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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo proponer una estrategia de marketing digital
basado en Realidad Virtual, para la captacion de visitantes turistas al Museo Tumbas
Reales Sipan. Fue una investigacion mixta tanto cualitativa como cuantitativa. Para la
muestra poblacional se aplico el disefio muestral no probabilistico de tipo intencional
debido a la coyuntura que actualmente se vive. Se aplicd una encuesta a 50 turistas locales
mediante un cuestionario valido y confiable donde su alfa de crombrach arrojo un
porcentaje de ,803 a una categoria de 17 items siendo muy confiable el instrumento
aplicado. La investigacion muestra un nivel bajo con un porcentaje de 70% en la estrategia
de captacion que viene aplicando el museo. Ademas el museo cuenta con un publico que
viaja una vez al afio esto se representa en un 36% de turistas. En cuanto a la presencia del
museo en las redes sociales mostro un 50% lo que significa ser bajo. La falta de interés
de querer tener notoriedad se expresa en este apartado ya que el contenido que difunde el
museo es medio mostrando un porcentaje de 58%. Tanto asi que el contenido difundido
tiene como resultado una baja de presencia en las redes. Finalmente se concluye que
aplicar las nuevas tecnologias basado en realidad virtual es un gran aporte en la estrategia
de marketing por la forma en la que se interacttia con las personas y por la novedad en su
contenido. Asimismo varios encuestados mostraron nivel alto (88%) de interés en que se

apligue la realidad virtual de forma introductoria para el museo.

Palabras Clave: Realdad virtual, marketing digital, Sefior de Sipan, museo, nivel bajo
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ABSTRACT

This research aimed to propose a digital marketing strategy based on Virtual Reality, to
attract tourist visitors to the Tumbas Reales Sipan Museum. It was a mixed qualitative
and quantitative investigation. For the population sample, the intentional non-
probabilistic sample design was applied due to the current situation. A survey was applied
to 50 local tourists through a valid and reliable questionnaire where their alpha of
crombrach yielded a percentage of .803 to a category of 17 items, the instrument being
very reliable. The research shows a low level with a percentage of 70% in the recruitment
strategy that the museum has been applying. In addition, the museum has a public that
travels once a year, this is represented by 36% of tourists. As for the museum's presence
on social media, it showed 50% what it means to be low. The lack of interest in wanting
to be notorious is expressed in this section since the content disseminated by the museum
is average showing a percentage of 58%. So much so that the content spread results in a
low presence on the networks. Finally, it is concluded that applying new technologies
based on virtual reality is a great contribution to the marketing strategy due to the way in
which it interacts with people and because of the novelty in its content. Likewise, several
respondents showed a high level (88%) of interest in applying virtual reality in an

introductory way for the museum.

Palabras Clave: Virtual reality, digital marketing, Sefior de Sipan, museum, low level
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l. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemaética

La importancia de las visitas a los museos se basa por ser un bien de interés cultural,
brindan un servicio a la sociedad y aporte a la educacién y cultura. Los visitantes no solo
se entretienen, ademas van conociendo acerca de la evolucion de la humanidad en los
diferentes aspectos. Actualmente los museos locales no consiguen los visitantes que
aspiran recibir y se enfrentan a un publico cada vez menor, un publico mas inmerso al

mundo digital.

El reporte estadistico que obtuvo el Pert en el 2019 fue un total de 4,371.787 turistas.
Ademas el Museo Tumbas Reales de Sipan mostro una baja en la cifras de turistas tanto
internacionales como nacionales teniendo un promedio de 185,400 turistas el 2019 a
diferencia del 2018 que obtuvo un total de 196,000 turistas. (Mincetur, 2020)

El tiempo y los recursos en captar nuevos clientes debe ser considerables, fortalecer
este factor requieren de gran habilidad para generar y calificar prospectos. Las empresas
deben utilizar distintas herramientas como plataformas digitales, anuncios y ventas
personales para crear una lista de posibles consumidores y el objetivo final es convertirlos
en clientes. La retencién del consumidor debe ser otro aspecto importante y la clave esta
en satisfacer al comprador; un cliente muy satisfecho se mantiene leal mas tiempo.
(Kothel, 2002)

Ademas los museos que no relacionan su marca con la tecnoldgica para la captacién
de turistas son restrictas al cambio y la falta de su aplicacion lleva a un crecimiento lento

y un cambio poco notables en la visita de turistas.
Diestro y Garcia (2018) manifiestan, la falta de innovacién tecnoldgica es una

desventaja en el servicio, se busca resolver problemas, crear un impacto positivo en las

personas y generar competitividad.
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El Museo Tumbas Reales Sefior de Sipan esta ubicado en el norte del Perq,
departamento de Lambayeque. Inaugurada el 8 de noviembre del 2002. El disefio de su
infraestructura fue inspirado en las piramides de la Cultura Mochica. El lugar alberga los
principales emblemas, restos 6seos, una réplica exacta de la tumba del Sefior de Sipan 'y
ademas cuenta con una aldea artesanal mochica siendo los principales atractivos
turisticos. ElI museo cuenta con el &rea de imagen institucional quien a su cargo tiene la
comunicacion y difusion de la marca, se realiza la coordinacion de eventos
institucionales, produccion de contenido, notas de prensa y manejo de redes sociales, esta
area cuenta con un personal a su cargo y practicantes que cambian periédicamente. Sin
embargo se observo la falta de uso de avances tecnoldgicos que apoyen al marketing

digital en la captacion de turistas.

En un diagnostico factico se aprecia las siguientes manifestaciones:

— Baja de visitas al museo Tumbas Reales Sipan en los ultimos afios

— Insuficientes elementos innovadores que contribuya en la captacion de turistas.
— Insuficiente tecnologia basada en Realidad virtual para museos.

— Escasas plataformas virtuales de dominio y alojamiento propio para informar.

— Limitado equipo de trabajo en el area de Comunicacion y marketing

Estas manifestaciones se pueden resumir en el siguiente problema de Investigacion:

insuficiencia de marketing digital, limitan las visitas de turistas

Asimismo se aprecian las siguientes posibles causas de problema:

— Insuficiente orientacion para la implementacion de los avances tecnolégicos en el
proceso de markerting digital

— Insuficiente capacitacion de los profesionales en la utilizacion de acciones del
proceso de marketing digital con Realidad Virtual

— Insuficiente orientacion didactico metodologica para la implementacion de
canales que contribuya al proceso marketing digital para su difusion.

12



— Insuficiente innovacion en el proceso de marketing digital basado en realidad
virtual

De las posibles causas mencionadas se tiene como objeto el Proceso de marketing

digital

(Mora, 2020) Plantea que el marketing digital supero las barreras comerciales, sociales
e industriales rompiendo las brechas entre sociedades distantes. Los intereses y gustos
de cada individuo sirven para aprovechar la venta de un producto o servicio y como
ventaja para las empresas es promocionar y conseguir un posicionamiento. EI marketing
digital aprovecha los mensajes de grupos de personas para analizar y segmentar, para
luego emplear esta informacion para hacer sentir participes, consientes y Gnicos a sus
clientes. Ademas concluye que es un conjunto de conocimiento y de acciones para ser

ejecutadas en diversos medios digitales con el objetivo de promover una empresa.

Godmez, Quijano y Dolores (2018) sefialan que el proceso marketing digital brinda una
amplia oportunidad, permite abrir muchas posibilidades para las empresas que desean
darse a conocer, ofreciendo sus productos o servicios a mercados internacionales,
nacionales y locales generando valor y poniéndoles a su alcance. La forma como se ha
ido incorporando las plataformas digitales en la vida de las personas género un cambio
en el marketing, las empresas utilizan esta tecnologia digital, para enunciar valor de su
marca, captar nuevos clientes, plantear buena segmentacion y estar en constante

comunicacion.

(Thompson, 2015) Manifiesta que el proceso de marketing digital tiene como objetivo
mantener conectado al cliente con el segmento de mercado de una empresa manteniendo

una buena comunicacion para brindarle un buen servicio o producto.

Lo planteado por los autores muestra no ser suficiente aportes tedricos metodoldgico
para la dindmica del proceso de marketing siendo potenciado desde la tecnologia
inmersiva para la captacién de turistas. Por lo que campo de la investigacion es la

dindmica del proceso de Marketing Digital
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1.2. Trabajos Previos

A continuacion se expone el contexto del problema a partir de trabajos previos:

En el contexto internacional

Vargas (2019) concluye en su investigacion que el uso de la realidad virtual se volvid
parte esencial como herramienta para el marketing digital por su aporte al sector
inmobiliario, esto influencia en las decisiones de compra en las personas para adquirir un
inmueble siendo un meétodo de venta més efectivo que los tradicionales ya empleados.
Gracias a la cantidad de personas que empiezan a utilizar esta tecnologia mediante sus
equipos maviles se abren nuevas formas de mercadeo, el mayor porcentaje de uso se
encuentra en Europa con un 40% seguido por Estados unidos con un 21% y por ultimo la
parte de Asia con un 11%. La promocidn de la estrategia de marketing digital puede ser
difundida en las distintas plataformas web o redes sociales donde de manera facil permite
la interactuacion con el cliente asimismo las personas con incapacidades fisicas pueden
acceder a estas ofertas desde su hogar, esto genera confianza en los clientes al sentirse
parte de las decisiones que la empresa toma al innovar y personalizar los servicios

utilizando nuevas tecnologias.

Cantero, Calvo, & Sidorenko (2018) manifiestan que el segmento hoy en dia es cada vez
mayor, se convirtio en un receptor mas activo, reacciona, opina y comparte. Migro a las
nuevas plataformas virtuales donde buscan satisfacer su interés de distraccion,
informacion y entretenimiento es por eso la marca de vehiculos Audi planteo disponer
con resultados positivos este recurso para los visitantes que desean conocer la amplia
gama de coches permitiéndoles conocer méas productos de lo exhibido. Asimismo una
empresa de licores demostrd ser innovadores al aplicar estos recursos para enriquecer a
su publico generando experiencias y brindando informacién del producto que ofrece. El
marketing debe anticiparse creando contenido efectivo generando una conexién estrecha
entra marca y audiencia. El auge de la realidad virtual creo un nuevo formato para decidir,
promocionar y vender un servicio o producto, es por ello las empresas deben innovarse,
concienciar herramientas y mecanismos efectivos de difusion e informacion para brindar

una experiencia y transparencia en lo que ofrece.
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Otegui (2017) afirma que en la realidad virtual los sistemas inmersivos son lo mas usados
para generar experiencia en los usuarios ademas el marketing como otras disciplinas se
puede beneficiar de esta tecnologia. Describe cinco etapas del proceso de marketing
basado en la realidad virtual. La primera se basa en facilitar y enriquecer la investigacion
comercial mediante novedosas encuestas que permitan a las empresas en observar la
reaccion de los clientes ante un determinado producto o servicio y luego plantear
preguntas sobre la experiencia vivida. La segunda etapa se utiliza para posicionar marcas
y diferenciar productos, las empresas obtienen mayores posibilidades diferenciadoras e
innovadoras generando propuestas de valor teniendo varias ventajas competitivas. En la
tercera etapa refuerza y genera ventajas en las variables del mix de marketing, producto,
precio, distribucion y comunicacion. En el contexto de producto genera nuevas formas de
ventas y adquisicion asimismo aporta al disefio y estilo de la creacion de nuevos
productos. Sony en su video juego Play Station Realidad Virtual crearon nuevos
productos que sirven como nuevos accesorios. En el factor de la comunicacion genera
nuevos conceptos de publicidad trasmitiendo mensajes personalizados y exclusivos para
los clientes. En la cuarta etapa crea relaciones duraderas y directas con los clientes y como
ultima etapa genera cambios de estilo de vida.

Cimatti (2018) sostiene en su investigacion que los soportes de realidad virtual cuenta
con un gran potencial no solo en brindar informacion sobre un lugar, sino no para alcanzar
vinculos emocionales significativos en los residentes y los turistas en el contexto del
patrimonio cultural. Ademas concluye su aplicabilidad en distintas areas del turismo, por
las grandes ventajas y el lazo que genera esta tecnologia a la hora de captar la atencién de
los turistas. De esta manera el autor enfatiza que la realidad virtual se puede usar como
una herramienta para el proceso de interpretacion y conocimiento del &ambito patrimonial

cultural por tener caracteristicas particulares que se adaptan facilmente para su uso.

Lopez (2017) refiere que la empleabilidad de la Realidad Aumentada brinda grandes
ventajas y beneficios para la empresa y personas. La tecnologia acerca al cliente de una
forma creativa e innovadora permitiendo interactuar con su publico aumentando la
calidad de vida y convirtiendo empresas mas inteligentes y efectivas produciendo
empleos y brindando mayor calidad a los productos y servicios.
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En el contexto nacional

Burgos (2019) afirma que la realidad virtual obtuvo respuestas positivas en la percepcion
sobre la informacion que se brinda de un determinado lugar. Ademas las personas
sometidas a esta investigacion mostraron interés de querer consumir mas informacion
inmersivo de lugares turisticos. Esta investigacion arrojo en su muestra que de cada 10
personas, 8 de ellos la realidad virtual los animo a visitar el patrimonio cultural de la
Iglesia de San Pedro Apostol de Andahuaylillas, ambiente que se les mostro virtualmente
siendo esta la locacion usada para la investigacion. Asimismo se aprecia en el contexto
nacional que el uso de la realidad virtual esta tenido mas presencia y que de 10 personas
5 ya utilizaron alguna vez esta tecnologia, resaltando que la realidad virtual aporta al

turismo en su difusién y despierta interés de las personas que la visitaron virtualmente.

Barrutia (2019) menciona que las nuevas tecnologias brindan la oportunidad de
desarrollar conciencia ecoldgica y su inclusion en este &mbito aporta a la promocion del
turismo través de las redes sociales y otros medios digitales de difusion. Recalca que por
la variedad de sitios turistico que cuenta el pais es necesario usar de una manera correcta
los recursos tecnoldgicos para desarrollar el turismo ecoldgico. En consecuencia las
nuevas tecnologias de avanzadas ofrecen una gran oportunidad para materializar los
objetivos planteados en el sector turismo y las empresas las deben aplicar como

herramienta innovadora para las estrategias de marketing digital.

Diestro y Garcia (2018) manifiestan que el desarrollo de la ciudadela de Machu Picchu
en un entorno inversivo creo una innovadora y eficiente comunicacion con el cliente. En
consecuencia comprobo que implementar esta tecnologia generé un cambio en el servicio
de informacion turistica, paso de un 0.5% a 0.7% de aceptacion. Comprobando de esta
forma que la aprobacion es positiva por parte de los huéspedes siendo una forma actual
de comunicacién entre el hotel y cliente, ademas de ser muy intuitivo logra tener un
impacto como una tecnologia atractiva que sirve como medio de difusion y promocién
para empresas como restaurantes, hoteles, centros inaccesibles o protegidos que son

restringidos su acceso.

Saucedo (2015) en su investigacion donde emple la realidad aumentada concluyo que el
correcto uso de las nuevas tecnologias aporta a los negocios. La toma de decisiones de
16



los clientes ante un producto es influenciado por la realidad aumentada porque muestra
en tiempo real los resultados finales que esperan ver, siendo asi mas efectivo las venta de
dicho producto. Ademas el nimero de ventas en la empresa Importaciones Laban S.A.C
aumento un 20% igualmente tuvo una buena aceptacion por las personas donde un 70%
comprarian con solo mostrarles los productos mediante esta tecnologia. Agrega ademas
que la difusion para un buen marketing digital es mediantes paginas web o tiendas online.

En el contexto local

(Rubio S. D., 2019) Afirma que generando adecuadas estrategias de marketing con la
finalidad de mejorar la comunicacion y lograr una mayor interaccion con los potenciales
clientes es fundamental. Aplico un instrumento de medicion a una muestra de 134
estudiantes de la Carrera de Administracion, como resultado identificé que el 26,9% de
alumnos encuestados no encontraron publicidad de la carrera en medios digitales,
mientras que el 10,4% de encuestados considera que la universidad Sefior de Sipan no se
ha centrado en captar a un segmento objetivo de la comunidad estudiantil por desconocer
habitos, costumbres, estilos de vida de los interesados en la oferta educativa. En
consecuencia se propone una estrategia de marketing digital B2C que permita retener e

incrementar la captacion de estudiantes.

Romar (2017) manifiesta que el aporte del marketing digital para la empresa Corporacion
Herrera S.A.C generaria grandes ventajas porque en su analisis de encuestas arrojo que
el 78% considera que no utiliza estrategias de marketing digital. Concluye ademas que
emplear videos promocionales, redes sociales, web, emails y permitir la compra online
optimizaria el posicionamiento ofreciendo producto con informacion de valor ademas le
permitird diferenciar a su competencia y también apoyaria a los objetivos planteados por

la empresa.

Alvarez (2017) en su investigacion enfocada al restaurante La Mistura donde planteo
cuatro estrategias de marketing digital mediante las redes sociales ayudandole optimizar
la comunicacion entre la empresa y el cliente. Optimizo el fanpage de Facebook
generando interaccion, comentarios, aumentd el nimero de seguidores ademas creo
cuentas en Twitter y youtube los cual alimento de contenido con videos promocionales,
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asimismo se implemento estrategias de mail marketing para aterrizar herramientas de
estudio de mercado en redes sociales. La difusion fue amplia trasmitié un mensaje de gran
valor generando una retroalimentacion de informacion que aporto las personas de forma
valiosa para la empresa esto permitid fortalecer la atencion de los clientes y la captacion
de atencion del publico objetivo lo que significo mejorar la calidad de ingresos. El
marketing digital que tengan como apoyo las distintas tecnologias trae consigo grande
beneficios a las empresas, su aplicacion, la innovacion y su correcto uso con informacion

de valor y diferenciador logran cumplir los objetivos planteados por las organizaciones.

Referente a lo expuesto en el analisis de los trabajos previos, se demostré un impacto
positivo para la captacion de visitantes turistas aplicando de manera adecuada el
marketing digital basado en Realidad Virtual. Uno de los autores mencion6 que una
tecnologia atractiva sirve como medio de difusion y promocion para empresas como
restaurantes, hoteles, centros inaccesibles, etc. A partir de ello sefiala que una estrategia
de marketing digital basado en Realidad Virtual atraerd la atencion de los turistas
visitantes y en consecuencia traera consigo beneficios para el Museo Tumbas Reales
Sipén.

1.3. Teorias relacionadas al tema.

1.3.1. Caracterizacién del proceso de marketing digital y su dindmica

Para realizar estrategias de marketing digital en la captacion de turistas se cuenta con

varios recursos:

1.3.1.1. Marketing

Kotlel & Armstron (2003) definen al marketing como un proceso social en el que
determinado grupo de personas adquieren lo que necesitan mediante un intercambio de
productos. Asimismo menciona que en la actualidad, se debe entender no solo en el

sentido de lograr vender un producto, sino en satisfacer la necesidad del cliente.

Para Millan, y otros (2013) “El marketing se encarga de estudiar coémo Se inician,

estimulan, facilitan y desarrollan relaciones rentables de valor que buscan satisfacer las
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necesidades mejor que la competencia y permiten captar mayor valor de los clientes”

(pag. 15)

1.3.1.2. Marketing digital

Cibrian (2018) define al marketing digital como el intercambio de gran valor entre la
empresa y clientes, comprende desde el estudio de mercado, la observacion y analisis de
las principales necesidades como la comunicacion, precio, servicio y comportamiento del
consumidor para generar mejoras o la elaboracion de nuevos productos y servicios. Todo
logrado desde el &mbito digital como redes sociales, Facebook, Instagram, asimismo
como el buscador Google, YouTube y distintas plataformas digitales, se consigue medir
el rendimiento de las campafias, obteniendo el mayor alcance y aumentando las

conversiones.

Schiffman y Kanuk (2005) consideran que son técnicas orientadas a construir y
mantener una relacion con los clientes haciendo uso de herramientas que la tecnologia

proporciona.

Para Cruz (2009), es una es una nueva forma de hacer marketing y un complemento
del marketing tradicional, que emplea elementos online. Se puede considerar como una

manera eficaz y econdmica para llegar al publico objetivo definido por la empresa.

1.3.1.3. Proceso de marketing digital

Saimz (2018) indica que para el desarrollo del marketing digital se emplean distintas
plataformas digitales que permiten la promocion, comercializacién y venta de un
producto o servicio, aplicando estrategias y técnicas en la informacion que se brinda del
bien o servicio. EI mayor aporte que ha generado entre la empresa y el cliente es la
comunicacion e interaccion que fortifica la relacion en término de confianza que luego se
traduce a venta. En término de confianza se tiene en cuenta, la propuesta de valor,
posicionamiento y marca el perfil del cliente y estrategia de marketing y de esta manera

influir en las decisiones de compra de las personas.
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Para los autores Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018), el internet ha conseguido en la
sociedad que las personas puedan acceder y compartir gran cantidad de informacion. El
marketing digital gracias a esta conectividad fortalece el compromiso entre la empresa y
el cliente, su funcién primordial radica en inducir e impulsar el boca a boca de los
consumidores generando interaccion con un fin en comdn en el que los consumidores
sean los mejores defensores de la marca. Teniendo como premisa que la fuente mas
confiable y cercana es otro consumidor, el autor cita a Derek Rucker en la teoria de las 4
A, concepto modificado del modelo AIDA de EImo Lewis.

Las 4 A explica que los consumidores realizan un proceso de evaluacion de la marca para
adquirir un producto o servicio las cuales son:

- Atencion: los consumidores descubren la marca.

- Actitud: les gusta o desagrada.

- Accidn: deciden si comprarla o no.

- Accion adicional: en caso afirmativo, deciden si valdrd la pena volver a

comprarlo.

La influencia de los clientes inicia desde el contacto con la empresa, desde el servicio,

la atencion, la comunicacion, la publicidad y la innovacion tecnoldgica.

En el marketing digital se emplea técnicas y estrategias aplicadas en conseguir los
objetivos de una empresa, para la integracion de nuevo clientes interesados a nuestro
producto o servicio desarrollando relaciones significativas con los consumidores. Se
utilizan herramientas digitales como web, correos electronico, Big data, méviles y la redes
sociales que nos permite crear un vinculo, conociendo su conducta, sus gustos, sus
emociones y necesidades, con un objetivo en especifico de generar un proceso de compra.
(Echevarria, 2008)

Habyb (2017) por su parte manifiesta que el marketing digital emplea las estrategias
de mercadeo que se desarrolla en un sitio web con el objetivo de crear conversion de las
visitas e interacciones con el pablico. La plataforma web es el inicio; actualmente lo
encontramos en celulares inteligentes, television digital, consolas de video juego y
realidad virtual y aumentada. La personalizacion y masividad son dos aspectos dos
aspectos fundamentales en el marketing digital, el Big data genera gran informacion para
el marketing referente a gustos, intereses y busqueda de compra, es una informacion
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bastante importantes para las empresas y a esto se le conoce como personalizacién. La
masividad constituye en realizar un menor presupuesto para alcanzar la mayor cantidad

de personas, definiendo como tus mensajes llegan al publico objetivo.

El internet es un avance muy importante que ha llevado al marketing de lo tradicional
a lo digital. La comunicacion en el marketing digital es mas interactiva llega a muchas
personas de una forma barata, se puede personalizar el mensaje construyendo contenidos
individualizados para cada publico gracias a la extensa base de datos que cada persona
brinda. Las herramientas del marketing digital a su vez nos permiten medir con gran
exactitud, a cuantos les generd interés la marca, cuantos nos brindaron su informacion,
cuantos realizan con éxito una transaccion e incluso el margen de beneficio que genera 'y

el grado de importancia que aporta dichos datos a la empresa. (Solamo, 2017)

Hoy en dia las empresas estan conscientes de los grandes cambios tecnoldgicos que
trae como ventaja la aproximacion de las empresas hacia los clientes, esto permite brindar
servicio e informacion personalizada donde también el cliente aporta en la elaboracion y
difusion mediante herramientas digitales porque en la actualidad las personas pasa el
mayor tiempo en sus ordenadores y la mejor manera es hacerlos participes para su futuro

producto o servicio. (Barnes, 2016)

1.3.1.4. Plataformas digitales

Se define como una plataforma digital a los sitios de internet que almacenan data de
una organizacién y mediante las cuales los usuarios tienen acceso a cuentas personales y
detalles informativos de la empresa. Actualmente se han trasformado en un canal de
comunicacion relevante para empresas u organizaciones institucionales, puesto que
ofrece la posibilidad de llegar a una gran cantidad de usuarios en simultaneo, mejorando

los tiempos de respuesta y optimizando la productividad. (Rodriguez, 2019)
“Las plataformas digitales o plataformas virtuales, son espacios en Internet que

permiten la ejecucion de diversas aplicaciones o programas en un mismo lugar para

satisfacer distintas necesidades” (Giraldo, 2020)
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a) La funcionalidad de las plataformas digitales en el marketing digital

Es importante el servicio y los contenidos que las distintas plataformas deben contar
para ofrecer un claro mensaje adaptado a cada tipo de clientes. La informacion plasmada
en redes sociales o sitio web deben ser enfocadas al publico objetivo de la empresa. La
funcionalidad se debe tener en cuenta en la empresa para brindar una informacion actual,

interactiva y de calidad. (Vertice, 2010)

1.3.1.5. Fidelizacién

Vertice (2010) manifiesta que las empresas cuentan con grandes ventajas por las
nuevas posibilidades de expansion por el acceso y alcance de millones de personas que
se tiene, ademas del coste reducido en la promocién de su producto o servicio, al mismo
tiempo sucede que muchos clientes pueden desligarse de la empresa. Se debe considerar
que la fidelizacion se da a clientes que mantiene una relacion con la empresa, para lograrlo
se debe tener en cuenta tres aspectos fundamentales: En cuanto al contenido es importante
ofrecer informacion relevante, asimismo se debe brindar informacion actualizada

teniendo en cuenta entornos faciles e interactivos en su navegacion.

1.3.1.6. Redes sociales

Segun Hutt (2012) son un espacio con domino propio de empresas que permiten a las
personas en compartir y buscar cualquier tipo de informacion. Existen tres tipos de redes
sociales: Redes profesionales, son redes con enfoque comercial y profesional, redes
generalistas se centra a cualquier nivel sociocultural y redes especializadas direcciona a

una solo tematica.

Fonseca (2014) define las redes sociales como la evolucion de la forma tradicional de
comunicarse en la sociedad, direccionado a lo digital en el uso de nuevos canales y
herramientas para el acceder a la informacion, la interaccion se logra obtener llega a

millones de personas que tienen las mismas intereses.

a) Las redes sociales como herramienta corporativa
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Las ventajas que tienen las empresas al emplear una red social van desde contar con
una plataforma o espacio digital, obtienen feedback en tiempo real, cuenta con un espacio
de promocion a un bajo costo, ademas permite a las empresas analizar el comportamiento
del servicio y las compras online y el retorno de inversién constituye en el
posicionamiento de sus bienes o servicios siempre y cuando se maneje adecuadamente
un buen plan de marketing. En conclusion las redes sociales son plataformas de
interaccion y comunicacion con un potencial de alcance y conversion mas sofisticadas

que los canales tradicionales. (Hutt, 2012)

1.3.1.7. Innovacion en el marketing

Saenz (2017), considera que en el aspecto de marketing no es obligatorio que las
précticas sean originales para considerar una innovacion, si no traer conceptos o aspectos
que otras empresas realizan para mejorar y adaptar esas ideas a la estrategia de marketing.
Para el concepto de innovacién se discuten tres aspectos: la primera refiere a la
competitividad que se genera como ventaja. La segunda enfocada entre la innovacion de
marketing y otro tipo de innovacion y por ultimo se realiza un analisis del aporte que

obtiene la empresa ante estas innovaciones.

1.3.1.8. Realidad virtual y marketing digital

a) Realidad virtual

Para Somolinos (2002) son interfaces de entornos inmersivos simulados donde le
hombre y maquina se comunican a través de varios sentidos. Estos entornos son
plasmados desde la fotografia y videos 360 teniendo como base la realidad ademas se

crea entornos ficticios como son los videos juegos.

La realidad virtual es la simulacién del mundo real obteniendo experiencias sensoriales

generando respuestas tan similares al contexto real. (Alvarez, 2017)

b) Realidad virtual en el marketing digital.
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Cadonau (2017) considera que la experiencia emocional relaciona a la realidad virtual
con el marketing, siendo ideal en las acciones de branding y fidelizacién de clientes. La
realidad virtual esta aportando a otras disciplinas y en futuro, este tipo de tecnologia se

podria usar también en otras areas de la empresa alcanzando los objetivos propuestos.

La realidad virtual al &mbito del marketing digital, el autor cita a Willian Sherman que
disefio 4 factores claves relacionados al cliente. Mundo visual: Es el ambiente fisicamente
inmersivo e interactivo creado en un entorno de 360 x 180 grados. Inmersién: El entorno
simulado genera estimulos sensoriales que genera grandes experiencias con el fin de
atraer mas clientes. Interactivo: para conseguir la mejor experiencia en el usuario es
necesaria la autenticidad del mundo virtual. Realidad sensorial: La realidad virtual
emplea sistema de posicionamiento que permite a los clientes estar activos y receptivos a
cualquier mensaje. Estos 4 factores tiene relacion al proceso de interaccidn entre persona
y realidad virtual esto aporta en el mensaje planteando desde una vision distinta la

realidad con el objetivo de atraer clientes. (Paquito, 2018)

Cantero, Herranz, & Sidorenko (2017) explican ademas que la realidad virtual en estos
ultimos afios empezd a tener impacto, su entorno es inmersivo e artificial brinda
experiencias generadoras de sensaciones y emociones exponiendo a situaciones similares

de un contexto real.

¢) Marketing inmersivo de experiencias

Segun Alcaide (2016) “El marketing, ademas de inducir la compra, debe centrarse en
aportar valores sensoriales, emocionales, cognitivos y de relaciones que acomparien a los
factores funcionales de los productos y servicios” (pag. 254). Para relacionar la marca
con el cliente es necesario brindar experiencias que apelen a los sentidos, mentes y

corazén de las personas.

Leyva (2016) sostiene que las decisiones que se toma para la eleccién de un servicio
0 producto de una marca estan relacionadas estrechamente a las experiencias, vivencias
y recuerdo ligada antiguas y nuevas emociones. En el marketing las emociones es un

elemento fundamental en la toma de decisiones, es necesario saber las motivaciones del
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cliente. El principal objetivo de las marcas es entender y cubrir las necesidades, crear un

vinculo afectivo con los consumidores y futuros clientes.

1.3.1.9. Teoria de las 4 F del marketing digital planteada por Paul Fleming

Fleming (2000) manifiesta que las empresas que emplean el marketing digital en su

estrategia aprovechan la interaccion y comunicacion de las personas generada por el

internet. La publicidad en internet permite tener video, audio animacion, texto,

distribucion inmediata de muestra a solo un clip. El marketing tradicional trabaja con la

television o radio dependiendo del formato y condiciones de publicidad establecidas; las

ventajas del marketing digital es tener todo a tu disposicién creando un lugar interactivo

dinamico permitiendo a los clientes experimentar con los productos. En este sentido se

planted el método de las 4F que aporta al marketing digital.

Flujo: La interactividad como base del flujo consiste en que los usuarios al
tener contacto con la plataforma sea facil, divertida, atractiva en su uso y que

permita facil acceso a la informacion.

Funcionalidad: Actualmente la estructura de las plataformas digitales estan en
constante desarrollo que permite crear graficos atractivos y funcionales que
alojan video, audio, animacién y espacios virtuales, se puede tocar un piano o
guitarra, mediante un app de realidad aumentada decorar cualquier ambiente

de la casa o ir de turismo con la realidad virtual.

Feedback: Son las acciones en el dialogo, la forma creativa, empatica y
persuasiva ejecutada con los clientes para obtener una respuesta, mostrado que

la opinidn e interaccion del consumidor es importante.

Fidelizacion: crea comunidades donde se genere contenidos de calidad,
actualizado y de interés por los usuarios con el objetivo de convertir clientes

fieles a nuestra marca.
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1.3.2. Marco Conceptual.

a)

b)

d)

f)

9)

Captacion de clientes
(Foster, 2015) Captar clientes no solo significa generar una transaccion
comercial, consiste en crear un vinculo una relacion duradera con el paso

del tiempo con las personas.

Deficiencias
(Real Academia Espafiola, 2019) Que tiene algun defecto, le falta o est

incompleto y que no alcanza el nivel considerado.

Estrategia
(Real Academia Espafiola, 2019) Proceso regulaba o conjunto de reglas

que segura una decision optima en cada momento

Inmersiva
(Norefia, 2019) Es focalizar la accion que induce a reflexionar, ademas

sumerge en el pensamiento concentracion, reflexion.

Innovacién tecnoldgica
(Schuperter, 2018) Consiste en introducir nuevos productos y servicios,
fuentes de abastecimiento y cambios en la empresa que aporte la

orientacion.

Limitada
(Real Academia Espafiola, 2019) Poner un limite en lo que se dice o hace

con renuncia voluntaria o forzada a otras cosas.

Marketing Digital
(Real Academia Espafiola, 2019) Conjunto de principios y practicas que
usan las tecnologias digitales basadas en internet teniendo como finalidad

el aumento del comercio, en especial la demanda
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h)

)

(Pecanha, 2019) El Marketing digital, es el conjunto de actividades que
una empresa ejecuta en linea con el objetivo de atraer nuevos negocios,
clientes y crear relaciones y desarrollar una identidad de marca. Dentro de
sus estrategias estan el SEO, Inbound Marketing y el Marketing de
Contenidos.

Museo
(ICOM, 2020) Lugar donde se exhiben objetos cientificos, artisticos,
culturales e histéricos, su objetivo es la difusién de los conocimientos

humanos

Posicionar
Tomar una posicién actitud o postura ante un objetivo establecida.
Referente a un producto es poner un producto o servicio en la mente de

los consumidores.

Realidad virtual

(Real Academia Espafiola, 2019) Describe como una representacion
simulada de ambientes reales o creados mostrando escenas 0 imagenes de
objetos producidos por un sistema informatico, que da la sensacion de su

existencia.

(Cadonau, 2017) La RV crea un entorno inmersivo lo que significa

adentrarse completamente en un ambiente generado por ordenador.

k) Tecnologia
(Real Academia Espafiola, 2019) Conjunto de instrumentos y
procedimiento industriales de un determinado sector o producto

[) Turista
(Real Academia Espafiola, 2019) Persona que visita y recorre un
determinado lugar o pais por placer

m) Visitas
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(Real Academia Espafiola, 2019) Accion de asistir a un lugar o casa para

conocer.

1.4. Formulacion del Problema.

A partir de la realidad problemética se realizo la siguiente interrogante:

¢ Cuales seran las caracteristicas de una estrategia de marketing digital basado en Realidad

Virtual, para la captacion de visitantes turistas al Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020?

Asimismo se formula problemas especificos como:

- ¢Cudl es el diagndstico de la situacién actual de la dindmica del proceso de
marketing digital en el Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020?

- ¢Cual es el pablico objetivo del Museo Tumbas Reales Sipan para la captacion de
turistas en el 2020?

- ¢(Cudl es el nivel de presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes
sociales en el 2020?

- ¢Cdbmo es la interaccidn del publico en las redes sociales con el contenido que
difunde el Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020?

- Cudl es la valoracion de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas Reales Sipan
en el 2020

1.5. Justificacion e importancia del estudio.

(Gestion, 2019) Al finalizar el 2018 INEI registro el cierre de 45 mil empresas
representando un incremento de 29.8% a diferencia del periodo 2017. Uno de los
primordiales factores que contribuyen a la sostenibilidad de un negocio es la captacion y

retencion de clientes, tema de gran importancia planteado en la presente investigacion.

La trascendencia tedrica de esta investigacion es la propuesta de una estrategia de
marketing digital teniendo como herramienta a la realidad virtual, en el cual las nuevas
tecnologias aportan en la captacion de turistas donde los patrones de conducta, como los

intereses y las emociones de las personas influyen en la eleccién de compra o servicio.
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La captacién de cliente constituye una variable de suma importancia para el éxito de las
pequefias, medianas y grandes empresas. De esta forma les permitird mantenerse en el

mercado y aumentar sus utilidades para el logro de sus objetivos planteados.

Asimismo contribuira en el enriquecimiento de la literatura para futuros investigaciones

por que tendran como base la presente investigacion.

1.6. Hipdtesis.

1.6.1. Hipdtesis general

Una estrategia de marketing digital teniendo como herramienta a la realidad virtual con
un formato inmersivo y a través de la segmentacion y posicionamiento ayudara en la

captacion de los turistas en el 2020

1.6.2. Hipdtesis especifico

- El diagnéstico del estado actual de la dindmica del proceso de marketing digital
es medio en el Museo Tumba Reales Sipan en el 2020

- El nivel de presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes sociales es
medio en el 2020

- La interaccién del publico en las redes sociales con el contenido que difunde el
Museo Tumbas Reales Sipan es bajo en el 2020?

- Lavaloracion es de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas Reales Sipan en
el 2020 es medio.

1.6.3. Variables

a) VARIABLE INDEPENDIENTE:

Estrategia de marketing basado en la Realidad Virtual

(Alvarez, 2017) Sefiala que la experiencia inmersiva que presenta la Realidad

Virtual crea vinculos emocionales poderosos, considerandole potencialmente
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una herramienta definitiva del marketing para la persuasion y captacion de
clientes. La experiencia virtual resulta tan inmersiva y fantastica que abruma los
sentidos, hasta “convencer” al cerebro que algo real sucede. Como estrategia de
marketing basado en la realidad virtual apela de las sensaciones y emociones de
las personas que esta herramienta genera convirtiendo a las personas en futuros

clientes.

b) VARIABLE DEPENDIENTE:

Captacion de turistas

Vieites (2012) refiere que todas las personas son potencialmente cliente ahora o
en el futuro. Consiste en identificarlos deben mostrar un alto grado de
probabilidad en requerir un servicio o producto. No es necesario que se solo se
convierta en clientes si no es mantenerlos. Se busca al cliente idéneo que reporte
beneficios para el negocio y por consiguiente es necesario realizar un buen
segmento de mercado con necesidades y caracteristicas similares. La observacion

es importante para identificar tantos segmentos que puedan existir.

1.7.  Objetivos

1.7.1. Objetivos General

Proponer una estrategia de marketing digital basado en Realidad Virtual, para la
captacion de visitantes turistas al Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020.

1.7.2. Objetivos Especificos

Se establecen las siguientes tareas que tiene como base el objetivo principal para

la elaboracion de la siguiente investigacion.

— Diagnosticar la dinamica del proceso de marketing digital en el Museo

Tumbas Reales Sipan en el 2020
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— ldentificar el publico objetivo para la captacion de turistas al Museo
Tumbas Reales Sipan en el 2020

— ldentificar el nivel de presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las
redes sociales en el 2020

— Evaluar la interaccion del publico con el contenido en las redes sociales
del Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020

— ldentificar la valoracion de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas

Reales Sipan en el 2020

1. MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy Disefio de Investigacion.

2.1.1. Tipo de Investigacion.

En la siguiente investigacion se tendré en cuanta los siguientes aspectos:
Aplicada: Porque se desarrolla una estrategia de marketing digital basado en

la realidad virtual que permite la captacion visitantes turistas.

Descriptiva: Debido a la descripcion del proceso del marketing digital para la
captacion de turistas.

Cuasi experimental: Porque no se utiliza el control de todas las variables.

Transversal: Se comparara determinadas caracteristicas en diferentes sujetos

en un momento concreto.

Mixta: Sera cualitativa y cuantitativa. Se planteara una propuesta de marketing
digital para determinar caracteristicas sobre captacion de turistas. Asimismo se

emplearan métodos estadisticos en su medicion a partir de las variables.
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Disefio de Investigacion.

R.P |[™|T.P TR H | |RT

C

Figura 2. Disefio de la investigacion

Donde: R.p: Realidad probleméatica
TP: Trabajo previos
TR: Teorias relaciona con el tema
O: Objeto
C: Campo
H: Hipotesis

R.T: Realidad transformada

2.2. Poblacion y muestra.

Poblacion.

Se tomé como referencia la poblacién del mes enero por ser un periodo bastante
concurrido por vacaciones Yy festividades de fin afio. Este mes tuvo una margen de 16,920
turistas en el 2019. A esta poblacion se le emple6 el disefio muestral no probabilistico de

tipo intencional los cuales formaran parte de la investigacion.

Muestra:

Para la presente investigacion se utilizo el disefio muestral no probabilistico de tipo

intencional.
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Hurtado & Toro (2007) Los participes no son seleccionados de forma al azar si no por
juicios del investigador que decide que participantes conformaran la muestra. En
ocasiones es necesario tal seleccion por que no se tiene acceso a todos los miembros de
una poblacion.

Tras el estado de emergencia determinado por el gobierno peruano mediante el Decreto
Supremo N° 044-2020-PCM quien puso en aislamiento social a la poblacion por
situaciones de brote del COVID-19 y tras un periodo de aislamiento el estado publico la
Resolucion Ministerial 000262-2020-DM/MC que promueve la participacion de los
ciudadanos en los espacios culturales abiertos y no en espacios cerrados como es el caso
de los museos. De esta forma se buscd como alternativa aplicar el instrumento de forma
virtual, utilizando como medio una pagina de Facebook enfocada al turismo, que cuenta
con mas de cuatro mil seguidores y de forma privada se convoco su participacion para la
aplicacion del cuestionario, respondieron solo los que tuvieron interés de visitar EI Museo

Tumbas Reales en la ciudad de Chiclayo

De esta manera permitio y de forma limitada aplicar 50 encuetas a turistas locales.

n = 50 turistas

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

2.3.1. Técnicas

(Rada, 2001) La encuesta es una indagacion sistematica donde trata de recoger la opinion
a través de formularios con preguntas a un conjunto de personas con determinados
perfiles. Las caracteristicas de la encuesta es que se aplica las mismas preguntas a todos

los entrevistos

Se aplicd una encuesta atreves de un cuestionario a un grupo de personas que
conformaron la muestra poblacional, se obtuvo opiniones y valoracién del sujeto, ademas

se identifico de forma sistematica cada respuestas.
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Ademaés se emple0 la técnica de revision documental donde permitié conocer la dindmica
del proceso de marketing digital aplicado al fan page del museo. De esta forma permitio

conocer la interaccion que se da entre esta plataforma y los turistas.

2.3.2. Instrumentos.

Para el analisis del contenido y la interaccién que se obtiene mediante la red social
Facebook se aplico una lista de cotejo como instrumento. Se elabord teniendo como
estructura dimensiones especificas como categorias, alcance organico, interaccion y
participacion en el cual predomina los me gusta, si comenta o si comparte. Estos puntos
sirvieron para realizar una revision de las publicaciones hechas por el museo a y traves

de su fan page.

(Hernandez, Fernadez, & Baptista, 2014) Un cuestionario radica en un grupo de
preguntas redactadas de forma coherente y estructurada con un enfoque que den respuesta
una o méas variables a medir, también debe ser adecuada con el planteamiento del

problema e hipotesis

Para la presente investigacion se empled un cuestionario para conocer el perfil de los
turistas y proponer nuevas herramientas tecnoldgicas que aporten a la difusion del Museo
Tumbas Reales Sipan. Se formuld 17 preguntas de manera organizada y coherente para
dar respuesta a la variable de captacion de clientes, la misma que mostraron ser

consistentes y fiables con un valor del coeficiente de alfa Cronbach de 0.803

Tabla 2. Fiabilidad “Captacion de turistas”

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,803 17

Fuente: Elaborado por el autor
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2.4. Procedimientos de andlisis de datos.

El andlisis de datos se efectué a través de la estadistica descriptiva e Inferencial,
utilizando tablas de frecuencia y graficos empleando el software Excel 2019 la cual se
trasfirié todas las respuestas del cuestionario de forma organizada para el manejo de
variables y su correcta distribucion, luego se vincul6 al SPSS version 25.0 y se utilizo las
herramientas estadisticas con la que cuenta el programa para contrastar las hipotesis

planteadas con los datos obtenidos.

2.5.  Criterios éticos

2.5.1. Consentimiento informado

La presente investigacion se dio a conocer al area de imagen institucional del Museo
Tumbar Reales Sefior Sipan ademas se realizd un trabajo en conjunto entre el investigador
y el jefe de imagen. La participacion de ambas partes se plasmara en un documento de
muto acuerdo la cual se firmd para su aprobacion de consentimiento.

2.5.2. Confidencialidad

Los datos del trabajador no seran revelados asimismo la informacion brindada se

manejara de forma responsable para el logro del objetivo de la investigacion.

2.5.3. Valor social

La investigacion sera de aporte académico y empresarial. Sera el inicio y base para otras
investigaciones sobre la realidad virtual como aporte al marketing digital en el contexto
local, por ser la primera investigacion que relacione estas dos teorias. Ademas las
empresas contaran con nuevas alternativas en sus herramientas para el aporten a las

estrategias del marketing digital.
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2.6.  Criterios de Rigor cientifico.

2.6.1. Validez:

El instrumento cumple un rigor cientifico adecuado evidenciando que son validos y
confiables siendo aprobados por tres expertos que de manera detallada revisaron si es
aplicable a la muestra de estudio. En tal sentido y sin ninguna carencia en el cuestionario

permitio seguir adelante con la investigacion.

2.6.2. Fiabilidad

La informacion redactada en la presente investigacion es fiable, puesto que los resultados
seran auténticos, en la validacion de expertos y en el manejo de las respuestas fiables de
la muestra poblacional comprendida por los visitantes turistas que proporcionaron

mediante la encuesta.

2.6.3. Credibilidad

Se esta trabajando con muestras representativas y adecuadas. Se plasmé de manera

objetiva toda la informacion obtenida por los turistas locales. Los datos obtenidos son
unicos y definitivos, puesto son resultado del instrumento (encuesta) son debidamente
aplicado en base a lineamientos éticos, evitando en todo momento hacer conjeturas en

torno a la realidad investigada en el Museo Tumbas Reales Sipan.
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3.1.

3.1.1.

3.1.2.

RESULTADOS

Presentacion y analisis de resultados

Diagnosticar la dindamica del proceso de marketing digital del Museo Tumbas

Reales Sipan en el 2020

El tipo de contenido que predomina en el fan page de Facebook del Museo
Tumbas Reales son los videos cortos de 30 segundos. De igual forma se aprecia
que los disefios o artes graficas constituyen un rol importante en la estructura de
difusion, Las fotografias se utilizan para mostrar un registro de la actividad que
se desarroll6 en el dia. EI 100% de contenido difundido es de manera organica
donde la interaccion y participacion que realiza el publico con lo que difunde el
museo es bajo. Lo que significa que el contenido tanto en su forma como de fondo

es irrelevante y poco Ilamativo.

Identificar el publico objetivo para la captacion de turistas al Museo Tumbas
Reales Sipan en el 2020

En este apartado se describen algunas de las caracteristicas de turistas
encuestados

Tabla 1
Género

Frecuencia Porcentaje
Masculino 26 52,0
Femenino 24 48,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

Se pudo determinar que el 52% representado por un total de 26 personas fue de
género masculino. También el 48% (24 personas) fue constituido por el género
femenino. Lo que significa que hay una diversidad poblacional donde la mujer
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tiene la capacidad adquisitiva y econdémica para el consumo de un producto o

servicio.

Tabla 2
Edad
Frecuencia Porcentaje
18-35 19 38,0
36-55 19 38,0
56-Mas 12 24,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

Como se aprecia en el intervalo, la edad fue representada en el rango de 18-35y
36 a 55 afios con el margen de 38%. Lo que significa que el publico objetivo

estd conformado tanto por joven como adultos

Tabla 3

Frecuencia viajes

Frecuencia  Porcentaje

Una vez al afio 18 36,0
Dos veces al afio 16 32,0
Otros 16 32,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

En este apartado se observa que las personas constituyen un 36% de los

individuos que viajan una vez al afio y un 32% viajan dos veces al afio. Lo que

representa que el comportamiento del publico objetivo tiene una frecuencia

aunque sea una vez al afio respecto a los viajes que realiza.

Tabla 4

Horario de uso del internet

Frecuencia Porcentaje
Noche 32 64,0
Tarde 15 30,0
Mafana 3 6,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta
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El 64% de personas utilizan con mayor frecuencia el internet en las noches y el
30% lo usan en la tarde. Simbolizando que el mayor trafico e interaccion con el

publico se desarrolla noche y también en la tarde.

Tabla b

Importancia de visita a los museos

Frecuencia Porcentaje
Si 50 100,0
Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

El 100% de encuestados consideran importante la visita al museo. Constituyendo
que los museos aparte de brindar un servicio de entrenamiento también aporta al

crecimiento y educacion en la sociedad

Tabla 6

Publico objetivo para la captacion de turistas

i Porcentaje Porcentaje
Frecuencia .
valido acumulado
Bajo 35 70,0 70,0
Vélidos Medio 15 30,0 100,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

El publico objetivo para la captacién de turistas mostré un porcentaje de 70%
que refleja ser bajo. Y el 30% esta constituido por el rango medio. Lo que
representa la falta de estrategia enfocada en conocer, analizar e identificar
perfiles de grupos de interés que pueden crear una demanda para el servicio que

brinda el Museo Tumbas Reales
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3.1.3. Identificar el nivel de la presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes

sociales en el 2020

Tabla 7

Red social utilizada con mayor frecuencia por turistas

Frecuencia Porcentaje
Facebook 27 54,0
Instagram 12 24,0
Twitter 11 22,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

En este apartado se constituye que el 54% (27 personas) utilizan con mayor frecuencia
Facebook. Determinando que la mayor parte del tiempo de los individuos lo brindan en

esta red social, seguido por Instagram el cual representd un 24%.

Tabla 8

Plataformas para buscar informacion de lugares turisticos

Frecuencia Porcentaje
Facebook 21 42,0
Google 25 50,0
Instagram 4 8,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

La plataforma mas usada para indagar y buscar informacion de lugares turisticos es a
través de Google que represento un 50% a diferencia de Facebook que constituy6 un 42%.
Estableciendo que Facebook se ha convertido también una plataforma en la indagacion y

recomendacion de informacion.

Tabla 9

Medio utilizados para difundir informacion

Frecuencia Porcentaje
Plataformas digitales 46 92,0
Television 4 8,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta
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Las plataformas digitales represento un 92% como el canal de difusion utilizado por el

Museo en el cual las personas alguna vez vieron o les llego informacion. Determinando

qué el museo para difundir informacion por plataformas digitales no cuentan con

contenido relevante que genere su difusion puesto que afirmaron los encuestados que en

algiin momento vieron datos del museo.

Tabla 10

Presencia en redes sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido acumulado
Vélidos Bajo 25 50,0 50,0
Medio 21 42,0 92,0
Alto 4 8,0 100,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

La valoracion de las personas por la presencia del museo en redes sociales fue

de un total de 50% para el indicador bajo y un 42% para el indicador medio. Lo

que representa la falta de nuevas estrategias de marketing que logué conseguir

la visibilidad deseada.

3.1.4. Evaluar lainteraccion del pablico con el contenido en las redes sociales del Museo

Tumbas Reales Sipan en el 2020

Tabla 11 Interaccién de contenido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido acumulado
Validos Bajo 19 38,0 38,0
Medio 29 58,0 96,0
Alto 2 4,0 100,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta
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La interaccion del publico con el contenido que comparte el Museo Tumbas
Reales Sipan es medio mostrando un porcentaje de 58% y de igual forma reflejé
un 38% en el indicador bajo donde la poblacién no interactta con el contenido.
Por lo tanto representa que la estrategia de marketing digital planteada por el
museo que tiene como base el contenido es deficiente para lograr la interaccion

con el pablico.

3.1.5. Identificar la valoracion de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas Reales
Sipan en el 2020

Tabla 12

Oferta de valor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia valido acumulado
Viélido Alto 44 88,0 88,0
Medio 6 12,0 100,0
Total 50 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion de encuesta

Como oferta de valor para incorporar un recorrido virtual introductorio sobre el
museo tuvo un porcentaje alto de 88%. Lo que significa que existe interés de
querer conocer el museo mediante esta nueva estrategia. De esta forma se
lograria convencer al publico en asistir al museo para lograr captar nuevos

clientes.

3.2.  Prueba de hipotesis

Caso A
1. Formulacién de la hipoétesis: El nivel de presencia del Museo Tumbas Reales
Sipan en las redes sociales es menor a nivel
medio en el 2020

Ho: U= 4,5%

Hi: U <4, 5%
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*(Promedio de nivel medio de presencia del museo en redes sociales)
2. Nivel de significancia o= (0,05)

3. Estadistico de la prueba

Valor de prueba = 4.5
95% de intervalo de confianza
Diferencia de de la diferencia

t gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior

Dimension2 -5,202 49 0,000 -,820 -1,14 -,50

Fuente: Obtenida del Programa SPSS.

4. Regla de decision:

Su significacion o valor p que vale 0,000. Dado que este valor es menor
que 0,025 (0,05 / 2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral) rechazamos
la hip6tesis nula.

Conclusion:

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna, donde
“El nivel de presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes sociales es

menor a nivel medio en el 2020.”

Caso B

1. Formulacién de la hipotesis: La interaccion del publico en las redes sociales
con el contenido que difunde el Museo Tumbas

Reales Sipan es mayor a nivel bajo en el 2020
Ho: U= 2 5%
Hi: U>2 5%
*(Promedio de nivel bajo de la interaccién del pablico con el contenido).
2. Nivel de significancia o = (0,05)

3. Estadistico de la prueba
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Valor de prueba = 2.5

95% de intervalo de

Sig. Diferenciade  confianza de la diferencia
t gl (bilateral) medias Inferior Superior
Dimension3 8,111 49 0,000 1,260 ,95 1,57

Fuente: Obtenida del Programa SPSS.

4. Regla de decision:

Su significacion o valor p que vale 0,000. Dado que este valor es menor
que 0,025 (0,05 / 2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral) rechazamos
la hip6tesis nula.

Conclusion:

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna, donde
“La interaccion del publico en las redes sociales con el contenido que difunde el

Museo Tumbas Reales Sipan es mayor a nivel bajo en el 2020.”.

CASO C:

1. Formulacién de la hipotesis: La valoracion de integrar un tour virtual en el
Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020 es

mayor a nivel medio.
Ho: U= 7,5%
Hi:U>7,5%
*(Promedio de nivel medio de la valoracién de integrar un tour virtual).
2. Nivel de significancia o = (0,05)

3. Estadistico de la prueba

44



Valor de prueba = 7.5

95% de intervalo de confianza

Diferencia de de la diferencia
t gl Sig. (bilateral) medias Inferior Superior
Dimension4 -14,377 49 0,000 -2,360 -2,69 -2,03

Fuente: Obtenida del Programa SPSS.

4. Regla de decision:

Su significacion o valor p que vale 0,000. Dado que este valor es menor
que 0,025 (0,05 / 2 = 0,025 dado que el contraste es bilateral) rechazamos

la hipdtesis nula.
Conclusion:

Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y aceptamos la hipoétesis alterna, donde
“La valoracion es de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas Reales Sipan en

el 2020 es mayor a nivel medio.”

3.3. Discusion de resultados

En los resultados obtenidos se identificé que el publico objetivo para la captacion de
turistas al Museo Tumbas Reales Sipan es bajo con un porcentaje de 70%. Donde los
indicadores como la frecuencia de viajes (una vez al afio) de cada encuestado representan
un promedio de 36%. Segun Rubio (2019) Al Aplicar un instrumento de medicion a una
muestra de 134 estudiantes de la Carrera de Administracion de la universidad Sefior de
Sipan, identificé que el 10,4% de encuestados considera que no se ha centrado en captar
a un segmento objetivo por desconocer habitos, costumbres y estilos de vida de los

interesados en la oferta educativa mostrando niveles regular en la captacion de clientes

Se identificd que el nivel de presencia del museo en las redes sociales tuvo un porcentaje
de un 50% considerandose bajo, lo que representa la falta de nuevas estrategias de
marketing que logré conseguir la visibilidad deseada. Segun Burgos (2019) afirma que
utilizar la realidad virtual como herramienta de marketing digital para el patrimonio
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cultural de la Iglesia de San Pedro Apoéstol de Andahuaylillas brinda mas presencia en
plataformas digitales, resaltando que la realidad virtual aporta al turismo en su difusion y
despierta interés de las personas que la visitaron virtualmente. Estos resultados
concuerdan con Alvarez (2017) que manifiesta que el marketing digital que tengan como
apoyo las distintas tecnologias trae consigo grande beneficios a las empresas, su
aplicacion, genera notoriedad y presencia.

La interaccion del publico con el contenido que comparte el Museo Tumbas Reales Sipan
es medio mostrando un porcentaje de 58% Yy de igual forma establece ser bajo porque
reflejo un 38% de la poblacion que no interactta con el contenido, lo que representa que
el contenido y la estrategia de marketing digital planteada por el museo es deficiente.
Segun Alvarez (2017) Disefio cuatro estrategias de marketing digital mediante las redes
sociales ayudandole en la optimizacién y la comunicacion entre la empresa y el cliente.
Mejoro el fanpage de Facebook generando interaccion, comentarios, aumentd el nUmero
de seguidores. Ademas asimismo implementd estrategias de mail marketing para
aterrizar herramientas de estudio de mercado en redes sociales. Lo cual le permitio
fortalecer la atencion de los clientes y mejorar la captacion de atencion del publico
objetivo. Estos resultados concuerda con Cantero, Calvo, & Sidorenko (2018) donde
manifiestan que el segmento hoy en dia es cada vez mayor, se convirtid en un receptor
mas activo, reacciona, opina y comparte. Migr6 a las nuevas plataformas virtuales donde

buscan satisfacer su interés de distraccion, informacion y entretenimiento

Con los resultados descritos se identifico que la oferta de valor para incorporar un
recorrido virtual introductorio sobre el museo tuvo un porcentaje alto de 88%. Lo que
significa que existe interés de querer conocer el museo mediante esta nueva estrategia
antes de su vista. Vargas (2019) concluye en su investigacion que el uso de la realidad
virtual se volvio parte esencial como herramienta para el marketing digital por su aporte
al sector inmobiliario, esto influencia en las decisiones de compra en las personas para
adquirir un inmueble siendo un método de venta mas efectivo que los tradicionales ya
empleados. EI mayor porcentaje en su uso se encuentra en Europa con un 40% seguido
por Estados unidos con un 21% y por ultimo la parte de Asia con un 11%. Asimismo

concuerda con Diestro y Garcia (2018) donde comprobaron que implementar esta
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tecnologia generd un cambio en el servicio de informacion turistica, paso de un 0.5% a

0.7% de aceptacion.

3.4.  Aporte préctico

3.4.1. Informacion General de la Institucién

El Museo Tumbas Reales Sefior de Sipan fue Inaugurada el 8 de noviembre del 2002.
Tras el descubrimiento de la tumba intacta del Sefior de Sipan en el centro poblado Huaca
Rajada Sipan distrito de Zafia por el equipo de arquedlogos liderados por Walter Alva
Alva en 1987. El lugar alberga los principales emblemas, restos dseos, una réplica exacta
de la tumba del Sefior de Sipan y ademas cuenta con una aldea artesanal mochica siendo
los principales atractivos turisticos. Se encuentra ubicado en la Av. Juan Pablo Vizcardo
y Guzméan N° 895. Los horarios de atencion habitual antes del COVID-19 fueron de

Martes a Domingo 09:00 am — 05:00 pm. (Incluyendo feriados)

MISION: El Museo Tumbas Reales de Sipan es una institucion publica del Per(. Su
principal mision es la proteccion, investigacion, conservacion y difusion del
extraordinario legado cultural y documental recuperado durante las investigaciones
arqueoldgicas en el santuario Mochica de Sipan y otros yacimientos de la region. —

VISION: Consolidarse y crecer como una institucion museografica y cientifica
emblematica del Per(, ofreciendo siempre un eficiente servicio a la ciencia, cultura,
educacién y turismo, para aportar al impulso de la investigacién, sustento de la identidad
cultural de los peruanos y la difusion internacional que propicien el desarrollo integral de

la region y el pais.

OBJETIVOS

- Conservar, investigar y difundir los materiales arqueoldgicos e informacion

recuperada en el Santuario de Sipan y otros yacimientos de la region.
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Presentar al mundo los descubrimientos de Sipan, como uno de los mas
importantes tesoros culturales del antiguo Peru.

Contribuir al conocimiento y difusion del legado cultural de los Mochicas y la
informacion historica recuperada en las investigaciones de las Tumbas Reales de
Sipan.

Exponer de manera didactica el nivel de desarrollo alcanzado por la cultura
Mochica en sus aspectos de organizacion socio-politica, tecnologia, arte y
pensamiento religioso.

Desarrollar nuevos proyectos de investigacion arqueoldgica que completen la
vision historica de las antiguas culturas regionales desde sus origenes hasta la
conquista espafiola.

Aportar al enriquecimiento del acervo cultural peruano a través de la
investigacion, publicacion y difusion de los diferentes estudios y analisis
realizados en el monumento arqueolégico de Sipan, otros en la region, y las
colecciones de materiales que custodia el museo.

Mantener nuestro alto estandar de presentacion museografica que transmite al
visitante de manera atractiva y didactica, la historia y proceso de los
descubrimientos de Sipan y el esplendor de su cultura, recuperados para futuras

generaciones por la ciencia arqueoldgica.

VALORES

3.4.2.

Eficiencia

Seriedad

Calidad de servicio

Identificacién y compromiso con la institucion y el pais

Responsabilidad y ética profesional

Propuesta estrategia de marketing digital basado en Realidad Virtual

. Diagnostico

La presente propuesta esta enfocada en aplicar la realidad virtual como herramienta de

marketing digital para la captacion de turistas. Los grandes cambios que se viene dando
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con las nuevas tecnologias permiten al marketing digital trabajar con nuevos entornos
digitales en el cual permitira a los turistas interactuar con diversas realidades virtuales
generandoles una estrecha relacion con el museo. También permite identificar las
necesidades de los turistas porque el vinculo es mucho méas profundo que las campafas
tradicionales.

Los museos en su labor de captar turistas aplican una estrategia de marketing digital
habitual en el que los viajeros no son convencidos para generarles el interés de visitar sus
colecciones, lo que significa ser un proceso lento de marketing de captacion. Los turistas
solo obtienen informacion escrita, auditiva y visual en un formato cuadrado y monétono.
La realidad virtual es un formato 360 donde el publico interactta de forma inmersiva con
el entorno que lo rodea. De igual forma es un valor diferenciador que el Museo Tumbas
Reales Sefior Sipan adaptaria para la difusion y captacion de turistas distinguiéndose de

otros museos.

1. Objetivos

2.1.0Dbjetivos general del aporte

Disefar una estrategia de marketing digital basado en Realidad Virtual, para la

captacidn de visitantes turistas al Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020.

2.2.0bjetivos especificos del aporte

— Proponer la creacion de un recorrido virtual de los primeros ambientes
del museo para el interés y captacion de turistas

— Plantear indexar el recorrido virtual del museo en la pagina de Facebook
u otra plataforma virtual del museo para generar notoriedad en redes
sociales

— Proponer publicaciones de contenido 360 a través de fotografias y

disefios para ganar nuevos seguidores
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I11.  Plan estratégico

Fase 1: Diagndstico de la situacion interna

Tabla 13
Analisis interno y externo de la empresa

Fortalezas

Oportunidades:

Toma de decisiones efectivas.

Amplio conocimiento del negocio.
Responsabilidad social con el medio
ambiente y la comunidad.

Coordinacion eficiente de la gestion
Administrativa

Actividades para difundir la cultura.
Informacion difundida atreves de redes
sociales.

Compromiso

Comunicacion fluida

Trabajo en equipo

Aplicacion de Medidas de seguridad.

Convenios con instituciones
publicas.
Tener el reconocimiento
internacional

Costo accesible.

Arte un espacio de difusion cultural.
Talleres gratuitos.

Desarrollo de habilidades.

La tecnologia incorpora nuevas

dindmicas de espectaculo.

Debilidades

Amenazas

Falta de capacitacion en estrategias de
marketing

Falta de uso de tecnologia de punta.
Bajo nivel de inscripcion en escuelas.
Falencias en equipos de comunicacion

y seguridad

- Talleres

- Variedad de precios  de

competencia.
ofrecidos por la

competencia.

- Tecnologia aplicada por la

competencia.

Nota: Elaboracion propia

Fase 2: Desarrollo de herramienta online

Actividad 1: Creacion de la realidad virtual
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La realidad virtual desarrollada a través de la tecnologia informatica crea entornos con
objetos de apariencia muy reala la realidad. Las empresas vienen implementando esta
tecnologia en sus estrategias de captacion y ventas por qué acerca de forma personal a
ciertos productos o servicios apelando a la conciencia del comprador para acelerar la

compra ofreciendo opciones personalizadas.

Acciones para la creacion de la realidad virtual.

- Se elabora un guion técnico de los ambientes que se tomaran en cuenta para el
recorrido virtual. Se afiade una columna sobre que material tanto de audio, video,
fotografia y texto acompafiard dichos ambientes.

- Serealiza un registro fotografico de los ambientes tanto externos como internos del
museo. Ademas se incluye registros fotograficos aéreos para hacer mas interactivo
la realidad virtual.

- Las fotografias se procesa en dos software de edicion y cocido (Adobe
Photoshop/PTGui) para su union y correccion de imagen.

- Con cada imagen cocida y corregida se elabora una tour virtual (Realidad Virtual)
afiadiendo puntos de control para las imagenes, audios, fotografias o textos creando
el entorno mas interactivo y amigable para su uso.

- Eltour virtual (Realidad Virtual) se aloja en un hosting de preferencia de Amazon
AWS. Para ser utilizado en diferentes plataformas

Actividad 2: Marketing en redes

La interaccion que genera las redes sociales permite ganar notoriedad y visibilidad de
una empresa mostrando sus productos o servicios de forma creativa e instantanea.
Desarrolla relaciones cercanas y genera una feddback con los anuncios y contenido a un
publico especifico. Para el Museo Tumbas Reales Sipan se propone elaborar una
estrategia de marketing digital.

1. Facebook. La contante actualizacion del Fan Page de Facebook mantiene a los
clientes informados de las distintas actividades del museo. Esta plataforma ofrece la
posibilidad de publicar videos e imagenes inmersivos o en formato 360 que es

utilizado para crear un tour virtual (Realidad Virtual) permite ademas comunicarse
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2.

de manera instantanea con sus clientes o posibles clientes brindandoles informacion

sobre precios, futuros eventos u ofertas que realiza el museo.
Acciones:

Realizar publicaciones los dias lunes, miércoles y sabado desde las 6pm hasta las
8pm

Difundir fotografias y videos informativos cortos con una duracién de 40 segundos
de la institucién sobre promociones, ofertas o futuros eventos.

Lanzamiento de encuestas para conocer el intereses del pablico que permitan

mejorar la interaccion con la empresa

Instagram. EIl objetivo de instagram es captar audiencia creando una comunidad con
el publico objetivo para generar interaccion y estar en constante union entre la marca
y el publico. Se propone plantear esta estrategia para el museo ya que generara
interaccion de forma directa y activa con las publicaciones que se realicen.

incentivando al publico a consultas de lo que se publica.
Acciones:

Realizar publicaciones los dias lunes, miércoles, viernes y sabado desde las 5pm
hasta las 8pm

Difundir fotografias y videos informativos cortos con una duracién de 40 segundos
de la institucidn sobre promociones, ofertas o futuros eventos.

Difundir Artes educativos elaboradas a base de textos concientizando e informando

Youtube: Se propone publicar videos documentales de objetos, historias del museo
o0 de otra indole tambien videos informativos sobre noticias que viene realizando el
museo. Ademas videos que expliquen el servicio que ofrece y como funciona

mostrando de forma ilustrativa y didactico para conseguir la credibilidad y seriedad

y compromiso entre la empresa con el publico.
Acciones:

Difundir videos informativos con una duracion de 5 a 10 minutos de la institucion

sobre promociones, ofertas o futuros eventos.
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- El contenido debe ser relevante sobre la institucion. También se debe incluir videos
testimoniales reales de turistas satisfechos o videos educativos, con temas
relacionados a la museografia

- Estar atentos a los comentarios, responder a las preguntas generadas y siempre estar

atento a cualquier consulta.

Actividad 3: Estrategia de contenido

Generar contenido interactivo y novedoso que involucre textos, audio, videos o
entornos virtuales permite alcanzar los objetivos. Esto permite destacarse entre la
competencia y se vuelve atractivo para el pablico. La estrategia de crear contenido de

calidad se vuelve rentable para la institucion y utilices para el publico.
Acciones:

- Analizar el contenido de otros museos nacionales e internacionales y adaptaros al
contexto

- Analizar el contenido de la competencia.

- Determinar el publico objetico y segmentarlo pos sus intereses

- Crear fechas de publicacion de contenido

- Disefiar infografias en 360 con datos relevantes.

- Realizar tomas fotograficas en 360 de ambientes que genere interés al publico

Actividad 4: Personal de imagen institucional encargado de la difusion del museo

El principal responsable de poner en marcha la estrategia de marketing digital es una
persona especializada en temas de avances tecnoldgico y mercadotecnia. Por ende es
importante contar con un perfil capaz para el puesto disponible, dedicado y que aporte

para el logro de los objetivos del museo.
Acciones:

- Tener conocimiento en avances tecnoldgico que involucre la realidad virtual
- Tener nocion de fotografia y manejo software de edicion

- Se debe capacitar mediante talleres a los distintos trabajadores del area encargada.
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IV. Programa de acciones (que se hara, quien lo hara y cuando lo hara)

Tabla 14

Acciones

Téactica

Actividad

Participacion

Responsable

Proponer la creacion de un Personal de
o . Programador y .
recorrido virtual de los primeros . imagen
: personal de imagen RN
Se  propondra una ambientes del museo para el institucional institucional
estrategia de marketing interés y captacion de turistas
digital basado en realidad
virtual pa:Era lacaptacionde  p|antear indexar el recorrido Personal de imagen Personal de
LUTIS'[&S. St Iestrateg|a € virtual del museo en la pagina de i stitucional imagen
asa ?('; implementar ur: Facebook u otra plataforma institucional
recorél o ‘é"t“é" virtual del museo para generar
introductorio _0ONGE  notoriedad en redes sociales
muestre  los  distintos
i Proponer publicaciones de . Personal de
ambientes  del ~museo, poner p ) Personal de imagen .
ademas tendré un contenido 360 a traves de N imagen
; . oo institucional RN
contenido relevante donde fotografias y disefios para ganar institucional
las personas tendran la nuevos seguidores
opcion de interactuar con
dicha informacion. Capacitar constantemente sobre Profesional Personal de
nuevas tecnologias y especialista y personal  imagen
mercadotecnia a los encargados de imagen institucional
del are de marketing institucional
Nota: Elaboracién propia
Cronograma
FASES PERIODO ARNO 2021
ACTIVIDADES INICIO FIN FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE
Creacién de un recorrido virtual oy 3yosoz [
Indexar el recorrido virtual en la distintas
plataforma del museo OO | S5 -
Proponer publicaciones de contenido 360  01/07/2021  31/08/2021 _
Capacitar constantemente sobre nuevas _
01/09/2021 30/11/2021

tecnologias al personal

Fuente: Elaboracion propia
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V. Presupuesto

Para implementar y capacitar se necesitara de un presupuesto de S/. 7.800.00 lo que s

detalla a continuacién

Tabla 15
Presupuesto
ACTIVIDAD PRESUPUESTO

Creacion de realidad virtual S/.3.000.00
Alojamiento de realidad virtual en la nube S/.1.800.00
Realizacion de tomas fotograficas y disefios en 360 S/.1.000.00
Capacitacion de personal S/.2.000.00
TOTAL S/. 7.800.00

Nota: Elaboracion propia



IV.  CONCLUSIONES

Se elabord una propuesta de estrategia de marketing digital basado en Realidad Virtual
para la captacion de visitantes turistas. Esta propuesta estuvo estructurada por fases y
actividades que van desde la creacion de la realidad virtual, estrategia de marketing en
redes y estrategia de contenido, su elaboracién aportara con multiples beneficios para el

desarrollo de la institucion y conseguird mantenerse en el mercado del sector turistico.

En esta investigacion se identificd el pablico objetivo para la captacion de turistas al
Museo Tumbas Reales Sipan. Existe una diversidad poblacional tanto hombres como
mujeres en el cual su frecuencia de viaje representa un 36% de las personas que viajan
una vez al afio. Ademas muestra ser bajo la captacién de turistas (70%) mostrando que
el interés de conocer al pablico objetivo teniendo en cuenta su perfil, aspecto pictografico
y otros puntos importantes no son prioridad del Museo Tumbas Reales Sefior Sipan.

Se identifico el nivel de presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes sociales.
La mayoria de turistas utilizan la plataforma de Google (50%) para buscar informacién
de lugares turisticos seguido por la plataforma mas usada que es Facebook con un
porcentaje de 42%. Asimismo se aprecia la falta de estrategias para comunicar e informar
a sus clientes de eventos, promociones o brindar informacion importante del museo. La

presencia del museo mostré un porcentaje de 50% lo que representa ser bajo.

Se evaluo la interaccion del publico con el contenido en las redes sociales del Museo
Tumbas Reales Sipan. Represento que el museo tiene un contenido deficiente y poco
[lamativo en lo que difunde. En el cual las personas no comparten, no comentan y no

interacttan lo que mostro un porcentaje medio con un 58%

Se Identificd la valoracion de integrar un tour virtual en el Museo Tumbas Reales Sipan
en el 2020. Las personas mostraron interés en que se incorpore la realidad virtual lo que
simbolizé mediante el porcentaje de 88% fue de nivel alto en aceptacion. Esto significa
que aplicar la realidad virtual en el museo tendria resultados positivos, ya que generara

interés y curiosidad en el publico para captar nuevos clientes
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V. RECOMENDACIONES

Analizar y aplicar la propuesta planteada para una mejor estrategia de marketing, donde
involucre esta nueva tecnologia que permitird una mejor interaccion entre el publico y el
contenido. Ademas permitira al museo estar en evolucion con los nuevos cambios

tecnoldgicos.

Fortalecer la actual estrategia de marketing que permita conocer al pablico objetivo donde
es primordial saber aspectos psicogréafica, demograficos, variables geogréaficas para una
segmentacion y difusion del museo que permita tener buena presencia del museo en las

distintas plataformas virtuales.

Generar informacion relevante que incluya contenido en formato 360. Las fotografias y
disefios dejaron de ser un formato cuadrado. Actualmente son un formato inmersivo que
genera mayor interés en las personas que comparten constantemente este tipo de

publicaciones.
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[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ANEXO N° 1 MATRIZ DE CONSISTENCIA

Manifestaciones del

problema

Bajas cifras de visitas al museo Tumbas Reales
Sipan en los ultimos afos

Insuficientes elementos innovadores que contribuya
en la captacion de turistas.

Insuficiente tecnologia basada en Realidad virtual
para museos.

Escasas plataformas virtuales de dominio vy
alojamiento propio para informar.

Limitado equipo de trabajo en el area de
Comunicacion y marketing

Problema

Las deficiencias en la utilizacion de las tecnologias
digitales de avanzadas que limitan las visitas de turistas
al Museo Tumbas Reales de Sipan, Lambayeque

Posibles causas del

problema

Insuficiente orientacion para la implementacion de
los avances tecnolégicos en el proceso de
markerting digital

Insuficiente capacitacion de los profesionales en la
utilizacion de acciones del proceso de marketing
digital con Realidad Virtual

Insuficiente orientacion didactico metodologica para
la implementacién de canales que contribuya al
proceso marketing digital para su difusion.

Insuficiente innovacion en el proceso marketing
digital basado en realidad virtual

Objeto de la Investigacion

Proceso de marketing digital

Objetivo  General de

Investigacion

la

Proponer una estrategia de marketing digital basado en
Realidad Virtual, para la captacion de visitantes turistas

al Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020.

Obijetivos especificos

— Diagnosticar la dindmica del proceso de marketing

digital en el Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020
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— Identificar el publico objetivo para la captacion de

— ldentificar el nivel de presencia del Museo Tumbas

— Evaluar la interaccién del pablico con el contenido

— Identificar la valoracion de integrar un tour virtual

turistas al Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020

Reales Sipan en las redes sociales en el 2020

en las redes sociales del Museo Tumbas Reales
Sipan en el 2020

en el Museo Tumbas Reales Sipan en el 2020

Campo de la investigacion

Dinamica del proceso de marketing digital desde la

perspectiva de Realidad Virtual

Titulo de la Investigacion

Estrategia de marketing digital basado en Realidad
Virtual, para la captacion de visitantes turistas al Museo
Tumbas Reales Sipan.

Hipotesis Una estrategia de marketing digital teniendo como
herramienta a la realidad virtual con un formato
inmersivo 'y a través de la segmentacion vy
posicionamiento ayudara en la captacion de los turistas
en el 2020

Variables INDEPENDIENTE

— Estrategia de marketing basado en la Realidad
Virtual
DEPENDIENTE

— Captacidn de visitantes

Técnica o Método

— Encuestas

— Revision documental

Instrumento

— Cuestionario

— Lista de cotejo
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ANEXO N° 2 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE
INDEPENDIENTE

DIMENSIONES

DESCRIPCION

Estrategia de
marketing basado en
la Realidad Virtual:

(Canalles, 2017) El
objetivo principal de
la realidad virtual es
llegar a las emociones
de las personas y las
marcas apelan estas
emociones para
generar experiencias
que atrapen al
consumidor. Las

empresas deben crear

acciones  mediante
estrategias de
marketing para

inducir la compra de

un producto.

Introduccién-

Fundamentacion.

Se establece el contexto y ubicacion de la
problematica a resolver. Ideas y puntos de
partida que fundamentan la estrategia. Se
indica la teoria en que se fundamenta el

aporte propuesto.

I1. Diagnostico-

Indica el estado real del objeto y evidencia
el problema en torno al cual gira y se
desarrolla la estrategia, protocolo, o
programa, segun el aporte practico a

desarrollar.

Planteamiento del

objetivo general.

Se desarrolla el objetivo general del aporte
practico. Se debe tener en cuenta que no es
el de la investigacion.

Planeacion estratégica

- Se definen metas u objetivos a corto y

mediano  plazo que permiten la
transformacion del objeto desde su estado
real hasta el estado deseado. Planificacion
por etapas de las acciones, recursos,
medios y métodos que corresponden a
estos objetivos. Se debe tener en cuenta las
dimensiones de la Operacionalizacién de

la variable dependiente.

— Publico objetivo
— Canal - Oferta de valor

— Contenido

Instrumentacion

Explicar como se aplicara, bajo qué

condiciones, durante qué tiempo,

responsables, participantes.
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Evaluacion

Definicion de los logros obstaculos que se
han ido venciendo, valoracion de la

aproximacion lograda al estado deseado.

66




VARIABLE
DEPENDIENTE

DIMENSIONES

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS
DE LA
INVESTIGACION

FUENTES DE
VERIFICACION
(FUENTES DE
INFORMACION)

CAPTACION DE VISITANTES

(Alet, 2011) Tiene como objetivo incorporar un
determinado ndmero de clientes, generando un
aporte y crecimiento a la empresa. Existen formas
donde las personas se vuelven potenciales clientes,
uno de ellos es la venta por medios tradicionales o
digitales. Otro factor primordial es el producto o
servicio representativo de la empresa, su calidad y
el buen servicio permitiran a los consumidores a

volver a repetir la experiencia.

Puablico objetivo

Perfil del cliente

Género
¢ Cual es su edad?

Comportamiento
de cliente

H w N E

¢Con qué frecuencia viajas?
¢En qué horario utilizas con mas

frecuencia internet?

Segmentacién
Psicografica

¢Consideras importante la visita a los
museos?

¢En qué medida asistirias al Museo
Tumbas Reales Sipan?

¢Considera que las nuevas
tecnologias influyen en su decision

para adquirir un producto o servicio?

Canal

Web

Redes sociales

10.

¢ QUé red social utiliza con mayor
frecuencia?

¢Qué plataformas utilizas para
buscar informacién de lugares
turisticos?

¢Desde qué medio le llega
informacion sobre el Museo Tumbas

Reales Sipan?

Encuesta

Cuestionario

Encuesta

Cuestionario

Encuesta

Cuestionario

Turistas
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11.

12.

¢Considera que el museo utiliza los
medios digitales adecuados para
brindar informacién?

¢Como califica la presencia del
Museo Tumbas Reales Sipan en las

redes sociales?

Contenido

Contenido web

13.

14.

15.

¢Considera que el museo comparte
contenido relevante para los turistas
en sus redes sociales?

¢Interactla con el contenido que
comparte el museo a través de sus
redes sociales?

¢Con que frecuencia observa
publicaciones en las redes sociales

del museo?

Encuesta

Cuestionario

Oferta de valor

Calidad

16.

17.

¢Ha realizado alguna busqueda sobre
algun recorrido virtual por internet?

¢Le gustaria experimentar algan tour
virtual introductorio del museo antes

de su visita?

Encuesta

Cuestionario
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18. ¢Qué tan importante considera usted
la ejecucion de nuevas tecnologias

en el museo?
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ANEXO N° 3 INSTRUMENTO

CUESTIONARIO PARA LA CAPTACIONA DE TURISTAS

Instrucciones

Sugerimos analizar y leer con atencion los item planteados. Pedimos que sus respuestas

tengan la veracidad y exactitud para el logro de los objetivos planteados en la

investigacion. Este cuestionario es totalmente anonimo. Requerimos marque con (x) el

nivel que mejor refleje su opcion.

Primera dimension: Publico Objetivo

1.  Género
Masculino () Femenino ()
2. ¢Cudl es su edad?
a) 18a35 b) 36 a 55 e) 56 a mas
3. ¢Con qué frecuencia viajas?
a) Unavezalafio ( ) b) Dosvecesalafio () c) Otros ()
4. ¢Enqué horario utilizas con més frecuencia internet?
a) Mafana ( ) b) Tarde () c¢) Noche ()
5. ¢Consideras importante la visita a los museos?
si () No ( )
6.  ¢Enqué medida asistirias al Museo Tumbas Reales Sipan?
a) Nada ( ) b) Ocasionalmente ( ) ¢) Engranmedida ( )
7. ¢Considera que las nuevas tecnologias influye en su decision para adquirir un producto o servicio?
a) Nada ( ) b) Ocasionalmente ( ) c) Engranmedida ( )
Segunda dimension: Canal
8.  (Qué red social utiliza con mayor frecuencia?
a) Facebook ( ) b) Twitter () c) Instagram ()
9.  ¢Qué plataformas utilizas para buscar informacién de lugares turisticos?

a) Google ( ) b) Facebook () ¢) Instagram ()
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10. ¢Desde qué medio le llega informacion sobre el Museo Tumbas Reales Sipan?
a) Entelevisién ( ) b) PorRedes Sociales ( ) c) Radio ()

11. ;Considera que el museo utiliza los medios digitales adecuados para brindar informacién?

a) Nada () b) Ocasionalmente () ¢) En gran medida

12. ¢(Como califica la presencia del Museo Tumbas Reales Sipan en las redes sociales?

b) Nada () b) Ocasionalmente () c) Engran medida (

Tercera dimension: Contenido
13. ¢Considera que el museo comparte contenido relevante para los turistas en sus redes sociales?
a) Nada () b) Ocasionalmente ( ) c) En gran medida
14. ¢ Interactta con el contenido que comparte el museo a través de sus redes sociales?

a) Nada () b) Ocasionalmente ) ¢) En gran medida

Cuarta dimension: Oferta de valor

15. ;Harealizado alguna bisqueda sobre algin recorrido virtual por internet?
a) Nada () b) Ocasionalmente ()

16. ¢Le gustaria experimentar algin tour virtual introductorio del museo antes de su visita?

a) Nada ( ) b) Ocasionalmente () c) Engran medida (

17. ¢Qué tan importante considera usted la ejecucion de nuevas tecnologias en el museo?

a) Nada ( ) b) Ocasionalmente () c) Engran medida  (

(

(

)

(

)

)

)

)

c) Engran medida ( )

)
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ANEXO N° 4 INSTRUMENTO LISTA DE COTEJO

ALCANCE ORGANICO

INTERACCION/ PARTICIPACION

FECHAS PUBLICACIONES/TITULO TIPO O CATEGORIA | ORGANICO [NO ORGANICO| TOTAL ME GUSTA COMENTARIOS VECES QUE COMPARTIO TOTAL

02/11/2020 La historia del peru Arte grafica S| NO 1 31 0 15 46
02/11/2020  Sipan se prepara para volver Arte grafica S| NO 1 109 22 38 169
03/11/2020  Una historieta para los nifios Arte grafica S NO 1 48 2 13 63
04/11/2020 ANTROPOLOGIA FiSICA FORENSE Arte grfica ] NO 1 63 0 1 64
04/11/2020 Yo Reservo Virtual Video Sl NO 1 30 0 3 33
04/1172020  Trabajando de implementacién Foto Sl NO 1 106 14 13 133
05/11/2020 La historia del peru Arte grafica Sl NO 1 85 0 31 116
06/11/2020 Tips video SI NO 1 10 0 0 10
06/11/2020 rabajos de limpieza y mantenimient Foto Sl NO 1 44 0 15 59
07/11/2020 Mes De Aniversario video Sl NO 1 34 4 1 39
07/11/2020 Mes De Aniversario video Sl NO 1 63 4 48 115
08/11/2020 Palabras del Dr. WALTER ALVA video SI NO 1 80 6 31 117
09/11/2020 Mes De Aniversario Foto Sl NO 1 77 6 8 91
10/11/2020 FELIZ XVIII ANIVERSARIO Arte grafica SI NO 1 85 2 14 101
12/11/2020 Tour en vivo video Sl NO 1 24 10 18 52
14/11/2020 FELIZ XVIII ANIVERSARIO video Sl NO 1 11 0 1 12
15/11/2020 FELIZ XVIII ANIVERSARIO video SI NO 1 4 0 3 7
16/11/2020 COMUNICADO video Sl NO 1 14 0 2 16
1243
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ANEXO N° 5: INFORME DE VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL
CUESTIONARIO

PARA MEDIR LA CAPTACION DE TURISTAS

Se elabor6 un cuestionario con preguntas de opcion maltiple desde 1,2,3,4,5,8,9 y10 y también
con respuestas basadas en la escala Liker desde 6,7,11,12,13,14,15,16 y 17. Las alternativas en
escala Liker fueron nada, ocasionalmente y en gran medida, se opté de multiples respuestas para

la eleccion que los entrevistados consideren adecuada.

PRUEBAPILOTO

La prueba piloto se aplicd de forma online mediante un fan page enfocado al turismo con mas de
cuatro mil seguidores que constantemente difunde contenido y genera interaccion con los
seguidores. De forma privada se convoco su participacion para la aplicacion del cuestionario,
respondieron solo quienes tuvieron interés de visitar EI Museo Tumbas Reales Sipan en la ciudad
de Chiclayo. Se aplicé el cuestionario a 15 persona, se sugirié para el desarrollo se tomen el
tiempo que ellos consideren, asimismo se les pidid que en sus respuestas fuesen sinceros para el

logro del objetivo de la prueba piloto.

CONFIABILIDAD

En el andlisis de confiabilidad se desarrollé a través de la prueba de Alfa de Cronbach

obteniendo los siguientes resultados:

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de elementos
Cronbach

,803 17

Interpretacion de la significancia de a= 0.803; lo que representa sobre la opinion de los 15
turistas respeto a los items estimados se encuentran correlacionados de manera confiable y

aceptable.

En la siguiente Matriz de Datos se presentan los datos obtenidos:
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MATRIZ DATOS

MATRIZ DE DATOS DE LA MUESTRA PILOTO DE TURISTAS LOCALES DEL MUSEO TUMBAS REALES SIPAN

CLIENTES |ITEM1 ITEM2 ITEM3 ITEM4 ITEMS ITEM6 ITEM7 ITEM8 ITEM9 ITEM10 ITEM11 ITEM12 ITEM13 ITEM14 ITEM15 ITEM16 ITEM17 SUMA

CLIENTE 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 19
CLIENTE 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 1 1 19
CLIENTE 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 1 2 1 2 1 21
CLIENTE 4 2 1 1 1 1 1 3 1 1 1 3 1 2 1 1 1 1 23
CLIENTE 5 1 1 1 1 1 2 1 1 2 1 2 2 3 1 1 1 2 24
CLIENTE 6 1 1 2 2 1 2 1 2 2 1 1 1 1 1 2 2 1 24
CLIENTE 7 1 2 3 2 1 1 1 1 1 1 2 1 3 1 2 1 2 26
CLIENTE 8 1 3 1 2 1 1 1 2 2 1 3 1 1 2 2 1 1 26
CLIENTE 9 2 2 2 3 1 1 1 2 1 1 1 1 2 3 2 1 1 27
CLIENTE 10 1 3 2 1 1 2 2 1 3 2 1 1 1 1 2 2 1 27
CLIENTE 11 2 1 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1 3 2 2 2 1 29
CLIENTE 12 2 2 2 1 1 2 1 3 2 1 3 3 2 2 2 2 2 33|
CLIENTE 13 2 2 3 2 1 2 1 3 2 1 2 1 3 2 3 2 1 33
CLIENTE 14 2 2 2 2 1 2 1 3 2 1 3 3 3 2 2 2 2 35
CLIENTE 15 2 2 3 3 1 1 3 1 2 1 3 3 2 3 3 2 2 37,
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ANEXO N° 6 VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracion para que luego de un riguroso
analisis de los items del instrumento de investigacion del CUESTIONARIO PARA
MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN EL PROCESO DE
CAPTACION DE TURISTAS que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio y su
experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de
investigacion del formato.

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO
1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los
siguientes criterios:

& Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
& Claridad en la redaccion.
& Matriz de Consistencia Logica y Metodoldgica.

Recomendaciones:  Ninguna

Por su generosa colaboracion
Gracias

Apellidos y nombres
Edwing Adilson Bruno Mechato

Grado Académico Magister - Titulado

Mencion
Administracion y Marketing

Fi I | !/";:/
Irmay sello ﬁd}ﬂ[&}
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DEL

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN

EL PROCESO DE CAPTACION DE TURISTAS

(USANDO COEFICIENTE DE PROPORCION DE RANGO)

N° de
ltem

RANGO

[EEN

O |0 ([N |jo|dw]N

=
o

|
|

[EEN
N

(BN
w

[EE
SN

-
(6]

XXX XX XXX XXX XXX [X |w
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VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso
analisis de los items del instrumento de investigacion del CUESTIONARIO PARA
MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN EL PROCESO DE
CAPTACION DE TURISTAS que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio y su
experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de
investigacion del formato.

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO
1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los
siguientes criterios:

&+ Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
& Claridad en la redaccion.
4 Matriz de Consistencia Ldgica y Metodoldgica.

Recomendaciones: Ninguna

Por su generosa colaboracién
Gracias

Apellidos y nombres
Pomares Villegas Juan Pablo

Grado Académico Magister - Titulado

Mencion
Administracion y Marketing

Firmay sello
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DEL

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN

EL PROCESO DE CAPTACION DE TURISTAS

(USANDO COEFICIENTE DE PROPORCION DE RANGO)

N° de
ltem

RANGO

[EEN

O |0 ([N |jo|dw]N

=
o

|
|

[EEN
N

(BN
w

[EE
SN

-
(6]

XXX XX XXX XXX XXX [X |w
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VALIDEZ DE JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUCTIVO PARA LOS JUECES

Indicacidn: Sefior especialista se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso
analisis de los items del instrumento de investigacion del CUESTIONARIO PARA
MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN EL PROCESO DE
CAPTACION DE TURISTAS que le mostramos, indique de acuerdo a su criterio y su
experiencia profesional el puntaje de que si la pregunta permite capturar las variables de
investigacion del formato.

En la evaluacion de cada item, utilice la siguiente escala:

RANGO SIGNIFICADO
1 Descriptor no adecuado y debe ser eliminado
2 Descriptor adecuado pero debe ser modificado
3 Descriptor adecuado

Los rangos de la escala propuesta deben ser utilizados teniendo en consideracion los
siguientes criterios:

&+ Vocabulario adecuado al nivel académico de los entrevistados.
& Claridad en la redaccion.
4 Matriz de Consistencia Ldgica y Metodoldgica.

Recomendaciones: Ninguna

Por su generosa colaboracién
Gracias

Apellidos y nombres
Segundo Alejandro Peralta Quintana
Grado Académico Magister - Titulado

Mencion
Administracion y Marketing

Firmay sello
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DEL

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL IMPACTO DE MEDIOS DIGITALES EN

EL PROCESO DE CAPTACION DE TURISTAS

(USANDO COEFICIENTE DE PROPORCION DE RANGO)

N° de
ltem

RANGO

[EEN

O |0 ([N |jo|dw]N

=
o

|
|

[EEN
N

(BN
w

[EE
SN

-
(6]

XXX XX XXX XXX XXX [X |w
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ANEXOS N° 7 VALIDACION DEL APORTE PRACTICO DE LA
INVESTIGACION
ENCUESTA A EXPERTOS

ESTIMADO MAGISTER:

3.4.3. Ha sido seleccionado en calidad de experto con el objetivo de valorar la

pertinencia en la aplicacion del aporte practico para la propuesta estrategia

de marketing digital basado en Realidad Virtual

DATOS DEL EXPERTO:

NOMBRE DEL EXPERTO

Edwing Adilson Bruno Mechato

PROFESION

Comunicador Social

TITULO Y GRADO ACADEMICO

Magister - Titulado

ESPECIALIDAD

Periodista

INSTITUCION EN DONDE
LABORA

Universidad Cesar Vallejo

CARGO

Jefe de comunicaciones UCV Chiclayo

DATOS DE LA INVESTIGACION:

TITULO DE LA INVESTIGACION

Estrategia de marketing digital basado
en realidad virtual, para la captacion
de visitantes turistas al Museo Tumbas
Reales Sipan

LINEA DE INVESTIGACION

Gestion Empresarial y
Emprendimiento

NOMBRE DEL TESISTA

Benjamin Aguilar Céspedes

APORTE PRACTICO

Propuesta estrategia de marketing digital

basado en Realidad Virtual

Novedad cientifica del aporte practico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada

Adecuada | Poco Adecuada

No Adecuada




() (4) @) ) 1)
X
Pertinencia de los fundamentos tedricos del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
(5) (4) @) ) 1)
X

Nivel de argumentacion de las relaciones fundamentales aportadas en el desarrollo

del aporte préactico.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) @) ) 1)
X

Nivel de correspondencia entre las teorias estudiadas y el aporte préactico de la

investigacion.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) @) ) 1)
X

Claridad en la finalidad de cada una de las acciones del aporte practico propuesto.

Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) (©) ) 1)
X
Posibilidades de aplicacion del aporte practico.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) (©) ) 1)
X

Concepciodn general del aporte practico segun sus acciones desde la perspectiva de

los actores del proceso en el contexto.
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Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) (2) 1)
X
Significacion practica del aporte.
Muy Adecuada | Bastante Adecuada | Adecuada | Poco Adecuada | No Adecuada
() (4) 3) (2) 1)
X
Puntuacion total: 40
Nivel de validacion del Aporte préactico |Intervalo
Aceptada 32-40
Moderada 24-31
Baja 8-23

Calificacion: ACEPTADA

Observaciones generales: NINGUNA

[

JW Experto

Colegiatura N° 0283
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