de
publicidad, mejora la difusion de la marca y mejora la interaccion con los clientes. (Conexion
ESAN, 2024)
b. Pronostico
% Perfil del Cliente:

e Se genera pérdida de relevancia al no entender las necesidades cambiantes del mercado
y los entornos digitales de los posibles clientes potenciales.

« Dificultad para atraer nuevos segmentos de visitantes que estén interesados en conocer
la Ruta del Barroco Andino.
% Crear:

e Se genera deterioro continuo de la calidad y atractivo del contenido para las distintas

plataformas.



« Disminucion del engagement y fidelizacion de la audiencia.
% Distribuir:

o Aislamiento digital al depender de pocas plataformas, porque solo se esta teniendo

actividad en dos de ellas.

o Pérdida de posicionamiento en motores de bdsqueda, al tener poca cantidad de

busquedas que mencionen la Ruta del Barroco Andino.

« Dificultad para llegar a nuevos publicos.

s Amplificar:

o Estancamiento en el crecimiento de seguidores y alcance por el bajo nivel de

interacciones generados en sus plataformas.

o Pérdida de oportunidades frente a competidores mas activos digitalmente.

o Deterioro de la reputacion de marca online.

Por otro lado, la implementacion adecuada de un plan de marketing de contenido ayudara
a la Creacion de un perfil de cliente preciso que guie toda la estrategia. Se tendra una mayor
efectividad en la comunicacion al hablar directamente a las necesidades identificadas. En la
creacion de contenido se podra hacer una produccion de contenido de valor, relevante y atractivo,
con una diversificacion de formatos (videos, podcasts, infografias). Que ayudara en la mejora
significativa del engagement y conversiones de los nuevos clientes.

Para una buena distribucidn se optimizara todos los canales disponibles (propios, ganados,
pagados), la implementacion de calendario editorial para publicacion consistente ayudara a la
mejora en el posicionamiento SEO y aumento del trafico organico.

La adecuada amplificacion dara mayor alcance mediante estrategias de promocion

organica y pagada. Asi como las colaboraciones con influencers del sector turistico-cultural



ayudaran en la viralizacion de contenido a través de la comunidad de seguidores.
C. Control del Pronostico
Es necesario para tener un buen perfil del cliente realizar:
e Encuestas periddicas a visitantes para actualizar datos demograficos y de preferencias.
e Andlisis trimestral de métricas de audiencia en Google Analytics y redes sociales.
e Actualizacion semestral de los buyer personas basada en datos recolectados.
e Monitoreo de tendencias del sector turistico y comportamiento del viajero digital.

Para la creacion de un buen contenido se necesita tener:

Un calendario editorial con planificacion mensual de temas, formatos y fechas de

publicacion.

Evaluacion de calidad mediante checklists de contenido antes de su publicacion.

Analisis de desempefio de cada pieza de contenido (engagement rate, tiempo de

visualizacién).

Capacitacion continua del equipo en produccién de contenidos digitales.

En la distribucion es muy importante considerar:

Control de métricas por plataforma con seguimiento semanal.

Auditoria mensual de consistencia en la publicacion entre diferentes canales.

Pruebas A/B para optimizar horarios, formatos y mensajes de publicacion.

Monitoreo SEO mensual de posicionamiento de palabras clave relevantes.

Un buen control en la amplificacién requerira:

e El andlisis de reporte mensuales de métricas de alcance, impresiones y compartidos.

e Evaluacion del retorno de la inversion de colaboraciones con influencers y publicidad

pagada.

10



e Monitoreo de menciones de la marca en redes sociales y plataformas de resefas.
e Andlisis de competencia trimestral para identificar oportunidades de diferenciacion.
Todo esto nos permitird evaluar si las acciones que se esta tomando son adecuadas o se

deben de mejorar.

1.2.Formulacion del Problema de Investigacién

1.2.1. Problema General

¢Como proponer un plan de marketing de contenidos para la Ruta del Barroco? Andino
de la Asociacion SEMPA?

1.2.2. Problema Especifico

PEL. ;Cudl es el perfil del cliente de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion
SEMPA?

PE2. ;Como es el proceso de creacion de contenido de la Ruta del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA?

PE3. ;Como es la distribucion de contenido de la Ruta del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA?

PE4. ;Cémo es la amplificacion de contenido de la Ruta del Barroco Andino de la

Asociacion SEMPA?

1.3.0bjetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Proponer un plan de marketing de contenidos para la Ruta del Barroco Andino. de la

Asociacion SEMPA.
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1.3.2. Objetivo Especificos

OEL. Identificar el perfil cliente de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion
SEMPA.

OE2. Describir el proceso de creacion del contenido de la Ruta Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA.

OE3. Describir la distribucion del contenido de la Ruta del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA.

OEA4. Describir la amplificacion del contenido de la Ruta del Barroco Andino de la

Asociacion SEMPA.

1.4 Justificacion

1.4.1. Justificacion Tedrica

El presente trabajo de investigacion es fundamental porque tiene el proposito de disefiar un
plan de marketing de contenidos para la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA,
basados en la teorias, conceptos y métodos planteados por los expertos de marketing de contenidos
como Philip Kotler, Eva San Agustin, etc. lo que permitird a esta investigacion realizar
recomendaciones para corregir las deficiencias halladas en el proceso de creacion y publicacion
de contenido digital en las distintas plataformas digitales de la empresa; También servira como
base tedrica para futuras investigaciones similares.

1.4.2. Justificacion Préactica

El desarrollo de un plan de Marketing de Contenidos permitira a la Ruta del Barroco
Andino mejorar el posicionamiento SEO de Pagina Web y sus distintas redes sociales atrayendo
mas trafico organico a la web del negocio, también ayudard a captar mas clientes potenciales,

incluso existe la posibilidad de fidelizar a nuevos clientes; reduciendo los costos de publicidad;
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asimismo permitira mejorar la comunicacion con los usuarios. Todo lo anterior se logra ofreciendo
contenido digital de calidad no intrusivo que satisfaga las inquietudes y necesidad de los usuarios;
de esta manera la empresa se diferencia de la competencia consiguiendo una mejor participacion
en el mercado.

Para lograr los objetivos de la presente investigacion se utilizara distintos softwares, fichas
de observacién, el tema de investigacion podra ayudar a futuras investigaciones como material de
consulta en el andlisis de los clientes virtuales, impacto de los contenidos en las estrategias de
marketing digital.

1.4.3. Justificacion Metodoldgica

Para el desarrollo de la presente investigacion se utilizd la metodologia propuesta de
marketing de contenidos que Philip Kotler plantea en su libro Marketing 4.0, la cual estable un
serie de pasos para el desarrollo de contenido en sus distintas plataformas virtuales, procurando
gue estas sean interesantes y de calidad; asimismo Eva San Agustin en su libro Marketing de
Contenidos propone utilizar el método SMART para la fijacion de objetivos los cuales deben ser

especificos, medibles, alcanzable, temporales y reales.

1.5.Delimitacion de la Investigacion
1.5.1. Delimitacion Espacial
El presente trabajo de investigacion se realiz6 en la Ruta del Barroco Andino de la Region
Cusco el cual comprende las iglesias de la Compafiia de Jesus en la Ciudad del Cusco, San Pedro
Apdstol de Andahuaylillas, San Juan Bautista de Huaro y Virgen Purificada de Canincunca.
1.5.2. Delimitacion Temporal
La investigacion de “Marketing de contenidos para la Ruta del Barroco Andino de la

Asociacion SEMPA “, se hizo en base al analisis realizado el afio 2018.
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Capitulo 11
Marco Teorico Conceptual

2.1. Antecedentes del Estudio

2.1.1. Nivel Internacional

Segin Quishpe Chiluiza (2017), con la tesis: “Marketing de Contenidos en la
Comunicacion Digital del Sector Turistico de la Provincia de Tungurahua” de la Universidad
Técnica de Ambato. Para optar el titulo de Ingeniera en Marketing Y Gestion de Negocios. La
presente investigacion se justifica porque tiene el proposito de conocer y analizar la informacién
que brindan las empresas turisticas a los usuarios que utilizan internet como medio digital.
Asimismo, tiene el objetivo de desarrollar una estrategia de marketing de contenidos para mejorar
la comunicacion digital del sector turistico de la provincia de Tungurahua. La tesis tiene una
metodologia exploratoria y descriptiva con un enfoque cualitativo. La poblacion investigada es de
115 clientes los cuales provienen de 8 hoteles turisticos y 4 agencias de viajes. La muestra utilizada
es discrecional o intencional, la cual es un muestreo no probabilistico donde el investigador
selecciona las unidades que seran muestra basandose en su criterio, experiencia y juicio
profesional. Para la recoleccion de la informacion se utilizo la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario, ademas de la entrevista que se realizo a gerentes y administrativos de
los negocios turisticos.

El estudio se ha enfocado en el desarrollo de un plan de marketing de contenidos que se
convierta en una guia para gque los establecimientos turisticos mejoren la comunicacion digital con
sus usuarios debido a que se evidencia que la mayoria de estos tienen un acceso sencillo a las
nuevas tecnologias de comunicacién no saben aprovechar al maximo los beneficios que estas

otorgan.
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Segun las conclusiones obtenidas los establecimientos turisticos en su mayoria no
aprovechan las ventajas de las nuevas tecnologias y los medios sociales; a consideracion de los
clientes los establecimientos turisticos no muestran informacion util que sea de beneficio para los
turistas. Con la informacidon obtenida, se propuso el desarrollo de una estrategia de contenidos en
medios sociales para los establecimientos turisticos de la provincia de Tungurahua, propuesta en
donde se puntualiza las etapas que se deben seguir para desarrollar la estrategia de contenidos.

Segln Santo Barahona y Guerrero Velastegui (2023), con la tesis “Marketing de
Contenidos y su Incidencia en el Turismo de Montafia: Caso los Illinizas” de la Universidad
Técnica de Ambato Facultad de Ciencias Administrativas, para optar el titulo de Ingeniera en
Marketing y Gestion de Negocios. La presente investigacion se justifica porque tiene el propdsito
de dar a conocer y promover al turismo de montafia en los Illinizas, y lograr potenciar el efecto
multiplicador para el desarrollo del lugar de influencia; asimismo tiene el objetivo de investigar,
analizar y estructurar estrategias de marketing de contenido enfocado en el turismo de montafia a
través de las diferentes plataformas digitales, la metodologia utilizada fue la descriptiva con un
enfoque. Cuantitativo; la poblacion objeto de estudio es de 3097 que incluye a los turistas
nacionales y extranjeros; para la obtencion de la muestra se aplico la formula de poblacion finita
la cual da como resultado la cantidad de 342. Los instrumentos, en la recoleccion de la informacion
se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario con 28 preguntas.

Segun las conclusiones obtenidas existe escasa informacion relacionadas con el Turismo
de Montafa lo que no motiva al turista nacional y extranjero a ejercer el deporte de montafia en la
reserva, El plan de accion que se propone en este trabajo investigativo, es un compendio de la
informacion extraida de los propios actores, dando la importancia a todos los aspectos observados,

para ello se ha disefiado un protocolo de ruta estratégica para organizar, crear, ejecutar y realizar
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el seguimiento durante un periodo determinado .Asi mismo el plan de marketing de contenido va
a ayudar a solucionar los inconvenientes anteriormente expuestos

2.1.2. Nivel Nacional

Segun Montes de Oca Ramos y Pefia Rojas Katherine del Pilar (2022), con la Tesis
“Marketing de Contenidos como Estrategia para la Atraccion de Clientes en Selina Peru”;
de la Pontificia Universidad Catdlica del Perq, para optar el titulo profesional de Licenciada en
Gestion con mencidn en Gestion Empresarial. La presente investigacion se justifica porque tiene
el propdsito de estudiar al Marketing de Contenidos como estrategia de atraccion. La estrategia de
Marketing de Contenidos desarrollada aporta valor al sector hotelero, ya que se desarrolla un plan
de accidn que ayudara con la comprension y respuesta de las necesidades del cliente. De esta
manera, las organizaciones podran conocer el proceso y los medios necesarios para replicar la
estrategia en sus respectivas estructuras con la finalidad de generar valor econdmico. Con respecto
al aporte del sujeto de estudio, la recoleccion de los datos y los modelos teoricos utilizados seran
de utilidad para que Selina pueda disefiar y desarrollar nuevas estrategias y acciones de mejora con
el objetivo de lograr el reconocimiento de la marca y la atraccion de potenciales cliente. La
presente investigacion es descriptiva, con un disefio metodolégico que consta de dos partes: la
primera es el diagnostico de la empresa y la segunda es el planteamiento de la estrategia; para la
obtencion de datos se realizd entrevista a los 4 expertos de marketing y a 2 colaboradores que
trabajan en la empresa, también se hizo 3 focus group cada uno de los cuales tuvo 15 miembros
que colaboraron; asimismo se aplico 254 encuestas.

Segun las conclusiones obtenidas se determind que Selina no es una marca que esta en la
mente de los consumidores porgue solo un 30% de los encuestados la recuerda, por otro lado, la

excesiva sobrecarga de trabajo no permite que se desarrolle la estrategia de forma adecuada;
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asimismo se determind el buyer personas potencial y que tipo de contenido es de considerado de
valor para los encuestados. Finalmente, se determind que el marketing de contenidos es Gtil porque
ayudara a conseguir los objetivos que se plantee el rea de marketing de la empresa.

Segun Serna Salcedo y Heredia Llatas (2019) con la tesis “Estrategias de Marketing de
Contenidos para Mejorar la Decision de Compra en el Restaurante “La Farola” de Puerto
Eten 2018”. De la Universidad Sefior de Sipan, para optar el grado académico de Licenciado en
Administracion. La presenta investigacion se justifica porque los clientes al momento de decidir
la compra buscan calidad en la atencion y buena informacién, asimismo tiene por objeto proponer
un plan de Marketing de Contenidos para mejorar la decision de compra de los clientes del
restaurante La Farola Puerto Eten, la investigacion es de tipo descriptiva propositiva, el disefio de
la investigacion es cuantitativa, la poblacion es de 250 y esta conformada por personas que oscilan
entre los 18 y 60 afios varones y mujeres; asimismo la muestra fue calculada con una formula
utilizada para poblaciones finitas la cual dio como resultado la cantidad de 109. Para la recoleccion
de la informacion se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario.

Segun las conclusiones obtenidas el marketing de contenidos es muy importante porque
ayuda a mantener un buen control en la informacion que se coloca en la pagina web de la empresa;
ademas permite brindar informacion clara y precisa que marque la diferencia y ayude a
posicionarse como lider del sector; asimismo la produccién de contenidos en redes sociales y en
la pagina web no son altos permite que las marcas que la emplean se posicionan en la mente del
consumidor a través del contenido que generan.

2.1.3. Nivel Local

Después de realizar la busqueda correspondiente no se encontré un tema igual al actual

trabajo de investigacion por lo que se decidi6 escoger la presente investigacion.
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Segun Quispe Castro & Valeriano Gamarra (2012), con la tesis “Redes Sociales Virtuales
como Estrategia de Comunicacion en las Agencias de viaje Minoristas de la Ciudad del
Cusco-2012” de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Ciencias Administrativas presenta la investigacion con el objetivo
de conocer como el uso de las redes sociales virtuales favorece en la estrategia de comunicacion
en las agencias de viaje minoristas de la ciudad de Cusco, el estudio es del tipo descriptivo porque
pretende conocer y determinar las propiedades de la redes sociales y su propositivo; porque
permitird proponer un conjunto de estrategias de comunicacion atreves de las redes sociales para
las agencias de viaje minoristas, este estudio llego a las siguientes conclusiones: Las agencias
minoristas del Cusco utilizan las redes sociales en un 100% como medio interactivo en la
aplicacion eficiente de una estrategia de comunicacion. Las redes sociales si contribuye en el
desarrollo de estrategias de comunicacion porque permite superar las barreras de espacio y tiempo;
facilitando el acceso de nuevos usuarios hacia las cuentas de las agencias de viajes. La
interactividad en las redes sociales si contribuye en la estrategia de comunicacion e integracion
con los clientes, pues facilita una dindmica comunicacional en las redes sociales, permitiendo
desarrollar contenidos novedosos y promocionales de diversas tematicas, que seran apreciados por
los seguidores de las agencias de viaje minoristas del a&rea metropolitana de Cusco. En la actualidad
el uso de las redes sociales por parte de las agencias de viaje es comun, porque estos medios
sociales ofrecen multiples beneficios, pero gran parte de ellos no son aprovechados en su totalidad;
para lo que esta herramienta de comunicacion significa. Un uso mas eficiente representa grandes
avances en comunicacion con los clientes. Aplicar correctamente las estrategias de comunicacion
aqui planteadas, permite un 6ptimo posicionamiento de la empresa en la web, gran interactividad

con los clientes, una significativa reduccion de costos en la promocién y por lo tanto mayores

18



beneficios econdmicos para las agencias de viaje minoristas del area metropolitana de Cusco.

2.2. Marco Teorico

2.2.1. Evolucién del Marketing 1.0 al 4.0

El marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa estaba en crecimiento y
no habia criterios para el consumo, se consumia lo que ofrecia el mercado sin importar las
caracteristicas de los productos o servicios. La inversion se destina Gnicamente al desarrollo del
producto, y solo las empresas eran las que aportaban informacién. Con un enfoque pensado hacia
el cliente, surge el marketing 2.0, el cliente presta mas atencion a las diferentes ofertas y toma
decisiones, la busqueda de satisfaccion y como retenerlo, es decir la fidelizacion es la prioridad.
El didlogo entre marca y consumidor funciona con los centros de atencion al cliente y la web 2.0,
esta version del marketing se caracteriza por el uso de las tecnologias de informacion, busqueda
del posicionamiento corporativo del producto con la diferenciacion; todo ello sin perder de vista
el objetivo de satisfacer y retener al cliente (Suarez Cousillas, 2018).

El marketing 3.0 pone la postura de seres humanos integrales, y que todas sus necesidades
y deseos deben ser siempre atendidos, complementa el marketing emocional con uno espiritual.
Las empresas se diferencian entre si por sus valores, los clientes estan en la busqueda de la
satisfaccion de sus sentimientos y valores, aparte de satisfacer sus necesidades, llevando a las
empresas a vender valor asociado a su marca buscando el impacto de su publico objetivo. (Suérez
Cousillas, 2018)

El objetivo principal del marketing 4.0 es ganar el apoyo y la confianza del cliente,
combinando la interaccion online y offline con el marketing digital y tradicional. Las marcas estan
integrando canales online y offline para formar una estrategia omnicanal, asociando un fenémeno

de admiracién, aquel que expresa con la mayor precision un impacto emocional no esperado,
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superando las expectativas del consumidor. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019)

2.2.2. Surgimiento del Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos fue coronado como el rey por Bill Gates en 1996 con su articulo
“Content is King”. Diez afios después, David Meermat Scott continta esta linea en “The New
Rules of Marketing and PR”, afirmando que el marketing online consiste en ofrecer contenido util
al usuario en el momento que lo necesita. para el 2006, Joe Pulizzi empezaba a difundir sobre
marketing de contenidos desde Junta y después con el Content Marketing Institute. (San Agustin,
2012)

2.2.3. Marketing de Contenidos

El marketing de contenidos es un enfoque que se orienta en la seleccion del perfil del cliente
para la produccion y distribucion de contenido. En otras palabras, el marketing de contenidos es
una metodologia de marketing que implica crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido
interesante, relevante y Gtil para un publico especifico, con el fin de tener una conversacion en
torno a él. También se considera como una forma de noticias de marca o anuncios de marca, que
se utiliza para establecer una conexion cercana entre la marca y los consumidores. Las aplicaciones
de marketing de contenido de alta calidad pueden permitir a los consumidores acceder a contenido
original de alta calidad y tener la oportunidad de presentarles su marca, transformando asi a la

empresa de un mero promotor de marca a un narrador. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).
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Figura 1

Metodologia de Marketing de Contenido Propuesto por Philip Kotler

Nota: Marketing 4.0

El marketing de contenidos es el proceso de desarrollar y compartir contenido relevante
con tu audiencia con el objetivo de conseguir nuevos clientes o aumentar el volumen de negocio
con los ya existentes (San Agustin, 2012, pag. 37).

El marketing de contenido se define como la creacion, publicacion y distribucion o
comparticion de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y tu comunidad de
usuarios, se trata en otras palabras, de generar contenido tan sumamente valioso que nos haga
ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al tiempo que nos diferenciamos
de la competencia (Ramos, 2013, pag. 6).

El marketing de contenido también es considerado como una estrategia que permite

desarrollar un plan de alto nivel para crear, distribuir contenido de calidad con la finalidad de
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aumentar la audiencia y contribuir con el alcance de los distintos objetivos empresariales. Asi
mismo la estrategia de marketing de contenidos se empieza a fijar una vez que la empresa
establecio sus objetivos generales a corto mediano y largo plazo (Adobe Inc, 2025).

2.2.4. Como Proponer un Plan de Marketing de Contenidos

Como para casi todo en marketing, lo primero para disefiar un plan de contenidos que nos
permita ganar y fidelizar clientes es, precisamente, recopilar tanta informacién como podamos del
cliente objetivo: quiénes y cdmo son; porque comprarian nuestros productos o contratarian
nuestros servicios y qué puede influirles para que su decision de compra, cuando se produzca, se
incline a nuestro favor (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

Una vez identificado el publico objetivo y sus principales motivaciones de compra,
estaremos en disposicion de saber qué tipo de contenido sintonizaria mejor con los intereses de
dicho cliente (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

Al igual que con todos los procesos del Marketing como disciplina, una organizacion no
puede esperar alcanzar las metas sin antes planificar cuidadosamente su accionar. Para crear con
éxito un plan de marketing de contenidos, los profesionales deben tener un conocimiento profundo
de la naturaleza de la organizacion. Comprender su mision, vision y valores, asi como los recursos
disponibles, areas especificas de operaciones de la empresa y ventajas competitivas (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2019).

2.2.4.1. Diagnostico de los Contenidos Digitales.

De acuerdo a Eva San Agustin, antes de fijar algin objetivo, la empresa debe realizar un
diagnostico sobre los contenidos digitales, el manejo y la gestion de las diferentes plataformas
virtuales, asi como evaluar los conocimientos que tienen los trabajadores de la empresa

involucrados en la produccion y publicacion de los contenidos digitales. Para realizar la accién
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anteriormente descrita, la empresa debe hacer uso de: FODA, cuestionarios, entrevistas, ficha de
observacién, de inventarios y demdas técnicas e instrumentos que permitan recolectar la
informacion necesaria para poder diagnosticar e identificar que actividades se realizan de buena
manera y cuales son susceptible de mejora. (Sanagustin, 2013).

2.24.2. Fijacion de Objetivo.

Para poder aplicar el marketing de contenido en una empresa es necesario que se defina los
objetivos, para no correr el riesgo de extraviarse cuando comience la creacion y distribucion del
contenido. Los objetivos que se definan para este plan deben estar alineados con los objetivos
generales de la empresa y traducirse en parametros que permitan evaluar la actividad del marketing
de contenidos (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019, pag. 151). Complementado a lo anteriormente
explicado Eva San Agustin recomienda que la fijacion de los objetivos debe seguir los criterios de
la metodologia SMART la cual ayudara a verbalizar los objetivos que se quieran plantear.
(Sanagustin, 2013).

Los objetivos basicos del marketing de contenidos incluyen: Cobertura de marca,
optimizacion de la campafia, conversion, servicio al cliente, innovacion, reduccion de costes e
inteligencia competitiva.

a. Cobertura de Marca

Crear contenido valioso y atractivo permite que los consumidores potenciales hablen sobre
la organizacion, logrando aumentar el alcance y el acceso a consumidores potenciales los cuales,
puede que no visiten directamente nuestros activos digitales, pero que, sin embargo, estan
expuestos a la marca a traves de los comentarios de otros consumidores en los medios sociales. La
presencia de la marca en la mente del consumidor es el primer paso en el camino a la fidelizacion

(Wilcock, 2012, pag. 24).
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Proporcionar contenido, demostrar experiencia y dominio del sector nos sera de gran valia
en la construccion de una marca fuerte y facilmente reconocible (Wilcock, 2012, pag. 24).

b. Optimizacion de Campafia

Las campafias basadas en contenidos de alta calidad tienen grandes probabilidades de
alcanzar con éxito los objetivos planteados. Un ejemplo claro, es que el 57% de los consumidores
de Facebook hacen clic en los “Me gusta” de las campanas de optimizacion de cobertura de marca,
con el fin de conseguir descuentos o promociones. De este modo, proporcionar contenido puede
realzar el éxito de las campafias en entornos donde los consumidores cuentan con mas motivacion
a la hora de hacer clic o participar (Wilcock, 2012).

C. Conversion

El contenido puede ayudar a la conversion, en las etapas iniciales, donde el consumidor
solo esta leyendo e informandose sobre la industria (como a menudo es el caso), 0 mas tarde, en
el ciclo de compra, cuando un consumidor puede realizar una consulta sobre nuestro contenido y
de manera inmediata ejecutar el proceso de compra. (Wilcock, 2012).

d. Innovacion

Cuando los consumidores dan el paso realizando sugerencias y reaccionando a los
contenidos o comentarios de otros, no estan aportando Unicamente recomendaciones para el
cambio, sino que indirectamente pueden provocar la innovacion. Analizar conversaciones Utiles,
puede ayudar a los profesionales del marketing de contenidos a dibujar nuevas ideas o0 a
implementar modificaciones de valor en productos o servicios ya existentes. (Wilcock, 2012).

e. Servicio al Cliente

El contenido cuya funcién no es solo divulgar, sino responder a las consultas de los

consumidores o permitir directamente a estos resolver sus propios problemas o dudas mediante un
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post, un blog, aplicaciones, herramientas, foros de preguntas y respuestas, o soporte a través de X,
pueden mejorar la experiencia de servicio al cliente, ya que los consumidores pueden evitar realizar
Ilamadas, escribir o ponerse en contacto de cualquier otra forma con representantes del servicio de
atencion al cliente, lo cual puede evitar pérdidas de tiempo y algun que otro episodio de frustracion.
Todo ello ayuda a mejorar la experiencia de marca en general e incrementar la fidelidad. (Wilcock,
2012).

2.2.4.3. Perfil del cliente.

Los parametros que establecen al perfil del cliente pueden ser: psicorganicos, geograficos
y conductuales. ElI parametro mas importante para las empresas que utilicen el marketing de
contenidos segun Douglas es el conductual porque este permite centrarse en temas de interés para
las diferentes subculturas (viajes a lugares exaticos, produccion de videos, deportes extremos, etc.)
que suelen reunirse en grupos donde los miembros compartan contenido relevante para ellos. Las
subculturas tienen intereses centrados en temas que unen a sus diferentes miembros, estos temas
son novedosos y precisos; si los responsables de marketing investigan estas subculturas
encontraran ideas sobre contenido especifico. Cuando una organizacién ha establecido su perfil
del cliente, tiene que realizar diferentes acciones como analizar, detallar las caracteristicas de las
personas que lo integran lo que contribuira a establecer una imagen mas exacta del publico objetivo
en la vida real (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

a. Procedencia

La procedencia o localizacién geografica del cliente es un indicador fundamental

sustentado en la Teoria de los Entornos de Consumo (Craig & Douglas, 2006). Esta

teoria postula que el contexto geogréafico (pais, region, zona urbana/rural) moldea:

o Preferencias culturales y estéticas: Las normas sociales, valores y tradiciones locales
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influyen en la percepcion de valor y en las expectativas sobre productos y servicios
turisticos.

« Patrones de acceso a la informacion: Los habitos de uso de medios y plataformas
digitales varian significativamente entre paises y culturas.

e Restricciones logisticas y econdmicas: La distancia, el costo de viaje y las barreras de
entrada (como visas) actian como filtros demogréaficos naturales.

Para la Ruta del Barroco Andino, analizar la procedencia permite identificar mercados
emisores prioritarios, adaptar mensajes culturalmente relevantes y optimizar estrategias de
promocion internacional.

b. Edad

La edad como variable de segmentacion se fundamenta en la Teoria del Ciclo de Vida

Familiar y del Consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010), que sostiene que las

necesidades, intereses y capacidad economica de los individuos evolucionan en etapas

predecibles:

e Adultos jovenes (18-34 afios): Buscan experiencias auténticas, flexibilidad y
contenido visual dinamico (ej. Instagram, TikTok). Suelen tener menor poder
adquisitivo pero mayor predisposicion a compartir experiencias en redes sociales.

e Adultos maduros (35-54 afios): Valoran la autenticidad cultural, la comodidad y la
seguridad. Tienen mayor poder adquisitivo y planifican con mayor antelacion,
consumiendo contenido més informativo y detallado.

e Adultos mayores (55+ afios): Priorizan el confort, la accesibilidad y el significado
cultural. Pueden tener mayor tiempo disponible y buscar experiencias educativas y de

enriquecimiento personal.
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La distribucion etaria del publico objetivo determinara el tono narrativo, los formatos de
contenido prioritarios y la propuesta de valor comunicacional.

c. Género
El género como variable analitica se enmarca en la Teoria de los Roles Sociales de
Género (Eagly, 1987) aplicada al consumo, que sugiere que la socializacion diferencial
genera:

e Preferencias comunicacionales diferenciadas: Estudios indican tendencias divergentes
en la respuesta a mensajes emocionales versus funcionales, y en la preferencia por canales
de comunicacion.

o Patrones de toma de decision: Pueden variar en cuanto a la busqueda de informacion, la
evaluacion de riesgos y la importancia atribuida a aspectos especificos de la experiencia
turistica (ej. seguridad vs. aventura).

o Comportamiento en redes sociales: Diferencias documentadas en los tipos de contenido
compartido, la frecuencia de interaccion y las motivaciones para el engagement.

En el contexto turistico, comprender la distribucion y expectativas de género permite evitar
estereotipos y disefiar contenidos que resuenen de manera inclusiva y efectiva.

d. Grado de Instruccion
El nivel educativo se vincula con la Teoria del Capital Cultural (Bourdieu, 1986), que
postula que el capital educativo (conocimientos, habilidades y credenciales) influye en:

e Patrones de consumo simbolico: Individuos con mayor capital cultural suelen valorar
mas la autenticidad, el patrimonio histérico y la profundidad narrativa en experiencias
turisticas.

o Habitos de busqueda de informacion: Tienden a consultar fuentes mas

27



especializadas, criticas acadéemicas y contenido de mayor profundidad analitica.

e Sensibilidad a la comunicacion: Responden mejor a mensajes sofisticados, bien
argumentados y que muestren expertise, rechazando el contenido superficial o
meramente promocional.

Para una ruta cultural como el Barroco Andino, el nivel educativo del visitante es un
predictor clave del tipo de informacion (basica vs. especializada) y de la profundidad
interpretativa requerida en los contenidos.

e. Valoracion de las Relaciones de los Usuarios

El contenido de alta calidad en las redes sociales, blogs, sitios web o boletines informativos

puede conectarse méas directamente con los usuarios y los clientes potenciales, aumentando asi el
compromiso. Recuerde, generar contenido valioso aumentara la lealtad del usuario hacia su marca.

f. Me Gusta

Un "Me gusta” es la primera medida de acercamiento de los usuarios, que les permite

obtener mas informacion sobre nosotros y nuestro trabajo, también es una forma de saber si desea
corregir el contenido que se publica regularmente.

g. Menciones

Este es un buen indicador que permite comprender y gestionar la reputacion en las redes

sociales. También proporciona informacion valiosa sobre la percepcién del publico con el
contenido publicado en diferentes plataformas.

h. Numeros de Veces Compartido

Esta referido a la cantidad de veces que el contenido es compartido por los usuarios, si esta

cantidad es elevada; la visibilidad sera mayor, pero si es minima sucedera lo contrario.
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I Nuevos Seguidores y Contactos

Puede obtener informacion directamente de cada red social. Esto permite saber si las
publicaciones en las distintas plataformas virtuales de la empresa estan logrando la tarea de atraer
nuevos seguidores y si son capaces de ayudarte a construir relaciones o una posible colaboracion.

J- Comentarios

Los comentarios en las publicaciones muestran que la audiencia participa activamente, esta
es una forma de entender qué tipo de contenido puede generar mayor engagement, para que se
pueda saber qué tipo de contenido es eficiente para generar y sostener la interaccion de los
seguidores en las redes sociales.

K. Reutilizacion de los Contenidos

Permite comprender el valor y la utilidad del contenido para la audiencia. Si los influencers
0 los medios de comunicacién reutilizan el contenido, es porque creen que la informacion
proporcionada también es relevante para su propia audiencia.

2.2.4.4. Desarrollo y Planificacion del Contenido.

Después de haber definido al perfil del cliente el siguiente paso es hallar ideas para crear
contenido y desarrollar una buena planificacion. Para garantizar una camparia exitosa de marketing
de contenido se tiene que combinar diferentes elementos como: temas relevantes, formatos
apropiados y una buena narrativa. Para poder descubrir un buen tema la empresa debe considerar
dos cosas. Primero, el contenido debe ser relevante en la vida de los consumidores ayudando a
reducir sus inquietudes y cumplir sus deseos. Con el exceso de informacion a la que todos tenemos
acceso hoy en dia, el contenido debe ser util para el publico objetivo, por el contrario, puede ser
ignorado. Segundo, un contenido eficaz debe narrar historias que muestren las cualidades y los

cddigos de la marca; en otras palabras, el contenido es el punto de conexidn entre las historias de
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la marca y todas las inquietudes y deseos del consumidor. El contenido puede ayudar a que la
empresa se diferencie de la competencia dejando un legado. Para ello es importante que se piense
con mucho cuidado en su misién de marca, que significa estd mas alld de su valor (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2019).

La empresa también debe explorar diferentes formatos para que el contenido se pueda
presentar de manera escrita (nota de prensa, boletines, articulos de investigacion, libros, etc.)
También puede incluir formatos visuales como: graficos interactivos, diapositivas, juegos de
videos, largometrajes, etc. De acuerdo al Instituto de Marketing de Contenidos, un porcentaje
mayor al 80% de empresas B2C utiliza videos, boletines, articulos online, ilustraciones y fotos.
Mientras que mas del 80% de las empresas B2B hacen uso de los casos practicos y eventos
presenciales (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019). En la actualidad existe una alta tendencia del
marketing de contenidos multipantalla porque el 90% de todas las interacciones se producen, de
acuerdo a Google, en algun tipo de pantalla, las organizaciones deben de considerar varios tipos
de formatos para garantizar la visibilidad y accesibilidad del contenido. Otro factor que las
empresas tienen que investigar en el desarrollo y planificacion es el relato de la empresa. El
marketing de contenidos en diversas oportunidades resulta episédico, con varios tramos del relato
que sustentan el argumento general. Es cierto que el marketing de contenidos es mas eficaz en el
inicio del recorrido del consumidor (especialmente en la generacidn de atraccion e investigacion),
por lo que el contenido debe ser distribuido a lo largo del todo el recorrido (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2019).

2.2.4.5. Creacion del Contenido.

Las actividades que ya se han descrito llevan al paso mas trascendental: la creacion de

contenido. Las organizaciones que hagan con éxito este tipo de marketing, entienden que no es un
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trabajo de medio tiempo que pueda realizarse a medias, porque requiere un alto nivel de
compromiso en tiempo y presupuesto. Si el contenido resultante no es de calidad, Gnico y rico,
toda la campafia se convertird en un desperdicio de tiempo y en algunas ocasiones los resultados
serén contraproducentes. La creacion de contenido, puede convertirse en un negocio por si mismo
porque requiere que la compafiia realice diferentes actividades como de editorial, con sus autores
y editores. Un buen productor de contenido debe respetar los niveles maximos de honestidad
periodistica y editorial. También debe ser capaz de aprender de los mejores productores, para que
pueda crear historias que cautiven y entretengan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

2.2.4.6. Distribucion del Contenido.

El marketing de contenido se origind en la era digital, pero no siempre se ejecuto a través
de los medios y canales digitales.

Cuando el contenido de buena calidad no llega a su publico objetivo es practicamente in(til,
en la actualidad, la gran cantidad de informacion puede generar la pérdida que un determinado
contenido durante su emision. Las organizaciones tienen que ser muy cuidadosas de que su
contenido pueda ser descubierto por los consumidores a los cuales esta destinada mediante una
adecuada distribucion. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019). Existen tres categorias principales
de canales que se pueden usar en el marketing de contenido: los medios de propiedad de la
empresa, los medios privados que necesitan pago y los gratuitos. Los primeros son todos aquellos
canales que le pertenecen a la organizacion y que puede controlar en su totalidad. Una empresa
puede distribuir su contenido en los canales de su propiedad cuando lo desee. Los canales propios
pueden estar constituidos por: eventos y publicaciones corporativas, blog, pagina web y la
comunidad online gestionada por la organizacion, perfiles sociales, aplicaciones o notificaciones

via movil. Todos estos se tratan de medios muy centrados y limitados a todos los consumidores
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que ya adquirieron un producto o servicio de la marca. A pesar de ser medios gratuitos para la
organizacion, crearlos y gestionarlos conlleva un considerable uso de recursos de la empresa
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

Los medios privados son aquellos donde se realizan pagos cada vez que se quiera llegar a
nuevos clientes potenciales para incrementar la notoriedad de la empresa y dirigir trafico hacia los
canales de propiedad de la marca (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019). Por ultimo, los medios
gratuitos de una organizacion suelen producir exposicion y cobertura de la marca, mediante las
recomendaciones de los seguidores y del boca a boca. Si el contenido resulta de excelente calidad,
el publico se animara a viralizarlo atreves de las redes sociales, por lo que se crea un boca a boca
de forma organica. La exposicion gratuita en los diferentes medios puede ser el resultado del gran
esfuerzo en relaciones publicas lo que origina la amplificacion del contenido. Normalmente los
medios gratuitos no son suficientes por si solos; es necesario que sean acompafados por otros
medios como los de pago y los propios para generar e incrementar la cobertura (Kotler, Kartajaya,
& Setiawan, 2019).

Reutilizacion de Contenido

Consiste en utilizar contenidos anteriores como base para generar nuevos contenidos
digitales dirigidos a uno o varios canales; lo que ayudara a la organizacion a ahorrar recursos como
tiempo, dinero, cargas de trabajo, etc. (Sanagustin, 2013).

2.2.4.7. Ampliacién del Contenido.

Lo mas trascendental para que el contenido siga siendo difundido en las diferentes
plataformas virtuales es que la empresa disefie una buena estrategia de ampliacion de contenido.
Dentro de esta estrategia es importante que se identifique a los influenciadores porque son personas

cuyas figuras son muy respetadas por los seguidores que estos tienen, en otras ocasiones, son
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personas que crean contenido y tienen una reputacion consolidada porque son consideradas
expertas dentro de su comunidad. Cuando un influencer realiza algun tipo de publicacion es casi
seguro que se convierta en viral porque lo veran todos sus seguidores. (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2019)

2.2.4.8. Evaluacion del Contenido.

Al culminar la etapa de ampliacion de contenido se debe evaluar si las acciones realizadas
en el plan de marketing de contenidos ayudaron a alcanzar los objetivos generales que tiene la
organizacion para esto tiene analizar el nUmero de: interacciones, comentarios, seguidores (nuevos
y antiguos), compartidos; por otro lado, también se debe evaluar los diferentes motores de
busqueda y las palabras claves. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2019).

2.2.5. Clasificacion de los Contenidos

2.2.5.1. Contenido Segun Su Creador

Se entiende por creador al autor del contenido, pero no en el sentido de duefio ya que,
aunque hay licencias para proteger los derechos de autor, una vez que un contenido se ha publicado
en algun medio, el control sobre la autoria es dificil de conseguir. Del contenido que esta creado
por las personas, conviene distinguir entre el Ilamado contenido generado por el usuario y el
generado bajo el amparo de una empresa, que entonces toma el nombre de contenido corporativo.
La diferencia entre estos contenidos se basa en la finalidad para la que se crearon. (San Agustin,
2012).

2.2.5.2. Contenidos Segun su Formato

El formato del contenido ha ido evolucionando en paralelo a la tecnologia, de manera que
primero fue el texto, después se le afiadié imagen y sonido, posteriormente la interactividad. Un

texto corporativo suele asociarse a la nota de prensa y al contenido que se publica en la pagina web
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0 en publicidad. Si, ademas, tenemos en cuenta su extension, podremos distinguir entre copy y
microcopy. Desde su pégina web, las empresas persuaden a la compra. Es por esto que se llama
copy corporativo al texto de las paginas web, cogiendo como referencia el copy que se utilizaria
en una campaiia publicitaria.

Una empresa no es un medio de comunicacion tradicional como tampoco una editorial en
sentido estricto, pero si puede publicar sin intermediarios y no Unicamente texto. (San Agustin,
2012).

2.2.5.3. Contenidos Segun su Canal de Distribucion

Cada vez hay més canales en los que se puede publicar contenidos y la mayoria de las veces
ofrecen funciones similares para competir, aun cuando muchos servicios son gratuitos para los
usuarios. Asi una fotografia, video, texto o simplemente un enlace puede publicarse en cualquier
red social, pero hay algunos medios mas especializados que otros (San Agustin, 2012).

a. Offline

Los medios tradicionales, aunque sean locales, parecen ahora inalcanzables para las
pequefias empresas por sus precios si se comparan con otras empresas en los que la inversion es
casi cero. Aqui se encentran considerados los medios tradicionales como prensa, television y radio
(San Agustin, 2012).

b. Online

La digitalizacién ha permitido a las pequefias empresas llegar de mejor manera a sus
clientes con menor precio, con la variedad existente de medios sociales como:

2.2.5.4. Contenidos Segun Su Destinatario

Se pueden clasificar a los destinatarios de los contenidos como:
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a. Desconocidos

Cualquier visitante de su web que no necesariamente conoce la empresa o los productos,
por lo tanto, no tiene una imagen de la marca clara.

b. Clientes

Cuando el usuario ya conoce a la empresa porque ya ha comprado o usado el servicio o
producto.

C. Fans

Esta referida hacia los evangelizadores, personas que hablan bien y recomiendan una
marca, también son los que les interesa lo que hace la empresa (San Agustin, 2012).

2.2.55. Contenidos Segun Su Duracion

Esté relacionada a la vigencia del contenido; estas pueden ser:

a. Atemporales. Este no depende de la actualidad, sino que trata de un tema que tendra
vigencia durante bastante tiempo, su vida se alarga gracias a los buscadores y las recomendaciones.

b. Caducos. La rapidez del consumo hace que se tenga la sensacion de que el
contenido caduca antes (San Agustin, 2012).

2.2.6. Indicadores Claves de Desempefio y Medicion del Marketing de Contenidos

Después de publicar en sitios web, blogs y redes sociales durante un periodo de tiempo, es
hora de utilizar métricas de rendimiento y medicion que nos permitan comprender el impacto real
del plan de marketing de contenido en la audiencia. En este caso, para poder medir los resultados
del marketing de contenidos, es necesario definir unos indicadores que proporcionaran
informacion sobre la calidad de la publicacion, el nivel de participacion e interaccién de los
seguidores en las redes sociales, asi como, la visibilidad y rentabilidad de su sitio web o blog

(Daluz, 2018).
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2.2.7. Relacionadas con el Posicionamiento Para los Motores de Busqueda

La optimizacion del contenido para los motores de busqueda es importante, pero también
son los canales que generan tréafico y visitas, tales como la publicidad pagada, las campafias a
través de redes sociales, el Email Marketing y las visitas directas (David Nieves, 2018).

2.2.8. Trafico Organico

Este es uno de los indicadores mas importantes porque permite conocer el nimero de
visitas que ha recibido una péagina web de los buscadores, y también ayuda a definir qué contenido
es mas relevante y cudl tiene mayor potencial.

2.2.9. Enlaces Entrantes

Son enlaces de otras paginas que permiten acceder de forma directa a la pagina oficial de
la empresa. Si tiene mas enlaces entrantes, la viralidad del contenido y la consideracion del usuario
son mayores. La situacion ideal es tener paginas mas relevantes para vincularnos, de modo que la
reputacion en linea de Google sea mayor.

2.2.10. Posicionamiento de Palabras Clave

Cuando los usuarios buscan informacion relacionada con alguna palabra clave que sea
parte del contenido, esta relacion nos permite saber donde esta la pagina web en los resultados de
busqueda.

Seguir las posiciones de las palabras clave es importante si se quiere medir el éxito de la
estrategia SEO. Se puede usar ademas este seguimiento para determinar el rendimiento de las
estrategias de los competidores o si estan posicionados por las palabras clave objetivo, afectando
de alguna manera al producto o servicio que se ofrece. Si fuera asi, es probable que se necesite
reenfocar los esfuerzos, refrescar o mejorar el contenido o abordar otras partes del posicionamiento

web.
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2.3. Marco Conceptual

a.

Ingresos
Los ingresos son cualquier tipo de cantidad de dinero que entra a formar parte de la

economia de una persona, empresa u estado. (BBVA, 2025)

Reacciones Positivas — Negativas

Son emojis que los usuarios utilizan para poder expresar sus emociones y sentimientos.
Este tipo de reacciones es una manera de facilitar la interaccion de las publicaciones y las
opiniones de los usuarios en relaciones a los contenidos digitales publicados. (Balwin,
2025)

Contenidos Compartidos

Son todos aquellos videos, textos, imagenes y enlaces que los usuarios de las distintas
plataformas virtuales publican en sus perfiles o0 paginas con la finalidad de entretener,
informar o generar conversacion en la comunidad a la que perteneces. Esos contenidos
son importantes para mantener una presencia destacada y construir la identidad digital.

(Rodriguez, 2025)

a. Comentarios en plataformas virtuales:

Los comentarios son todos aquellos mensajes que los usuarios publican en respuesta a las

publicaciones en las distintas plataformas virtuales, redes sociales, paginas web o blog. Pueden ser

preguntas, elogios, opiniones ya sean positivas 0 negativas. Todos estos comentarios méas alla de

simples mensajes, también son considerados como interacciones gue tienes los usuarios con la marca

y que aportan informacién importante para la gestién de las plataformas virtuales. (Social , 2025)

b. Foto

Es toda aquella imagen obtenida mediante el procedimiento de la fotografia (WordReference, 2025)

c. Video

Es todo aquel sistema de reproduccién y grabacion de imagenes, que puede 0 no estar
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acompafada de sonido, a través de una cinta magnética u otro medio electrénico.
(Fundacion la Caixa, 2025)

d. Contenido

Es la informacion que se almacena en formatos electrénico y que se puede copiar,
transmitir y utilizar mediante redes de telecomunicacion y herramientas TIC. El formato de esos
contenidos digitales puede ser muy amplio: iméagenes, videos, audios, textos, software,
aplicaciones, videojuegos, portales, blogs, redes sociales, etc. (Chillida Roca, 2019).

e. Portal Web

La web consiste en una enorme coleccion de contenido en forma de paginas web, por lo
general, conocidas simplemente como paginas. Cada una puede contener vinculos a otras paginas
en cualquier lugar del mundo. (Tanenbaum & Wetherall, 2012).

f. Plataforma Virtual

Una plataforma virtual es un sistema que permite la ejecucion de diversas aplicaciones bajo
un mismo entorno, permitiendo que los usuarios accedan a ellas a través de Internet, esto quiere
decir que, al utilizar una plataforma virtual, el usuario no debe estar en un espacio fisico
determinado, sino que s6lo necesita contar con una conexion a la Web que le permita ingresar a la
plataforma en cuestion y hacer uso de sus servicios. (Wikiblog Colaborativo, 2013).

g. Software

Programas que especifican las actividades de procesamiento de informacion que se
requieren para completar tareas especificas de usuarios de computo. Son ejemplos, la hoja de
calculo electronica y los programas de procesador de palabras o los programas de inventarios o de
nomina. (O'Brien & Marakas, 2006)

h. Redes Sociales

En realidad, es una innumerable variedad de herramientas basadas en Internet y
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plataformas digitales que incrementan y mejoran el intercambio de informacion. Esta nueva forma
de comunicacion social hace que la transferencia de texto, fotos, audio, video e informacion en
general, sea cada vez mas fluida entre todos los usuarios de Internet. También hay que decir que
las redes sociales tienen relevancia no Unicamente para los usuarios habituales de Internet, sino
también para el sector de negocios. (Sospedra, 2016).

i Posicionamiento

Es el conjunto de percepciones que tienen los consumidores sobre una marca o un producto
en relacion a otras marcas o productos del mercado o, incluso, en comparacion con los que son
ideales para ellos. Por lo tanto, el posicionamiento es definido por los propios consumidores
cuando se formulan opiniones sobre las marcas y los productos y les atribuyen un lugar
determinado en sus mentes. (Leal Jimenez & Quero Gervilla, 2011, pag. 145).

j. Interactividad

Es una capacidad gradual y variable que tiene un medio de comunicacion de darle un mayor
poder a sus usuarios/lectores en la construccion de la actualidad; ofreciéndole posibilidades de
seleccién de contenidos como de expresion y comunicacion. (Rodrigo Alsina, 2006).

k. Medios de Comunicacion

El medio de comunicacion entre los seres humanos a través de signos orales y escritos que
tienen un significado, se denomina lenguaje. En un sentido mas amplio, es cualquier procedimiento
que sirve para comunicarse (Leal Jimenez & Quero Gervilla, 2011, pag. 40).

l. Online

La palabra online es un término que proviene del idioma inglés y que traducido al nuestro
indica en linea. Ahora bien, cabe destacarse que este concepto se ha hecho sumamente popular en
los Gltimos afios especialmente gracias a las bondades y el avance de internet, porque se lo usa

fundamentalmente para expresar la conectividad que algo o alguien presenta. (Wikiblog
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Colaborativo, 2013).

m. Digitalizacion

Se denomina digital a todo aquello que se puede reducir a digitos y, en los Gltimos treinta
0 cuarenta afios, a nimeros binarios: cero y uno. Asi, decimos que una pelicula ha sido digitalizada
cuando sus iméagenes han sido reducidas a un namero finito de puntos que se expresan mediante
combinaciones binarias. (Soca, 2011).

n. Seguidor

En este caso se trata del término que reciben todas aquellas personas que en redes sociales
siguen a otros miembros de la plataforma. Basicamente es una persona que se suscribe tanto en X
como en otras redes sociales e incluso blogs o paginas web, con la intencién de recibir
actualizaciones periodicas sobre el contenido que comparte un usuario en particular. (Sospedra,
2016, pag. 14)

0. Engagement

El engagement es un indicador que mide la interaccion de la comunidad de usuarios de
redes sociales con la marca o empresa. (Sanchez, 2019)

p. Newsletters

Podemos definir newsletter como un boletin informativo digital, es decir, una publicacion
periddica (diaria, semanal, mensual) que se envia a través del correo electrénico a una base de
datos donde figuran un gran nimero de suscriptores. Estos tienen que haber facilitado previamente
sus datos de contacto para formar parte de la lista de usuarios que desean ser informados con
frecuencia. (Camufias, 2017)

g. Influencer

Actualmente este concepto se utiliza para denominar a quienes han ganado popularidad

gracias a los entornos digitales, que se dedican a transmitir sus conocimientos en las redes sociales
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desde su visién particular. Como herramientas de marketing, son capaces de marcar tendencia e
influir en las decisiones de consumo de sus seguidores, y ser un apoyo en la promocion de una
determinada marca. (Nocito Mora, de Moya Andres, Gutierrez Gottinguer, & Lopez de
Montenegro, 2017).

r. Viralidad

Lo viral en el marketing estd impulsado por el consumidor en lugar de la interrupcion
tradicional que es controlada e impulsada por el vendedor. Es una iniciativa planificada donde
usted, como anunciante o agencia creativa; desarrolla y difunde mensajes de marketing en linea
(agentes virales) que tengan cualidades que motiven al receptor a convertirse en remitente. Es la
disciplina de marketing en red centrado en el consumidor actual (Sivera Bello, Barcelona, pag.
56).

S. Lead

En el entorno de los negocios, son los contactos interesados en los productos o servicios
de una empresa. (San Agustin, 2012).

t. Facebook

Facebook es un tipo de servicio de red social lanzada alla por febrero de 2004, y es
propiedad de Facebook, Inc. Informes recientes, de octubre de 2014, indican que Facebook ha
alcanzado la sorprendente cifra de 1350 millones de usuarios activos. Para utilizar sus servicios,
los usuarios necesitan registrarse para poder crear sus perfiles. Pueden intercambiar mensajes,
publicar estados, subir fotos, chatear con amigos y mucho mas. Esta red social sencilla se ha
convertido con el paso de los afios también en una red profesional con inmensas posibilidades para
las empresas u organizaciones (Johnson, 2014, pag. 18).

u. Instagram

Esta red social permite compartir fotografias y videos desde diferentes lugares al momento,
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teniendo la posibilidad de utilizar filtros y editar las imé&genes. También se pueden afiadir
localizaciones y etiquetas (tags) a todas las publicaciones; los usuarios pueden acceder a
fotografias y a aficiones personales segun sus intereses, a partir de una busqueda directa por el tag.
Instagram permite a sus usuarios ser “seguidos” y tener “seguidores”, los cuales pueden comentar
las publicaciones de los demas y viceversa, teniendo la opcion de interactuar”. (Casado Ribera &
Carbonell, 2018)

V. X

X ofrece una combinacion de diferentes formas de comunicacion mediante textos, fotos,
musica y videos; envolviendo las experiencias de la vida cotidiana de contenidos interesantes,
eventos de interés periodistico o simples comentarios jocosos que se hacen virales. Las
conversaciones pueden girar sobre temas que son tendencias, usando "hashtags” los usuarios
pueden publicar y ver las actualizaciones, seguir a otros usuarios, asi como enviar respuestas
publicas o privadas a los mensajes recibidos. Con los afios, el ecosistema de X ha crecido de forma
espectacular, permitiendo la busqueda de personas, noticias o temas. (Johnson, 2014)

w. Blogs

Es un modelo simplificado de pagina web, caracterizada por su sencillez de actualizacion
como tal, nacio para facilitar la publicacion en Internet, limitando a cambio las posibilidades que
ofrece el disefio grafico en HTML. Es un pacto faustiano: menos estética y nula flexibilidad a
cambio de una gran sencillez de uso que simplifica el acto de escribir y publicar. (Cerezo, 2006)

X. Pinterest

Es una red social que permite a sus usuarios publicar en su perfil casi cualquier cosa. Estos
tienen la posibilidad de navegar entre las diferentes publicaciones que realizaron otras personas a

través de los llamados Pinboards. (Diez Restrepo, 2019)
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y. YouTube

Es un servicio web que permite a sus usuarios publicar archivos de video y compartirlos
con el resto del mundo. Fundada por los autores que estan detras de la plataforma de pagos de méas
éxito en Internet, PayPal, la primera version publica fue lanzada en noviembre de 2005. Desde
entonces, su popularidad ha crecido de manera constante y en el primer trimestre de 2006, fue sede
de 65.000 archivos de video. Para el afio 2007, YouTube fue reconocido como el sitio web con la
mayor cantidad de tré&fico de Internet. En octubre de 2006, fue adquirido por Google por la suma
de 1600 millones de dolares. Desde entonces los ingresos derivados de la publicidad crecen de
manera exponencial, y asi como su nimero de usuarios (Johnson, 2014)

z. Telegram

Es una aplicacion de mensajeria instantanea creada por Pavel Durov en 2013, cuyas
principales caracteristicas son la seguridad de la informacion que transita por la red y su
independencia de las grandes compafiias. (Gonzéalez, 2019).

aa. Tripadvisor

Es una plataforma online en la que se recogen millones de opiniones en torno a
determinados negocios del sector turistico (hoteles, restaurantes, bares, discotecas, cruceros, etc.).
El sector del turismo vive mas que nunca pendiente del boca a boca digital. Es decir, de las
opiniones que vierten sus clientes sobre ellos. En este sentido, Tripadvisor es todo un gigante en
Internet (Digital, 2020).

bb. Recursos Digitales

Son todas aquellas herramientas y materiales que se pueden acceder, utilizar y compartir a
través de diferentes dispositivos tecnoldgicos como pueden ser computadoras, teléfonos
inteligentes, etc. Lo que incluye una gran variedad de contenidos, como documentos, imagenes y

videos hasta programas y plataforma digitales. (Cruzial, 2025)
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cc. Formatos Digital

Dentro del mundo tecnolégicos los datos se almacenan en ficheros; la clasificacidn de estos
ficheros se denominan formatos digitales; lo que connota a todo aquel medio virtual (carpeta,
documento o archivo) cuya estructura esta basado en codigo binario, que es producto de un proceso
computacional realizado por un ordenador y equipo periférico. Las caracteristicas particulares y el
contenido permiten la distincion de cada formato los cuales pueden ser audio, video, documento,
etc. (Molina Montaluisa, 2023)

dd. Programacion de Publicaciones

Tener programadas las publicaciones permite que a la empresa publicar contenido de forma
eficaz y rentable; esto permitira que las publicaciones no se realicen de manera improvisada.
Asimismo, se podra optimizar los tiempos y recursos, crear estrategias a mediano y largo plazo,
crear contenidos Unicos o un conjunto de contenidos relacionados y generar expectativa en la
audiencia. (Martinez, 2023).

ee. Produccion de Contenidos

Consiste en generar contenido en diferentes formatos como blog post, video, podcast, e-
book o infografia, que brinden informacion o entretenimiento a un pablico objetivo. Dichas piezas
de contenido son distribuidas a través de distintos canales o plataformas digitales como un blog o
una red social. (Resende, 2023).

ff. Servicio al Cliente

Son las actividades o conjuntos de estrategias que una empresa 0 un negocio brindan a
quienes han adquirido sus servicios y productos, o tienen alguna consulta, pedido o reclamo De
La Hoz, E., Lopez, L., & Perez, L. (2017). Modelo de gestion de relaciones con los clientes en

empresas de consultoria. Investigacion e Innovacion en Ingenierias, 5(2),
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gg. Calendario Editorial

Es una herramienta que sirve para organizar todas las publicaciones de contenidos
asimismo permite llevar un mejor control de las tareas de documentacion redaccién o maquetacion.
Con todo lo anterior se concluye que el calendario permite proveer y planificar posibles situaciones

en las cuales no se cuente con todo el equipo a disposicion (San Agustin, 2012).
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2.4. Marco Empresarial

2.4.1. Datos Institucionales de la Asociacion SEMPA

En la tabla 3 se muestran los datos institucionales de la Asociacion SEMPA como la razén
social, nombre comercial, nimero de ruc, domicilio fiscal, actividad econdmica a la que se dedica,
teléfono y correo electrénico de la institucion.

Tabla 1

Datos de la Asociacion SEMPA

Razon social Asociaciéon SEMPA
Nombre comercial Asociaciéon SEMPA
RUC 20527985154

Calle Garcilaso. CUSCO - QUISPICANCHI —
ANDAHUAYLILLAS
CllU 91993 — Actividades otras Asociaciones

Domicilio Fiscal

Actividad Econdmica

NCP.
Teléfono 084-505833
Email asociacionsempa@gmail.com

Nota: Datos extraidos de la pagina de web de la SUNAT
2.4.2. Datos Sobre la Ruta del Barroco Andino
En la tabla 4 se muestran los datos relacionados a la Ruta del Barroco Andino como: la
actividad comercial que realiza, el nombre del administrador responsable de la organizacion,
direccion de la empresa, el logo empresarial y los nombres de las plataformas virtuales (Facebook,

Instagram, TripAdvisor, YouTube, Pagina Web).
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Tabla 2

Datos de la Ruta del Barroco Andino

Nombre Ruta del Barroco Andino
Actividad Comercial Operador turistico
Administrador Franco Febres Cuentas
Direccion Calle Loreto Cusco

iy,

Log 0 Rumadel " | m—
Andino
Facebook @rutadelbarrocoandino
Instagram @rutadelbarrocoandino

https://www.tripadvisor.com.pe/reviewit Ruta del
Barroco Andino
https://www.youtube.com/channel/UCoaEc50INu
SDk79Gjp0C-KQ/about
Pagina Web http:/www.rutadelbarrocoandino.com/
Nota: Datos extraidos de las plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino

TripAdvisor

YouTube

2.4.3. Direccionamiento Estratégico

2.4.6.1. Mision

Gestionar recursos econémicos, de manera socialmente responsable, para financiar las
obras sociales de la Compafiia de Jesus de Cusco, asi como la conservacion del patrimonio a su
cargo en el espacio geografico (Céceres Gallegos, 2013).

2.4.6.1. Vision

La asociacion SEMPA, dentro de la vision que se plantea, tiene los siguientes objetivos
para la Ruta del Barroco Andino:

° En el 2025, la Ruta del Barroco Andino esta posicionada como un destino turistico
importante en el mercado local, nacional e internacional.

° La Ruta del Barroco Andino en el 2025, ofrece un servicio de excelencia al turista,

con un equipo altamente cualificado e implicado con la institucion.
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2.4.4. Infraestructura

La Ruta del Barroco Andino cuenta con una oficina en el Templo de la Compafiia de Jesus
ubicada en la Plaza de Armas de la Ciudad del Cusco; en esta oficinay en los deméas templos existe
personal responsable de la venta de boletos turisticos que permiten acceder a los diferentes
atractivos que ofrece la empresa.

La organizacion no tiene un area dedicada exclusivamente al marketing digital; y el
personal que normalmente se encarga del manejo de las distintas plataformas virtuales de la
empresa y del contenido digital no tienen la formacion adecuada para desarrollar estas tareas ya

que aprendieron a realizar dichas tareas de forma empirica.

2.4.5. Disefio Organizacional de la Ruta del Barroco Andino
En la siguiente figura se detalla el organigrama de la Asociacion SEMPA del cual es una

unidad la Ruta del Barroco Andino.
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Figura 2

Organigrama de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Gestion estratégica para el turismo cultural en la Ruta del Barroco Andino

49



2.4.6. Historia

En el virreinato peruano los principales medios de comunicacion fueron las rutas mineras
que unian diferentes zonas geogréficas del Antisuyo y el Collasuyo; estas no solo eran usadas para
transportar mineral si no que, atreves de ellas, los dominicos, franciscanos, agustinos y jesuitas se
encargaron de llevar nuevas ideas difundiendo la ideologia cristiana. Todo esto se ve reflejado en
las construcciones y obras artisticas realizadas en esta época, cuya finalidad era adoctrinar a los
habitantes en la ideologia cristiana.

Figura 3

Representacion del mapa del trayecto de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Archivo PDF de la pagina web

Los jesuitas llegan al Cusco con el Virrey Francisco de Toledo en el siglo XVI, con la
finalidad de adoctrinar y evangelizar a los naturales de la zona, para ello tuvieron que construir
varios templos, los cuales fueron decorados con diferentes obras de distintos artistas que
facilitaban a los evangelizadores la explicacion de conceptos de la filosofia y teologia cristiana.
En esta tarea se involucraron muchos artistas como Bernardo Demacrito Bitti, Merodo y Pérez de

Alesio los cuales dieron origen a la escuela cusquefia que fue uno de los movimientos artisticos
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mas representativos de América.

En el siglo XVII el concepto del barroco se va esparciendo por los pueblos que unen los
antiguos caminos incas y va ingresando a los recintos religiosos, prueba de ello, son las numerosas
muestras artisticas que se caracterizan por tener lineas dindmicas y detalles escenogréaficos, con el
fin de avivar la espiritualidad de los hombres y hacerlos mas perceptivos al poder divino de Dios.
Las expresiones artisticas del barroco eran muy opuestas al arte renacentista porque estas eran muy
complejas y cargadas de detalles que evocan movimiento y fantasia gracias a la utilizacién de la
luz y diferentes elementos de

perspectiva, en las edificaciones se usaron elementos clasicos como las columnas,
entablamentos y frontones que tuvieron nuevas dimensiones, bajo un concepto pletérico de
expresividad que mayormente se muestra en las portadas y los retablos que se caracterizaban por
emitir una luz dorada porque estas estaban cubiertas por la técnica de pan de oro.

La rica obra es complementada por una variedad de estructuras como: frontones, cornisas
y espirales que decoran los retablos y altares de los templos parroquiales que estan ubicado en la
Ruta de la Plata tomando como referencia la ciudad del Cusco. También existen otras estructuras
como pulpitos, balaustres y ménsulas que se armonizaban con la arquitectura renacentista que
existia anteriormente. Todos estos rasgos se hacen evidentes en los diferentes templos de
Andahuaylillas, Huaro y Canincunca que se encuentran en el antiguo camino que se dirigia al
Collasuyo.

En el Valle del Vilcanota se encuentra la poblacion de origen colonial denominada
Andahuaylillas donde destacan los cerros Wiragocha, Akopia, Qoeri y Kunyawani, el topdnimo
de este lugar hace referencia a la existencia de ciervos que son llamados “anta”, que junto a la otra

palabra “waylla” dan el significado de “lugar donde pastan los ciervos”. Muy cerca de esta zona
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se encuentra otro poblado llamado Huaro, donde antiguamente existian adivinos que eran
denominados Warus o Yagarqgas, y se dedicaban a realizar rituales de origen Wari. EI nombre de
este lugar hace referencia a los prominentes surcos que hacian los pobladores sobre los terrenos
pantanosos para poder desarrollar la agricultura. EI poblado de Huaro tiene un origen colonial y
fue creado con el prop6sito de reunir a la poblacion nativa que vivia dispersada. Esta idea de crear
poblados para centralizar a los nativos fue desarrollada por el Virrey Toledo y tubo la finalidad de
facilitar la administracion, el cobro de tributos, asi como fortalecer el adoctrinamiento y la
evangelizacion de la iglesia catdlica.

No muy lejos del poblado de Huaro esta el abra de Canincuna o “El cuello mordido” que
es un paso geografico que permite apreciar la quebrada en donde esta ubicada el poblado de Huaro
por un lado y por el otro estd la laguna de Urcos o también denominada Qoyllurgocha (Caja
Municipal Cusco, 2013, pag. 30).

Ademas de su historia la Ruta del Barroco Andino permite que el turista conozca los cuatro
templos que se describen a continuacion.

2.4.6.1. Templo de la Companiia de Jesus

El templo de la Compariia de Jesus se encuentra en la Plaza de Armas del Cusco y es uno
de los maximos exponentes del arte colonial ya que su frontis tallado en piedra muestra toda la
belleza artistica del barroco andino. En la actualidad esta obra arquitectonica conserva las torres
de San Ignacio y Loreto como se puede apreciar en la figura 4.

Fue reconstruido después del terremoto de 1650 en un tiempo menor al de la Catedral
puesto que contdé con un solo planeamiento desde el comienzo hasta el final; teniendo como
resultado una buena edificacion con un espacio interior bien resuelto; obteniendo una obra bien

ejecutada de gran hermosura. La principal caracteristica de la fachada exterior de la iglesia es su
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excepcional altura que permite tener proporciones armoniosas y elegantes; ademas de esto se
encuentra protegida por una cornisa maciza que une las dos torres, la cual le da una personalidad
singular a esta nueva concepcion.

Figura 4

Tempo de la Compaiiia de Jesus del Cusco

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

Las dos torres se caracterizan por estar bien pulidas y lisas en su parte baja y esto se
equilibra con los hermosos acabados de la parte central que son labrados en piedra y de esta manera
se convierte en el foco de atencion de toda la fachada.

El templo de la Compafiia de Jesus inicia un nuevo estilo de edificacion convirtiéndose asi
en el principal ejemplo de inspiracidn de arquitectura cusquefa; esto se ve reflejada en los templos
de San Sebastian, San Pedro y Belén porque estos contintan con la misma linea de construccion

(Caja Municipal Cusco, 2013, pag. 50).
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Figura 5

Pintura Cusquefa ubicada dentro del Templo de la Compafiia de Jesus

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

Pintura: En el interior del templo de la Compafiia de Jesus se encuentra una gran cantidad
de cuadros que pertenecen a la escuela cusquefia y la méas representativa es la que muestra el
matrimonio entre una princesa Inca y San Ignacio de Loyola como se puede apreciar en la figura
5.

Arquitectura: En la figura 5 se puede ver que el altar principal, labrado y disefiado en
madera de cedro por Diego Martinez esta decorado con la técnica de pan de oro. En nuestros dias
aun se puede observar cuatro altares menores los cuales se encuentra dos a cada lado del altar

principal.
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Figura 6

Altar Mayor de la Compafiia de Jesus

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

2.4.6.1. Templo de San Pedro Apostol de Andahuaylillas

Este templo se encuentra ubicado en el suroeste de la plaza del pueblo de Andahuaylillas
y esté edificada sobre una elevada plataforma que permite aumentar su notoriedad. La construccion
de este templo continta con la linea arquitectonica de los templos e iglesias parroquiales del sur
andino; contiene un campanario alto junto al templo, una sacristia, un baptisterio, una nave
rectangular y alargada.

El templo tiene unos muros anchos de adobe sobre cimientos de abundantes piedras incas,
el techo esta elaborado con madera rolliza y se encuentra asegurado con el sistema par y nudillo,
la cubierta del techo esta protegida por tejas de ceramica. La edificacion queda precedida por un

amplio atrio que tiene un pavimento formado con piedras de canto rodado. Para acceder al templo
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se tiene que hacer uso de una gran escalinata que tiene su origen en la plaza, al observar la
escalinata uno puede darse cuenta que existen algunas piedras que tienen simbolos incaicos lo cual
muestra que muchos recursos de antiguos centros arqueoldgicos eran reutilizados al momento de
desarrollar la arquitectura Cusquenfa.

La torre del campanario esta constituida por tres cuerpos, rematada en teja y en la parte
superior de la infraestructura se encuentra cuatro campanas del Siglo XVII, también se puede
observar dos machones enchapados en piedra que rodean la capilla abierta y se originan sobre el
cimiento del templo. En la parte superior se encuentra una capilla que era usada para el culto en
los siglos XVII 'y XVIII. En el lado derecho esta ubicado las tres cruces de piedra sobre podios
escalonados que son del siglo XVII, estos elementos simbolizan el calvario, por tal razén la cruz
del medio era mas alta. La principal funcion de todos estos elementos era la celebracion de
diferentes ceremonias flnebres, que consistian en velaciones, misas y entierros en areas cercanas
al templo. Para poder acceder a la capilla se debe hacer por la puerta central que se abre desde el
coro alto (Caja Municipal Cusco, 2013, pag. 67).

Figura 7

Tempo de San Pedro Apostol de Andahuaylillas

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)
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Pinturas Murales: Una de las principales pinturas murales se encuentra ocupando gran parte
del muro y muestra dos caminos; uno se dirige a la vida eterna y otro va hacia el infierno. Para
realizar estas pinturas se toma como referencia los textos de la biblia, puesto que en ella se ensefia
que el camino hacia Dios es dificil y sacrificado; en un inicio el camino es amplio, pero a medida
que se avanza hacia el final se hace muy estrecho, también se puede observar que todo el camino
esta cubierto por espinas que representan las dificultades que las personas deben superar para llegar
al paraiso y conocer a Dios como recompensa final del largo viaje. Por otro lado, se puede observar
el camino que va hacia el infierno; el cual es amplio y de muy facil recorrido representando asi
todos los placeres y vicios; pero en su parte final se encuentra como castigo el acceso al infierno
el cual esté lleno del fuego eterno donde las almas pagan por sus pecados. (Caja Municipal Cusco,
2013).

Figura 8
Pintura mural denominada “El camino al cielo y el camino al infierno” del templo de

San Pedro Apo6stol de Andahuaylillas

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

57



En el lado izquierdo de la nave se encuentra el baptisterio y se accede a esta por la portada
llamada “La portada pentalingiie” porque en la parte superior del mural se encuentra grabado el
lema del bautizo en cinco idiomas diferentes.

El lienzo en 6leo de gran dimension denominado “Bautismo de Cristo” muestra la imagen
donde Cristo esté siendo bautizado por Juan en el rio Jordan, este lienzo muestra la gran calidad
artistica que existe dentro del templo.

Figura 9

Bautisterio ubicado en el templo de San Pedro Apdstol de Andahuaylillas

Notas: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)
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2.4.6.1. Templo de San Juan Bautista de Huaro

Este templo parroquial se encuentra en el centro poblado de Huaro, en la provincia de
Quispicanchis regidn Cusco, se considera una de los centros religiosos mas importante de Ruta de
la Plata y también es uno de los maximos representantes del patrimonio artistico y arquitecténico
del Peru colonial.

Figura 10

Templo de San Juan Bautista de Huaro

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

Dentro del tempo se encuentran varias expresiones artisticas de caracter religioso que estan
grabadas en sus muros, un ejemplo de estas son los murales hechos en el siglo XV1I1, que muestran
expresiones iconograficas de inmenso valor ideologico y estético. Todas estas representaciones
artisticas se caracterizan por tener muchos colores y movimientos, los cuales ayudan a incrementar

la belleza de cada mural.
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Mucho de estos murales ayudaban a entender sobre las postrimerias del hombre, que
sucedia después de la muerte, como era el cielo y el infierno, que iba a pasar en el juicio final.
Todos estos elementos contribuyeron con la evangelizacion de la iglesia catélica. (Caja Municipal
Cusco, 2013)

Figura 11

Capilla del Sefior de Abside ubicada en el templo de San Juan Bautista de Huaro

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

La edificacion del templo del Huaro es de caracter renacentista y esto se comprueba por la
existencia de una Unica planta de forma rectangular muy alargada pero algo estrecha, con una
altura considerable. Dentro de ella existen varias muestras iconogréaficas, asi como la antigua
capilla que incluye el sector del abside y en el lado derecho hay una portada con jamba ricamente

decorada.
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El Arco del Triunfo este labrado en piedra de disefio romano en cuya superficie hay
policromias murales que divide a la capilla mayor de la nave.
Figura 12
Pintura mural del Arco de Triunfo ubicada dentro del templo de San Juan Bautista de

Huaro

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

De las muchas muestras de pinturas murales las que mas abundan son los ornamentos
florales, angeles y querubines; dentro de ellos los que méas destacan son las imagenes de Miguel y
Gabriel, también existen grabados del Agnus Dei rodeado de los Evangelistas o tetramorfos con
sus caracteristicas correspondientes. Otra imagen importante es la de Santo Toméas de Aquino,
quien lleva una custodia de Lux Mundi o Sol radiante en una mano y en la otra una pluma.

2.4.6.1. Capilla de la Virgen Purificada de Canincunca

Es una capilla de caracter rural que fue hecha en el siglo XVII, construida sobre antiguos
restos arquitectonicos wari, los muros y la gran parte de la infraestructura son de adobe y se

encuentra descansando sobre cimientos de piedra. No muy lejos de la capilla ain se puede observar
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algunos restos arqueolégicos y la laguna Qoyllurgocha.
Figura 13

Capilla de la Virgen Purificada de Canincunca

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

Pintura Mural: La pintura mural que existe dentro de la capilla representa la riqueza
natural de la zona como: flores, aves, frutas y figuras que recuerdan a los “pallais”. También hay
muchas pinturas de disefio geométrico que representaban los textiles elaborados por los antiguos

tejedores andinos.
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Figura 14

Pintura mural de Canincunca

Nota: Fotografia del libro “Por la Ruta del Barroco Andino” (2013)

Ademas de los cuatro templos; la Ruta del Barroco Andino ofrece la posibilidad de conocer
centros arqueoldgicos, paisajes naturales, ruta gastronomica, cultura local etc. Todos estos lugares
son de facil acceso y su llegada esta garantizada porque la empresa cuenta con movilidad propia,
también brinda los servicios de un guia profesional. Todo esto permite al turista conocer y disfrutar
cada una de las expresiones artisticas y culturales.

En este contexto La Ruta del Barroco Andino, la cual esta administrada por la Asociacion
Sempa; en el afio 2014 se introdujo al mundo virtual mediante su pagina web y luego
progresivamente creo distintas plataformas digitales en: Facebook, Instagram, TripAdvisor y
YouTube, subiendo algunos contenidos en formatos de fotos y videos dentro de su estrategia
comercial, posicionandose como una ruta alternativa de turismo mostrando asi su capacidad de

atracciéon a muchos mercados.
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2.4.7. Productos

La empresa elabora diferentes productos como: Textiles, cerdmicas, libros, etc. asimismo
fabrica aceites esenciales como aceite de: menta, eucalipto y arrayan. Todos estos productos son
ofrecidos a los turistas nacionales y extranjeros en sus tiendas de la Plaza de Armas del Cusco y
del distrito de Andahuaylillas.

Figura 15

Productos ofrecidos en las tiendas de la Ruta del Barroco Andino

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/obras-sociales/

2.4.8. Obra Social

Una parte de las ganancias gque se obtienen de la venta de boletos turisticos
y de los productos vendidos son destinadas a las distintas obras sociales de la empresa que
promueven el desarrollo integral de nifios y jovenes de la localidad de Andahuaylillas
ofreciendo comedores, bibliotecas, salas de computo, defensoria, salud, asistencia social.
Otra parte es destinada a los habitantes de comunidades aledafias quienes son capacitado
de producir ceramicos, textiles, etc.; y por ultimo también se destina un porcentaje a la

empresa con la finalidad de seguir realizando la actividad.
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Figura 16

Capacitacion de mujeres en confeccion textil

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/obras-sociales/
Figura 17

Comedor destinado a nifios de la localidad

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/obras-sociales/
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2.4.9. Ambito de Estudio de la Ruta del Barroco Andino

Para la presente investigacion el &mbito de estudio son todas las plataformas virtuales y los
contenidos digitales en estas. Ademas de lo anterior, se incluira los formatos en fisico como
tarjetas, folletos etc. los cuales ayudan a la difusion de la marca entre los visitantes. Asimismo, se
aplicard encuestas y entrevistas a los trabajadores de la empresa para averiguar el nivel de
conocimiento que tienen sobre el marketing de contenido. También se aplicara una encuesta a los
visitantes que adquirieron un producto o hicieron uso de los servicios que ofrece la Ruta del
Barroco Andino para conocer cual es su opinién sobre los contenidos digitales que encuentran en

las diferentes plataformas virtuales de la empresa.
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Capitulo 111
Hipotesis y Variables

3.1. Hipotesis
3.1.1. Hipdtesis General
Para proponer un plan de marketing de contenidos para la Ruta del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA, se tiene que identificar el perfil del cliente, el proceso de creacion,
distribucion y amplificacion de contenidos
3.1.2. Hipétesis Especifica

No requiere una hipdtesis por ser un problema descriptivo univariable.

3.2. Operacionalizacion de la Variables
En la siguiente tabla se detalla la variable que se estudia en esta investigacion, asi

como las dimensiones e indicadores correspondientes.
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Tabla 3

Operacionalizacion de las Variables

Variable Definicién conceptual Dimensiones Indicadores Instrumento Fuentes
11. Procedencia
12. Edad
D1. Perfil del cliente: el 13. Genero
marketing de contenidos | 14. Grado de estudio Cuestionario
para la ruta del barroco I5. Ingresos Ficha Visitantes
andino se analiza el perfil | 16. Numero de reacciones Positivas Bibliografia Plataformas
El marketing de del cliente en base a datos | 17. Numero de reacciones Negativas Ficha de virtuales
contenidos consiste en la personales y éticas 18. Numero de plataformas que usa el Observacion
seleccion del perfil del conductuales. visitante
cliente para la 19. Numero de contenidos
produccion y 110. Nuero de Comentarios.
distribucién de 111. Calendario editorial
contenido. En otras I 12. Formatos digitales que la empresa
_ palabras, e_I marketing de D2. Crear: Para el proceso se usa para su e!at?oracién de contenido Guia de gntreyista
Marketing contenidos es una q o, . 113. Recursos digitales que la empresa Cuestionario Plataformas
; e creacion de contenidos ) - : .
de metodologia de se analiza los formatos y se usa para la creacion de contenido Ficha de virtuales
Contenidos | marketing que implica I 12. Formatos digitales que la empresa Observacion Colaboradores

crear, seleccionar,
distribuir y amplificar
contenido interesante,
relevante y Util para un
publico especifico con el
fin de tener una
conversacién en torno a
él.

recursos digitales.

se usa para su elaboracién de contenido
113. Recursos digitales que la empresa
se usa para la creacion de contenido

Cuestionario

D3. Distribuir. Para el
proceso de distribucion se
analizar las plataformas,
COmo se programay
reutiliza los contenidos.

114. Cantidad de contenido digitales
Reutilizado.

115. Numero de fotos publicadas.

I 16. NUmero de ideas publicadas

Ficha de Observacién
Guia de entrevista
Cuestionario

Plataformas
virtuales
Colaboradores

D4. Amplificar: Para el
proceso de amplificacion
se analiza las promociones
y el servicio al cliente
(respuestas a dudas y
preguntas)

117. Cantidad de promociones
publicadas.

118.NUmero de respuesta a consultas.
119.NUmero de Compartidos.

120. Namero de Publicidad y
responsabilidad social.

Ficha de Observacién
Guia de entrevista

Plataformas
virtuales
Colaboradores

Nota: Elaboracién propia
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Capitulo 1V
Metodologia

4.1. Tipo de Investigacion

4.1.1. Por su Proposito

La presente investigacion es béasica y aplicada, es béasica porque busca ampliar el
conocimiento tedrico existente, sin una aplicacién inmediata o directa a problemas practicos
especificos. Su objetivo principal es generar nuevas teorias, refutar o apoyar teorias existentes, y
contribuir al desarrollo del conocimiento cientifico en un campo determinado. Segin Bunge
(2000), y es aplicada porque se centra en la solucion de problemas concretos o en la mejora de
procesos en contextos especificos. Su objetivo es aplicar el conocimiento tedrico existente para
abordar situaciones practicas, desarrollando soluciones, propuestas o intervenciones que tengan un
impacto directo y tangible. Como sefialan Bernal (2010), la investigacion aplicada tiene un caracter
practico y suele responder a necesidades especificas de organizaciones, comunidades o sectores
productivos.

4.1.2. Por la Profundizacion de la Investigacion

La presente investigacion es propositiva porque formula una solucion ante un problema
previamente diagnosticado y analizado. Este tipo de investigacion es el nivel mas alto de una
investigacion descriptiva. Esta investigacion es producto de un analisis y fundamentacion de
teorias necesarias, las cuales deben conducir al disefio de una propuesta en si. (Alvarado Orbegoso,
2020).

4.1.3. Por la Naturaleza de los Datos de Informacion

La presente investigacion se desarrollard bajo un enfoque cuantitativo y cualitativo porque

segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio (2014, pag. 40), el enfoque
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cuantitativo hace uso de la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias.
Asimismo, el enfoque cualitativo Utiliza la recoleccion y andlisis de los datos para afinar las

preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion.

4.2. Disefio de la Investigacion
La presente investigacion tiene un disefio no experimental que, segin Hernandez Sampieri,
Fernandez Collado & Baptista Lucio (2014, pag. 152), es un estudio que se realiza sin la
manipulacion deliberada de variables en los que solo se observan los fendbmenos en su ambiente
natural para analizarlos. Asimismo, es longitudinal, porque se recabé datos en diferentes periodos
de tiempo, para realizar inferencias acerca de la evolucion del problema de investigacion o
fendmeno, sus causas y sus efectos (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio,

2014, pag. 159).

4.3. Poblacion de Estudio y Tamario de la Muestra

4.3.1. Poblacion de Estudio

Segun Bernal (2010), la poblacién es el conjunto de todos los elementos a los cuales se
refiere la investigacion. También se puede definir como el conjunto de todas las unidades de
muestreo. Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014, pag. 174), la
poblacién o universo es el conjunto de todos los casos que concuerdan con determinadas
especificaciones.

Para la presente investigacion la poblacion esta conformada por los grupos de:

a) Visitantes de la Ruta del Barroco Andino

Segun la entrevista al responsable de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA,

la cantidad de visitantes para el afio 2018 fue aproximadamente de 1586 personas las cuales.
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Tabla 4

Cantidad de visitantes a la Ruta del Barroco Andino en el afio 2018

PERIODO 2018

iTEM

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Numero de 71 55 122 183 282 205 193 117 115 85 93
visitantes

Nota Elaboracion propia en base a la entrevista

b) Personal de la Ruta del Barroco Andino

La cantidad de trabajadores estd compuesta por 6 personas, los cuales son:

El gerente de la organizacion, 2 responsables del manejo de las redes sociales y 3
trabajadores ubicados en cada atractivo de la Ruta del Barroco Andino.

4.3.2. Tamario de la Muestra

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, (2014, pag. 175) La
muestra es un subgrupo de la poblacion o universo se utiliza por economia de tiempo y recursos,
implica definir la unidad de muestreo y analisis, requiere delimitar la poblacion para generalizar
resultados y establecer pardmetros. Para (Bernal, 2010) es la parte de la poblacion que se
selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacion para el desarrollo del estudio y sobre el
cual se afectaran la medicién y la observacion de las variables objeto de estudio.

Para la presente investigacion se utilizard dos muestras. La primera muestra esta
conformada por los visitantes de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA, se
determinara a través del muestreo probabilistico, pues segin Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, (2014, pag. 175) es un subgrupo de la poblacion en el que todos los
elementos tienen la misma posibilidad de ser elegidos.

ZZ*p*q*N
N=E2«(N-1)+Z2%xp*q
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Donde:

° n= muestra

° N=tamafio de la poblacién, para este caso son los visitantes de la Ruta Del
Barroco Andino de la Asociacion SEMPA durante el afio 2018, que equivale a 1586 turistas.

° Z= Intervalo de confianza de la respuesta de los turistas, en este caso es de 95%
de confianza. Que equivale al 1.96

° p = Probabilidad de aciertos o éxitos es 50%; esta cantidad se determiné porque
en la revision de los antecedentes se observé que este es el valor mas utilizado.

° q= Probabilidad de desacierto es de 50% esta cantidad se determin0 porque en la
revision de los antecedentes se observo que este es el valor mas utilizado.

° E= representacion del limite permitido como error en las respuestas de los
visitantes en igual al 5%

Reemplazando los datos en la férmula:

1.962% 0.5 x 0.5 * 1586

M=0.052% (1586 — 1) + 1.96 * 0.5 * 0.5
n =309

La muestra que se utiliz6 en la presente investigacion fue de 309 visitantes de la Ruta del
Barroco Andino de la Asociacion SEMPA a los cuales se les realizo encuestas de forma presencial
y virtual. Las encuestas fueron aplicadas entre los meses de junio, julio y agosto porque estos
meses pertenecen a la temporada alta de turismo en el Cusco.

Asimismo, la segunda muestra esta conformada por los 6 trabajadores de la empresa, de

los cuales a 5 trabajadores se les aplico un cuestionario y al gerente se le aplico una entrevista.
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4.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

4.4.1. Técnicas

4..1.1. Entrevista.

Para Bernal (2010), la entrevista es una técnica orientada a establecer contacto directo con
las personas que se consideren fuente de informacion. Puede apoyarse con un cuestionario muy
flexible, y tiene como propdsito obtener informacién mas espontanea y abierta. En la presente
investigacioén, las entrevistas que se realizaron fueron a los responsables del manejo de las
plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino, mediante dialogo en sus lugares de trabajo.

4..1.2. Encuesta.

La encuesta segun Bernal (2010), se fundamenta en un cuestionario o0 conjunto de
preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion de las personas. En la presente
investigacion se aplicé encuestas con la finalidad de saber cual es la percepcion que tienen los
seguidores sobre los contenidos digitales que la empresa tiene en sus distintas plataformas
virtuales. Dichas encuestas fueron aplicadas a los turistas que visitaron La Ruta del Barroco
Andino; asimismo, se envio la encuesta a todos aquellos que facilitaron su email 0 empezaron a
seguir las distintas plataformas virtuales de la empresa durante el afio 2019. La encuesta esta
constituida por un total de 13 preguntas en donde se puede observar que existen preguntas: abiertas,
cerradas (dicotémicas, politomicas, eleccion mdltiple) y mixtas. Las respuestas obtenidas de
algunas preguntas se mediran con la escala de Likert.

4..1.3. Anélisis de Documentos.

Para Bernal (2010), es una técnica basada en fichas bibliograficas que tienen como
propdsito analizar material impreso. Se usa en la elaboracion del marco teérico del estudio. En la

presente investigacion se uso articulos cientificos relacionados con el tema de investigacion sobre
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el uso del marketing de contenido, libros sobre el marketing digital y marketing de contenidos.

4..1.4. Observacion Directa.

Para Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado, & Baptista Lucio (2014), es la recoleccion
de datos que consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y
situaciones observables, a través de un conjunto de categorias y subcategorias. En la presente
investigacién se determind las categorias de creacion de contenidos y distribucion de contenidos.
En relacion a la primera categoria se observo el disefio de la pagina web, los formatos utilizados
para la creacion de contenidos digitales, el lenguaje utilizado, asi como la opinidn de los usuarios
sobre los temas elegidos. Por otro lado, en la categoria de distribucion se observo los canales de
distribucion tiene la empresa, cuales utiliza mas y cuales tienen mejor alcance.

4..2. Instrumentos

4.4.2.1. Guia de Entrevista

En la presente investigacion se elabor6 una guia de entrevista para conocer el manejo del
contenido que realizan los responsables de las plataformas virtuales que posea la empresa.

4.4.2.2. Cuestionario

En la presente investigacion se elabord dos cuestionarios para la recoleccion de datos. Uno
para los visitantes de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA y el otro aplicado a
los 5 colaboradores de la empresa.

4.4.2.3. Ficha Bibliogréfica

Se realizé la revision literaria acerca de material bibliografico de marketing, marketing de
contenido, marketing digital y redes sociales.

4.4.24. Ficha de Observacion

Se elabor6 una ficha de observacion para la recoleccion de los datos sobre las de reacciones,
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publicaciones, alcance e interacciones en cada periodo de observacion de las plataformas de la
Ruta del Barroco Andino.

a. Fuente de Datos Primarios

Segun (Bernal, 2010, pag. 192) las fuentes primarias de informacion estan conformadas
por todas aquellas que permiten obtener informacion de manera directa, es decir, captan la
informacion del lugar donde se origina.

Para la presente investigacion la informacién se obtuvo de los clientes que utilizaron el
servicio y de los colaboradores de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacién SEMPA.

b. Fuentes de Datos Secundarios

Segun (Bernal, 2010, pag. 193) todas las fuentes que ofrecen informacion que no se
originan en la fuente primaria de los hechos y que solo los menciona se denomina fuentes
secundarias.

En la presente investigacion se uso, fuentes bibliograficas, articulos y paginas web
especializadas en marketing de contenidos y estudios sobre el perfil de turista que llega a la ciudad

del Cusco.
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Capitulo V
Resultados de la Investigacion

5.1 Validacion de los Instrumentos de Evaluacion
a. Fiabilidad

Para la presente investigacion sé utilizo el indice de Alfa de Cronbach el cual segun Lee. J:
Cronbach, es un indice de consistencia interna que se encarga de medir la confiabilidad de un
instrumento. Asimismo, Oviedo y Campos establece una escala para el indice del alfa de
Cronbach el cual se muestra a continuacion:

e Baja: si el resultado es menos de 0.70

e Aceptable: si el resultado esta entre 0.70 y 0.90.

e Redundancia o duplicidad: de 0.91 a 1.
También es importante sefialar que Hernandez, Fernandez y Baptista lo definen como un
coeficiente que mide la consistencia para evaluar si todos los elementos de una escala miden lo
mismo. (Hernandez Sampieri y otros, 2014).
En la presente investigacion se aplicé el indice del Alfa de Cronbach para el cuestionario
aplicado a los trabajadores el cual se muestra a continuacion.

Tabla 5

Cantidad de Casos aplicados a los trabajadores de la empresa

CASOS N %
Valido 100

Excluido 0
Total 1000

Nota: Datos Calculados con el software de SPSS
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Para la presente investigacion se utilizé el instrumento del cuestionario aplicado a los 5
trabajadores de la empresa de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA.

Tabla 6

Estadistico de Fiabilidad de Alfa de Cronbach para los trabajadores de la empresa

N de
Alfa de Cronbach elementos
0.867 23

Nota: Datos Calculados con el software de SPSS

El resultado de fiabilidad es de 0.867 el cual fue obtenido mediante el uso del Software SPSS
que es un programa de analisis estadistico, ademas, es importante sefialar que segun el resultado
obtenido de 0.867 nos da una aceptable confiabilidad del instrumento utilizado.

Asimismo, se aplico el indice del Alfa de Cronbach para a los cuestionarios aplicados a todos los
elementos de la muestra. El cual se muestra a continuacion.

Tabla 7

Cantidad de Casos aplicados a los usuarios de la empresa

CASOS N %
Valido 309

Excluido 0
Total 100

Nota: Datos Calculados con el software de SPSS

Para la presente investigacion se utilizé el instrumento del cuestionario aplicado a los 309
usuarios de las distintas plataformas virtuales de la empresa de la Ruta del Barroco Andino de la

Asociacién SEMPA.
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Tabla 8

Estadistico de Fiabilidad de Alfa de Cronbach para los usuarios de la empresa

N de
Alfa de Cronbach elementos
0.819 309

Nota: Datos Calculados con el software de SPSS

El resultado de fiabilidad es de 0.819 el cual fue obtenido mediante el uso del Software SPSS
que es un programa de analisis estadistico, ademas, es importante sefialar que segun el resultado
obtenido de 0. 819 nos da una aceptable confiabilidad del instrumento utilizado.
Los demas instrumentos utilizados como la guia de entrevista, la guia de observacion se
validaron mediante el juicio de expertos.
b. Baremacion

La baremacion es el proceso de investigacion mediante el cual, a una muestra que es considerada
representativa de una respectiva poblacion se le aplica un instrumento valido y confiable con la
finalidad de conseguir un baremo o norma estandarizada. Al final el instrumento se convierte en
un test. (Sanchez Carlessi y otros, 2018)

Para la presente investigacion se realizo la baremacion de los cuestionarios aplicados a la
presente investigacion, el cual fue obtenido mediante el uso del software del SPSS.

Tabla 9

Cantidad de Casos aplicados a los trabajadores de la empresa

Numero de Casos Valido S

Perdidos 0
Nota: Datos Calculados con el software de SPSS

Para la presente investigacion se utilizd la baremacion para el cuestionario aplicado a los 5

trabajadores de la empresa Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA
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Tabla 10

Resultado de la baremacion de los cuestionarios aplicados a los trabajadores

Valido Frecuencia % % Valido %
Acumulado
Alto 3 60 60 60
Medio 1 20 20 80
Bajo 1 20 20 100
Total 5 100 100

Nota: Datos Calculados con el software de SPSS

De acuerdo a los resultados de la baremacion se tiene que el 60% es valido, el 20% es medio y

un 20% es bajo.
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5.2. Resultados de la Encuesta a los Visitantes de la Ruta del Barroco Andino de la

Asociacion SEMPA
Los resultados que se muestran a continuacion tienen el proposito de conocer las
caracteristicas de los visitantes, asi como la opinion y utilidad que estos tienen sobre los contenidos
digitales que se ofrece la Ruta del Barroco Andino.
Dimension perfil del cliente
5.2.1. Edad

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Cudl es su edad?

Tabla 11
Resultados de la pregunta ¢ Cual es su edad?

Edad Frecuencia Porcentaje
De 0 a 18 afios 2 0.8%
De 19 a 24 afios 31 10.1%
De25 a 34 afios 79 25.7%
De 35 a 44 afios 127 41.0%
De 45 a 54 afios 49 15.8%
Mayor a 54 afos 21 6.5%
Total 309 100%

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
Figura 18

Resultado a la pregunta ¢ Cual es su edad?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra que los encuestados que mas visitan la
Ruta del Barroco Andino se encuentran entre las edades de 35 a 44 afos, con una cantidad de 158
que representan el 41% del total; seguidos por los de 25 a 34 afios, con una cantidad de 99 que
representan el 25.7% del total; en tercer lugar, estan los encuestados de 45 a 54 afios con una
cantidad de 61 que representa el 15.8% del total. En menor proporcion se encuentran los
encuestados menores a 24 afios que representan el 10.9% del total y los mayores a 54 afios que
representan el 6.5 % del total de encuestados.

Analisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que la mayoria de encuestados que
visitan la Ruta del Barroco Andino son personas adultas que se encuentran entre las edades de 25
a 54 afos, representando el 89% de los visitantes. Esto nos indica que La Ruta del Barroco Andino
genera mayor interés en personas adultas, por lo que el contenido digital que se genere en las
diferentes plataformas virtuales debe estar orientadas a este grupo etario.

5.2.2. Procedencia
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ;De qué pais es

usted?
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Tabla 12

Resultados a la pregunta ¢ De qué pais es usted?

Pais Frecuencia Porcentaje
Per( 75 24.2%
Estados Unidos 46 14.8%
Espaiia 30 9.6%
Chile 28 9.1%
Argentina 20 6.5%
Reino Unido 15 4.9%
Canada 12 3.9%
México 11 3.6%
Brasil 10 3.1%
Otros 63 20.3%
Total 309 100%

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encuesta aplicada
Figura 19

Resultados a la pregunta ¢ De qué pais es usted?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada



Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra que los encuestados que mas visitan la
Ruta del Barroco Andino son extranjeros llegando al 75.8 % de diferentes nacionalidades y los
turistas nacionales representan el 24.2% del total, de los encuestados extranjeros el 19.5% son de
Estados Unidos, en segundo lugar, estan los chilenos y de espafioles con una cantidad de 37 y 35
visitantes cada uno lo que representa el 9.6% y 9.1% respectivamente. En menor medida se
encuentran los visitantes argentinos, ingleses, canadienses, mexicanos, brasilefios, etc. los cuales
representan el 6.5%, 4.9%, 3.9%, 3.6%, 3.1% respectivamente del total de turistas.

Analisis

Los resultados que nos muestra la encuesta nos indica que la mayoria de personas que
visitan la Ruta del Barroco Andino son extranjeros dentro de los cuales hay un gran porcentaje de
turista latinoamericanos, luego de ellos siguen los turistas nacionales, esto da a entender que una
gran cantidad de turistas son de habla hispana, seguidos de los de habla inglesa y por ultimo
tenemos a los turistas de habla portuguesa, estos idiomas deben ser considerados para la
elaboracion del contenido digital.

5.2.3. Sexo
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Cudl es su sexo?

Tabla 13

Resultados a la pregunta ¢ Cudl es su sexo?

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 165 53.5%
Femenino 144 46.5%
Total 309 100%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 20

Resultados a la pregunta ¢ Cual es su sexo?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra que existe una ligera ventaja de los
encuestados de sexo masculino con una cantidad de 165 turistas que representa el 53.5% del total,
el otro grupo pertenece al sexo femenino con una cantidad de 144 encuestadas que representa el
46.5% del total.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que la diferencia entre ambos sexos
no es muy significativa, por lo tanto, los temas de contenido digital deben estar orientados a ambos
segmentos.

5.2.4. Uso de Plataformas Virtuales

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ;Qué tipo de

plataformas virtuales usa usted? La pregunta es de seleccion multiple, por lo que el porcentaje

obtenido por cada respuesta esta en base al total de encuestados.
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Tabla 14

Resultados a la pregunta ¢Qué tipo de plataformas virtuales usa usted?

Plataforma Respuesta N Porcentaje
Virtuales

Facebook 286 92.70%
WhatsApp 242 78.40%
YouTube 195 63.10%
X 133 43.10%
Instagram 81 26.20%
Telegram 35 11.40%
Otros 27 8.80%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 21

Resultados a la pregunta ¢Qué tipo de plataformas virtuales usa usted?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra el uso de las diferentes plataformas
virtuales por parte de los encuestados, en primer lugar, se encuentra Facebook con un 92.7%, en
segundo lugar, esta WhatsApp con un 78.4%, en tercer lugar, YouTube con un 63.1% en cuarto y

quinto lugar se encuentra X e Instagram con 43.1% y 26.2% respectivamente y en ultimo lugar las

otras plataformas virtuales.
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Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que Facebook es la plataforma virtual
que mas usan los encuestados, seguidos por WhatsApp, YouTube y X. Esta informacion nos es
atil porque orienta la distribucion del contenido digital.

5.2.5. Preferencia de Contenido Virtual

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢;Qué formato de
contenido virtual prefiere usar usted? La pregunta es de seleccion multiple, por lo que el porcentaje
obtenido por cada respuesta esta en base al total de turistas.

Tabla 15

Resultados a la pregunta ¢ Qué formato de contenido virtual prefiere usar usted?

Formato Respuesta N Porcentaje
Video 304 98.40%
Foto 294 95.10%
Audio 198 64.20%
Texto 132 42.60%
E-book 66 21.30%
PDF 8 2.60%

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
Figura 22

Resultados a la pregunta ¢ Qué tipo de plataformas virtuales usa usted?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra la preferencia de formatos que tienen
los encuestados al momento de usar las diferentes plataformas virtuales, entre las que encontramos:
El formato de video es el que tiene mayor preferencia por parte de los encuestados con un 98.4%,
seguido de las fotos con un 95.1%, en tercer lugar, tenemos el formato de audio con un 64.2%, en
cuarto lugar, esta el formato de texto con un 42.6% y por ultimo tenemos los E-book y el PDF con
un 21.3% Y 2.6% respectivamente.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que el formato de video tiene mayor
preferencia por parte de los encuestados al momento de consumir contenido virtual por esta razon
la organizacion debe incrementar sus esfuerzos al momento de producir y distribuir este tipo de
formato. Luego del video estd el formato de foto el cual también es muy apreciado por los
encuestados por lo que, su produccién debe ser muy cuidadosa y detallada. El formato de audio
estd ubicado en el tercer lugar de preferencia, en la organizacion no se cuenta con este tipo de
formato en sus diferentes plataformas virtuales por lo que seria una buena opcion que se empiece
con el disefio de un guion para la produccion de postcad con temas que interesen a los encuestados
en idiomas de espafiol, portugués e inglés. En el ultimo lugar tenemos a los formatos de textos,
este tipo de formato si bien no es muy valorado por los clientes no se debe dejar de lado porque su
produccion puede ayudar a incrementar el interés por parte de los visitantes, se puede producir
diferentes textos en formatos E-Book y PDF los cuales pueden abarcar temas como cuentos,

leyendas, etc. en idiomas de espafiol e inglés.
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5.2.6. Importancia de Comentarios en las Plataformas Virtuales
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢ Cudn importante es
para usted la opinion de otras personas en las plataformas virtuales al momento de elegir un bien

0 Su servicio?

Tabla 16

Resultado de la pregunta ¢ Cuan importante es para usted la opinién de otras personas en las

plataformas virtuales al momento de elegir un bien o un servicio?

Opinion Frecuencia Porcentaje
Muy importante 59 19.0%
Importante 173 56.1%
Medianamente 62 20.0%
Importante

Poco Importante 11 3.6%
Nada Importante 4 1.3%
Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 23

Resultados a la pregunta ¢ Cuan importante es para usted la opinién de otras personas en las

plataformas virtuales al momento de elegir un bien o un servicio

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, 173 encuestados consideran importante la opinion de
otras personas lo que representa el 56.1% del total, 62 encuestados consideran la opinion de otras
personas medianamente importante lo que representa el 20.0% del total, 59 encuestados consideran
muy importante la opinidn de otros personas lo que representa 19.0%, 11 encuestados consideran
poco importante la opinion de otras personas lo que representa el 3.6% del total y 4 encuestados
consideran nada importante la opinién de otras personas lo que representa el 1.3%.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que los encuestados consideran
importante la opinion de otras personas por lo que se debe tener mucho cuidado a la hora de
gestionar los comentarios emitidos por los clientes potenciales o finales en las diferente
plataformas virtuales de la empresa, en menor medida estan los que consideran medianamente
importante y muy importante la opinion de otras personas de esto se pude deducir que la Ruta del
Barroco Andino debe implementar una buena gestion de comentarios en las diferentes plataformas
virtuales de la empresa.

5.2.7. Conocimiento de Existencia de Plataformas Virtuales por los Usuarios
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ;Mediante que

plataforma virtual se enterd usted de la existencia de la Ruta del Barroco Andino?
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Tabla 17

Resultado de la pregunta ¢ Mediante que plataforma virtual se enter6 usted de la existencia de

la Ruta del Barroco Andino?

Plataforma Frecuencia Porcentaje
Virtual

Facebook 136 43.9%
Pagina Web 100 32.5%
Instagram 38 12.2%
TripAdvisor 25 8.1%
Otra 8 2.6%
Blogs 2 0.8%
Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 24

Resultados a la pregunta ¢Mediante que plataforma virtual se enteré usted de la existencia de la

Ruta del Barroco Andino?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS sobre la base de la encuesta aplicada
Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, 136 encuestados se enteraron de la existencia de la Ruta

del Barroco Andino mediante la plataforma virtual de Facebook lo cual representa el 43.9% del
total de encuestados, 100 encuestados utilizaron la Pagina Web para conocer sobre la existencia

de la ruta lo que representa el 32.5%, 38 encuestados hicieron uso de la plataforma virtual de
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Instagram para conocer la Ruta del Barroco Andino lo que representa 12.2% del total, 25
encuestados utilizaron la plataforma virtual de Tripadvisor lo que representa el 8.1% y 10
encuestados conocieron la empresa mediante otras plataformas virtuales.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos indican que la mayoria de los encuestados se
enteraron de la existencia de la Ruta del Barroco Andino mediante la plataforma virtual de
Facebook, seguido por la pagina web e Instagram. Esto nos indica que se debe dar mucha
importancia a la gestion de las plataformas virtuales porque, no solo cuenta con Facebook, sino
que la empresa tiene otras plataformas virtuales como X, Youtube, Intagram y TripAdvisor las
cuales tienen una gestion deficiente lo que limita el alcance de la marca.

5.2.8. Plataformas Conocidas por los Usuarios

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ;Qué plataformas
virtuales de la Ruta del Barroco Andino conoce usted? La pregunta es de seleccion multiple, por
lo que el porcentaje obtenido por cada respuesta esta en base al total de encuestados.

Tabla 18

Resultados de la pregunta ¢ Qué plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino conoce

usted?
Plataforma Respuesta N Porcentaje
Virtual
Facebook 234 75.8%
Pagina Web 222 71.9%
Instagram 102 33.0%
YouTube 24 7.8%
Blog 16 5.2%
Todas 6 2.1%
Ninguna 1 0.3

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 25
Resultados de la pregunta ¢Qué plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino conoce

usted?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS en base a la encueta aplicada

Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra las plataformas virtuales que conocen
los encuestados que visitaron la Ruta del Barroco Andino. En primer lugar, tenemos a la plataforma
virtual de Facebook que es conocida por un 75.8% de los encuestados, en segundo lugar, esta la
pagina web conocida por un 71.9% de encuestados, en tercer lugar, esta Instagram que es conocida
por 33% de los encuestados, en cuarto lugar, se encuentra la plataforma de TripAdvisor que es
conocida por 29.4% de los encuestados, en quinto lugar, esta el YouTube con un 7.8%, en ultimos
lugares encuentra blog con un 5.2%. Solo un 2.1% de los encuestados afirma que conocen todas

las plataformas virtuales.
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Anélisis
Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que las plataformas virtuales de
Facebook y la Pagina web son los mas conocidos por parte de los encuestados de la Ruta del
Barroco Andino, seguido por Instagram, en menor medida se encuentra YouTube y el Blog, con
relacion a estas dos ultimas plataformas virtuales se debe de mejorar su gestion, incrementando el
contenido digital que sea del interés de los usuarios.
5.2.9. Opinion del Contenido en la Eleccién de la Ruta del Barroco Andino
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Qué opina usted
del contenido digital de las diferentes plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino
(Pagina Web, Facebook, Instagram, Blog)?
Tabla 19

Resultados de la pregunta ¢ Qué opina Usted del contenido digital de las diferentes

plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino (Pagina Web, Facebook, Instagram,

Blog)?

Opinién Frecuencia Porcentaje
Excelente 36 11.7%
Bueno 177 57.4%
Regular 84 27.3%
Malo 11 3.6%
Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 26
Resultados de la pregunta ¢ Qué opina Usted del contenido digital de las diferentes
plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino (Pagina Web, Facebook, Instagram,

Blog)?

Porcentaje

Bueno Regular Excelente Malo

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS con base en la encuesta aplicada

Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, 177 encuestados consideran bueno el contenido de las
plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino lo que representa el 57.4% del total, 84
encuestados consideran regular representando el 27.3% del total, 36 encuestados consideran
excelente lo que representa el 11.7% del total y solo 11 turistas lo consideran malo representando
el 3.6% del total.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que el contenido de las plataformas
virtuales tiene buena aceptacion, pero se debe mejorar porque muchos encuestados no consideran
excelente la calidad del contenido, esto limita el alcance de las publicaciones en las diferentes
plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino, haciendo perder el interés de los usuarios en

las publicaciones.
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5.2.10. Influencia del Contenido en la Eleccion de la Ruta del Barroco Andino
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢En qué medida el
contenido digital (fotos, videos, publicaciones) de las diferentes plataformas virtuales (pagina web,
Facebook, Instagram, Blog) le ayudaron a elegir la Ruta del Barroco Andino?
Tabla 20
Resultado a la pregunta ¢En qué medida el contenido digital (fotos, videos, publicaciones)

de las diferentes plataformas virtuales (pagina web, Facebook, Instagram, Blog) le

ayudaron a elegir la Ruta del Barroco Andino?

Frecuencia Porcentaje
Mucho 97 31.4%
Regular 171 55.3%
Poco 33 10.6%
Nada 8 2.6%
Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 35
Resultados de la pregunta ¢ En qué medida el contenido digital (fotos, videos,
publicaciones) de las diferentes plataformas virtuales (pagina web, Facebook,

Instagram, Blog) le ayudaron a elegir la Ruta del Barroco Andino?

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS con base en la encuesta aplicada
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra el nivel de influencia del contenido
digital al momento de elegir la Ruta del Barroco Andino, 171 encuestados consideran que hubo
una influencia regular lo que representa el 55.3% del total, 97 encuestados consideran que la
influencia fue mucha lo que representa el 31.4%, 33 encuestados consideran que la influencia fue
poca lo que representa el 10.6% y 8 encuestados consideran que la influencia fue nula lo que
representa el 2.6% del total.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que la influencia de los contenidos
digitales es regular al momento de elegir la Ruta del Barroco Andino, por lo que, debe mejorar su
disefio y elaboracion para que ayude a convencer a los posibles visitantes a tomar los servicios de
la Ruta del Barroco Andino.

5.2.11. Nivel del Lenguaje Usado en las Plataformas Virtuales

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Segun su opinion
el lenguaje utilizado en las diferentes plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino (pagina
web, Facebook, Instagram, Blog, Etc.) es?

Tabla 21

Resultados a la pregunta ¢ Seguln su opinién, el lenguaje utilizado en las diferentes plataformas

virtuales de la Ruta del Barroco Andino (pagina web, Facebook, Instagram, Blog, Etc.) es?

Lenguaje Frecuencia Porcentaje
Facil de entender 60 19.5%
Entendible 231 74.8%
Poco entendible 15 4.9%
Nada 3 0.8%
Entendible

Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 27
Resultados de la pregunta ¢Segln su opinion, el lenguaje utilizado en las diferentes plataformas

virtuales de la Ruta del Barroco Andino (pagina web, Facebook, Instagram, Blog, Etc.) es?

a0

Porcentaje

0,8

Entendible Facil de entender Poco entendible Nada Iﬁﬁe‘nd\ble

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS con base en la encuesta aplicada

Interpretacion

De acuerdo a la tabla presentada, esta nos muestra la opinion que tienen los encuestados
sobre el lenguaje utilizado en las diferentes plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino,
231 encuestados consideran que el lenguaje es entendible lo que representa el 74.8% del total, 60
encuestados consideran que el lenguaje es facil de entender lo que representa 19.5%, 15
encuestados consideran que el lenguaje es poco entendible lo que representa el 4.9% y 2
encuestados consideran que el lenguaje es nada entendible lo que representa 0.8% del total.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada nos muestran que el lenguaje utilizado en el
contenido digital de la Ruta del Barroco Andino en gran medida es entendible, pero se debe
mejorar haciéndolo mas corto y simple para que los visitantes potenciales se sientan atraidos de

forma rapida y llegue a interesarse por los servicios que le ofrece la empresa.
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5.2.12. Disposicion a Compartir el Contenido de la Ruta del Barroco Andino
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Usted estaria
dispuesto a compartir el contenido digital de la Ruta del Barroco Andino?
Tabla 22

Resultado a la pregunta ¢ Usted estaria dispuesto a compartir el contenido digital de la Ruta

del Barroco Andino

Compartir Frecuencia Porcentaje
Si 166 53.8%
No 25 8.1%
Tal vez 118 38.2%
Total 309 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 28
Resultados de la pregunta ¢ Usted estaria dispuesto a compartir el contenido digital de la

Ruta del Barroco Andino?

&0

Porcentaje

Si Tal vez Mo

Nota: Elaboracion realizada en el software SPSS con base en la encueta aplicada

Interpretacion
De acuerdo a la tabla presentada nos muestra la predisposicion que tienen los encuestados

a compartir el contenido digital de la Ruta del Barroco Andino en sus plataformas virtuales, 166
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encuestados estan dispuestos a compartir el contenido digital lo que representa el 53.8% del total,
118 encuestados no estan seguros de querer compartir el contenido digital lo que representa el
38.2%, y 25 encuestados no estan dispuestos a compartir el contenido digital lo que representa el
8.1% del total.

Anélisis

Los resultados de la encuesta aplicada muestra que un porcentaje importante de los
encuestados (53.80%) estan dispuestos a compartir el contenido digital de la Ruta del Barroco
Andino, por otro lado, existe la posibilidad que el 40% de los encuestados puedan compartir el
contenido digital en sus plataformas virtuales, para que esto suceda se debe trabajar mejorando la
calidad del contenido para que estas personas ayuden a incrementar el alcance de la marca, asi
mismo, se debe buscar ideas innovadoras para que los usuarios compartan en sus redes sociales el

contenido que ofrece la empresa.

5.3.Resultados de la Encuesta Aplicada a los Trabajadores de la Ruta del Barroco
Andino.

Los resultados que se muestran a continuacion tienen el proposito de conocer la opinion de
los 5 colaboradores de la Ruta del Barroco Andino sobre los contenidos digitales que se producen
y publican en las diferentes plataformas virtuales de la empresa.

5.3.1. Resultados Sobre el Marketing de Contenido
Conoce el Marketing de Contenidos.
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Usted conoce el

marketing de contenidos?
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Tabla 23

Resultados de la Pregunta ¢ Usted conoce el marketing de contenidos?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 2 40.0%
No 3 60.0%
Total 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 29

¢Usted conoce el marketing de contenidos?

Nota: Elaboracidon propia

Interpretacion

De acuerdo a los datos procesador 2 de los trabajadores, los cuales representan el 40%
afirman conocer el marketing de contenidos y los otros 3 trabajadores los cuales representan el
60% afirman desconocer el marketing de contenidos.

Anélisis

Los resultados nos muestran que la mayoria de trabajadores no conocen el marketing de

contenidos.
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Existencia del Plan de Marketing de Contenidos
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢ Actualmente usted
conoce si la empresa tiene un plan de Marketing Contenido?
Tabla 24

Resultados de la Pregunta: ¢ Actualmente usted conoce si la empresa tiene un plan de

Marketing Contenido?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 2 40.0%
No 3 60.0%
Total 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 30

Actualmente usted conoce si la empresa tiene un plan de marketing Contenido?

Nota: Elaboracidon propia

Interpretacion
De acuerdo a los datos procesados 2 trabajadores los cuales representan el 40% afirman
que la empresa si cuenta con un plan de marketing de contenidos y el 60% de trabajadores niega

la existencia de ese plan.
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Anélisis

La mayoria de los trabajadores no sabe si la empresa cuenta con un plan de marketing
digital contradiciendo al resto de trabajadores, lo cual muestra que la empresa no involucra a todos
sus trabajadores en sus actividades que realizan.

Importancia de un Plan de Marketing de Contenidos

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Usted cree que es
importante que la empresa cuente con un plan de marketing de contenido?

Tabla 25
Resultados de la Pregunta: ¢Usted cree que es importante que la empresa cuente con un

plan de marketing de contenido?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 5 100.0%
No 0 0.0%
Total 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 31
¢Usted cree que es importante que la empresa cuente con un plan de marketing de

Contenido?

Nota: Elaboracion propia

102



Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada, los 5 trabajadores los cuales representan el 100%;

afirman que la empresa cuente con un plan de marketing de contenido.

Anélisis

Todos los trabajadores consideran que es importante que la empresa cuente con un plan de
marketing de contenidos.

Necesidades Satisfechas

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢;Usted cree que en
la actualidad se satisface las dudas y necesidades de los clientes potenciales con las publicaciones
que realiza la empresa?

Tabla 26
Resultados de la Pregunta: ¢Usted cree que en la actualidad se satisface las dudas y necesidades

de los clientes potenciales con las publicaciones que realiza la empresa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Si 5 100.0%
No 0 0.0%
Total 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 32
¢Usted cree que en la actualidad se satisface las dudas y necesidades de los clientes potenciales

con las publicaciones que realiza la empresa?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada se muestra que los 5 trabajadores los cuales
representan el 100%; afirman que las publicaciones si satisfacen las necesidades y dudas de los
clientes.

Anélisis

Todos los trabajadores de la empresa consideran que las publicaciones que realiza la
empresa son lo suficientemente adecuadas para los clientes porque estas ayudan a resolver los
problemas que estos pueden tener.

5.3.2. Dimension del Perfil del Cliente
Elaboracion de Contenidos Digitales
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Los contenidos

digitales se elaboran bajo el perfil del cliente?
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Tabla 27

Resultados de la Pregunta: ¢Los contenidos digitales se elaboran bajo el perfil del cliente

potencial?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%

A veces 1 20.0%
Pocas veces 4 80.0%
Nunca 0 0.0%

Total 5 100.0%

Nota: Elaboracién a partir de la encuesta aplicada
Figura 33

¢Los contenidos digitales se elaboran bajo el perfil del cliente potencial?

¢ Los contenidos digitales se elaboran bajo el perfil del
cliente potencial?

0% __ 0%

= Siempre = Casisiempre Aveces =Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion
De acuerdo a la tabla y figura presentada se muestra que 4 trabajadores; los cuales
representan el 80%, afirman que pocas veces se elabora el contenido digital bajo el perfil del cliente

y uno solo declaro que a veces se hace el contenido digital bajo el perfil del cliente.
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Anélisis
Los resultados muestran que los trabajadores consideran que los contenidos que se publican
en la empresa no siempre son elaborados bajo el perfil del cliente.
Frecuencia de Actualizacion
En la presente tabla y figura se muestran los Resultados de la Pregunta: ;Con qué
frecuencia se actualiza las caracteristicas del perfil de los usuarios?
Tabla 28

Resultados de la Pregunta: ¢Con que frecuencia se actualiza las caracteristicas del perfil de

los usuarios?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%

A veces 2 40.0%
Pocas veces 3 60.0%
Nunca 0 0.0%

Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 34
¢ Con que frecuencia se actualiza las caracteristicas del perfil de los usuarios?

;Con que frecuencia se actualiza las
caracteristicas del perfil de los usuarios?

0%

= Siempre = Casi siempre Aveces ®=Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada, 3 trabajadores, los cuales representan el 60%,
afirman que pocas veces se actualiza el perfil del usuario. Por otra parte, 2 trabajadores, los cuales
representan el 40%, afirman que a veces se actualiza el perfil del usuario web.

Anélisis

La mayoria de los trabajadores afirman que en algunas ocasiones se actualiza las
caracteristicas de los usuarios web lo cual no esta bien, puesto que, este tipo de acciones se debe
hacer constantemente.

Frecuencia de Analisis de Usuarios

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Cual es la
frecuencia con la que se analiza las caracteristicas del usuario web?

Tabla 29

Resultados de la Pregunta: ¢Cual es la frecuencia con la que se analiza las caracteristicas del

perfil del usuario?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%

A veces 1 20.0%
Pocas veces 4 80.0%
Nunca 0 0.0%

Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 35

¢Cual es la frecuencia con la que se analiza las caracteristicas del usuario web?

¢;Cual es la frecuencia con la que se analiza
las caracteristicas del perfil del usuario web?

0% 0%

= Siempre = Casisiempre = Aveces ®Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 4 trabajadores los cuales representan un 80%,
afirman que pocas veces se realiza el analisis de los usuarios web. Por otra parte, solo 1 trabajador
afirma que a veces se hace el analisis de las caracteristicas de los usuarios web.

Anélisis

La mayoria de los trabajadores afirma que pocas veces se analizan las caracteristicas de los
usuarios web lo cual no es adecuado porqgue este tipo de actividades se deben realizar de manera
constante para conocer de mejor manera al tipo de usuarios web al que desea obtener.

Conversion de Clientes

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Los contenidos

creados ayudan en la conversidn de los clientes potenciales a clientes finales?
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Tabla 30
Resultados de la Pregunta: ¢Los contenidos creados ayudan en la conversién de los clientes

potenciales a clientes finales?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 3 60.0%
Pocas veces 0 0.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracién a partir de la encuesta aplicada
Figura 36

¢ Los contenidos creados ayudan en la conversion de los clientes potenciales

¢ Los contenidos creados ayudan en la conversion de los
clientes potenciales a clientes finales?

0%

= Siempre = Casi siempre = Aveces = Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracidn propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y a la figura presentada, 3 trabajadores que representan el 60%
afirman que a veces los contenidos creados ayudan a la conversion de los clientes potenciales a
clientes finales. Por otro lado, 2 trabajadores, los cuales representan el 40% afirman que casi
siempre los contenidos creados ayudan a la conversion de los clientes potenciales a clientes finales.

Andlisis
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La mayoria de los trabajadores aseguran que los contenidos digitales creados por la
empresa ayudan a la conversion de los clientes potenciales en clientes finales.

Recursos Asignados

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Los recursos
econdmicos asignados para la creacion de contenido digital cubren todos los gatos que generan?

Tabla 31
Resultados de la Pregunta: ¢Los recursos econémicos asignados para la creacion de

contenido digital cubren todos los gatos que generan?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%

A veces 1 20.0%
Pocas veces 4 80.0%
Nunca 0 0.0%

Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
Figura 37

¢ Los recursos econdémicos asignados para la creacion de contenido

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 4 trabajadores que representan el 80%, afirman
que pocas veces los recursos econdémicos asignados cubren todos los gastos que genera la creacién
de contenidos, asimismo 1 solo trabajador que representa el 20%, afirma que a veces los recursos
econodmicos asignados son suficientes para cubrir los gastos.

Anélisis

Los trabajadores de la empresa consideran que los recursos econémicos que la empresa
asigna a la creacion de contenidos digitales no son suficiente, por lo que la empresa debe tomar
las medidas necesarias para corregirla.

Actualizacion de Recursos de Tecnologicos

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Con qué frecuencia
la empresa actualiza sus recursos tecnologicos y digitales para la creacion de contenido digital?

Tabla 32
Resultados de la Pregunta: ¢Con que frecuencia la empresa actualiza sus recursos

tecnoldgicos y digitales para la creacion de contenido digital?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%

A veces 0 0.0%
Pocas veces 5 100.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

111



Figura 38
¢Con que frecuencia la empresa actualiza sus recursos tecnol6gicos y digitales para la

creacion de contenido digital

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada, los 5 trabajadores que representan el 100%,
afirman que pocas veces la empresa actualiza sus recursos tecnologicos y digitales para la creacion
de contenidos.

Anélisis

La totalidad de trabajadores declaran que la empresa actualiza pocas veces los recursos
tecnoldgicos y digitales que tiene para la produccién y distribucion de los contenidos digitales, lo
cual afecta la gestion de sus diferentes plataformas virtuales.

5.3.3. Dimension de Crear
Politicas de Produccion
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Con qué frecuencia

se establecen politicas de produccién de contenido?
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Tabla 33

Resultados de la Pregunta: ¢Con que frecuencia se establecen politicas de produccion de

contenido?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 2 40.0%
Pocas veces 1 20.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracién a partir de la encuesta aplicada
Figura 39

¢Con que frecuencia se establecen politicas de produccion de contenido?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada, los 2 trabajadores, los cuales representan el 40%,
afirmaron que a veces se establecen politicas de produccion de contenido. Asimismo, otros 2
trabajadores, los cuales representan el 40%, afirmaron que casi siempre se establece politicas de
produccioén de contenidos. Ademas, solo 1 trabajador, el cual representa el 20% afirma que pocas

veces se establece politicas de produccion.
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Anélisis

La mayoria de trabajadores consideran que la empresa no establece politicas de produccion
de contenidos de forma clara o precisa, lo cual afecta a la produccién o creacién de contenidos
digitales en las diferentes plataformas virtuales.

Contenidos Originales

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Las politicas de
creacion de contenidos favorecen la produccion de contenido original?

Tabla 34

Resultados de la Pregunta: ¢Las politicas de creacion de contenidos favorecen la produccion de

contenido original?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 4 80.0%
A veces 0 0.0%
Pocas veces 1 20.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 40

¢Las politicas de creacion de contenidos favorecen la produccién de contenido original?

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada los 4 trabajadores los cuales representan el 80%,
afirma que las politicas de creacion existente casi siempre favorecen la creacion de contenido
original. Asimismo, 1 trabajador el cual representa el 20% afirma que pocas veces se establecen
politicas de creacidn de contenido que favorecen la produccion original.

Anélisis

Las politicas existentes de creacion de contenido favorecen la creacion de contenido
original el cual tiene una mejor aceptacion por parte de los clientes potenciales a los cuales va
dirigido.

Reutilizacion de Contenidos

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta ¢Las politicas de
creacion de contenido promuevan la reutilizacion de contenido digital anteriormente publicado?

Tabla 35

Resultados de la Pregunta ¢ Las politicas de creacion de contenido promuevan la reutilizacion de

contenido digital anteriormente publicado?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 1 20.0%
Pocas veces 2 40.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 41
¢Las politicas de creacion de contenido promuevan la reutilizacion de contenido digital

anteriormente publicado?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada los 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirman que casi siempre las politicas de creacion de contenido promueven la reutilizacion de
contenido digital. Asimismo, 2 trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que pocas
veces las politicas de creacion de contenidos promueven la reutilizacion de contenido digital y 1
solo trabajador el cual representa el 20%, afirma que a veces las politicas de creacion de contenidos
favorecen la reutilizacion de contenido digital.

Anélisis

Para la mayoria de trabajadores las politicas de creacion de contenido no favorecen la
reutilizacion de contenidos digitales lo cual genera un mayor costo en la creacion de contenido e

incrementa los problemas presupuestales ya existentes en la empresa.
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Capacitacion en la Creacion de Contenidos
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Usted recibe
capacitacion en la creacion y manejo de formatos digitales?

Tabla 36

Resultados de la Pregunta: ¢Usted recibe capacitacion en la creacién y manejo de formatos

digitales?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 0 0.0%
A veces 1 20.0%
Pocas veces 4 80.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 42
Resultados de la Pregunta: ¢Usted recibe capacitacion en la creacion y manejo de formatos

digitales?

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada los 4 trabajadores los cuales representan el 80%,
afirma que pocas veces reciben capacitacion en la creacién y manejo de formatos digitales.
Asimismo, solo 1 persona la cual representa el 20%, afirma que a veces recibe capacitacion en la
creacion y manejo de los formatos digitales.

Anélisis

Casi todos los trabajadores de la empresa reciben muy poca capacitacion en la creacion y
manejo de los formatos digitales lo cual tiene un impacto negativo en la oferta de contenido digital
que tiene la empresa.

5.3.4. Dimension de Distribuir

Calendario Editorial

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢La empresa
establece un calendario editorial para la creacion y publicacion de contenido?

Tabla 37

Resultados de la Pregunta: ¢La empresa establece un calendario editorial para la creacién

y publicacion de contenido?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 2 40.0%
Pocas veces 1 20.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada
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Figura 43

¢La empresa establece un calendario editorial para la creacion de contenido?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores que representan el 40%, afirman
que casi siempre se establece un calendario editorial para la creacion y publicacion de contenidos.
Asimismo, otros 2 trabajadores que representan el 40% afirman que a veces se establece un
calendario editorial para la creacion y publicacion de contenido y solo 1 trabajador afirma que
pocas veces la empresa estable un calendario editorial para la creacion y publicacion de contenido.

Anélisis

La mayoria de trabajadores declara que no siempre la empresa utiliza un calendario
editorial de creacion y publicacion de contenidos, los cual se ve reflejado en sus distintas
plataformas virtuales en las cuales se puede observar que en algunas de ellas existen muchas
publicaciones las cuales no necesariamente son de buena calidad; y en otras plataformas virtuales

no existe ningun tipo de publicacion.
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Distribucion de Contenidos
En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Las plataformas
virtuales que utiliza la empresa ayudan a la distribucion de contenido digital?

Tabla 38

Resultados de la Pregunta: ¢Las plataformas virtuales que utiliza la empresa ayudan a la

distribucion de contenido digital?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 4 80.0%
A veces 1 20.0%
Pocas veces 0 0.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion a partir de la encuesta aplicada

Figura 44
¢ Las plataformas virtuales que utiliza la empresa ayudan a la distribucion de contenido digital?

Nota: Elaboracidon propia
Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 4 trabajadores los cuales representan el 80%,
afirman que las plataformas virtuales que utiliza la empresa ayudan a la distribucion de su

contenido digital. Asimismo, solo 1 trabajador el cual representa el 20%, afirma que a veces las
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plataformas virtuales ayudan a la distribucion de contenido de la empresa.

Anélisis

Los resultados nos muestran que la gran mayoria de trabajadores consideran que las
plataformas virtuales que tiene la empresa ayudan a la distribucion de los contenidos digitales que
esta publica.

Programacion de Publicaciones

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;La empresa cumple

con la distribucion programada de publicaciones en sus diferentes plataformas?

Tabla 39
Resultados de la Pregunta: ¢La empresa cumple con la distribucién programada de

publicaciones en sus diferentes plataformas?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 3 60.0%
Pocas veces 0 0.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracidon propia
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Figura 45
¢La empresa cumple con la distribucion programada de publicaciones en sus diferentes

plataformas?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 3 trabajadores los cuales representan el 60%,
afirman que la empresa cumple con la distribucion programa de sus publicaciones. Asimismo 2
trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que a veces la empresa cumple con la
distribucion programa de sus publicaciones.

Anélisis

Los resultados nos muestran que la empresa no siempre cumple con la distribucion
programada de sus contenidos lo cual afecta a la gestion de las distintas plataformas virtuales que
tiene la empresa.

Anélisis de Formatos

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢La empresa hace

un analisis de los formatos de mayor preferencia de los usuarios?
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Tabla 40
Resultados de la Pregunta: ¢La empresa hace un analisis de los formatos de mayor preferencia

de los usuarios?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 3 60.0%
Pocas veces 0 0.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 46

¢La empresa hace un analisis de los formatos de mayor preferencia de los usuarios?

Nota: Elaboracidn propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 3 trabajadores los cuales representan el 60%,
afirman que a veces la empresa analiza los formatos, digitales que los usuarios prefieren.
Asimismo 2 de los trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que casi siempre la empresa

analiza los formatos digitales que los usuarios prefieren.
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Anélisis

Los resultados nos muestran que la empresa no siempre hace un analisis de los formatos
que prefieren los usuarios; lo cual tiene un impacto negativo en el manejo efectivo de las
tecnologias relacionadas a la creacion de contenidos digitales.

5.3.5. Dimension de Alcance

Interaccién con los Clientes

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢La interaccién con
los clientes se realiza de forma inmediata?

Tabla 41

Resultados de la Pregunta: ¢La interaccion con los clientes se realiza de forma inmediata?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 1 20.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 2 40.0%
Pocas veces 0 0.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 47

¢La interaccion con los clientes se realiza de forma inmediata?

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirman casi siempre hay una interaccion inmediata entre la empresa y los clientes. Asimismo,
otros 2 trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que a veces existe una interaccion
inmediata entre empresa y clientes. Por otra parte 1 trabajador el cual representa el 20%, afirma
que siempre hay interaccién entre la empresa y los clientes.

Anélisis

Segun los resultados obtenidos se concluye la mayoria de trabajadores la empresa no
interactlia con sus clientes de forma inmediata lo cual tiene un impacto negativo en el servicio al
cliente, en la gestion de la marca y en el posicionamiento de la marca en el mercado.

Ayudan a la promocion

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Usted cree que los
clientes ayudan a promocionar la marca en sus diferentes plataformas virtuales?

Tabla 42
Resultados de la Pregunta: ¢ Usted cree que los clientes ayudan a promocionar la marca en sus

diferentes plataformas virtuales?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 1 20.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 1 20.0%
Pocas veces 1 20.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracidn propia

125



Figura 48
¢Con que frecuencia se da respuestas a todas las dudas de los posibles clientes?
;Usted cree que los clientes ayudan a

promocionar la marca en sus diferentes
plataformas virtuales?

0%

= Siempre = Casisiempre Aveces ®Pocasveces = Nunca

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirman que casi siempre los clientes ayudan a promocionar la marca en sus diferentes plataformas
virtuales, asimismo 1 solo trabajador el cual representa el 20%, afirma que siempre los clientes
ayudan a promocionar la marca, igualmente otro trabajador el cual representa el 20%, afirma que
a veces los clientes ayudan a promocionar la marca y otro trabajador el cual representa el 20%,
afirma que en pocas ocasiones los clientes ayudan a promocionar la marca.

Anélisis

Segun los resultados obtenidos se concluye que para la mayoria de trabajadores los clientes
estan dispuestos a difundir la marca en sus diferentes plataformas virtuales.

Promocion de Publicaciones

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Con que frecuencia

se publican promociones a través de las plataformas virtuales de la empresa?
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Tabla 43
Resultados de la Pregunta: ¢Con que frecuencia se publican promociones a través de las

plataformas virtuales de la empresa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 1 20.0%
A veces 2 40.0%
Pocas veces 2 40.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion propia

Figura 49
¢Con que frecuencia se publican promociones a través de las plataformas virtuales de la empresa?

Nota: Elaboracidon propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirma que a veces se publican promociones en las plataformas virtuales de la empresa. Asimismo,
otros 2 trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que pocas veces se publican
promociones en las plataformas virtuales de la empresa y solo un trabajador el cual representa el
20% afirma que casi siempre se publican promociones en las plataformas de la empresa.

Andlisis
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Segun los resultados obtenidos se concluye que para la mayoria de trabajadores la empresa
no publica frecuentemente promociones en sus diferentes plataformas virtuales lo cual reduce la
visibilidad de la marca.

Incremento de Visitantes

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ;Las promociones
que se publican han incrementado la cantidad de visitantes a las plataformas virtuales de la
empresa?

Tabla 44

Resultados de la Pregunta: ¢Las promociones que se publican han incrementado la cantidad de

visitantes a las plataformas virtuales de la empresa?

Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 1 20.0%
A veces 2 40.0%
Pocas veces 2 40.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion propia
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Figura 50
¢Las promaociones publicadas han incrementado la cantidad de visitantes a las plataformas

virtuales de la empresa?

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirman que las publicaciones a veces incrementan la cantidad de visitantes a las plataformas
virtuales de la empresa. Asimismo 2 trabajadores los cuales representan el 40%, afirman que en
pocas ocasiones las promociones publicadas han incrementado la cantidad de visitantes a las
plataformas virtuales y solo 1 trabajador el cual representa el 20%, afirma que casi siempre las
promociones publicadas has incrementado la cantidad de visitantes a las plataformas virtuales de
la empresa.

Anélisis

Segun los resultados obtenidos se concluye que para la mayoria de trabajadores las

promociones que la empresa publica pocas veces han ayudado a incrementar la cantidad de
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visitantes a las diferentes plataformas virtuales que tiene la empresa.

Promociones Publicadas

En la presente tabla y figura se muestran los resultados de la pregunta: ¢Las promociones
publicadas han ayudado a la difusién de la marca?

Tabla 45

Resultados de la Pregunta: ¢Las promociones publicadas han ayudado a la difusion de la

marca?
Respuesta Cantidad Porcentaje
Siempre 0 0.0%
Casi siempre 2 40.0%
A veces 1 20.0%
Pocas veces 2 40.0%
Nunca 0 0.0%
Todas 5 100.0%

Nota: Elaboracion propia
Figura 51

¢Las promociones publicadas han ayudado a la difusion de la marca?

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y figura presentada 2 trabajadores los cuales representan el 40%,
afirman que las promociones casi siempre han ayudado a la difusion de la marca. Asimismo, otros
2 trabajadores los cuales representan 40%, afirman que pocas veces las promociones han ayudado
a la difusion de la marca y solo 1 trabajador el cual representa el 20%, afirma que a veces las
publicaciones han ayudado a la difusion de la marca.

Anélisis

Segun los resultados obtenidos se concluye que para la mayoria de trabajadores las
promociones que ha hecho la empresa en sus diferentes plataformas virtuales no siempre han
ayudado a la difusion de la marca lo cual tiene un impacto negativo en la visibilidad de esta en el

mercado.
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5.4.Resultado de la Guia de Observacion de las Plataformas Virtuales de la Ruta del
Barroco Andino
5.4.1. Pé&gina Web

a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos

Como puede observarse en la siguiente figura, se evidencia que la pagina web no cuenta
con un disefio adecuado porque su ventana de inicio tiene un mend saturado de botones, carece de
informacion actualizada de los servicios que brinda como: el tiempo que demora realizar el tour,
los costos, formas de pago, servicios complementarios que brinda etc. Tampoco existen videos ni
fotos informativas sobre las actividades que se realizan en el viaje. Otro problema de disefio que
presenta la pagina web esta relacionado a la poca visibilidad del logo de la empresa, porque el
color que esta tiene se confunde con los colores de la fotografia que se utiliza de fondo de pantalla.
Este mismo problema se repite con la barra de menu donde las letras y la fotografia tienen colores
muy similares.

El boton denominado “Archivo fotografico” no cuenta con ningtn contenido dentro de ¢l
porque al acceder a este; envia al usuario a una pagina secundaria en donde se muestra un mensaje
de “Error”

Las fotos de la pagina web usadas como fondo de pantalla son de buena calidad y van
rotando automaticamente lo cual convierte a la pagina web en mas interactiva e interesante.

Dentro del menu de opciones que muestra la pagina web se halla el acceso a las 7 paginas
secundarias como: “templo”, “obra social”, “tour”, “planea tu visita”, “tienda” “blog”, “contactos”.

En ninguna de las ventanas secundarias de la pagina web estan presentes los botones de

acceso directo a las diferentes redes sociales de la empresa.
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Figura 52

P&gina web de la Ruta del Barroco Andino

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/

b. Resultados Relacionados a la Distribucién y Amplificacion de Contenidos

Los contenidos encontrados en la pagina web son redundantes como en el caso de las
paginas denominadas “templo” y “tour” donde la informacion es similar porque muestran los
mismos contenidos; ademas existen otras paginas donde el contenido esta totalmente
desactualizados; y esto se puede observar en las paginas de “obra social” y “tienda” en donde el
altimo contenido subido fue del afio 2017, ademas de esto no se muestra los productos que elabora
y ofrece en sus diferentes tiendas como los textiles, libros, ceramicas, etc. tampoco hace una buena
exposicion sobre las actividades de responsabilidad social que hace en beneficio de los pobladores
del sector de Huaro y Andahuaylillas.

. Posicionamiento en los Buscadores Web
Pagina web de la Ruta del Barroco Andino

La pagina web tiene un buen posicionamiento en el buscador web de Google como se puede
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apreciar en la presente figura; porque al realizar el proceso de busqueda con la palabra clave
“barroco andino” da como resultado en las 2 primeras opciones de busqueda péaginas web
relacionadas con la Ruta del Barroco Andino y en la tercera opcion se puede apreciar la pagina
web oficial de la empresa.

Figura 53

Posicionamiento de la basqueda de la Ruta del Barroco Andino

2
3

Notas: https://www.google.com/search?q=ruta+del+barroco+andino&oq

1. Palabras Claves
A continuacion, se detalla el uso de las palabras claves en la pagina web.
En la presente figura se muestran los resultados de blsqueda de las palabras claves en el
idioma espafiol que son usadas por las personas que quieren encontrar la pagina web de la empresa.
Las palabras claves mas usadas son: “Ruta del Barroco Andino”, “Barroco Andino”, “Iglesia de

Andahuaylillas-Huaro”, las cuales generan el 76.11%, 13.43% y el 2.98% de trafico web
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respectivamente.
Figura 54

Resultados de busqueda de palabra clave en el idioma espafiol

Nota: Captura de pantalla de Semrush de la blsqueda de palabra clave

En la siguiente figura se muestran los resultados de busqueda de las palabras en el idioma
inglés que son usadas por los usuarios que quieren encontrar la pagina web de la empresa. Las
palabras claves mas usadas son: “andean baroque”, “anhahuaylillas”, “huaro” las cuales generan
el 33.33%, 25% y el 25% de trafico web respectivamente.

Resultado de busqueda de palabra clave en el idioma ingles

Figura 55

Resultado de busqueda de palabra clave en el idioma ingles

Notas: Captura de pantalla de Semrush de la blsqueda de palabra clave
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Il. P&gina de Reservas y Pagos

La opcion de reserva y pago que ofrece la empresa en su pagina web se encuentra dentro
de una pégina secundaria como se muestra en la siguiente figura, con un disefio deficiente porque
esta se debe estar ubicada en la pagina de inicio dentro de un menu de facil acceso para que
cualquier cliente pueda realizar el pago de forma inmediata. Otro problema es la forma de pago;
debido a que este proceso es lento porque primero se establece los datos de la reserva y luego se
informa de las opciones de pago, como depdsitos o transferencias a cuentas por medio del correo
registrado.

Figura 56

Medio de pago de la Ruta del Barroco Andino

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/
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5.4.2. Facebook

a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos

La Ruta del Barroco Andino tiene una cuenta de Facebook como se muestra en la siguiente
figura 57, donde se puede observar de forma clara y precisa los datos generales de la empresa
como: el nimero telefénico, direccion, horario de atencion, precios del servicio y un enlace de
acceso a la pagina web. También se observa que los contenidos de esta plataforma son producidos
en formatos de foto y video donde se muestran las diferentes actividades que realiza la empresa;
pero al no estar bien estructurado se comenten errores como:

° Publicar contenido en cualquier fecha

° Producir contenido muy repetitivo

° No establecer cantidades minimas ni maximas de los contenidos que se producen y
publican.

° Las fotos no siguen un criterio minimo de calidad porque muchas de ellas no pasan
por un proceso de edicién y son publicadas tal como fueron tomadas; el mismo problema tienen
los contenidos de videos porque en muchos de ellos el audio y la resolucion son de muy mala
calidad.

b. Resultados Relacionados a la Distribucién y Amplificacion de Contenidos

. Es la plataforma virtual mas usada de la empresa porque en esta se realizan la mayor
cantidad de publicaciones de contenidos digitales, ademas, cuenta con mas de 20 000 seguidores,
al tener tantos seguidores el alcance de las publicaciones es mayor en comparacion con otras
plataforma virtuales de la empresa y por ende produce mas interacciones con los usuarios, también
es la plataforma mas usada al momento de ofertar y promocionar los servicios y productos que

realiza la organizacién como: tejidos, ceramicas, etc.
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Figura 57

Captura de imagen de la plataforma virtual de Facebook de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Facebook de la ruta del Barroco Andino

A pesar de presentar estos problemas los contenidos ofrecidos a los usuarios de esta

plataforma no generan reacciones negativas y esto se produce porque el contenido ofrecido es
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agradable o simplemente no genera ningun interés.
En la siguiente tabla, se muestran los datos obtenidos en la ficha de observacion aplicada
a la plataforma de Facebook, estos varian de mes a mes y se detalla a continuacion.

° La cantidad de reacciones positivas varia de 1388 en abril a 3029 en junio.

° No existe ninguna reaccién negativa.

) La cantidad de comentarios se halla entre 59 en diciembre y 184 en junio.

° La cantidad de respuestas a consultas se encuentra entre 4 en diciembre y 34 en
julio.

° La cantidad de publicaciones compartidas esta entre 501 en marzo y 1601 en
febrero.

° La cantidad de fotos publicadas se encuentran entre 50 en mayo y 298 en octubre.

° La cantidad de videos publicados se encuentra entre 3 en abril y mayo, 7 en los
meses marzo y junio.

° El nimero de seguidores varia entre 19598 en enero y 21566 en diciembre.

° El nimero de visualizaciones varia entre 129330 en febrero y 286060 en junio.

° El nimero de publicaciones de responsabilidad social varia entre 0 en los meses de
julio, octubre, noviembre y 3 en marzo.

° El engagement obtenido varia entre 1.43% en diciembre y 1.92% en noviembre.
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Tabla 46

Ficha de observacion aplicada a la plataforma virtual de Facebook

iTEM PERIODO 2018

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
Numero de
reacciones
positivas 2417 3029 1198 1388 2479 3400 2922 2202 2013 2057 2569 1867
Numero de +
reacciones
negativas 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Numero de
Comentarios 149 149 132 78 253 184 131 140 122 100 169 59
Numero de

respuestas a
consultas. 18 19 11 26 17 22 34 12 11 23 23 4

Numero de
Compartidos 1609 1206 501 554 863 1234 972 942 966 830 1573 509
Numero de

usuarios

nuevos 251 240 198 106 50 198 368 78 185 298 247 245
Numero de

fotos

publicadas 160 240 198 106 50 198 368 78 185 298 247 245
Numero de

videos

publicadas 4 4 7 3 3 7 4 5 4 5 4 6
Numero de

Seguidores 19598 19838 20036 20142 20192 20390 20758 20836 21021 21319 21566 21811
Numero de
visualizaciones 241555 304860 129330 150955 209965 286060 222370 217620 172845 184345 224010 17029
Numero de
publicidad de
responsabilida

d social 2 1 3 1 1 1 0 1 1 0 0 2
Engagement 1.73% 1.54% 1.42% 1.34% 1.71% 1.68% 1.81% 1.51% 1.79% 1.62% 1.92% 1.43%
Nota: Elaboracion propia

5.4.3. Instagram
a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos
La Ruta Del Barroco Andino tiene una cuenta en Instagram con la denominacion de
“barroco_andino” como se puede apreciar en la siguiente figura; donde se publica fotos y videos
de las diferentes actividades que realiza la empresa. El disefio es bueno porque se puede observar

de forma nitida el logo de la empresa, asi como, los diferentes datos de la misma como: la cantidad
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de publicaciones, numero de seguidores, cantidad de paginas seguidas y el enlace a la pagina web
de laempresa. También existe un menu de forma horizontal en donde se observa diferentes botones
como: “Obra social”; “Canincunca”; “Experiencia”; “La compania”; “Huaro”; “Eventos”;
“Andahuaylillas™ etc.; que permiten acceder a determinados contenido de acuerdo al tema que
tiene cada boton por ejemplo si se accede al boton de “Huaro” este mostrara fotos y videos de las
actividades que realiza la empresa en la localidad de Huaro. Los datos que se pueden ver en esta
cuenta son: 2429 publicaciones, 2779 seguidores y 1193 paginas seguidas

b. Resultados Relacionados a la Distribucion y Amplificacion de Contenidos

Los contenidos que se ofrecen en esta plataforma virtual tienen problemas muy similares a
los expuestos en la plataforma de Facebook

Figura 58

Captura de imagen de la plataforma virtual de Instagram de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Cuenta de Instagram de la Ruta del Barroco Andino

En la siguiente tabla, se muestran los datos obtenidos en la ficha de observacion aplicada
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a la plataforma de Instagram, estos varian de mes a mes y se detalla a continuacion.

° La cantidad de reacciones positivas varia de 1043 en diciembre a 5475 en enero.

° No existe ninguna reaccion negativa.

° La cantidad de comentarios se halla entre 19 en diciembre y 52 en mayo.

° La cantidad de respuestas a consultas se halla entre 0 en junio y 5 en enero.

° La cantidad de publicaciones compartidas esta entre 8 en diciembre y 14 en
octubre.

° La cantidad de fotos publicadas se encuentran entre 12 en junio y 24 en mayo.

° La cantidad de videos publicados se encuentra entre 1 en mayo y 7 en junio

° El nimero de seguidores varias entre 1953 en enero y 2284 en diciembre.

° El nimero de visualizaciones varia entre 165676 en septiembre y 320957 en enero.

° El nimero de publicaciones de responsabilidad social varia entre 0 en los meses de
enero, octubre, noviembre y 3 en marzo.

° El engagement obtenido varia entre 0.55% en agosto y 1.72% en enero.

142



Tabla 47

Ficha de observacién aplicada a la plataforma virtual de Instagram

iTEM PERIODO 2018
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago.  Sep. Oct. Nov. Dic.
Numero de
reacciones 5475 2758 3370 2376 2707 1453 2936 1185 1250 1489 1386 1043
Positivas
Numero de
reacciones 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
negativas
Numero de 45 26 48 38 52 38 43 23 24 39 26 19
Comentarios
Numero de
respuestas a 5 3 4 4 3 0 2 2 1 4 4 4
consultas.
Numero de 12 10 14 8 16 9 7 12 11 17 9 8
Compartidos
Numero de
usuarios nuevos 0 16 24 21 55 52 27 15 27 18 18 58
Numero de
fotos publicadas 23 20 22 23 24 12 16 15 13 15 16 13
Numero de
videos 2 2 4 2 1 7 5 5 2 4 4 4
publicadas
Numero de
seguidores en 1953 1969 1993 2014 2069 2121 2148 2163 2190 2208 2226 2284
Instagram
Numero de 320957 219198 281799 316456 327033 262815 250236 218967 165676 222852 212625 178857

visualizaciones

Numero de
publicidad de 0
responsabilidad
social

Engagement

1.72%

1.27%

1.21% 0.76%

0.91%

0.57% 1.19%

0.55%

0.77%

0.69%

0.66%

0.59%

Nota: Elaboracion propia
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5.4.4. Youtube

a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos

Se puede observar que dentro de la plataforma se aprecia de forma clara el logo de la
empresa, también se ve un menu de opciones en donde se identifica diferentes botones como:
“video”, “lista de reproduccion”, “canales”, “comentarios”, etc. Adicional a esto, existe un boton
de busqueda que facilita el proceso de exploracion un determinado video.

El enlace de la plataforma de YouTube no estd correctamente estructurado porque esta no
menciona el nombre de la Ruta de Barroco y el codigo esta definido por defecto.

Los contenidos de esta plataforma virtual fueron creados en baja resolucion, ademas de
ello tienen problemas con el audio, luminosidad, enfoque de grabacion o simplemente los temas

no son de interés para los seguidores.

Figura 59

Captura de imagen de la plataforma virtual de YouTube de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Cuenta de YouTube de la Ruta del Barroco Andino

b. Resultados Relacionados a la Distribucién y Amplificacion de Contenidos

La empresa tiene una cuenta en esta plataforma virtual denominada “Ruta del Barroco
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Andino” como se puede observar en la figura 59; donde publican videos relacionados a las
actividades que realiza, también se observa que la cantidad de suscriptores es de 69; siendo este
namero reducido para este tipo de plataforma; esto se produce porque los contenidos ofrecidos no
son interesantes para los usuarios y en muchos casos son los mismos que pueden encontrar en
Facebook, todo esto genera un impacto negativo en el nimero de reproducciones y en el alcance
de esta plataforma virtual.

En la siguiente tabla se aprecia los datos obtenidos en la ficha de observacion aplicada a
la plataforma de YouTube, estos varian de mes a mes y se detalla a continuacion.

° La cantidad de reacciones positivas varia de 19 en abril, 21 en agosto a 34 en marzo.
Los deméas meses no existe ninguna reaccion.

° La cantidad de reacciones negativas varian 1 a 2 en los meses de abril y agosto, en
los demas meses no hay ningun tipo de reaccion.

° La cantidad de comentarios se halla entre 2 a 4 en los meses de marzo y agosto, en
los demas meses no hay ninguna reaccion.

° La cantidad de publicaciones compartidas esta entre 1 y 2 en los meses de marzo y
agosto, en los deméas meses no hay ninguin contenido compartido.

° La cantidad de videos publicados se encuentra entre 1 en los meses de marzo y abril
a 3 en el mes de agosto, en los demas meses no hay videos publicados.

° El nimero de visualizaciones varia de 453 en marzo, 621 en abril y 626 en agosto,
en los demas meses no hubo ninguna visualizacion.

° El nimero de publicaciones de responsabilidad social es de 3 en el mes de agosto,
en los demas no hay ninguna publicacion.

° El engagement obtenido varia de 1.98% en marzo, 3.06% en abril a 3.99% en
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agosto, en los demas meses el porcentaje de engagement es igual a cero.
Tabla 48

Ficha de observacién aplicada a la plataforma virtual de YouTube

ITEM PERIODO
2018

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov.
NUmero de
reacciones 0 0 34 19 0 0 0 21 0 0 0
positivas
NUmero de
reacciones 0 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0
negativas

Ndmero de 0 0 2 0 0 0 0 4 0 0 0
comentarios
NUmero de

respuestas a 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0
consultas.

Numero de 0 0 1 0 0 0 0 2 0 0 0
compartidos
NUmero de
usuarios nuevos 0 0 0 2 2 1 0 1 1 2
Numero de videos

publicadas 0 0 1 1 0 0 0 3 0 0 0
Ndmero de
seguidores en 55 55 55 55 57 59 60 60 61 62 64
YouTube
Ndmero de
visualizaciones 0 0 453 621 0 0 0 626 0 0 0

Numero de
publicidad de
responsabilidad
social
Engagement  0.00 0.00 1.98 3.06 0.00 0.00 0.00 3.99 0.00 0.00 0.00

Dic.

69

Nota: Elaboracidn propia
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545 X

5.1.1.1 a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos

Se puede observar que la empresa tiene una cuenta en la plataforma virtual de X
denominada “Ruta del Barroco Andino” como se muestra en la siguiente figura; donde se puede
apreciar el logo de la empresa de forma nitida, detréds de esta se ve una foto panoramica del valle
sur de buena calidad y en la parte inferior se lee un pequefio mensaje informativo sobre la Ruta del
Barroco Andino. En la parte izquierda existe un ment con diferentes opciones como “Incio”,
“Explorar”, “Notificaciones”, “Mensaje”, “Guardados”, etc. y en el lado derecho muestra algunas
fotos de las actividades que realiza la empresa.

Figura 60

Imagen de la plataforma virtual de X de la Ruta del Barroco Andino

Nota: https://X.com/Barroco Andino
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https://twitter.com/Barroco_Andino

En la cuenta de X se observa la fecha de creacion, el enlace a la pagina web de la empresa,
la cantidad de seguidores y de paginas seguidas que son 86 y 155 respectivamente.

b. Resultados Relacionados a la Distribucion De Contenidos y Amplificacion

La ultima publicacién fue en septiembre del afio 2018, por lo que se considera una cuenta
en desuso, por este motivo no se aplico la ficha de observacion porque el presente estudio se realiza
para el afio 2018.

5.4.6. Blog

A continuacion, se describe el blog de la Ruta del Barroco Andino y el contenido que en el
existe.

a. Resultados Relacionados a la Creacion de Contenidos

La empresa tiene un Blog como se puede observar en la figura 61; el cual esta ubicado
dentro de la pagina web principal. El disefio del blog es sencillo y la cantidad de contenidos
digitales creados que muestran los atractivos que ofrece la empresa como los productos y las
actividades de responsabilidad social que realizan son muy escazas.

b. Resultados Relacionados a la Distribucién y Amplificacion de Contenidos

Los pocos contenidos digitales que tiene esta plataforma no son bien programados porque
existe contenidos publicados realizados el: 03 de junio, 26 de septiembre y la Gltima fue del 03 de
diciembre; todas en el afio 2017, por este motivo no existe interaccion con los usuarios. Por otro
lado, los temas que se presentan son irrelevantes para los usuarios. Todo esto hace que el blog no
ayude a incrementar el alcance de la empresa en el mercado virtual. Al tener tan pocas

publicaciones y ninguna interaccion con los usuarios no se aplico la ficha de observacion.
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Figura 61

Imagen del Blog de la Ruta del Barroco Andino

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/blog/

5.4.7. Tripadvisor

La empresa tiene una cuenta en la plataforma de viaje TripAdvisor como se puede observar
en la siguiente figura con la denominacion “Ruta del Barroco Andino”; en la parte superior de esta
se puede apreciar un panel donde exhibe fotos de los diferentes atractivos turisticos como el techo
del templo de Andahuaylillas, la compafiia de Jesus, pinturas murales de los templos de Huaro y
Canincunca.

En la parte izquierda existe una foto junto con la denominacién de la empresa, asi como
una calificacién de facil entendimiento, debajo de esta se muestra una pequefia descripcion de la

actividad que se realiza y la ubicacién de esta.
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Figura 62
Captura de imagen de la plataforma virtual de Tripadvisor de la Ruta del Barroco

Andino

Nota: Cuenta de TripAdvisor de la Ruta del Barroco Andino

29 ¢

En el menu se ve las opciones de acceso para “fotos”, “tours y boletos”, y “opiniones” asi
como los botones de guardar y compartir la publicacion. Debajo de esta, se muestra el tipo de
servicio que ofrece la empresa junto con los precios. También se puede observar un cuadro que
muestra la calificacion que los usuarios dan al servicio que ofrece la empresa y dentro de este se
ve que existe un total de 186 opiniones de los cuales 138 personas (76%) tienen una excelente
opinion, 45 personas (24%) opina que es muy bueno, 2 opiniones la consideran bueno y solamente
una opinion que es mala. Por lo cual se considera que un gran porcentaje los usuarios quedaron

satisfechos con el servicio otorgado por la Ruta del Barroco Andino.
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5.5.Resultados de la Entrevista Aplicada al Gerente de la Ruta del Barroco Andino

En esta parte se analiza la entrevista realizada al gerente de la Ruta del Barroco Andino. El
objetivo de la entrevista es conocer como la empresa gestiona los contenidos digitales que se
publican en las diferentes plataformas virtuales.

De acuerdo a la entrevista al responsable del manejo de la Ruta del Barroco Andino este
afirmo que no conoce exactamente en qué consiste el marketing de contenido digital pero declara
que la empresa cuenta con una estrategia de marketing digital la cual esté siendo elaborada por el
responsable del manejo de las redes sociales que se encuentra en la ciudad de Tacna, asimismo
recientemente la empresa ha contratado los servicios de un productor de contenidos el cual algunas
veces elabora el contenido digital para las plataformas de Facebook e Instagram,

De la misma forma el responsable dijo que la empresa ofrece sus productos y servicios a
todo tipo de personas o empresas que desea adquirirla sin distincion alguna también comento que
se cuenta con diferentes plataformas virtuales como: pagina web, YouTube, X, Blog, TikTok
Facebook e Instagram, pero por el momento todos los esfuerzos de crear contenido digital solo se
centran en Facebook e Instagram incidiendo especialmente en Facebook porque este es el principal
medio de comunicacion en el sector turismo en el Perd. Igualmente dijo que los contenidos
digitales no solo se centran en los posibles visitantes a la Ruta del Barroco Andino, sino que
también van dirigidos a los guias de turismo para que estos conozcan la ruta y puedan ofrecer un
mejor servicio al visitante.

Por otra parte, el responsable afirmo que la empresa no cuenta con un presupuesto fijo para
implementar su estrategia de marketing digital y que muchos contenidos que se encuentran
publicados fueron elaborados y producidos por algunos colaboradores lo cual afecta a la

produccion de contenidos digitales.
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5.6. Discusion de resultados

El presente estudio tuvo como objetivo general proponer un plan de marketing de contenidos para
la Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA, fundamentado en el analisis de cuatro dimensiones
claves: perfil del cliente, creacion, distribucion y amplificacion de contenido. Los resultados obtenidos
permiten una discusiéon profunda que vincula la evidencia empirica con el marco teérico establecido por
autores como Kotler, Kartajaya y Setiawan (2019), San Agustin (2012) y otros especialistas en marketing
digital.

Los resultados demuestran que el visitante tipico de la Ruta del Barroco Andino es
un turista cultural adulto (41% entre 35-44 afos; 25.7% entre 25-34 afos), predominantemente
extranjero (75.8%) y con un ligero predominio masculino (53.5%). Este perfil corrobora los
hallazgos de PromPeru (2019) sobre el turista que visita Cusco, pero afiade un matiz importante:
se trata de un "prosumidor digital” (HubSpot, 2019), que consume y produce contenido, y cuya
decision de visita esta significativamente influenciada por las opiniones de otros en plataformas
virtuales (75.1% considera importantes o muy importantes estos comentarios).

Sin embargo, se identifica una brecha critica entre este perfil y la estrategia de contenidos
actual. Mientras que los visitantes prefieren mayoritariamente contenido en formato de video
(98.4%) y fotos (95.1%), la produccidon actual de la Ruta del Barroco Andino es limitada en estos
formatos, especialmente en video, y no estd segmentada por idiomas (espafiol, inglés, portugues)
segun la procedencia del turista. Esta desconexidn explica por qué solo el 31.4% de los visitantes
considera que el contenido influyé "mucho” en su decisién de visita, mientras que el 55.3% sefiala
una influencia "regular”. Como sefiala San Agustin (2012), el contenido debe ser "tan sumamente
valioso que nos haga ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes”, condicion

que actualmente no se cumple plenamente.
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La dimension de creacion evidencia las debilidades estructurales méas profundas. EI 80%
del personal encargado reconoce que los contenidos se elaboran "pocas veces" o solo "a veces"
bajo un perfil del cliente definido, y el 100% afirma que los recursos tecnoldgicos se actualizan
"pocas veces". Esto se refleja en un contenido que, aunque considerado "bueno™ por el 57.4% de
los visitantes, solo es calificado como "excelente" por el 11.7%.

Estos hallazgos apoyan la afirmacion de Kotler et al. (2019) de que la creacion de contenido

"requiere un alto nivel de compromiso en tiempo y presupuesto” y debe respetar "niveles maximos
de honestidad periodistica y editorial”. La falta de politicas claras de produccién (segln el 60%
del personal) y la carencia de capacitacion especializada generan un ciclo de contenido reactivo y
poco diferenciado, lo que limita su capacidad para “cautivar y entretener” (Kotler et al., 2019) y
para posicionar a la organizacion como un "narrador” de historias de marca tnicas.
La estrategia de distribucion se caracteriza por una hiperconcentracion en Facebook (plataforma
conocida por el 75.8% de los visitantes y origen del 43.9% del conocimiento de la ruta) y, en menor
medida, en la pagina web. Plataformas como YouTube (7.8% de conocimiento) y el blog
(5.2%) estan practicamente abandonadas, a pesar de que YouTube es la red social méas usada en
paises hispanohablantes (Hootsuite & We Are Social, 2019) y el formato de video es el preferido
por los visitantes.

Esta situacion contraviene el principio de distribucion multicanal defendido por los
teoricos. Kotler et al. (2019) advierten que "cuando el contenido de buena calidad no llega a su
publico objetivo es practicamente indtil”. La dependencia excesiva de un solo canal (Facebook)
representa un riesgo operativo y limita el alcance, especialmente hacia nuevos publicos que
podrian descubrir la marca a través de basquedas en Google (SEO) o del consumo de video en

YouTube.
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La dimension de amplificacion es la mas débil en la practica actual. No existe una estrategia

deliberada para fomentar que los seguidores compartan el contenido, a pesar de que el 53.8% de
los visitantes afirma estar dispuesto a hacerlo. Tampoco se identifican o colabora con influencers o
creadores de contenido del sector turistico-cultural, quienes, segin Kotler et al. (2019), pueden
convertir una publicacion en viral al exponerla a su comunidad de seguidores.
Esta falta de estrategia de amplificacion explica el bajo engagement observado en las plataformas
y representa una oportunidad desaprovechada. Como sefiala el mismo autor, los medios gratuitos
(boca a boca) "suelen producir exposicion y cobertura de la marca, mediante las recomendaciones
de los seguidores”, pero "normalmente no son suficientes por si solos; es necesario que sean
acompariados por otros medios”. La ausencia de una estrategia integral que combine contenido de
valor, distribucion multicanal y tacticas de amplificacion (organicas y pagadas) limita severamente
el crecimiento potencial de la audiencia y la notoriedad de la marca.

La discusion revela un escenario donde los elementos basicos (una marca con una historia
potente y un puablico objetivo interesado) existen, pero la ejecucion estratégica del marketing de
contenidos es deficiente. Se confirma la hipdtesis general de que para proponer un plan efectivo
era necesario diagnosticar a fondo estas cuatro dimensiones, ya que cada una presenta fallas

sistémicas que se retroalimentan, asi como muestra la figura 63 a continuacion.
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Figura 63

Situacion del marketing de contenidos en la Ruta del Barroco Andino

Nota: Elaboracion propia

Por lo tanto, la propuesta de un plan de marketing de contenidos que se presenta en el
siguiente capitulo no es solo una recomendacion, sino una necesidad estratégica urgente. El plan
debe abordar de manera integral cada una de estas debilidades, traduciendo los hallazgos de esta
investigacion en acciones concretas: desde la construccién de buyer personas detallados hasta la
creacion de un calendario editorial, la reactivacion de canales subutilizados y el disefio de una
estrategia de amplificacion que convierta a los visitantes satisfechos en embajadores de la marca.
Solo asi la Ruta del Barroco Andino podra aprovechar plenamente el potencial del marketing de

contenidos para diferenciarse, fidelizar y crecer en el competitivo mercado turistico cusquefio.
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Capitulo VI

Propuesta de un Plan de Marketing de Contenidos para la Ruta del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA
6.1. Esquema del Plan de Marketing de Contenido

Figura 64

Esquema del Plan de Marketing de Contenido

Nota: Elaboracidn propia
De acuerdo a toda la informacion recolectada del analisis interno de la organizacién, las
encuestas aplicadas, la entrevista realizada y la revision bibliografica; se desarroll6 una propuesta

de Plan de Marketing de Contenidos para la Ruta del Barroco Andino la cual estd basada en la
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metodologia propuesta por Philip Kotler en su libro Marketing 4.0 y Eva San Agustin en su libro
Marketing de contenido.

Asimismo, el presente plan de contenido contribuira con la vision que tiene la empresa de
la “Ruta del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA” porque si se mejora la creacion,
distribucion y el alcance de los contenidos digitales, asi como el manejo de las distintas plataformas
virtuales, la empresa se va a posicionar como un destino turistico importante con un servicio

excelente.

6.2. Diagnostico y Andlisis FODA de la Ruta del Barroco Andino

En el presente apartado se utiliza el analisis situacional o andlisis FODA (Fortaleza,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) el cual facilita la recoleccion de datos que permiten
conocer el perfil de las operaciones de una empresa en un momento dado, y a partir de alli
establecer un diagndéstico objetivo para el disefio e implementacion de acciones que conlleven
mejorar la competitividad de la empresa. (Ramirez Rojas, 2017). Asimismo, Eva San Agustin
afirma que es importante el desarrollo de un analisis FODA. porque este ayudara a conocer la
situacion actual de la empresa como: ¢Cuales son sus debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades?

Para la presente investigacion, el diagnostico y analisis FODA tiene por finalidad conocer
cudles son sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la empresa en relacion
con el manejo de las distintas plataformas virtuales de la empresa y su contenido digital que en
ellas existe. Lo que permitira realizar un diagndstico adecuado, asi como una mejor planificacion,
toma de decisiones, evaluacion y la mejora continua.

La presente matriz se elaboré a partir del analisis de datos y contenidos digitales publicados

en las distintas plataformas virtuales de la empresa. Asimismo, se examind las caracteristicas del

157



negocio como su ubicacion, oferta turistica y experiencia en el sector.

De acuerdo al andlisis FODA, se realizard un anélisis interno el cual consta de las
Fortalezas y Debilidades de la Ruta del Barroco Andino y luego se hara un andlisis externo el cual
esta conformado por las Oportunidades y Amenazas.

Con respecto a las principales Fortalezas de la Ruta del Barroco Andino, se resalta que es
la Unica empresa que puede ofertar de manera integra todos los productos y servicios que tiene.
Asimismo, la experiencia de mas de 10 afios dentro del sector turistico se ve respaldada por la
obtencion del certificado de excelencia por buenas opiniones de parte de los viajeros dado por
TripAdvisor. Por otro lado, la empresa cuenta con distintas plataformas virtuales que administra
de forma directa.

Con respecto a las principales debilidades que pueden afectar a la Ruta del Barroco Andino,
se resalta, que no todo el personal encargado de la gestion de las distintas plataformas virtuales y
del contenido digital esta totalmente capacitados. Asimismo, existen plataformas virtuales con
muy poco contenido o en estado de abandono y esto se ve reflejado en la cantidad de seguidores
que estas tienen.

Con respecto al analisis externo de la Ruta del Barroco Andino tenemos las oportunidades
y amenazas. En relacién con las oportunidades, se resalta que la empresa trabaja de forma
coordinada con hoteles, agencias y el Ministerio de Cultura. Asimismo, las palabras clave “barroco
andino” y “ruta del barroco Andino” tienen una buena posicion en los principales motores de
busqueda.

Con respecto a las amenazas que pueden afectar a la Ruta del Barroco Andino se resalta
que la mayoria de contenido digital creado por otras instituciones esta solamente enfocado en

promocionar lugares muy conocidos como Machu Picchu, Valle Sagrado de los Incas y La

158



Montafia de los 7 colores dejando de lado otros atractivos turisticos como los que ofrece la
empresa. Asimismo, las agencias y operadores turisticos solamente ofrecen visitar a los turistas el

templo de Andahuaylillas como Unico atractivo de la Ruta del Barroco Andino.

Tabla 49

Andlisis FODA de la Ruta del Barroco Andino de la Asociacién SEMPA

Fortaleza Debilidades
° La plataforma virtual de YouTube
posee un alcance limitado porque solo tiene
69 seguidores y la cantidad de videos
° Cuenta con mas de 10 afios de

experiencia en el rubro turistico.
° Tiene una pagina web vy
diferentes plataformas virtuales como
Facebook, Instagram, X'y YouTube.

° La plataforma de Facebook
cuenta con mas de 20 mil seguidores.

° Es el Unico operador turistico
de la Ruta del Barroco Andino.

° Su oficina principal esta ubicada

en la Plaza de Armas del Cusco.

° Los atractivos turisticos son de
facil acceso.
° Posee certificado de excelencia

otorgado por TripAdvisor por tener
buenas opiniones de los viajeros.

° Cuenta con acceso exclusivo a la
iconografia de las iglesias para la creacién
de nuevos contenidos que permitan atraer

al potencial cliente

publicados en el ultimo afio fueron de 04.

° X estd totalmente abandonada
porque en el dltimo afio no existe
publicacion alguna.

° El contenido virtual de la pagina
web es muy repetitivo y no esta actualizado;
tampoco se promocionan las obras sociales
que realiza la Ruta del Barroco Andino.

° El blog de la empresa tiene 03
publicaciones en todo el afio.

° Los Atractivos turisticos maés
promocionados de la ruta es el templo de
Andahuaylillas; esto genera que los demas
atractivos se han poco conocidos por los
turistas.

° No cuenta con todo el personal
especializado en la creacion de contenido
digital y en el manejo de las plataformas

virtuales.

159



Oportunidades

Amenazas

° La Ruta del Barroco Andino
esta bien posicionada porque es facil de
ubicar dentro de los motores de
bdsqueda como Google, Yahoo! y Bing;
cuando se realiza la busqueda de las
palabras claves “Ruta del Barroco”,
“Barroco Andino”.

° Dentro de la ruta turistica cuenta

con espacios exclusivos para la oferta de

souvenirs.
° Trabaja de forma coordinada
con hoteles, agencias de viajes y

entidades del estado como el Ministerio

de Cultura.

° Excesiva centralizacion de
contenidos digitales por parte de empresas
y operadores turisticos orientados a la
promocién de lugares como Machu Picchu,

Montafia de siete colores, etc.

° Otras agencias u operadores
turisticos solo ofrecen el templo de
Andahuaylillas como Gnico atractivo

turistico del sector, dejando de lado los
templos de Huaro y de Canincunca.

° Poco aprovechamiento de los
diferentes atractivos turisticos que se pueden
explotar, como la ruta gastronémica, el

zooldgico y distintos centros arqueolégicos.

Nota: Elaboracion propia

6.3. Diagnostico de los Contenidos Digitales

Esta accion fue realizada en el capitulo V donde se obtuvo datos y con base en esos datos

se propone los siguientes objetivos.

6.4. Fijacion del Objetivo

Para la presente investigacion propone los siguientes objetivos, los cuales permitiran a la

empresa alcanzar la vision que tiene planteada y estos son:

1.

2.

Incremento de la Cobertura de marca en las plataformas virtuales.

Optimizacion de campafia en las distintas plataformas virtuales de la empresa.

Estos objetivos se lograran con la creacién y publicacion de fotos y videos de calidad, los

cuales permitiran a los clientes actuales y potenciales conocer mas sobre la marca, ademas los

contenidos ofrecidos deberan incentivar la comunicacion entre los usuarios y la empresa. Todo

esto contribuira a mejorar la calidad de los servicios y a posicionar a la organizacién como un
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turistico importante.

6.4.1. Especifico

El primer objetivo tiene el propdsito de incrementar el alcance de la marca; para ello se
debe incrementar la cantidad de seguidores o0 personas que reaccionen o vean las publicaciones de
los servicios y productos que oferta la empresa por este motivo se busca ingresar a grupos de redes
sociales que compartan los mismos intereses como el turismo, arte, cultura etc., también se pide
realizar alianzas estratégicas con influencers. Asimismo, se busca mejorar la tarjeta de
presentacion y los folletos de la empresa, los cuales se detallaran méas adelante.

El segundo objetivo tiene el propdsito de ofertar promociones y descuentos a los distintos
usuarios de las plataformas virtuales de la empresa con el propésito de aumentar el nimero de
visitas, clientes potenciales, etc.

6.4.2. Medible

Para poder medir la optimizacion de campaiia y la cobertura de la marca se debe conocer
la cantidad de visualizaciones gque alcanzan los contenidos publicados, el niUmero de reacciones
totales (cantidad de me gustas, comentarios y compartidos); esto permitira saber qué contenido de
la empresa genera un mayor compromiso e interaccion con los usuarios; y para ello se utilizara el
ratio de engagement el cual mide la interaccion de la comunidad de usuarios de las distintas
plataformas virtuales con la marca o empresa y este debe ser como minimo el 2.33% cada mes
para cada plataforma virtual.

6.4.3. Alcanzable

El porcentaje de engagement planteado anteriormente es alcanzable porque es un promedio
entre el engagement minimo y méaximo de las publicaciones las cuales fueron 0% y 4.67%

respectivamente; lo cual demuestra que la empresa puede alcanzar el objetivo planteado
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anteriormente. Con respecto a los recursos econémicos necesarios esto se detalla en el apartado
del presupuesto

6.4.4. Relevante

La optimizacion de campafia y la cobertura de la marca se lograran mediante la creacion y

distribucion de contenido interesante, valioso y de calidad; lo que contribuira con:

a. Diferenciacion de la marca.

b. Posicionamiento en la mente del usuario.

C. Incrementar el alcance y ganar la confianza de los usuarios.
d. Conseguir mejores conversiones

6.4.5. Tiempo

Los objetivos se plantean para un periodo de tiempo de 12 meses, con evaluaciones

mensuales de los resultados obtenidos.

6.5. Definicion del Pablico Objetivo
Los parametros que definen ese publico fueron obtenidos por medio de la encuesta, ficha

de observacién, y revision bibliografica.
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Figura 65

Esquema del Plan de Marketing de Contenido

Nota: Elaboracion propia en base a la encuesta aplicada

El perfil del publico objetivo comprende a personas entre las edades de 25 a 54 afios, con
poca diferencia entre masculinos y femenino, en su mayoria de procedencia extranjera 'y un grupo
de turistas nacionales, tienen mayor preferencia por el uso de las plataformas virtuales de
Facebook, WhatsApp y Youtube, son solteros (54%), méas del 50% cuenta con una carrera técnica
0 universitaria como minimo, 18% trabaja en el sector privado y el 40% en el sector publico, el
promedio de dias de permanencia en cusco es de 7, el 87% gusta de viajar por plazas y parque, el
60% le agrada visitar templos y museos, el 57% planea su viaje con un minimo de 1 a 4 meses de
anticipacion, y el 95% afirma que realizara algun tipo de compra, el 57% viaja por cuenta propia,

asi como la preferencia de consumo de contenido digital en formatos de video, foto, audio y texto.

6.6. Desarrollo y Planificacion de Contenidos

Para encontrar temas relevantes a desarrollarse se debe considerar los siguientes criterios:
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1ro. Se analiza los temas y los formatos de cada contenido publicado anteriormente (para
la presente investigacion se analizd los contenidos publicados en el afio 2018) en las diferentes
plataformas virtuales; y escoger aquellos que tienen un mayor engagement.

2do. Se debe mostrar al cliente potencial que todos los beneficios econémicos obtenidos
por la Ruta del Barroco Andino y de los demas servicios y/o productos que vende la empresa son
destinados a la obra social que maneja la empresa en favor de los pobladores que viven en los
alrededores de los atractivos turisticos, de esta manera convertir al cliente en un elemento
fundamental de cambio.

6.6.1. Temas de Contenido

De acuerdo a los criterios previamente planteados y a los datos obtenidos los temas a
desarrollarse son:

° Conmemoraciones de festividades religiosas

° Promocién de productos que elabora la empresa.

° Iméagenes de las pinturas murales de los templos.

° Presentacion de actividades religiosas

° Actividades realizadas en las obras sociales de la empresa

Estos temas tuvieron un nivel de engagement superior al 2% (este porcentaje es
considerado bueno para la presente investigacion porque la mayoria de estos se encuentran por
cerca de este nivel) lo cual demuestra que fueron relevantes para los seguidores de las distintas
plataformas virtuales; asimismo se sugiere que la empresa haga hincapié en los contenidos que
demuestren sus actividades de responsabilidad social.

Con los temas anteriormente planteados no se busca vender de forma directa los productos

y servicios de la empresa, sino que se quiere comunicar, de manera clara y precisa su modelo,
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concepto, identidad e historia del negocio. Todo lo anterior tiene por finalidad fijar la marca de la
empresa en la mente de los clientes tanto potenciales como reales.

6.6.2. Formatos de Contenido

Los formatos con mayor preferencia segun la encuesta realizada son las fotos y los videos
porque obtuvieron el 98.4% y el 95.1% respectivamente. Por esta razdn se propone que la creacion
de contenido se realice mayormente en estos dos formatos.

a. Video

Se propone crear contenido en este formato porque la empresa tiene una canal de YouTube
el cual no es aprovechado porque la calidad y cantidad se deben mejorar. Asimismo, todo esto
servird para obtener mayor alcance e interaccion con los seguidores actuales y potenciales.

b. Fotos

Las fotos més relevantes son aquellas que fueron tomadas con la técnica de 360° la cual
permite al observador introducirse en el interior de ella. Se propone continuar con el uso de esta
técnica incluyendo nuevos temas como las fotos paisajisticas, gastrondémicas, etc. Por otro lado,
no se debe admitir fotos que tengan baja calidad tanto en resolucion como en encuadre,

composicion, etc.
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Figura 66

Propuesta de foto para las plataformas de Barroco

Nota: Elaboracidn propia

6.6.3. Calendario de Creacion y Publicacién de Contenido

Se propone realizar el calendario segun la siguiente figura, el cual debe seguir las siguientes
instrucciones

° Las creaciones y publicaciones de contenidos deben ser mensuales y estas tienen
que ser constantes; se debe programar con un mes de anticipacion para que el personal de la

empresa no se sature de trabajo y pueda entregar buenos contenidos.
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El contend media manager y el disefiador gréfico de la Ruta del Barroco Andino

tienen que seleccionar los tema y los formatos que van a ser publicados segun el calendario.

El nimero de publicaciones estara sujeto a las fechas festivas, personal asignado y

a la programacion realizada

El calendario debe contemplar transmisiones de actividades en vivo como las

actividades litdrgicas o presentaciones de conciertos sinfénicos en los templos.

Figura 67

Propuesta de Calendario para la Ruta del Barroco Andino

Fecha Eje Forma_to Contenido Tipo Objetivo Plataforma
Contenido
nforma |\, ofcina d 1 Ruta Facebook,
03/06/2024 . Video Pagado Alcance YouTube,
tivo del Barroco .
Andino pagina web
07/06/2024 | Cultural Foto Danza tipica del Organico .A.Icance., Instagram,
Cusco posicionamiento | X, Facebook
Ruta
Experie . gastronémica del . Posicionamiento Facebook,
10/06/2024 ; Video Organico ' YouTube,
ncia Valle Sur del Engagement - b
CUsCo pagina we
Cuadros 'y
Informa pinturas murales -~ Instagram,
14/062024 tivo Foto del templo de Organico Alcance X, Facebook
Huaro
Hora, fecha y
17/06/2024 Inf_orma Foto Iu_gargg de Organico Interaccion Instagram,
tivo realizacion del X, Facebook
Intiraymi
Historia de las Posicionamiento Facebook,
21/06/2024 | Cultural Video Danzas tipicas Organico ' YouTube,
Engagement .
del Cusco pagina web
Productos
28/06/2024 Inf_orma Foto artesanales 'y Pagado Alcance Instagram,
tivo - X, Facebook
medicinales

Nota: Elaboracidn propia

6.7. Creacién o Produccion del Contenido

En este paso se debe establecer como y quién creara los contenidos de forma original y

quien sera el responsable de publicarlos en las distintas plataformas.
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a. Se propone crear una unidad de marketing dentro de Ruta del Barroco Andino que
estard integrado principalmente por un Contend media manager y un disefiador grafico los cuales
tendrén la funcién de crear y publicar los contenidos digitales para las diferentes plataformas
virtuales de la empresa.

b. Se propone crear contenidos de calidad, valiosos y atractivos en las distintas
plataformas virtuales; esto se logrard con la implementacion de las etapas de produccion de
contenidos.

6.7.1. Etapas de creacion o produccion de contenidos

6.7.1.1. Preproduccion

Dentro de esta etapa se incluye la preparacion para el rodaje y/o la captura fotografica que
involucra una prevision de recursos economicos, lugares, reuniones, pruebas, ensayos,
contratacion de equipos técnicos, artisticos y demas servicios necesarios (Soto, 2015).

6.7.1.2. Produccion.

En esta etapa se desarrolla la grabacion o captura de fotos. El personal responsable junto
con el jefe de area se encarga de desarrollar la propuesta creativa. Las actividades que estan bajo
la responsabilidad del personal de produccion implican una coordinacion con el director para
asegurar que la idea creativa se pueda desarrollar dentro de los limites de tiempo y dinero
establecidos. De la misma manera, el director debe solucionar los problemas e imprevistos que
aparezcan a lo largo de esta etapa (Soto, 2015).

6.7.1.3. Postproduccién

Esta etapa se realiza una vez que se termind con la filmacion y/o tomas fotograficas. Aqui
se inicia la edicion, montaje y sonorizacioén segun sea el caso de lo hecho anteriormente. El

personal responsable tiene que estar muy atento a posibles problemas, como la necesidad de
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producir el contenido nuevamente o la utilizacion de material adicional (Soto, 2015).

Todos los contenidos creados deben contener las siguientes caracterizas siempre y cuando
la naturaleza de la plataforma virtual lo permita.

° Se propone incluir textos en la descripcion de cada contenido que inviten a los
usuarios a interactuar en las diferentes redes sociales como preguntas y las opiniones que ellos
tienen.

° Se propone incluir enlaces de las diferentes plataformas virtuales en cada contenido
publicado. Asimismo, en los folletos y tarjetas se propone incluir cédigo QR y las direcciones de
las distintas redes sociales.

° Se propone incluir palabras claves de basqueda en espafiol o en inglés.

6.8. Distribucion del Contenido

En esta etapa la empresa tiene que asegurarse que el contenido llegue a ser descubierto por
los clientes potenciales a través de una buena distribucion, para lograr esto, se ha determinado que
los contenidos digitales distribuidos en los diferentes canales deben ser en su mayoria organicos;
por otro lado, los contenidos de pago solo se realizaran previa evaluacion y aprobacion de los
responsables. Asimismo, se debe optar por los medios offline como libros, folletos, volantes y
tarjetas.

A continuacion, se detalla las propuestas para las diferentes plataformas de la Ruta del
Barroco Andino de la Asociacion SEMPA.

6.8.1. Canales Propios

6.8.1.1. Pagina Web

° Se propone usar esta plataforma digital porque el 71.9% de encuestados afirma

conocerlay un 32.5% dijo que mediante esta plataforma conocié mas sobre los servicios que ofrece

169



la empresa

° Se propone mejorar el disefio de la pagina web para que se pueda apreciar de forma
mas nitida el logo de la empresa, asi como, las letras del menu; también se debe redisefiar el menu
para disminuir la saturacion de este.

° Se propone elegir mejor el contenido digital de cada ventana para evitar la
redundancia de estos.

° Se propone agregar contenido relacionado con los precios, horarios de atencion,
duracién de viaje, etc.

° Se propone agregar a todas las ventanas de la pagina web botones de acceso directo
a redes sociales de la empresa y otro que facilite el pago del servicio.

Figura 68

Propuesta de cambio para la Pagina web de la Ruta del Barroco Andino

Nota: Elaboracion propia
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6.8.1.2. Blog

° Se propone reactivar el uso de este sitio web como se aprecia en la siguiente figura
creando contenido digital de calidad con temas innovadores y de interés para los turistas tales
como: “Consejos para llegar a la Ruta del Barroco Andino por cuenta propia”, “Alternativas de
visitas dentro del trayecto de la Ruta del Barroco Andino” incluyendo precios, tiempo, etc. Para
generar interés en las personas; se debe crear articulos que sigan los criterios del estudio realizado
por BuzzSumo el cual analiza distintos articulos sobre el éxito de contenidos digitales publicados
en varias redes sociales. Los resultados hallados muestran que los articulos largos (aquellos que
tienen entre 3000 y 10000 palabras) se comparten 8.85 veces mas que los articulos cortos (articulos
menores a 3000 palabras). Esto se produce porque los articulos son mas detallados y pueden
responder las dudas y medios de los consumidores potenciales.

Los articulos que se publican no solo deben ser texto también deben ir acompafiados de
una buena imagen de foto y/o video porque los resultados del estudio muestran que estos tienen
una media de compartir de 64,9 veces mientras que aquellos que no lo tienen solo alcanzan la
media de 28. Asimismo, mostrar thumbnails (imagen, titular, descripcion personalizada) en las
redes sociales garantizara que las publicaciones se publiquen 56 veces mas. Igualmente, es muy
importante aclarar que los contenidos que transmiten sentimientos y emociones positivas tienen a
ser mejor aceptados y compartidos por los usuarios. Por otra parte, los resultados también
mostraron que los contenidos que se condensan en una sola imagen o post son los que mas se
viralizan.

° Los botones de acceso directo a las distintas plataformas virtuales y el de reserva
antes mencionados deben mantenerse en cada publicacion del blog para facilitar la interaccion con

los clientes potenciales.
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Figura 69

Propuesta de cambio para el blog para la Ruta del Barroco Andino

Nota: Elaboracion propia

6.8.1.3. Facebook

° Se propone seguir usando esta red social porque un 92.70% de encuestados afirma
usarla y un 43.9% dijo conocer esta plataforma.

° Se propone compartir publicaciones sobre las experiencias de los clientes que
visitaron los diferentes atractivos que ofrece la Ruta del Barroco Andino en la cuenta de
Facebook de la empresa.

° Se propone realizar publicaciones que inviten a los seguidores de la cuenta a
interactuar con la empresa, esto se realizara respondiendo a sus consultas o reaccionando a sus
comentarios, compartidos, etc.

° Se propone publicar contenidos digitales respetando las fechas y las cantidades

establecidas en el calendario de creacidn de contenido.
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Todas estas propuestas se pueden ver reflejadas en la figura que se muestra a
continuacion.

Figura 70

Ejemplo de una publicacién compartida para Facebook

Nota: Elaboracion propia

° Para que la plataforma admita los contenidos que se propone, la empresa debe
considerar las normativas sugeridas para su publicacion, las cuales se detalla en la presente

figura y tabla.
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Tabla 50

Medidas para para realizar las publicaciones en Facebook

Tipo de Formato

Medidas

Foto de perfil

La foto de perfil de tu péagina se verd en formato
cuadrado. Sus medidas son de 170 x 170 pixeles para

ordenador. En smartphones la mostrara en 128 x 128

PX.

Foto de portada

720 x 315 pixeles es el tamafio recomendado. Con
respecto a la foto de portada de Facebook, se mostrara
con unas medidas de 820 x 312 pixeles (ancho y alto,
respectivamente) en ordenador, y 640 x 360 pixeles
para dispositivos moviles, tanto para perfiles

personales como para paginas de empresa.

Video de portada

El tamafio recomendado para subir un video a la
portada de Facebook es de 1250 x 312 pixeles y una

duracion de entre 20-90 segundos.

Portada de eventos de

Facebook

Las medidas seran de 1000 x 524 pixeles.

Iméagenes de

publicacion:

En el caso de las imagenes compartidas, deben ser de
1200 x 630 px. Si se trata de la imagen que acompafia
a un link compartido, el tamafio recomendado es de
1200 x 630 px. Otros formatos de imagen para
publicaciones de Facebook son:

Video: 1080 x 1080 px.

Stories: 1080 x 1920 px.

Notas: https://marketing4ecommerce.net/tamanos-imagenes-de-redes-sociales/#Facebook
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Figura 71

Propuesta sobre las medidas para las publicaciones de Facebook

Nota: Elaboracion propia

6.8.1.4. Instagram

° Se propone que se siga usando esta plataforma porgue es conocida por un 26% de
encuestados.

° Se propone compartir la publicacién de las experiencias de los turistas en
Instagram que visitaron la Ruta del Barroco Andino.

° Se propone publicar contenido digital respetando las fechas y las cantidades
establecidas en el calendario de creacion y publicacion de contenido.

° Todas estas propuestas se pueden ver reflejadas en la figura que se muestra a

continuacion.
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Figura 72

Ejemplo de una publicacién compartida de un usuario en la plataforma de Instagram

Nota: Elaboracion propia

° Para que la plataforma acepte los contenidos, se propone que la empresa considere

las normativas sugeridas en la siguiente tabla y figura para su publicacion.
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FOTO DE PERFIL DE INSTAGRAM:

Tabla 51

Medidas de fotos para la plataforma de Instagram

Tipo de Formato Medidas
El tamafio de la foto de perfil (la
foto se presenta con un marco ° 320 x 320 pixels
circular)
° Vertical: 1080 x 566 pixels
Tamafio de la imagen para feed: ° Horizontal: 1080 x 1350 pixels
° Cuadrada: 1080 x 1080 pixels

Tamarfios de imagen de Instagram  pixeles

para miniaturas: °

Tamario de pantalla: 161 x 161

Tamario de carga recomendado:

1080 pixeles de ancho

Instagram Stories: ° Historias: 1080 x 1920 pixel
° Vertical: 1080 x 566 pixel

Tamafio de los Instagram ads: ° Cuadrado: 1080 x 1080 pixel
: ° Ancho minimo: 320 pixels

° Ancho maximo: 1080 pixels

Tamafio de los Instagram Stories e
Ads

Medida: 1080 x 1920 pixels

Nota: https://marketingdecommerce.net/tamanos-imagenes-de-redes-sociales/#Instagram
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Figura 73

Propuesta sobre las medidas para las publicaciones de X

Nota: https://marketingdecommerce.ner/tamanos-imégenes-de-redes-sociales#Instagram

6.8.1.5. X

° Se propone que la empresa vuelva a usar esta plataforma virtual como se aprecia en
la siguiente figura; publicando contenido digital que contribuya a una mejor distribucion y mayor
alcance de la marca.

° Esta plataforma ayudara a incrementar el alcance que tiene la empresa porque un

43.10% de los encuestados afirma que tienen una cuenta en esta plataforma virtual.
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Figura 74

Ejemplo de un contenido digital creado para la cuenta de X

Nota: Elaboracion propia

° Para que los contenidos digitales tengan buena calidad se propone que la empresa

considere las sugerencias mostradas en la siguiente tabla para su publicacion.
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Tabla 52

Medidas de fotos para X

Tipo de Formato

Medidas

Esta plataforma admite formatos
de video y foto Imagen de

cabecera

1500 x 500 px (también admite otras
medidas como 1024 x 280 px)

Imagen de perfil:

400 x 400 px

Iméagenes dentro de publicacion:

1600 x 900 px (peso méximo de 5MB

para fotos y 5SMB para GIF)

Imégenes X cards (con link)

1200 x 628 px

Anuncio de X;

1600 x 900 px

Nota: https://marketingdecommerce.net/tamanos-imagenes-de-redes-sociales/#X

° Todas las opiniones que se generan en las distintas plataformas virtuales deben ser

cuidadosamente gestionadas porque para el 56.1% y el 19.0% de los encuestados consideran

importante y muy importante respectivamente al momento de elegir el servicio.

6.8.1.6. Tarjetas

Como se aprecia en la presente figura se propone incluir codigo QR en las tarjetas de la

empresa para facilitar el acceso rapido a las diversas plataformas virtuales desde cualquier

dispositivo. El codigo QR permitira atraer trafico a las plataformas virtuales de forma inmediata y

generara una mayor visibilidad de la marca para los clientes.
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Figura 75

Propuesta para el nuevo disefio de la tarjeta de la empresa

Nota: Elaboracion propia

6.8.1.7. Folletos

Como se observa en la figura 75 se propone el uso de enlaces de busqueda que faciliten a
los usuarios ingresar a las plataformas virtuales evitando de esta manera el acceso a perfiles
falsos. Los enlaces deben estar dentro de las revistas, folletos, banners, etc. que elabora la
Ruta del Barroco Andino.

Figura 76

Propuesta de mejora del folleto con los enlaces de blsqueda de las plataformas virtuales

Notas: Elaboracion propia a partir del folleto de la Ruta del Barroco Andino
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6.8.2. Canales de Pago

° Se proponen realizar campafias de publicidad pagada para las plataformas de
Facebook, Instagram, YouTube y X, en el caso de Google se trabajard con Google AdWords con
una configuracion de busqueda de palabras clave mas usadas por los usuarios de nuestra pagina
web. Todo esto ayudara a llegar de una forma mas precisa al publico objetivo.

° Se propone que todas las promociones pagadas sean publicadas con un mes de
anticipacion; estas publicaciones deben estar de acuerdo a los feriados largos y a los dias festivos
como se puede observar en la figura 76. También se deber ofrecer descuentos y ofertas en los
eventos anuales como Black Friday, Cyber Monday, para nuestros potenciales clientes a nivel
mundial.

° Se propone usar imagenes de las tomas fotograficas mas destacadas de las iglesias,
actividades religiosas, paisajes, etc. Con vinculos a nuestra pagina web, enlaces de busqueda y
cddigos QR de las plataformas virtuales.

6.8.3. Canales Gratuitos

Este canal se obtiene por medio de las recomendaciones, compartidos y comentarios que
realizan los usuarios mediante sus distintas redes sociales sobre los contenidos de las plataformas

virtuales de la Ruta del Barroco Andino.

6.9. Amplificacién del Contenido
Se propone ofrecer descuentos, ofertas y regalos a las todas las personas que
compartan y difundan los contenidos digitales en sus diversas redes sociales; porque un 53.8% de
los encuestados afirman que si estan dispuestos a compartir el contenido que genera la empresa y
el 38.2% afirma que tal vez haga la misma accién; de esta manera se ampliara el alcance de las

plataformas virtuales de la empresa.
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Figura 77

Propuesta de contenido de digital para realizar la publicidad pagada

Nota: Elaboracion propia a partir de los contenidos digitales de Ruta del Barroco Andino

Se propone realizar alianzas estratégicas con influencers que desarrollan contenidos
relacionados a las actividades que hace la empresa con la finalidad de atraer nuevos seguidores
hacia las distintas plataformas virtuales. Esta alianza estratégica podria consistir en la entrega de
boletos aéreos para un viaje a la ciudad del Cusco (ida y vuelta), viaje por toda la Ruta del Barroco
Andino, alimentacién y algunos presentes a cambio de promocionar la ruta del Barroco Andino en
sus diferentes redes sociales mediante fotos y video. Para la presente investigacion se propone
hacer una alianza estratégica con las Youtuberas “Misias, pero Viajeras” las cuales segiin estudio
de Gfk reveldé que el 60% de los internautas peruanos las identifican como las influencers mas
confiables y un 73% de estos consideran que la informacion ofrecida es util. Ellas cuentan con un
canal de YouTube con mas de 530 000 seguidores y poseen mas de 50 millones de vistas desde la
apertura de su canal; dénde brindan recomendaciones para un viaje econdmico a diferentes

destinos locales e internacionales.
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Figura 78

Propuesta de ampliacion de la cobertura de la marca a través de la contratacion de influencers

Nota: Elaboracion propia a partir de la plataforma de YouTube
Figura 79

Ejemplo de un grupo de Facebook especializado en viajes

Nota: https://www.facebook.com/search/top?q=worldwide%20travel

184


https://www.facebook.com/search/top?q=worldwide%20travel

Se propone unir las plataformas virtuales de la empresa a otras cuentas virtuales como se
muestra en la siguiente figura, siempre y cuando estas ultimas creen y publiquen contenidos

relacionados al turismo, arte y pintura, para asi optimizar el alcance de la marca.

6.10. Evaluacion del Contenido
Se propone utilizar las siguientes herramientas para evaluar los resultados obtenidos en
las distintas plataformas virtuales.
6.10.1. Google Analytics
Se propone el uso de esta herramienta de Google como se puede apreciar en la siguiente
figura, la cual permitira conocer el comportamiento de los usurarios que visitan la pagina web
www.rutadelbarrocoandino .com.

Figura 80
Propuesta de Google Analitcs mostrando los datos de la pagina web de la Ruta del Barroco

Andino

Nota: https://rutadelbarrocoandino.com/
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6.10.2. Facebook Analytics

Se propone el uso de Facebook Analytics como se muestra en la presente figura, porque
muestran las principales métricas de los anuncios y publicaciones en Facebook.

A continuacion, se muestra la informacion que se puede obtener de esta herramienta:

Figura 81

Propuesta de Facebook Analytics que muestra las métricas de Facebook de la Ruta del Barroco

Andino

Nota: https://www.facebook.com/rutadelbarrocoandino
6.10.3. YouTube Analitics

Para las publicaciones de los videos en YouTube se propone el uso de YouTube

Analytics porque permitira tener informacion de las publicaciones en esta plataforma.
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Figura 82

Captura de pantalla del YouTube Analytics

Nota: https://studio.youtube.com » csr=analytics

6.10.4. X Analitics
Para el analisis de las publicaciones en X es recomendable el uso de esta herramienta

porque brindara informacion sobre todas las publicaciones que se realice.
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Figura 83

Captura de pantalla de X Analitics

Nota: https://analytics.X.com/

6.10.5. Formula Engagement
A continuacion, se presenta la formula para medir el engagement de las plataformas
virtuales de la empresa; la cual esta formado por la suma de las todas las reacciones (positivas,

compartidos y comentarios) divido entre total de visualizaciones.

Numero de reacciones positivas + Numero de comentarios + Numero de compartidos

Total de Visualizaciones
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6.11. Presupuesto

El presupuesto que defina la empresa debe seguir los siguientes criterios.

1. El presupuesto calculado es para 12 meses.
2. Por ningun motivo el presupuesto debe superar los limites de gastos calculados.
3. Las evaluaciones se realizaran mensualmente entre los gastos y el logro de los

objetivos planteados.
A continuacion, se propone el siguiente presupuesto detallado

Tabla 53

Presupuesto de plan de marketing de contenidos

Pago
Profesional Descripcion Pago Mensual
Anual
Persona encargada del
Social / Content  planeamiento, gestidény
Media Manager supervision de la estrategia de 1500 18000
marketing de contenido
Disefiador
Persona encargada de la
Gréfico
edicion de imagen, video. 1200 14400
freelance
En el afio se hardn 6
Promocién en promociones y cada
redes sociales promocién con una duracion 450 5400
de 10 dias.
Total 3150 37800

Nota: Elaboracion propia
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6.11.1. Financiamiento

Para el financiamiento del presupuesto la empresa puede optar por las siguientes opciones.:

1. La empresa debe destinar un presupuesto suficiente para cubrir los gastos que se
realice

2. Solicitar un crédito dirigido a la microempresa el cual segln el Superintendencia
de Banca, Seguros y AFP tiene un promedio de 43.85% anual en moneda nacional y un 16.08%
en moneda extranjera.

3. Solicitar crédito a programas como “IMPULSO MYPERU” porque:

o Esta orientado a pequefias y microempresas, para facilitar su acceso al
financiamiento.

o El estado otorgara hasta S/ 2 000 millones a las entidades financieras. Este monto
garantiza creditos orientados a capital de trabajo, adquisicion de activo fijo y/o consolidacion de
deuda.

La garantia se otorga de la siguiente manera

Tabla 54

Montos de Créditos de Impulsa Mypes

Monto de Crédito Cobertura

Hasta S/ 30 000 98%

Desde S/ 30 001 hasta S/
90%
90 000

Nota: https://www.gob.pe/institucion/mef/campa%C3%B1las
o El plazo de crédito es de hasta 5 afios, incluyendo 1 afio de gracia en donde la Mype

puede pagar solo los intereses.
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o El Programa cuenta con un mecanismo denominado “Bono de Buen Pagador” que
premia la cultura del cumplimiento del pago oportuno, asimismo el estado otorga un bono para el
pago de las dos ultimas cuotas o el equivalente al 15% del crédito y reduce la tasa de interés de los
créditos.

A este crédito pueden acceder las micro y pequefias empresas de todos los sectores
productivos, las que cuentan con calificacion crediticia de “Normal” o “Con problemas” y aquellas
que no tienen historial crediticio previa estimacion de la Cooperativa de Ahorro y Crédito o la
entidad financiera.

Las empresas solicitan el crédito a las ESF (Empresas del Sistema financiero) o COOPAC
(Las Cooperativas de Ahorro y Crédito), en el marco del Programa Impulso MYPERU. Las ESF
0 COOPAC remite la solicitud de crédito a la COFIDE (Corporacion Financiera de Desarrollo) la
cual administra el verifica la solicitud de crédito remitido por la empresa a la ESF por dltimo la

ESF o COOPAC aceptan el crédito previo cumplimiento de los requisitos.
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Conclusion

De acuerdo a los datos obtenidos por parte de las personas involucradas en la creacion y
publicacién de los contenidos digitales, asi como en la gestion de las distintas plataformas virtuales
de la Ruta del Barroco Andino; se concluye que:

v Se concluye que el plan de marketing de contenidos lograra mejorar la cobertura de
marca Yy ayudara a llegar a un nmero mayor de clientes potenciales de la Ruta del Barroco Andino
de la Asociacion SEMPA, porque mejorara el alcance de las diferentes plataformas virtuales
gracias a un contenido relevante, aumentando el volumen de ventas y posicionandola como unas
de las mejores alternativas en el mercado turistico.

v Se concluye que el perfil de los clientes de la Ruta del Barroco Andino, son personas
jovenes y adultos cuyas edades oscilan entre los 24 a 54 afios, en su mayoria son de procedencia
extranjera con 75.8% del total, destacando personas de Latinoamérica y Europa. También es
importante sefialar que el 24.2% de los turistas son peruanos. Otra caracteristica importante es que
mas del 60% usan las plataformas de Facebook, YouTube y WhatsApp. Los formatos de contenido
como los videos, fotos y audios son los que tienen mayor preferencia de consumo con 99%, 95.1%
y 64,2% respectivamente.

v Seconcluye que el proceso de creacion de contenido digital no es adecuado, porque
presenta una serie de problemas como: ausencia de programacion en la creacion contenidos, no
cuenta con personal especializado, muchos de los contenidos no pasan por un proceso de
produccion; esto se ve reflejado en varias fotos y videos que tienen baja calidad en resolucion y
audio. Todo esto es percibido por los encuestados porque solamente el 11% califica de excelente
el contenido digital, y un 31.4% de ellos afirma que el contenido le sirvié al momento de elegir los

servicios ofrecidos por la empresa.
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v Se concluye que la distribucién de contenidos digitales no es adecuada, porque no
programa las fechas de publicaciones en sus plataformas virtuales, los esfuerzos que realiza la
empresa para la difusion de sus contenidos solamente lo hace a través de Facebook e Instagram,
dejando de lado las otras plataformas virtuales como X, YouTube, pagina web y blog; el personal
que maneja las redes sociales de la empresa no esta capacitado en el uso de las diferentes
herramientas que estas ofrecen, tampoco establece la cantidad de publicaciones que se deben
realizar.

v Se concluye que el alcance de la empresa esta limitado porque el 63.1% de los
encuestados afirma conocer la plataforma de YouTube, pero solo el 7.8% sabe que la empresa
tiene una cuenta en esta plataforma y el 98.4 % tiene preferencia por el formato de video. La
encuesta mostro que el 59% de las personas tiene una predisposicion a compartir el contenido que
la empresa produce, pero esta no aprovecha esta oportunidad.

v La mayor parte de los trabajadores no conoce la importancia del marketing de
contenidos y la incidencia que este tiene en la gestion de las distintas plataformas virtuales,

asimismo el responsable de la empresa afirma que no cuentan con un presupuesto adecuado.
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Recomendaciones

v La elaboracion de un Plan de Marketing de Contenido para la Ruta del Barroco
Andino de la Asociacion SEMPA tendra un impacto positivo al momento de la elaboracion del
contenido digital de la empresa. Este tipo de plan recomienda que, en el corto plazo realice una
auditoria de todas las plataformas virtuales para identificar a los responsables de la creacion,
distribucion y manejo de la distintas plataformas virtuales y contenidos que en ella se encuentran.
En caso que no contar con personal adecuado, la empresa debe de contratar personal capacitado,
creando el area de marketing con un content media manager y un disefiador grafico para la creacion
de contenido digital, asi como, la elaboracion de en un calendario de “Creacion y Publicacion de
Contenidos” que considere fechas importantes como festividades religiosas, feriados, etc. También
debe seleccionar las publicaciones con mayor engagement para continuar con su creacion, asi
como, la busqueda de nuevas ideas. Todo lo anterior debe ser realizado con un mes de anticipacion
para que cada contenido creado pase por un proceso de produccion, garantizando asi la calidad de
cada uno de ellos. Luego, se tendra que fijar los objetivos, definir el publico objetivo y crear el
contenido. En el mediano plazo, se debe distribuir todos los contenidos digitales y evaluar si los
objetivos se estan logrando. Asimismo, el presente plan utiliza los datos obtenidos de la presente
investigacion, lo que permitird atraer clientes potenciales, mediante la generacion de contenido
interesante, atractivo y de buena calidad, el cual ayudara en el incremento de la cobertura de marca
y mejorara el posicionamiento dentro del mercado turistico como una de las mejores alternativas

a visitar.

v Elaborar todo el contenido digital de la empresa “Ruta del Barroco Andino” de
acuerdo al perfil de cliente que se definio en la presente investigacion del Plan de Marketing de la

Ruta del Barroco Andino, porque esto le permitira llegar de forma clara y precisa a todos los
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clientes potenciales de la marca.

v La creacién de los contenidos digitales de la empresa “Ruta del Barroco Andino”
debe considerar todos los temas y formatos relevantes que fueron hallados en la presente
investigacion del “Plan de la Ruta del Barroco Andino™, asi como desarrollar una buena narrativa
que permita resolver dudas y temores de los posibles clientes. Esto le garantizara una mayor
visibilidad y accesibilidad al contenido. También se debe consignar un tiempo y un presupuesto
que garantice un contenido de calidad. Asimismo, se recomienda que el personal vinculado a la
creacion y manejo de las distintas plataformas virtuales reciba la adecuada capacitacion sobre el
marketing de contenidos.

v Para mejorar la distribuciéon de los contenidos digitales de la empresa “Ruta del
Barroco Andino”, se deben de respetar las fechas programadas en el Calendario de Creacion y
Publicacion de Contenidos planteados en el Plan de Ruta del Barroco Andino. Por otro lado, debe
volver a usar X, asi mismo, tiene que utilizar con mas frecuencia el blog y la plataforma de
YouTube. Asimismo, la empresa debe capacitar al personal en el manejo de estas plataformas que
tiene como en la gestion de la comunicacidn con las personas que realicen comentarios a preguntas
en las distintas publicaciones. Otra recomendacion es la creacion de una cuenta en WhatsApp
porque mas del 78% de los encuestados usa esta plataforma virtual.

v El alcance de la empresa de la “Ruta del Barroco Andino” va a mejorar, si las
publicaciones pagadas son programadas y publicadas en el Calendario de Creacién y Publicacion
de Contenidos planteados en el Plan de Ruta del Barroco Andino. Asimismo, también debe
aprovechar las promociones y ofertas especiales. Es recomendable premiar y reconocer a los

usuarios que mas interacttian en las plataformas digitales de la empresa.
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MARKETING DE CONTENIDOS PARA LA RUTA DEL BARROCO ANDINO DE LA ASOCIACION SEMPA

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICA
GENERAL DORES
. . Para proponer un plan
¢Como proponer un plan de Proponer un plan de marketing prop . P
. . . de marketing de
marketing de contenidos para la de contenidos para la Ruta del .
o . contenidos para la )
Ruta del Barroco de la Asociacion Barroco Andino de la Ruta del Barroco . Procedencia
SEMPA? Asociacion SEMPA. . . Edad
Andino de la Perfil del cliente . Género
Asociacién SEMPA o Grado de Estudio
se tiene que identificar . Ingresos
el perfil del client_e, el . Numero de reacciones positivas
proceso de creacion, . NUmero de reacciones negativas
distribucién y . NUmero de plataformas virtuales que usa
amplificacion de el visitante
contenidos o Namero de contenidos compartidos
. Nlmero de comentarios
PROBLEMA ESPECIFICO OBJETIVO ESPECIFICO
PE1. ¢Cudl es el perfil del cliente OEx:. Identificar el perfil cliente
de la Ruta del Barroco Andino de de la Ruta del Barroco Andino
la Asociacion SEMPA? de la Asociacion SEMPA e Nimero de comentarios
c e Calendario editorial
. rear e Formatos digitales que la empresa usa para su
PEz2. ¢Como es la creacién de MARKETING DE elaboracion %e contciznido P P
contenidos de la Ruta del Barroco OE:2. Describir el proceso de CONTENIDOS e Recursos digitales que la empresa usa para la
Andino de la Asociacion SEMPA? creacion del contenido de la creacion de contenido
Ruta Barroco Andino de la
PEs. ;Cémo es la distribucion de Asociacion SEMPA. o Plataformas virtuales que la empresa usa para
contfanldo dela Ru_ta q?l Barroco N o Distribuir distribuir su contenido
Andino de la Asociacion SEMPA? OEs. Describir la distribucién Cantidad de contenido digital Reutilizado
del contenido de la Ruta del Numero de fotos publicadas
Barro.co.,,Andlno de la NUmero de videos publicadas
Asociacion SEMPA.
PEa. ¢C§m§ els la amzlilficacién de OEa. D((ejsczibilr la am%li:icacién del e Cantidad de promociones publicadas
contenido de la Ruta del Barroco contenido de la Ruta del Barroco .
> S ) S o NuUmero de respuestas a consultas.
IAndino de la Asociacion SEMPA? lAndino de la Asociacion SEMPA. Amplificar o Nimero de Co’r)npartidos
e Numero de publicidades de responsabilidad

social
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y
TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
GUIA DE ENTREVISTA

TESIS: MARKETING DE CONTENIDOS PARA LA RUTA DEL BARROCO ANDINO

DE LA ASOCIACION SEMPA, PERIODO 2019

La presente guia de entrevista tiene por objetivo conocer el estado del marketing de
contenidos en la Ruta del Barroco Andino.

Nombre del entrevistado(a):

Buenos dias/tardes/noches; mi nombre es Rodrigo Barrientos Anaya y el de mi compafiero
es Eduardo Huanca Baez somos egresados de la escuela profesional de Ciencias
Administrativas de la Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco. Nosotros
estamos realizando una investigacion sobre el marketing de contenido para la Ruta del
Barroco Andino.

Para iniciar, ¢ Usted autoriza darnos su consentimiento para iniciar y grabar la presente
entrevista?.............

En la presente entrevista se busca determinar el grado de conocimiento del Marketing de
Contenidos en la Ruta del Barroco Andino; no existe respuestas correctas ni incorrectas,
puesto que esta servira para el desarrollo de nuestra tesis de licenciatura. Del mismo modo,
toda la informacion brindada sera utilizada estrictamente con fines académicos y de total
confidencialidad. Por anticipado le agradecemos por su disposicion y tiempo.

MARKETING DE CONTENIDOS:

1. ¢Usted conoce la importancia que tiene el marketing de contenidos en la gestiéon
de las plataformas virtuales que tiene la empresa?

2. ¢Laempresa conoce con exactitud las caracteristicas que tiene su publico objetivo
al cual va dirigido las publicaciones que realiza en sus diferentes plataformas
virtuales?

3. ¢Usted considera que las publicaciones que realiza la empresa en sus plataformas
virtuales ayudan a que la marca sea reconocida por los usuarios y potenciales
clientes?

4. ¢La empresa tiene establecido con claridad los objetivos a corto mediano y largo
plazo?

5. ¢Usted considera que las publicaciones digitales que se realiza ayudan a alcanzar
los objetivos de la empresa?

6. ¢La empresa cuenta con politicas de produccion y publicacién de contenido digital
en sus diferentes plataformas virtuales?

7. ¢Cual es el grado de importancia que tienen las redes sociales y su contenido
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10.

11.

12.

dentro del sector a la cual la empresa pertenece?; ¢ Por qué?

¢La empresa en la actualidad esta utilizando alguna estrategia de Marketing
Digital/Contenido? Si la respuesta es si; podria explicarnos cuales son:

¢La empresa cuenta con el personal adecuado para la gestion de las diferentes
plataformas virtuales que tiene la empresa?

¢La empresa conoce cuales son las plataformas virtuales que mas se utilizan en su
sector?

¢, Se establecen objetivos especificos para cada plataforma virtual que tiene la
empresa?

¢ Del total de presupuesto que se destina a la empresa para su gestion que
porcentaje corresponde al manejo y de las diferentes plataformas virtuales?
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL CUSCO

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y
TURISMO

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CUESTIONARIO APLICADO A LOS
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Tesis: Marketing de Contenidos para la Ruta Del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA, Periodo 2019

Objetivo: obtener informacion para realizar una propuesta de plan de marketing

de contenidos para la Ruta Del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA

G- [ = H OO PP PRUP PR

Marque cruz (+) o aspa (x) dentro del cuadro correspondiente a la pregunta

gue elija, teniendo en cuenta que:

Nr
Preguntas Sl | No
0.
Marketing de Contenidos

1. | ¢Usted conoce el marketing de contenidos?
2. | iActualmente usted conoce si la empresa tiene un plan de marketing de contenidos?
3 ¢Usted cree que es importante que la empresa cuente con un plan de marketing de

contenido?
4 ¢Usted cree que en la actualidad se satisface las dudas y necesidades de los

clientes potenciales con las publicaciones que realiza la empresa?

N=nunca PV= Pocas AV= Algunas CS=Casi S=siempre
veces veces Siempre
Nro
Preguntas N | Pv | Av | Cs S

Perfil del Cliente

¢Los contenidos digitales se elaboran bajo el perfil de su cliente potencial?
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éCon que frecuencia se actualiza las caracteristicas del perfil de los usuarios?

7. | écudl es la frecuencia con la gue analiza las caracteristicas del usuario web?

8 ¢Los contenidos creados ayudan en la conversidn de los clientes potenciales
en clientes finales?

9 éLos recursos econdmicos asignados para la creacién de contenido digital
cubren todos los gatos que se generan?

10 ¢Con qué frecuencia la empresa actualiza sus recursos
tecnoldgicos y digitales para la creacién de contenido digital?

Creacion de Contenidos

11, | ¢con gue frecuencia se establece politicas de produccién de contenido

12. | ¢las politicas de creacidon de contenidos favorecen la produccidn original?

13 éLas politicas de creacidon de contenido promuevan el uso de contenido digital
reciclado?

14. | ;Usted recibe capacitacion en la creacién y manejo de formatos digitales?

Distribucion de Contenidos

15. | iLa empresa establece un calendario editorial para la creacion de contenido?

16 éLas plataformas virtuales que utiliza la empresa ayudan a la distribucién de
contenido digital?

17 éLa empresa cumple con la distribucién programada de publicaciones en sus
diferentes plataformas?

18 ¢La empresa hace un analisis de los formatos de mayor preferencia de los
usuarios?

Amplificacion de Contenidos

19 ¢éLa interaccidn con los clientes se realiza de forma inmediata?

20 ¢Usted cree que los clientes ayudan a promocionar la marca en sus diferentes
plataformas virtuales?

21 ¢Con qué frecuencia se publican promociones a través de las plataformas
virtuales de la empresa?

29 ¢Las promociones que se publican han incrementado la cantidad de visitantes
a las plataformas virtuales de la empresa?

23.

¢éLas promociones publicadas han ayudado a la difusién de la marca?
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Tesis: Marketing de Contenidos para la Ruta Del Barroco Andino de la
Asociacion SEMPA, Periodo 2019
Objetivo: obtener informacion para realizar una propuesta de plan de marketing
de contenidos para la Ruta Del Barroco Andino de la asociacion SEMPA

1. ¢Cual es su edad?

3. ¢Cudl es su sexo?

a) Hombre
b) Mujer

4. ¢Qué tipo de plataformas virtuales usa usted? Puede
seleccionar mas de uno.

a) Facebook
b) WhatsApp

c) YouTube
d) X

e) Instagram
f) Telegram
g) Otros

5. ¢Qué formato de contenido virtual prefiere usar usted?
Puede seleccionar mas de uno.

a) Video
b) Foto
c) Audio
d) Texto
e) E-book
f) PDF
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6. ¢Cuan importante es para usted la opinion de otras
personas en las plataformas virtuales al momento
de elegir un bien o un servicio?

a) Muy importante

b) Importante

c) Medianamente importante
d) Poco importante

e) Nada importante

7. ¢Mediante qué plataforma virtual se enter6 usted de la

existencia de la Ruta del Barroco Andino?

a) Facebook
b) Pagina Web
¢) Instagram
d) Tripadvisor
e) Otra

f) Blogs

8. ¢Qué plataformas virtuales de la Ruta del Barroco Andino

conoce usted? Puede seleccionar mas de uno.

a) Facebook
b) Pagina web
c) Instagram
d) YouTube
e) Blog

f) Todas

g) Ninguna

9. ¢Qué opina usted del contenido digital de las
diferentes plataformas virtuales de la Ruta del

Barroco Andino (Pagina Web, Facebook, Instagram,

Blog)?

a) Excelente
b) Bueno
c) Regular
d) Malo
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10.¢En qué medida el contenido digital (fotos, videos,
publicaciones) de las diferentes plataformas virtuales
(pagina web, Facebook, Instagram, Blog) le ayudaron a
elegir la Ruta del Barroco Andino?

a) Mucho
b) Regular
c) Poco
d)
11.¢;Nada ¢, Segun su opinion, el lenguaje utilizado en las
diferentes plataformas virtuales de la Ruta del Barroco

Andino (pagina web, Facebook, Instagram, Blog, Etc.)
es?

a) Facil de entender
b) Entendible

c) Poco entendible
d) Nada entendible

12. ¢ Usted estaria dispuesto a compatrtir el contenido
digital de la Ruta del Barroco Andino?

a) Si

b) No
c) Talvez

Muchas Gracias
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DATOS GENERALES

Nombre del observador:

Fecha:

Hora:

Objetivo: Obtener informacion para realizar una propuesta de marketing de contenidos para la Ruta del Barroco
Andino

GUIA DE OBSERVACION

“Tesis: Marketing de Contenidos para la Ruta Del Barroco Andino de la Asociacion SEMPA, Periodo 2019”

Aspectos a observar: Disefio de la plataforma, colores utilizados, distribucion de contenidos y

Asimismo, se observara:

ITEM

PERIODO 2018

Ene.

Feb.

Mar.

Abr.

Mar.

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Oct.

Nov.

Dic.

Numero de reacciones positivas

Numero de reacciones negativas

Numero de comentarios

Numero de respuestas a consultas.

Numero de compartidos

Numero de usuarios nuevos

Numero de fotos publicadas

Numero de videos publicadas

Numero de seguidores

Numero de visualizaciones

Numero de publicidad de responsabilidad social

Engagement
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