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Resumen

El objetivo principal de la investigacion fue disefar e implementar un plan de marketing
digital a fin de lograr una visibilidad del Centro de Integracion Cultural Willaq del Distrito
de Chinchero. Para lograr dicho objetivo se diseiid una investigacion aplicada, mixta,
con énfasis cualitativo, descriptiva, no experimental y transversal.

Se tomoé como poblacion y muestra de estudio a las 10 productoras artesanales que
pertenecen al Centro de Integracion Cultural Willag de Chinchero, asi como a un total
de 120 turistas nacionales y extranjeros que visitaron las instalaciones del Centro en los
primeros meses del ano 2023; a quienes se les aplicé una entrevista y una encuesta
respectivamente.

Cuyos resultados permitieron diagnosticar el contexto interno y externo del Centro;
identificar los objetivos de marketing digital; estructurar e implementar un plan de
marketing digital para promover la visibilidad del Centro y finalmente medir la visibilidad

alcanzada desde la implementacién de dicho plan.

Los resultados de la investigacion indican que se ha logrado realizar el diagnéstico del
contexto interno y externo del Centro de Integracién Cultural Willag, el cual demuestra
que existen condiciones y expectativas tanto internas como externas de abordar el
marketing digital como una forma de proyectar el reconocimiento, la visibilidad y el
incremento de las ventas del Centro; de igual forma se ha logrado determinar los
objetivos de marketing digital agrupandolos en cuatro objetivos generales y |12 objetivos
especificos con sus respectivos indicadores de rendimiento.

Asimismo, se ha logrado la estructuracién e implementacién del plan de marketing
digital, el mismo que cont6 con 7 estrategias de marketing digital y por ultimo se ha
logrado medir y verificar la visibilidad lograda a través de las visitas a la pagina web

corporativa y las redes sociales creadas para tal efecto.

Palabras clave:
Marketing digital, artesanias textiles, Centro de Integracion Cultural Willag, Textiles

Willag Chinchero,
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Abstract

The main objective of the research was to design and implement a digital marketing plan
in order to achieve visibility of the Willaq Cultural Integration Center of the Chinchero
District. To achieve this objective, an applied, mixed research was designed, with
qualitative, descriptive, non-experimental and cross-sectional emphasis.

Taking as population and study sample the 10 artisan producers that belong to the Willaq
de Chinchero Cultural Integration Center, as well as a total of 120 national and foreign
tourists who visited the Center's facilities in the first months of the year 2023; to whom
an interview and a survey were applied respectively, and whose results allowed
diagnosing the internal and external context of the Center; identify digital marketing
objectives; structure and implement a digital marketing plan to promote the visibility of
the Center and finally measure the visibility achieved since the implementation of said

plan.

The results of the investigation indicate that the diagnosis of the internal and external
context of the Willaq Cultural Integration Center has been carried out, which shows
that there are both internal and external conditions and expectations to address digital
marketing as a way of projecting recognition, the visibility and increase in sales of the
Center; In the same way, it has been possible to determine the digital marketing
objectives, grouping them into four general objectives and 12 specific objectives with
their respective performance indicators.

Likewise, the structuring and implementation of the digital marketing plan has been
achieved, which included 7 digital marketing strategies and finally, the visibility achieved
through visits to the corporate website and networks has been measured and verified.

created for this purpose.

Keywords:
Digital marketing, textile crafts, Willag Cultural Integration Center, Textiles Willaq

Chinchero,
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Introduccion

El arte textil en el Per( es probablemente uno de las mas antiguas manifestaciones
culturales, con una historia que trasciende el tiempo y se mantiene en la actualidad pese
a todas las limitaciones, dificultades e insuficiente apoyo gubernamental. No obstante,
el arte textil conserva un conjunto de motivos ceremoniales y utilitarios, codigos de
comunicacion historica, representaciones y cosmovisiones que son entrelazados y
tejidos con una diversidad de materiales, colores, formas y matices que revelan la
variedad y la riqueza cultural de los pueblos, especialmente de las zonas andinas a las que

pertenece el distrito de Chinchero del Cusco.

Es en este marco cultural que se desarrolla la presente investigacion, pero
partiendo de una realidad mas concreta y acuciante en la actualidad, dadas las
condiciones de globalizacion economica y cultural, de desarrollo vertiginoso de las
tecnologias de informacion y comunicacion, de desarrollo turistico, de movilizacién y

migracion social interna y externa.

El distrito de Chinchero es probablemente uno de los lugares mas emblematicos
desde el punto de vista de la artesania textil regional, ya que alberga a cientos de
artesanos textiles tanto individuales como asociados, que han asumido la actividad
artesanal textil como una forma de identidad social y cultural y como una fuente de

ingresos economicos para sus respectivas familias.

El Centro de Integracion Cultural Willag es uno de los Centros de artesania textil
que congrega a mujeres artesanas que conservan aun tradiciones y conocimientos
ancestrales respecto a la seleccién, limpieza, lavado, secado y enmadejado de lana de
alpaca y oveja, asi como respecto al tenido, diseno y tejido de piezas de vestir e
innumerables objetos de lana para distintos usos, manteniendo sin embargo entre sus
disenos, formas y colores un testimonio cultural que se transmite de generacién en

generacion.
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No obstante, esta riqueza de manifestacion cultural necesita ser no solo gestionada
sino promovida a nivel nacional e internacional a través del sistema de internet y las
redes sociales, habida cuenta que su existencia y visibilidad solo sera reconocida y
valorada si es que el publico nacional o internacional puede observar y apreciar sus obras
artesanales textiles a través de alguna plataforma digital y si es posible establecer

contacto, comunicacion, interaccion y transacciones comerciales con el Centro.

Por consiguiente, es una necesidad absoluta contar con un Plan de Marketing que
utilice el internet y las redes sociales para promover la visibilidad del Centro de
Integracion Cultural Willag, partiendo de un diagnostico de las necesidades de marketing
que tiene el Centro, de su realidad interna y externa, asi como de los objetivos que
persigue o desea alcanzar en el corto y mediano plazo. Ademas de familiarizarse con los
sistemas y lenguajes informaticos, redes sociales y estrategias de promocion y publicidad

digital.

En este marco de realidades, posibilidades y retos se ha desarrollado la presente

investigacion, la misma que fue estructurada de acuerdo a los contenidos siguientes:

Capitulo |: Contiene el planteamiento del problema con sus componentes de

formulacion del problema, Obijetivos, justificacion y delimitacion de la investigacion.

Capitulo l: Contiene el Marco tedrico con sus componentes de: antecedentes de

investigacion, bases teodricas y marco conceptual.

Capitulo lll: Contiene las Variables de estudio, con sus componentes de:
identificacion de variables, conceptualizacion de variables y operacionalizacion de

variables.

Capitulo IV: Contiene la Metodologia, con sus componentes de: tipo de
investigacion, unidad de analisis, poblacién y muestra, técnicas e instrumentos de

recopilacion de datos y técnicas de procesamiento y analisis de datos.
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Capitulo V: Contiene los resultados de la investigacion, con sus componentes de:
generalidades, resultados de la encuesta aplicada a los visitantes del Centro de
Integracion Cultural Willag, diagnostico del Centro de Integracion Cultural Willag en
materia de marketing digital, plan de marketing digital del Centro de Integracion Cultural
Willag, y Medicion o verificacion de la visibilidad lograda por el Centro de Integracion

Cultural en el mercado digital.

Capitulo VI: Contiene la discusion de resultados con sus componentes de:
discusion de resultados con la teoria y los antecedentes de investigacion, y

recomendaciones para estudios ulteriores.

Finalmente, se arriban a las conclusiones y recomendaciones, y se arriban a las
conclusiones y recomendaciones, adjuntandose la bibliografia utilizada y los anexos

correspondientes.



Capitulo I: Planteamiento del problema

I.1. Descripcion problematica

Si bien con el surgimiento de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion
en el mundo a partir de la década del 90 y su desarrollo acelerado en los ultimos 20
afos ha condicionado los conceptos, estructuras, procesos y sistemas economicos y
sociales de todas las organizaciones, es particularmente a partir de la pandemia mundial
ocurrida en los anos 2020 y 2021 que los medios digitales y virtuales se han tornado
imperativos para todas empresas, especialmente para las micro y pequenas empresas,
que son, a nivel mundial, latinoamericano y nacional las mas numerosas y las que mueven

porcentajes significativos de la economia mundial, latinoamericana y nacional.

Vasquez y Vallejo (2021) senalaron que, a partir del ano 2020, las industrias en
general tuvieron que adoptar rapidamente medidas que salvaguarden su sostenibilidad,
el comercio mostroé su propia evolucion, muchas empresas migraron por completo a un
formato digital [...] los consumidores modificaron sus habitos de compra, las
aplicaciones moviles se comenzaron a utilizar con mayor frecuencia para realizar

compras y transacciones comerciales, etc.

Sin embargo, esa velocidad de adaptacion no fue similar en todo lugar ni en todas
las empresas. Las micro y pequenas empresas de caracter local, lamentablemente no
pudieron adaptarse rapidamente a los cambios, de hecho, una gran mayoria de ellas
tuvieron que cerrar sus actividades durante gran parte del afo 2020 y una parte del
2021, debido a una fuerte disminucién de sus ventas que hacia insostenibles sus

actividades productivas.

El sector turismo fue quiza el mas golpeado por la crisis sanitaria mundial, y con él
las micro y pequenas empresas relacionadas al turismo como es el caso de las
microempresas artesanales textiles, que en muchos casos tuvieron que cerrar sus

actividades productivas debido a la falta de turistas y visitantes nacionales.



Segin COMEX Peru (2024), mas de 416 peruanos trabajan en la artesania, sin
embargo, de acuerdo al Registro Nacional de Artesanos (RNA) impulsado por el
MINCETUR, el numero de artesanos, empresas y sociedades dedicadas a la actividad
artesanal asciende solamente a 62.583 miembros registrados. De acuerdo a esta misma
fuente, en el Cusco, se encuentran un total de 10,629 artesanos, sin discriminar el tipo

de artesania a la cual se dedican.

De acuerdo a las estimaciones realizadas en el distrito de Chinchero, existen
aproximadamente 221 centros artesanales, en su mayoria textiles, los cuales, durante la
pandemia mundial, se vieron gravemente afectados por la falta de visitantes o turistas.
Muchos de estos centros artesanales cerraron sus actividades productivas y de ventas

los anos 2020 y 2021.

No obstante, conforme se fue superando la crisis sanitaria y los gobiernos fueron
flexibilizando las medidas de restriccion de desplazamiento y transporte, se fue
normalizando las actividades productivas en todos los niveles y dreas de la actividad
empresarial, la actividad turistica y sus actividades conexas como la artesania textil

también se fueron reactivando.

Una cosa quedo claramente evidenciada a raiz de la pandemia mundial, “la
presencia digital dejaba de ser una opcion para convertirse en una necesidad” (lzal, 2021).
Es decir, si las pequenas y micro empresas aspiraban a ser sostenibles en el tiempo,
requerian integrar sus pequenos negocios a las nuevas formas del marketing digital, a fin
de visibilizarse y tener la oportunidad de competir con las demas empresas, apoyado en
su originalidad o su particularidad, en medio de las enormes posibilidades y opciones

que ofrecen las redes digitales mundiales.

El Centro de Integracion Cultural Willag de Chinchero, fue creado el ano 2018
siendo un centro de interpretacion textil, con la finalidad de dar a conocer como se
trabaja con las lanas de alpaca y oveja, desde el trasquilado hasta la transformacion en
prendas de vestir y otros accesorios del hogar. Es una agrupacién que integra a 10

tejedoras a cintura, palitos y a crochet, que se encargan de la produccion de mantas,



ponchos, caminos de mesa, cojines, bolsas, carteras, morralitos, cartucheras,
monederos, etc., cuyas ventas mensuales ascienden en promedio a unos 18,000 soles.
Casi todas las ventas se realizan de manera tradicional, es decir, en su local ubicado en
el distrito de Chinchero, el mismo que es visitado por turistas nacionales y extranjeros

que arriban al distrito de Chinchero durante todo el ano.

La promocion que se realiza actualmente a través de las agencias de viajes y alguna
referencia de ubicacion a través del google maps no es suficiente para la promocion de
sus productos a través de las redes sociales, agravada alin mas por la carencia de un sitio
web que les permita ofrecer virtualmente sus productos al mercado nacional e

internacional y no solamente local o distrital como actualmente se realiza.

No obstante, los productores de este centro, desean ampliar su cobertura de
mercado, tener una mayor visibilidad, dar a conocer sus productos a nivel nacional e
internacional y consecuentemente ampliar sus niveles de produccién, su diversidad
productiva y, sobre todo, dar a conocer su filosofia textil, la misma que esta fuertemente
influenciada por los simbolos, colores, formas, materiales y texturas propias de la cultura
inca con base en lana de alpaca y oveja, con tefnidos y obtencién de diversidad de colores
a base de plantas, flores, frutos y una diversidad de materiales autoctonos, manteniendo
de esta forma la identidad y particularidad de las culturas ancestrales o tradicionales pero

adaptada a las necesidades del presente.

No contar con una pagina web propia, asi como estar ausente de las redes sociales
como: facebook, Instagram, WhatsApp, Tik tok, etc., es muy limitante para el Centro e
Integracion Cultural Willag, ya que es invisible para los buscadores electronicos en linea,
perdiendo oportunidades de ofrecer sus productos a los potenciales clientes que se

encuentran distribuidos en el ambito regional, nacional e internacional.

De no integrar los medios digitales de marketing a la oferta y venta de sus
productos, el centro estaria limitado a la venta local y tradicional, es decir, de manera
personal, directa y fisica. Es decir, sus posibilidades de crecimiento serian muy limitados,

sus productos y sus propuestas culturales de tenido, diseio y tejido no trascenderian el



nivel distrital y tampoco obtendrian mayores beneficios econémicos que los que tienen
actualmente por la venta local y directa de sus productos, sus propuestas culturales y

sus productos artesanales se desconocerian en el ambito nacional e internacional.

Estos hechos hacen indispensable el estudio del Centro de Integracion Cultural
Willaq del distrito de Chinchero, a fin de realizar un diagndstico de su situacion actual
en términos de marketing y a partir de ello, disefhar un plan de marketing digital para

promover su visibilidad.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general
¢{Como desarrollar un plan de marketing digital a fin de lograr una visibilidad del

Centro de Integracion Cultural Willaq del distrito de Chinchero?

1.2.2. Problemas especificos

e ;Cudl es el diagnostico del contexto interno y externo del Centro de
Integracion Cultural Willag en materia de marketing digital?

e ;Cudles son los objetivos de marketing digital que el Centro de Integracion
Cultural Willaq desea y puede alcanzar?

e ;Como estructurar e implementar las estrategias de marketing digital del
Centro de Integracion Cultural Willaq para promover su visibilidad?

e ;Como medir los resultados del marketing digital para verificar la visibilidad del

Centro de Integracion Cultural Willag?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general
Disenar e implementar un plan de marketing digital a fin de lograr una visibilidad

del Centro de Integracion Cultural Willaq del distrito de Chinchero.

1.3.2. Objetivos especificos
e Diagnosticar el contexto interno y externo del Centro de Integracion Cultural

Willag en materia de marketing digital.



¢ ldentificar los objetivos de marketing digital que el Centro de Integracion
Cultural Willaq desea y puede alcanzar.

e Estructurar e implementar las estrategias de marketing digital del Centro de
Integracion Cultural Willag para promover su visibilidad.

e Medir o verificar la visibilidad del Centro de Integracion Cultural Willag en el

mercado digital.

1.4. Justificacion
1.4.1. Justificaciéon teorica

El marketing digital se ha constituido en la condicion fundamental sin la cual
las empresas y organizaciones no son visibles en el enorme mercado virtual
mundial, permitiendo a las empresas y organizaciones promover su imagen o su
marca, ofertar sus productos y servicios, efectuar transacciones en linea y sobre
todo contactar directamente con sus publicos objetivos.

La presente tesis esta plenamente justificada porque se propone mostrar al
mundo la interpretacion cultural y produccion artesanal de una organizacion
dedicada a la artesania textil en el distrito de Chinchero, que se ha propuesto
rescatar procedimientos de tefido, diseno y tejido de prendar diversas a base de

lana de alpaca y oveja.

1.4.2. Justificacion practica

Los resultados de la investigacion permitiran implementar el marketing digital
para el Centro de Integracion Cultural Willag, y que estara orientado basicamente
a visibilizar la imagen del centro, ofertar sus productos textiles a nivel nacional e
internacional y establecer transacciones en linea que les permitira a su vez elevar
su nivel de ventas, incrementar el volumen de produccion, mejorar la calidad de
sus productos artesanales, etc. No obstante, la justificacion practica mas
importante es la visibilidad del Centro a nivel nacional e internacional, con todas
sus caracteristicas artesanales y culturales.
Por lo tanto, el trabajo de investigaciéon quedara como antecedentes para otros

trabajos de investigacion.



1.4.3. Justificacion social

El Centro de Integracion Cultural Willaq esta conformado por mujeres de
distintas edades, formaciones, procedencias y actividades, las mismas que ademas
de atender sus propios hogares y necesidades familiares, se dedican a desarrollar
actividades productivas artesanales para mejorar sus condiciones materiales y
atender sus necesidades econémicas y de desarrollo social.

Ellas intervienen en todo el proceso de transformacion de la lana de alpaca
y oveja hasta convertirlos en tejidos artesanales de excelente calidad. Lo que falta
es una adecuada promocion y mercadeo por medios digitales que visibilice sus
actividades y les permita llegar virtualmente a un publico nacional e internacional
con los cuales poder establecer comunicaciones y transacciones comerciales en

linea.

Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Delimitacion espacial

Desde el punto de la ubicacion de la organizacion, el estudio se realizara en
las instalaciones del Centro de Integracién Cultural Willag, ubicado en el distrito
de Chinchero. No obstante, desde el punto de vista del alcance o repercusién
geografica que tendra la investigacion, especialmente el proceso de
implementacion del marketing digital a través de los medios que ofrece el internet,

el ambito espacial es internacional.

1.5.2. Delimitacion temporal

Siendo el estudio de caracter prospectivo, el ambito temporal de la misma
se desarrollara principalmente el 2023, sin embargo, debido a la naturaleza
dindmica y cambiante de las tecnologias de informacién y comunicacion, ésta
trascendera el periodo anual y la presentacion del informe final de la presente
investigacion porque la organizacion proseguira con la implementacién y mejora

continua de sus estrategias de marketing digital.



1.5.3. Delimitacién metodolégica

La investigacion sera de caracter aplicado, enfoque mixto, descriptivo y
prospectivo. constituye un caso de estudio que se divide en tres fases, una primera
fase constituida por el diagnostico de las condiciones internas y externas de la
organizacion en términos de marketing; una segunda fase que estara constituida
por la planificacion del marketing digital, y una tercera fase caracterizada por la

implementacion del plan.



Capitulo Il: Marco teérico

2.1. Antecedentes de investigacion
2.1.1. Antecedentes internacionales
Vanoé (2021), quien prescita un trabajo de investigacion, con el titulo: “Plan
de marketing para una tienda online dedicada a la comercializacion de toallas
personalizadas”. Trabajo de fin de grado de la Universidad politécnica de valencia.
El objetivo de estudio es elaborar un plan de marketing para al comercio
electrénico en el sector textil. EI método empleado es de tipo tecnoldgico-

prospectivo.

Los resultados senalan que cambiar el marketing tradicional por el
marketing digital permite obtener un mejor reconocimiento de los clientes
potenciales y un incremento de la rentabilidad debido a la comunicacion directa

con los clientes.

Xala y Capi (2021), senala en su trabajo de investigacion: “Diseno de un Plan
de marketing para la empresa Movere Sport”. El objetivo de estudio fue realizar
un plan de marketing para la empresa Movere Sport. El método empleado es

tecnoldgico-prospectivo.

La investigacion concluye formulando el plan de marketing digital a través
de las redes sociales tales como: facebook, instagram y whatsapp, y su estrategia
se centra en mejorar la satisfaccion del cliente a través de la atencidon de
necesidades y el otorgamiento de servicios mas cercanos y personalizados,
ayudando en la promocion y publicidad de los productos, incrementando sus
operaciones y sus ingresos economicos, ganando reconocimiento y competitividad

en el mercado.

Lopez (2020), quien prescita un trabajo de investigacion, con el titulo:
“El impacto del marketing digital en los comercios textiles de Villa Ballester”. El

objetivo fue identificar aquellos aspectos importantes que permita estudiar el



impacto del marketing digital en los comercios textiles en la zona de estudio y
estudiar los comportamientos de las Pymes textiles en cuanto a la utilizacion de
las herramientas digitales. EI método empleado fue cualitativo, descriptivo,
transversal y no experimental, utilizando la encuesta como técnica de recopilacion
de datos, la misma que fue aplicada a los empresarios de pymes dedicadas al

comercio textil en la zona de estudio.

Los resultados de la investigacion dieron como respuesta que la
implementacion de herramientas digitales en las pymes aumenta la rentabilidad y
el acercamiento con los clientes dado que el mundo de hoy es dinamico y los
avances tecnoldgicos de esta época son un factor a favor de la implementacion de

paginas digitales.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Buiza y Cabrera (2020), en su plan de tesis titulado; “Marketing digital y
posicionamiento de la Mypes del sector textil en el Emporio de Gamarra periodo
2016 -2019”. El objetivo de estudio fue determinar de qué manera incide el
marketing digital en el posicionamiento de las mypes del sector textil en el emporio
de Gamarra periodo del 2016 — 2019.

El estudio fue de caracter aplicado, cualitativo y no experimental, teniendo
como poblacion a 1681 mypes y una muestra no probabilistica de 5 mypes,

utilizando la entrevista como técnica de recopilacion de datos.

Los resultados de la investigacion senalan que las mypes se han adaptado al
entorno y estan ofreciendo sus productos a través de plataformas digitales como
Facebook e Instagram obteniendo resultados positivos; el uso frecuente de
tecnologias en un mundo digital permite comunicarse mas eficientemente con los

clientes potenciales y fortalecer el posicionamiento de las mypes.

More y Pérez (2020), senalaron en su trabajo de investigacion con el titulo;
“Marketing digital en redes sociales para el posicionamiento de marca en MYPES

del sector textil — confecciones en Lima Metropolitana”. El objetivo de estudio fue



establecer un andlisis para establecer el posicionamiento de marca y el uso del
marketing digital para las Mypes peruanas del sector textil — confecciones en Lima
Metropolitana. Para la cual se aplicaron entrevistas a docentes de la PUCP y a
microempresarios del sector textil ubicadas en Lima Metropolitana y se revisaron

libros académicos, tesis, revistas y reportes referidos al sector.

Los resultados evidencian que el consumidor peruano realiza sus compras
por internet siendo importante el precio y las caracteristicas deseables de los
productos. En segundo lugar, debido a una mayor capacidad de adquisicion, los
peruanos son mas exigentes en sus compras. Finalmente, se concluye que, si las
micro y pequenas empresas de este sector no utilizan estrategias claves de

establecimiento de marca no podran desarrollar sus objetivos de ventas.

Lopez y Vega (2020), precisaron un trabajo de investigacion con el titulo;
“Analisis de las estrategias del marketing digital que impulsen el crecimiento de las
Mipymes del sector textil — confeccion en el Pery”. El objetivo fue construir un
andlisis de las estrategias del marketing digital que impulsan el crecimiento de la
Mipymes de la industria textil — confeccién en el Peru.

La metodologia usada fue la identificacion, sistematizacion y contraste de
informacion encontrada en las fuentes secundarias obtenidas de diversos
repositorios, ademas de efectuar entrevistas a expertos en temas de marketing

estratégico, emprendimientos e innovacion.

Los resultados de la investigacion senalan que las Mipymes no tienen
desarrollado un plan de innovacion de canales digitales en su sector para hacer
frente a las empresas asiaticas que despliegan un e-commerce altamente
competitivo, con productos de bajos precios y consumo renovable.

Las Mipymes no utilizan suficientemente los medios digitales y no cuentan
con una innovacion tecnolégica que les permita competir con otros paises; siendo
necesario la inversion en innovacion tecnologica y estrategias de marketing digital
como: publicidad online, posicionamiento SEO, estrategia de contenidos y un CRM

de marketing digital, porque proporciona resultados positivos para el aumento de



clientes potenciales y el posicionamiento de marca.

2.1.3. Antecedentes locales

Sanchez y Pazos (2020), senalaron en trabajo de investigacion con el titulo;
“Implementacion de la tienda virtual y estrategias de marketing digital para la
empresa textil ITE Vicunita”. El objetivo fue implementar la tienda virtual aplicando
diferentes estrategias de marketing digital para la empresa textil ITE Vicunita. La
metodologia empleada en su integridad fue de acuerdo al sistema SCRUM, que

consiste en un proceso iterativo para la gestion de proyectos de marketing.

Los resultados senalan que se logré implementar una tienda virtual
orientado al comercio electrénico, la misma que fue potenciada por las distintas
estrategias de marketing digital como el posicionamiento web SEO, on/off page,
uso de plataformas sociales y de negocio. Se mejoro las ventas y también trajo

mayor y la percepcion del publico.

Casafranca (2022), senalo en su plan de tesis que tiene por titulo; “Marketing
digital y ventas en una asociacion artesanal de la provincia de Canchis, Cusco”. El
objetivo fue determinar la relacion entre Marketing digital y las ventas en una
asociacion artesanal de textiles de la provincia de Canchis. La metodologia fue de
caracter aplicada y no experimental, el muestreo fue no probabilistico y la muestra
estuvo conformada por 96 clientes a quienes se les aplicé un cuestionario de 27

preguntas respecto al marketing digital y las ventas.

Los resultados de la encuesta senalan que existe una relacion directa entre
el marketing digital y las ventas, también se demuestra que la implementacion de
estrategias de marketing mejoraria las ventas de la asociacion textil siempre y
cuando se implementen disenos creativos. La investigacion también demuestra que
la funcionalidad de las plataformas seria de mayor provecho para la asociacién

textil de la provincia de Canchis.



2.2. Bases tedricas

2.2.1. Marketing

Para introducir el concepto de marketing contemporaneo, quien mejor que
Kotler (2018), el cual lo define como “un proceso social y de gestion mediante el
cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan a través de la
creacion de relaciones de intercambio con otros”, agregando, ademas, que desde
el punto de vista empresarial, el marketing “implica la creacién de relaciones de
intercambio con los clientes, construyen relaciones soélidas y crean valor con el fin

de capturar el valor de los clientes a cambio” (p, 29).

Asimismo, muchas de las empresas y organizaciones estan aplicando el
marketing para promocionar sus productos o servicios con la finalidad de

posicionarse en el mercado y poder elevar su produccion y sus niveles de venta.

Por su lado, Peter Drucker (2020), plantea una perspectiva mas amplia del
Marketing al sehalar que: “la finalidad del marketing es conocer y entender tan bien

al cliente que el producto o servicio se ajuste a él y se venda por si solo”.

De esta manera las organizaciones lograran identificar las necesidades de sus
potenciales clientes para luego satisfacer de mejor manera posible sus necesidades

y buscar su fidelizacién.

Por su parte, Criollo, Erazo y Narvaez (2019) consideran que el marketing
“es una herramienta vital en las empresas, no solo abarca el vender, también trata

de manejarse hacia un sentido de satisfaccion del consumidor”.

Ciertamente, el marketing se ha desarrollado mucho en las ultimas 3
décadas, sin embargo, con la aparicion de las tecnologias de informacién y
comunicacion y el surgimiento del marketing digital, ésta se ha transformado

significativamente, aunque los objetivos siguen siendo los mismos.



2.2.2. Marketing digital
2.2.2.1. Definicién

De acuerdo a Bricio, Calle y Zambrano (2018), el marketing digital “hoy en
dia se ha vuelto una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para el
comercio nacional e internacional, utilizando diversas técnicas se pueden idear
modelos de negocios y estrategias orientadas a detectar oportunidades en los

mercados globales” (p. 104).

Seglin estos autores, ello demanda que las empresas logren identificar o
segmentar mejor sus mercados, formulen planes de marketing digital y sobre todo
conozcan bien las redes sociales (Facebook, Twitter, LinkedlIn, Instagram), para
comunicarse de manera directa e incluso personalizada con sus clientes.

El nivel de utilizacion de las redes sociales se encuentra tan generalizado que
muchos consideran que un producto o servicio que no se encuentra en Internet

simplemente no existe.

Segun Pineiro (2019), en los ultimos anos “el desarrollo de Internet y el facil
acceso a la informacion ha afectado las formas de comercio y la manera en que los
consumidores toman decisiones acerca de los bienes y/o servicios que podrian
satisfacer sus necesidades” (p. I).

Esto ha sido determinante, segiin el mismo autor, porque a medida que se
reduce la brecha digital en el mundo, mas personas invierten su tiempo navegando
en linea, constituyéndose al mismo tiempo en clientes o consumidores potenciales

de cualquier producto o servicio.

El mismo Pineiro senala que es precisamente esta afluencia de las personas
hacia el internet y las redes sociales implica a su vez que las empresas se vean
obligadas a “dar respuesta a la demanda de dichos consumidores”, lo que hace
surgir una nueva corriente en el marketing como es el Marketing Digital, también

denominada marketing online, marketing en linea o e-marketing” (p. ).



Por su parte, lzal (2021) considera que la “aparicion de internet revolucioné
la manera de interactuar con el mercado dando lugar a un nuevo concepto, el
marketing digital; el cual consiste en la aplicacion de diferentes estrategias de
comercializacion de productos y servicios llevadas a cabo en los medios digitales”
(p-2).

Ciertamente el marketing digital esta relacionado con el internet, dando a
lugar a usuarios quienes seran los nuevos clientes, para las empresas que realicen
sus estrategias de comercializacion por internet, lo cual indica una vez mas la
importancia del marketing digital para toda organizacion o empresa que quiera

ampliar sus horizontes en los medios digitales.

2.2.2.2. Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital
Existen evidentemente algunas diferencias entre el marketing tradicional y el
marketing digital. Para Alonso (2021), las diferencias entre uno y otro se pueden

resumir en la siguiente tabla.

Tabla | Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital segin Alonso

(2021).

Marketing tradicional

Marketing digital

Comunicacién unidireccional.
Cliente pasivo, receptor.

Outbound marketing o marketing saliente.

Comunicacién bidireccional.
Cliente activo, interactua.
Inbound marketing o marketing entrante.

Mensaje formal e indirecto, retransmision
masiva e intrusiva

Mensaje personalizado y directo,
comunicacion precisa basada en la atraccion

Herramienta principal: medios de
comunicacion

Diversidad de herramientas: redes sociales, e-
mail, marketing de influenciadores

Audiencia target basada en datos
sociodemogrificos

Audiencia altamente segmentada en base a
tendencias de compra e intereses

Evolucion lenta, escasa retroalimentacion,
lento desarrollo del mercado

En constante desarrollo, retroalimentacion
inmediata, mercado muy dinamico

Proceso de venta lineal, centrado en el
producto y sus caracteristicas.
Estrategia de embudo o funnel.

Proceso de venta multicanal, concebido como
una experiencia.

Funnel de venta deja de ser preciso, proceso
dinamico.

Nota. Tomado de (Alonso, 2021).

Se puede destacar, la comunicacién unidireccional versus la comunicacién

bidireccional, los clientes receptores versus los clientes interactuantes, mensaje



indirecto versus mensaje personalizado, comunicacion masiva versus
comunicacion precisa y directa, canales de comunicacion limitados a los medios

masivos versus multiplicidad de canales de comunicacion en redes sociales.

Asimismo, el publico objetivo basado en datos sociodemograficos versus
publico objetivo basado en tendencias de compras e intereses manifiestos. De igual
forma la escasa retroalimentacion versus retroalimentacion inmediata y diversa;

ventas centradas en el producto versus ventas centrada en una experiencia.

Por su parte Iruretagoyena (2015), considera que las diferencias entre el
marketing tradicional y el marketing digital se resumen solamente a cuatro
aspectos:

) En el marketing tradicional utiliza estrategias como ventas directas en

TV, radio o anuncios impresos; en cambio el marketing digital utiliza un
conjunto de técnicas de marketing basadas en los medios digitales y
puede utilizar campanas de publicidad masivas e individuales;

2) En el marketing tradicional la comunicacién es de una sola via, en
cambio, en el marketing digital la comunicacion es interactiva y
bidireccional.

3) En el marketing tradicional los consumidores son buscados a través de
la prensa, TV, radio, etc., en cambio, en el marketing digital los
consumidores se dirigen al comercio online por medios digitales.

4) En el marketing tradicional no se puede medir el impacto, en cambio, en

el marketing digital se puede medir el impacto (Iruretagoyena, 2015).

Vasquez y Vallejo (2021), senalaron en cambio que “todos los canales de
marketing tradicionales tienen una cosa en comun, la capacidad de transmitir un
mensaje al publico en general, que incluyen canales de comunicacién como
letreros, anuncios en radio y television, medios impresos, eventos en vivo, etc.”;
en cambio “los canales de marketing digital son mas interactivos y especificos,
generan comentarios instantaneos en forma de “me gusta”, vistas, clics, re tweets,

comentarios, conversiones u otras acciones de interaccion” (p. 6).



Estos autores destacan que las empresas que utilizan el marketing tradicional
dependen en cierto modo de las referencias personales o de alguna publicidad
impresa o recomendacion de conocidos para atraer clientes, en cambio, las
empresas que utilizan el marketing digital eligen su publico objetivo, muestran
mensajes personalizados que produce mejores resultados de marketing para la

empresa.

Halpern y Castro (2017), establecieron por su parte algunas diferencias
adicionales de acuerdo a |2 categorias de comparacion, las mimas que se pueden

observar en la siguiente tabla:

Tabla 2

Diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital segiin Halpern (2017).

N° Categorias Marketing tradicional Marketing digital

I Evolucion Mas bien pausada Constantes actualizaciones
B Bidireccional (empresa a usuario
2 Comunicacion Unidireccional (marca a usuario) ) (emp Y
usuario a empresa)
Google, redes sociales, email,
3 Canales Mass media (tv, prensa, radio) g .
presencial, etc.
4 Feedback Lento Inmediato en tiempo real
5 Mercado Estatico Dinamico
6 Publicidad Intrusiva No interrumpe (de atraccion)
L, Masiva o  por indicadores . . .
7 Segmentacion " Especifica, personalizada y precisa
demograficos
8 Lenguaje Mas formal e indirecto Directo
Es imprecisa y se debe esperar el Practicamente todo se puede medir
9 Medicion término de la campana para realizar  y analizar en cualquier momento de
algun tipo de modificacion la campana
Social (la marca interactia con
. Tradicional (trasmitir el sentido de . ( .
10 Branding seguidores y fans para producir
la marca) .
experiencias)
Experiencias (proposito,
L. funcionalidad, usabilidad, emocion,
| Producto Mostrar caracteristicas . . .
expectativas, consistencia,
posventa)
12 Proceso de venta Lineal Dinamico (Omnicanal)

Nota. Tomado de (Halpern & Castro, 2017)

Segun los autores, se puede observar la diferencia que existe en
ambas, mostrando un marketing digital tradicional mas estatico, sin muchos

cambios, de avance lento y de publicidad intrusiva a diferencia el marketing



digital que esta en constantes cambios, que es dindmico adaptandose en
tiempo real a sus usuarios, con una publicidad atrayente donde el cliente

busca la publicidad.

2.2.2.3. Objetivos del marketing digital

En ese sentido, para la Junta de Castilla y Ledn y el Consejo Regional de
Camaras de Industria y Comercio de Castilla, Espana (2012), toda planificacion de
marketing digital “debe ser acorde con el tipo de empresa que se es y con el tipo
de empresa que se quiere llegar a ser, tomando en cuenta, ademas, los puntos
fuertes y débiles de la empresa. (Junta de la Comunidad Autonoma de Castilla y

Ledn, 2012, p. 89)

Esta misma organizacion plantea algunos objetivos mas habituales del marketing
digital, entre los cuales senalan los siguientes:
a) Posicionamiento web orgdnico en buscadores. Definir 2 a 5 palabras clave a
posicionar y ver los resultados de la web en buscadores peridédicamente.
b) Visitas. Lograr el mayor numero de visitas posibles, tomando en cuenta el
tiempo de permanencia de los usuarios o el nimero medio de paginas
visitadas por los usuarios.
c) Conversién. Lograr el mayor nimero de suscriptores o de ventas.
d) Participacién. Lograr el mayor nimero de comentarios, niumero de
seguidores en redes sociales (Junta de la Comunidad Autonoma de

Castilla y Ledn, 2012, p. 89).

Estos mismos autores senalan ademas que no es suficiente senalar los
objetivos de marketing digital, hay que definir el publico objetivo, los medios que
se utilizaran, las estrategias en cada medio, la fidelizacion de los visitantes y la

vigilancia de la reputacion de la marca.

Por su parte, Alonso (2021) considera que entre los mas importantes y habituales
objetivos del marketing digital se encuentran:

a. Crear presencia e identidad digital.



b.  Lograr reconocimiento de marca.

c.  Aumentar la visibilidad de la empresa en medios digitales

d.  Dirigir mas trafico a la pagina web.

e.  Mejorar la presencia en redes sociales.

f. Captar nuevos clientes o fidelizar a los actuales (Alonso, 2021, p. 33).

Estos objetivos, son obviamente de caracter genérico, pero cada empresa
podra adoptar los que mejor corresponda a sus caracteristicas y metas a lograr, lo
importante es que cada empresa establezca indicadores de rendimiento o KPI (Key
Perfomance Indicator), que deben ser medibles, alcanzables, relevantes vy

calendarizables o con temporalidad definida (Alonso, 2021).

Segun Alonso (2021), la empresa u organizacion debera tener en cuenta los
objetivos a alcanzar en primer punto, de esta manera podra generar estrategias de
acorde a la empresa u organizacion para poder lograr cumplir con las metas y

objetivos que se hayan definido con anterioridad.

2.2.2.4. Proceso de marketing digital

Respecto al proceso de marketing digital, el mismo Alonso (2021), recurre a los
planteamientos de Halligan, B. y Dharmesh, S. (2010) para destacar cuatro fases del
marketing digital: 1) atraer a los clientes, 2) convertir la vista de los mismos en una
interaccion, 3) cerrar la oportunidad en una venta y 4) fidelizar a los mismos respecto

ala empresa o marca.

Figura |
Proceso de marketing digital

Creacion | Optimizacion ‘ ‘ Promocion ‘ ‘ Conversion
Afraccion Conversién Fidelizacion

| Cierre

L

Nota: Tomado de Alonso (2021).

a) Creacion/atraccion



Esta fase es “la generacion de contenido de manera constante y sostenida en
el tiempo, debe ser de calidad y adecuado al piblico objetivo para generar trafico
relevante hacia las redes sociales o sitio web de la empresa, atrayendo a
consumidores potenciales” (Alonso, 2021, p. 16).

Durante el proceso de atraccion se debe de realizar contenidos atrayentes,
para los potenciales clientes, que no sean aburridas, deben ser contenidos que
causen interés para el usuario; deben de estar adecuados a los usuarios, y acordes

a lo que ofrezca la empresa.

b) Optimizacion/conversion

Esta fase esta orientada a “optimizar el contenido para facilitar que los
potenciales clientes encuentren lo que la empresa ofrece. Cuanto mejor
posicionada esté aquella, mayor sera la atraccion de target y mejor la diferenciacion
sobre la competencia. Alcanzados los clientes potenciales, el objetivo sera

convertir su visita en interaccion” (Alonso, 2021, p. 16).

c) Promocion y cierre

“La presencia activa y constante en medios digitales dara lugar a que se forme
una conversacion en torno a la empresa y sus productos. La participacion de la
propia empresa respondiendo a las necesidades e inquietudes de los
consumidores, ayudara a construir una comunidad, transparente y basada en la
confianza. Es en este momento cuando se debe comenzar a trabajar para el cierre

de la oportunidad de venta” (Alonso, 2021, p. 16).

La promocion y cierre se puede interpretar ahora, como: un me gusta
(pulgar arriba), un corazén (forma de corazén), un comentario, esto si es del
agrado del potencial cliente, de lograr ello dejara de solo observar a ser un: amigo,

un seguidor y realizara interacciones con la empresa u organizacion.

d) Conversionl/fidelizacion
El objetivo es convertir la interaccion inicial en una venta, sin embargo, como

senala Alonso (2021), “el proceso de marketing de atraccién no finaliza con la
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venta, puesto que en ese momento comienza la etapa de fidelizacion, en la que el
objetivo es que la experiencia de comprar sea satisfactoria para el consumidor, de
modo que éste se sienta identificado con la empresa y su mensaje y trate de

transmitirselo a otros clientes, actuando como un embajador de marca” (p. 16).

Seguin Alonso (2021), la venta no es proposito final del marketing digital mas
al contrario es el comienzo, por ende, el potencial cliente pedira otro producto o
servicio, puesto que ya tendra una idea en cuanto a la calidad del producto o

servicio.

2.2.2.5. Estrategias del marketing digital
2.2.2.5.1. En la pagina web.

Las estrategias de marketing online son en realidad diversas, algunos autores
como Carpio (2021), senalan algunas estrategias como: el marketing de
contenidos, el posicionamiento SEO, publicidad pagada y analitica web. Se
describira las tres primeras y no la ultima, porque la analitica web no actla tanto

como estrategia sino como una herramienta de control:

a) Marketing de contenidos
Esta orientado a la creacion y distribucion de contenido relevante para el
usuario, de esta manera, la empresa se presenta a si misma, su producto o su

marca con las caracteristicas que posee. Sin embargo, como senala (Carpio, 2021):

El reto que tienen las marcas es establecer un contenido que los
distinga de su competencia y con el que puedan lograr atraer al publico. Para
ello, es importante precisar un objetivo, qué debe causar en el usuario y con

qué intencién se va a llevar a cabo. (Carpio, 2021, p. 17)

b) Posicionamiento SEO
Para Carpio (2021), quien manifiesta que el posicionamiento es “El SEO

(Search Engine Optimization) es una excelente estrategia, ya que lo que busca es
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optimizar la pagina web para los motores de busqueda y asi mostrarse de manera
natural en las primeras posiciones de los buscadores” (p. |7). En este caso, las
palabras clave son importantes porque permiten mejorar el posicionamiento de la

pagina web de la empresa.

c) Publicidad pagada
También en el marketing digital la publicidad en linea pagada es una estrategia

potente para darse conocer.

El Search Engine Marketing (SEM), se trata de elaborar campanas de
anuncios de pago en los motores de busqueda, de esa forma dichos
administradores reproducen estos avisos en las paginas web de los usuarios
potenciales, de acuerdo al perfil de navegacion e intereses de cada uno

(Carpio, 2021, p. 18).

2.2.2.5.2. En las redes sociales
Existen igualmente un conjunto de estrategias de marketing digital que pueden

aplicarse a través de las redes sociales. Carpio (2021) menciona algunas:

a) Contenido de valor

Dada la enorme cantidad de contenidos que se publica diariamente en las
redes sociales, es fundamental que las empresas generen contenidos de mucho
valor a fin de conseguir mejor visibilidad y resultados. En consecuencia, “para
destacar entre tanta informacion y mantener el interés del publico es necesario
ser creativo, conocer al publico, producir contenido relevante, que despierte el
interés del usuario, ademas de una revision constante de lo que atrae y de lo que

no” (Carpio, 2021, p. 19).

b) Interaccion con el usuario
Como expresa, Carpio (2021) las redes sociales “son una excelente

alternativa para que las personas puedan comunicarse e interactuar, pero para que
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la estrategia sea exitosa, se debe cuidar el tipo de lenguaje y transmitir credibilidad,

contestar de manera rapida las dudas o comentarios” (p. 19).

La comunicacion con el usuario ayuda a dar respuestas a sus peticiones y
logran la

satisfaccion de sus necesidades a través de sus productos o servicios, una
buena comunicacion resolvera los problemas de manera rapida y eficaz. Por otro

lado, una mala comunicacion puede ser perjudicial para un negocio.

c) Alcance organico
[ . . . .
Contenido que busca llegar a los clientes potenciales de manera gratuita a
través de diversas publicaciones. Esta mas enfocada hacia las necesidades y
expectativas de los clientes potenciales. Mantiene la presencia de la marca en las
redes sociales, pero se requiere brindar informacion valiosa e innovadora para

atraer clientes” (Carpio, 2021, pp. 19-20).

De esta manera las empresas u organizaciones de hoy en dia crean un
contenido original y de calidad para saber qué tanta atencion presta los usuarios a

los canales digitales.

d) Publicidad de pago

De acuerdo a algunos autores, “las plataformas sociales no necesitan de un
gran presupuesto para una estrategia publicitaria, cuentan con una base de datos
de perfiles y esto ayuda a que los anuncios lleguen a las personas correctas. Si lo
que se busca es hacer mas visible una marca, las redes sociales son un excelente

medio para difundir productos y servicios” (Carpio, 2021, p. 20).

De la misma forma las organizaciones o empresas colocan anuncios

publicitarios en plataformas en linea porque su alcance es mayor.
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2.2.2.6. Elementos del marketing digital

Segun Pifeiro 2019 al igual que el marketing tradicional el Marketing Digital
plantea conceptos similares como las 4 C’s (contenido, contexto, conexion y
comunidad), lo cual se explica de la siguiente forma: “Los usuarios generan
contenido relevante que se sitla en un contexto determinado que lo lleva a
establecer buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creacion de una
comunidad alrededor” (p. 20).

Es decir, segin este autor, “las empresas deben compartir contenido,
analizando el entorno de sus consumidores para generar vinculos que les permitan

construir una comunidad de fans en sus distintos canales de Social Media” (p. 20).

Por otra parte, este mismo autor agrega:

Existen las 4 F’s (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion). Donde,
el flujo representa la comodidad y el nivel de interaccion y atraccion que
presenta un usuario al navegar por un sitio web; la funcionalidad equivale a
la facilidad con que los usuarios pueden navegar dentro del sitio web,
también conocida como “usabilidad”; el feedback es lo que se obtiene de los
usuarios durante la interaccion y dependera de los pasos anteriores para
determinar si es positivo o negativo.

Por dltimo, esta la fidelizacion, la cual consiste en todos los esfuerzos
realizados para lograr que la relacion con los usuarios se extienda a largo
plazo, preferiblemente, mediante la entrega de contenido, envio de correos
masivos de utilidad para los usuarios o creacion de comunidades en las redes

sociales (Pineiro, 2019, p. 12).

2.2.2.7. Herramientas del marketing digital
Segun el Manual de Marketing digital publicado por la Vicepresidencia
de la Republica Dominicana (2017), existen algunos instrumentos que utiliza
el marketing digital para llegar al publico objetivo, entre estos se encuentran:
los blogs; los CEOs o implementacién de paginas web; los SEM o adquisicion

de espacios publicitarios relacionados con las busquedas; los SMM o
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comunicacion a través de estrategias desarrolladas como facebook, twitter,
linkelin, youtube, Pinterest, etc.; marketing online clasico, es decir, banners
y formatos publicitarios e portales, blogs, etc.; e-mail marketing, o envio de

campanas de comunicacion a través del correo electronico.

Segun la opinion de Alonso (2021), existen otras herramientas eficaces
para consolidar la presencia digital de una empresa, entre los cuales se

encuentran: el google my business, whatsapp, whatsapp business, etc.

2.2.2.8. El plan de marketing digital
El plan de marketing es un documento que contiene una ruta de
acciones sistematicas establecidas con base en estudios o diagnodsticos
previos, en los cuales se definen los objetivos de marketing que la empresa
desea alcanzar en un determinado tiempo, asi como los programas,
actividades y medios de accién estableciendo de manera detallada algunos

programas y medios de accion.

Segun Alonso (2021), el plan de marketing presenta basicamente 3 fases o etapas:
a) Diagnostico de la situacion
b) Establecimiento y seguimiento de objetivos

c) Determinacion de estrategias de marketing

Figura 2
Plan de Marketing

Analisis de la Decisiones estratégicas de Decisiones operativas
situacion externa marketing de marketing
Estrategias de
Diagnostico de la R marketing: e Planes de accion
situacién Objetivos e Cartera
de e Segmentacion y | e Priorizacién de
marketing posicionamiento las acciones
Analisis de la * Fidelizacién
situacion interna * Marketing Mix * Presupuesto

Nota. Tomado de Alonso (2021).
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a) Diagnéstico de la situacion
Alonso (2021), considera que un plan de marketing digital comienza
con un andlisis de la situacion tanto interna como externa para poder hacer
un diagnéstico que sirva como base para establecer los objetivos de la
empresa. Como parte de este diagnostico, propone el andlisis FODA por el
cual se puede identificar las debilidades y fortalezas de la empresa, asi como

sus amenazas y oportunidades en términos de marketing digital.

El mismo autor recomienda, estudiar la empresa y su mercado para
anticipar las necesidades y tendencias que puedan surgir, identificando los
comportamientos y actitudes sociales, las estrategias de diferenciacion de la
competencia e incluso los requerimientos u obligaciones legales que pueden

hacer variar el entorno digital.

b) Establecimiento y seguimiento de los objetivos
Una vez realizado el diagnostico, se deberan establecer las principales

decisiones estratégicas de marketing en funcion de los objetivos que la
empresa persiga. Los objetivos pueden variar en funcion del tipo de
empresas, pero de acuerdo a Alonso (2021) entre los objetivos mas
importantes o habituales podrian estar:

e Crear presencia e identidad digital.

e Lograr reconocimiento de marca.

e Aumentar la visibilidad de la empresa en medios digitales.

e Dirigir mas trafico a la pagina web.

e Mejorar la presencia en redes sociales.

e Captar nuevos clientes o fidelizar a los actuales.

Con base a estos objetivos se deben establecer un conjunto de
indicadores de rendimiento (key perfomance indicator) para medir el grado
de cumplimiento de los mismos, estos indicadores seglin Alonso (2021),

deben ser especificos, medibles, alcanzables, relevantes y calendarizables o



26

con temporalidad definida. Mas adelante la empresa ira reajustando sus

objetivos, aumentando su relevancia y especificidad.

Entre los indicadores de rendimiento mas importantes se encuentran:

La rentabilidad de la inversion realizada, es decir, el aumento de ingresos como
consecuencia de la implantacion de la estrategia de marketing digital.

La creacidn de sinergias entre la venta fisica y el marketing digital.

La tasa de rebote: porcentaje de personas que acceden, pero abandonan la
pagina.

La tasa de conversion: porcentaje de usuarios que establecen algliin grado de
interaccion con la empresa a través de la pagina web.

Numero de visitas de que recibe la pagina web o red social.

c) Determinacion de las estrategias de marketing

Determinar el target

El primer paso sera determinar el publico objetivo (target) de la
empresa, un nicho de mercado sobre el que se quiera trabajar. Si se opta
por segmentar la clientela de la empresa para centrarse en un target

especifico, es necesario aplicar tanto los segmentos demograficos habituales.

El buyer persona o cliente ideal, sera el punto de partida de la
estrategia de inbound marketing, pues se trata del eje central en torno al

cual se van a crear los contenidos (Alonso, 2021, p. 34).

Benchmarking o evaluacion comparativa de la competencia

Estudiar la posicion de otras empresas del sector en los medios
digitales puede ayudar a identificar las tendencias del mercado y construir la
estrategia de marketing que se decida aplicar. Ademas, debe tenerse en
cuenta la competencia indirecta que, aunque no trabaje en el mismo
mercado, desarrolle una estrategia de marketing de contenidos similar cuya

propuesta digital pueda suscitar mayor interés (Alonso, 2021, pp. 34-35).
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Diseio de la identidad corporativa
En base a los objetivos de la empresa, los gustos o intereses detectados
en la identificacion del buyer persona, las tendencias identificadas a través
del benchmarking y la identidad de la propia empresa, se debe decidir la
imagen a transmitir. Deben seleccionarse los colores corporativos o linea
tematica en torno a la cual se van a crear los contenidos, el tono que la
empresa desea utilizar para crear conversacion e interactuar en internet, etc.

(Alonso, 2021, p. 35).

Inicio de la presencia en buscadores

Consiste en la creacion de una cuenta de correo corporativa que se
utilizara para todo fin, pero especialmente para referenciar a la empresa en
los motores de busqueda. Con ella podra crearse un perfil de empresa en
google my business con el que comenzara a aparecer en buscadores.

Pueden resultar de utilidad funcionalidades como google noticias y
google alertas, que permitiran a la empresa mantenerse al dia sobre las
novedades de su sector, conocer las noticias sobre la evolucion del mercado
y recibir informacién sobre cualquier tematica o palabras clave que puedan

afectar a su negocio (Alonso, 2021, p. 35).

Diseio de estrategia SEO o posicionamiento organico en buscadores

La empresa debera seleccionar las palabras o términos clave que mejor
identifican su producto o servicio (Keywords), teniendo en cuenta al tipo de
publico al que se dirige y como éste se expresa en internet. Y en funcion del
nivel de competencia que exista en su mercado, la popularidad de la empresa
y el tipo de producto, se debe decidir si optar por una estrategia long tail
(intencion concreta de busqueda) o head tail (intencion general de
busqueda). Establecidas las keywords a utilizar y la estrategia para ello,
debera comenzar a implementarlas en el contenido que publique en la red

(Alonso, 2021, p. 35).
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Eleccion de redes sociales y utilizacion

Vistas las redes sociales mas utilizadas y sus funcionalidades, queda la
eleccion de cudl o cudles van a emplearse. Ello se efectuara en funcion de los
objetivos, el tipo de producto, el contenido que se desee crear y el publico
al que vaya dirigido. Elegida la red social, debe establecerse el tipo de
contenido que se desea crear, alineado con la imagen corporativa.

Puede optarse por la creaciéon de contenido visual, brindar al
consumidor informacion sobre la oferta a través de tutoriales, fomentar la

interaccion o combinar varias opciones (Alonso, 2021, pp. 35-36).

Pagina web o blog corporativo
Hay que decidir el modelo de pagina web que se adapte mejor a las
necesidades y objetivos de la empresa, determinando ademas si se utilizara
los servicios de un disenador web u otro sistema de gestion de contenidos
que ponga a disposicion de los usuarios plantillas y disefios personalizables y
gratuitos, asi como funcionalidades adicionales como la integracion de
pasarelas de pago para e-commerce, servicio de hosting o eleccion y compra

de dominios personalizados.

Finalmente, es necesario alinear la estrategia web con la de
posicionamiento en buscadores desarrollada en el quinto paso del plan

(Alonso, 2021, p. 36).

Anilisis y medicion de resultados
En base a los objetivos e indicadores clave de rendimiento establecidos
por la empresa y con la periodicidad determinada al inicio del plan de

marketing digital, debera evaluarse el rendimiento de la estrategia.

Para ello las propias redes sociales, los sistemas de gestion de

contenido de paginas web y los motores de busqueda, ponen a disposicién
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de los usuarios informes de seguimiento con diversidad de estadisticas y
métricas. Con esta informacion y analizando la evolucién de los indicadores
clave de rendimiento, la empresa puede evaluar facilmente el grado de

consecucion de sus objetivos y el rendimiento de la estrategia de marketing

digital (Alonso, 2021, p. 36).

Para Halpern (2018) un plan de marketing consiste basicamente en las
etapas y acciones necesarias para lograr implementar la estrategia. Si bien
existen infinitas practicas y maneras de realizarlo, este autor propone un plan
genérico de 30 dias que podria ser obviamente ajustado a las necesidades y

requerimientos de cada empresa.

Tabla 3

Actividades del plan de marketing digital segin Halpern

Dias Actividades del plan de marketing

| Analizar y estudiar la situacion actual

Establecer objetivos y target

2
3 Determinar al responsable del uso de las redes sociales e implementacion de las estrategias
4 Crear una cuenta de correo electrénico en Gmail y empezar a escuchar al mercado utilizando

Google Noticias y Alertas de Google

Leer blogs y paginas web relevantes del sector o rubro de la empresa

Identificar expertos o influenciadores

Crear cuentas en las diferentes redes sociales en las cuales se tendra presencia online.

Crear imagen de la empresa en redes sociales

O 00 N| oo U»n

Seleccionar las palabras clave adecuadas.

IS

Familiarizarse con el posicionamiento SEO y optimizar el sitio web

I Conocer Google Adwords.

12 Crear campana en Google Adwords

13 Crear un plan de video marketing

14 Decidir aparato técnico y programas de edicion que se van a utilizar

15  Creacion del primer video.

16  Subir el video a las distintas plataformas sociales

17  Familiarizarse con el uso de las redes sociales y observar las dinamicas de la competencia.

18  Crear fan page en Facebook

19 Familiarizarse con el uso de LinkedIn

20 Crear cuenta de Twitter
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21 Enviar los primeros mensajes en Twitter y empezar a seguir personas y empresas interesantes
22 Planificar el uso de Twitter

23 Planificar el uso de Twitter.

24 Usar diferentes herramientas de Twitter

25  Buscar los blogs mas relevantes

26  Decidir sobre como va a ser el dominio y crear el blog de la empresa

27  Escribir un listado de ideas para posibles articulos en el blog

28  Crear un plan para empezar a generar trafico hacia el blog

29  Crear y administrar cuenta en Instagram

30  Analizar los resultados

Nota. Tomado de Halpern & Castro (2017).

2.2.3. Visibilidad en el marketing digital
2.2.3.1. Definicion

De acuerdo con Garcia-Carretero, Codina y Pedraza-Jiménez (2016),
la visibilidad es “el grado en el que una informacién resulta accesible o visible
a través de las redes sociales o en la pagina de resultados de un buscador”.
Estos mismos autores senalan que “una red social sera muy visible cuando
sea objeto de interacciones sociales (“me gusta”, re-publicaciones, etc.)”.

Por otro lado, la visibilidad también puede definirse como la presencia
“en posiciones destacadas para determinadas busquedas (idealmente en las

primeras posiciones de su primera pagina de resultados)” (p. 8).

2.2.3.2. Visibilidad y marketing digital

Lozano & Toro, (2021), sehalaron que el marketing digital “busca
perfeccionar y optimizar el desempeno y posicion de las empresas dentro
de los mercados, y por ende la presencia digital es una estrategia con el de
conseguir una mayor visibilidad ante los usuarios y consumidores” (p. 912).
Y agregan que el marketing digital permite precisamente que “las empresas
puedan ser vistas por una mayor cantidad de usuarios, ya que hoy en dia las
personas usan cada vez mas el internet para realizar sus compras o utilizar

un servicio” (p. 912).
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2.2.3.3. indice de visibilidad
El indice de visibilidad es medido por los especialistas en internet, el
mismo que puede definirse como el “valor total de la visibilidad que tiene un
dominio en los resultados de busqueda de Google. Mide el éxito de las
medidas SEO de un dominio y los efectos de los cambios del algoritmo de
Google” (Garcia, Codina, & Pedraza, 2016, p. 19).
2.2.3.4. Visibilidad y confianza
Para Halpern y Castro (2017), “el mundo online, es construido
colectivamente y tiene un peso importante en como es percibida una
organizacion. La opinion de los usuarios cobra mas relevancia. Las
menciones positivas o negativas tienen un alcance y visibilidad exponencial
en el mundo de internet, generando un impacto no menor en la confianza

del cliente y en el valor de la marca” (p. 44).

Para estos mismos autores “es vital trabajar en una imagen que logre
encajar con lo que quieren y estan buscando los consumidores, por el
contrario, los efectos pueden ser irreversibles para las companias en un

periodo de tiempo infimo” (p. 44).

2.2.3.5. SEO y visibilidad digital

Bricio, Calle y Zambrano (2018) consideran que “el SEO (Search
Engine Optimization, Optimizacion de motores de busqueda) mejora el
proceso de visibilidad de un sitio web, en los diferentes buscadores” (p. 105).
De acuerdo a Pineiro (2019), al igual que el SEO o el SEM (Search Engine
Marketing), practica que mejora la visibilidad de una marca mediante
acciones de marketing pagadas, existe otra herramienta derivada de la
publicidad en linea conocida como “publicidad display” que se caracteriza

por lo siguiente:

Esta herramienta constituye un formato publicitario online en el que el
anuncio (banner) se muestra en una pagina web de destino, por lo general

presentado en la parte superior o lateral de la misma [...] este tipo de



32

publicidad en linea consiste en la creacion de campanas publicitarias que
comprenden el contrato de espacios para anuncios, otorgados por empresas
que cuentan con una red display expandida por toda la web, quienes
alimentan su red mediante acuerdos con los duenos de sitios web que se
ofrecen como plataformas para mostrar anuncios, gracias a que cuentan con
un numero considerable de visitantes [...] El método display garantiza la
buena visibilidad de las marcas, gracias a que los gestores de publicidad en
linea trabajan sobre la segmentacion de los usuarios a partir de sus

preferencias.

Es decir, estudian sus habitos de navegacion con el fin de mostrar los
anuncios a quien realmente le interese. Este nivel de personalizacion en los
anuncios se logra a través de una variedad de sistemas encargados de

recolectar datos sobre el comportamiento de los usuarios en linea.

Entre dichos sistemas se encuentran los “cookies”, los cuales se componen
de pequenas particulas de informacion almacenadas en los navegadores de

Internet (Pifeiro, 2019, pp. 33-34).

2.3. Marco Conceptual
Analitica web
“Conjunto de informes y analisis de la actividad de un site con el fin de conocer el

comportamiento del usuario dentro del sitio web” (Guart & Botey, 2020, p. 12).

Banner

“Es el formato estandar en la publicidad online, también denominada publicidad
display. Es un anuncio publicitario que puede incluir imagenes, textos, audios y
videos, y que, por lo general, aparece en la cabecera o en el lateral de una pagina
web o entre sus contenidos. Existen diferentes tamanos, banner, megabanner,
skycrapers, robapaginas, botones, entre otros, y normalmente enlazan a una pagina

web del anunciante” (Guart & Botey, 2020, p. 65).
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Branding

Anglicismo que se usa para hablar de todas las acciones que se implementan para
crear la marca (brand): generar una imagen empresarial, establecer los valores que
configuren su credibilidad, reputacion, diferenciacion y forma de comunicaciéon con
el cliente final. El branding es toda aquella estrategia orientada a proyectar la marca

(Amara Ingenieria de Marketing, 2022, p. 75).

Buyer-persona

Es la representacion semi-ficticia del cliente ideal, basada en datos reales e
informacion  demografica, patrones de comportamiento, motivaciones,
necesidades, objetivos y retos. Para garantizar el éxito, todas las estrategias
implementadas en una campana de marketing online deberian tener en cuenta la
construccion de los perfiles de estos buyer persona. Porque conocer a los clientes
potenciales da una idea mas clara sobre como dirigirlas. (Amara Ingenieria de

Marketing, 2022)

Cookie
“Pequena informacion enviada por un sitio web y almacenado en el navegador del

usuario, entre otras cosas guarda opciones de personalizacion” (Shum, 2019).

CRM

Gestion de Relaciones con Clientes o CRM por sus siglas en inglés, Customer
Relationship Management, incluye todos los aspectos de las interacciones que tiene
una empresa con sus clientes, ya se trate de venta o de servicios. Se puede definir
como una combinacion de procesos, tecnologia y personas que confluyen para

lograr un mayor entendimiento de los clientes de una compania. (Arimetrics.com,

2022)

Engagement
“Es la suma total de todas las interacciones que obtiene una publicacion (like, share,

Conmets, etc.)” (Shum, 2019).
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Fan page
“Es un sitio disenado para ayudar a los empresarios, comerciantes, profesionales y
publico en general a fin de que puedan alcanzar el éxito en la gestion empresarial

a través del Internet y las Redes Sociales” (Martinez M., 2014).

Funnel

El embudo de conversién o funnel es un concepto utilizado en el comercio
electronico para describir el viaje que un consumidor lleva a través de un sistema
de publicidad de Internet o de bulsqueda, la navegacion por un sitio web de
comercio electronico vy, finalmente, la conversion a una venta. La metafora de un
embudo se utiliza para describir la disminucion de los niUmeros que se produce en

cada paso del proceso. (Arimetrics.com, 2022)

KPI (Perfomance indicator)
“Es un indicador que nos ayuda a medir el progreso de un objetivo previamente
marcado y que nos permite cuantificar el éxito de nuestras acciones. En Marketing

Digital, los KPI pueden ser visitas, clics, registros en formularios, ventas, etc.”

(Pineiro, 2019, p. 23).

Keyword

“Palabras especificas que el usuario introduce en un motor de busqueda y que
tiene como resultado una lista de sitios web relacionados con ella. Los anunciantes
pueden adquirir palabras clave con el proposito de insertar un anuncio publicitario

relacionado con la busqueda del usuario” (Martinez, Martinez, & Parra, 2016, p.

26).

Landing page

Pagina de aterrizaje a una pagina web a la que una persona llega tras pulsar en el
enlace de un anuncio en un buscador o algiin banner o anuncio en otra pagina web.
En la mayoria de los casos esta pagina web es una extension del anuncio de

promocion (Martinez, Martinez, & Parra, 2016, p. 37).


https://www.arimetrics.com/agencia-google-ads-madrid
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Lead (registro)

“El lead es la accion que se produce cuando un usuario rellena un formulario con
los datos requeridos”. Cuando los usuarios completan un registro estan
interesados en recibir informaciéon o asesoramiento sobre un producto o servicio
y permiten que el anunciante pueda contactar con ellos para ampliar informacion
sobre la promocion o facilitar la contratacion (Martinez, Martinez, & Parra, 2016,

p. 45).

Motores de busqueda

Es un sistema informatico disenado para realizar busquedas de archivos
almacenados en una base de datos a través de spiders o bots. Cuando el buscador
recibe una consulta en la base de datos ofreciendo el resultado en una pagina de
resultados. Si son varios los resultados, se muestran jerarquizados en funcién de

su importancia (Arimetrics.com, 2022).

Marketing de afiliados
El marketing de afiliados es el proceso por el que se puede ganar una comisién
promocionando los productos de otras personas o empresas a través de un blog

o de las redes sociales.

El afiliado promociona un producto que ha probado y le gusta escribiendo

contenidos, reviews o publicaciones en redes sociales (Arimetrics.com, 2022)

Off page
“En espanfol, fuera de pagina. En SEO Off-page son todas aquellas acciones que

realizamos fuera de nuestra pagina Web para mejorar su posicionamiento”

(Martinez M., 2014) .

On page
“En espanol, dentro de pagina. En SEO On-page engloba todas aquellas técnicas que
se realizan en una pagina Web de forma interna, siendo el objetivo de estas

técnicas hacer lo mas amigable posible tu pagina Web” (Martinez M. , 2014).
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ROI (Retorno de inversion)

“(Return On Investment) que se traduce a retorno de la inversion. Se calcula de
manera muy sencilla: es la suma del ingreso del comercio electrénico y del valor
total del objetivo, dividido por el coste. En otras palabras, el ROl es el beneficio

que se obtiene de los anuncios. (Amara Ingenieria de Marketing, 2022).

SEM
“(Search Engine Marketing) es la posibilidad de crear campanas de anuncios por clic

en internet a través de los buscadores” (Martinez M. , 2014).

SEO
“(Search Engine Optimization) o Posicionamiento Organico es el conjunto de
técnicas utilizadas para aumentar el trafico de calidad hacia un sitio web mediante

la mejora del posicionamiento de un sitio” (Martinez M., 2014).

Target
“Mercado objetivo, publico objetivo, grupo objetivo o mercado meta. Destinatario

ideal de una determinada campafia, producto o servicio” (Martinez M. , 2014).
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Capitulo llI: Variables de estudio

Variables

3.1.1. Identificacion de variables
e Plan de Marketing digital

¢ Visibilidad en el mercado digital

3.1.2. Conceptualizacion de las variables

Plan de marketing digital
Es la determinacién del contexto interno y externo, los objetivos de
marketing, la formulacion del plan de marketing digital y la medicion de resultados

de visibilidad de la marca, empresa o producto (Alonso, 2021).

Visibilidad en el mercado digital
Es el grado en el que una informacion resulta visible o accesible a través de
las redes sociales o en la pagina de resultados de un buscador (Garcia, Codina, &

Pedraza, 2016).

3.1.3. Operacionalizacion de variables
Tabla 4

Operacionalizacion de Variables

. Concepto . . .
Variables p Dimensiones Indicadores
operativo
o o, Contexto interno
Diagnéstico del Diagnéstico
. . Contexto externo
contexto interno — — -
4 Objetivos de presencia e identidad
externo, . L .
o, Objetivos  de  Objetivos de reconocimiento
determinacion  de . L . o ,
Plan de . marketing Objetivos de incremento de visibilidad y trafico
. objetivos y T o,
Marketing ., Obijetivos de fidelizacion
. formulacion del plan — — —
diital Determinacion del target o publico objetivo

de marketing digital i . .
Evaluacion comparativa de la competencia

de la marca, Estrategias de
g Diseno de la identidad corporativa
empresa o marketing )
Presencia en buscadores
producto.

Diseno de estrategias de posicionamiento
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Eleccion de redes sociales y utilizacion
Creacion de pagina web corporativa
Analisis y medicion de resultados

Medicion de Identificacion y Lugar que ocupa o posicionamiento en los
identificacion o reconocimiento  buscadores
Visibilidad reconocimiento - . -
o . o Visitas Frecuencia de visitas
en el visita e interaccion
mercado de clientes reales o
digital potenciales con la . . . .
Interacciones Frecuencia de interacciones

marca, empresa o
producto.

Nota. elaborado con base a los autores antes mencionados.
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Capitulo IV: Metodologia
4.1. Ambito de estudio

La investigacion se realizé en las instalaciones del Centro de Integracion
Cultural Willaq sito en la avenida Querapata del Distrito de Chinchero. Se trata
de un Centro de Artesania Textil creado hace mas de 7 anos y conformado en su
integridad por mujeres tejedoras que residen en el mismo distrito.

La creacion del centro estuvo motivada inicialmente por la necesidad de
rescatar o revalorar los tejidos andinos y junto a ellos los procedimientos de
hilado, tefido, disefio y tejido para convertirlos en artesanias textiles que no
solamente preservaran la identidad cultural del distrito sino posibilitaran su

reconocimiento, difusion y venta a nivel regional, nacional e internacional.

El centro estd integrado por |0 mujeres socias de distintas edades, niveles
de instruccion, situacion familiar o actividad laboral. Algunas de ellas se
desenvuelven también como agricultoras, otras son amas de casa, otras son
profesionales de distintas especialidades y otras se dedican exclusivamente a la

actividad artesanal texctil.

Entre los objetivos mas intrinsecos del Centro se encuentran: el rescate de
los valores andinos, la conservacion de la actividad artesanal textil e identidad
cultural del distrito, el uso de materiales e insumos organicos para el teiido de la

lana, etc.

Las actividades productivas del Centro implican las fases de trasquilado,
hilado, tenido, torcelado, urdido y tejido. Entre sus productos se encuentran
principalmente: bolsos, ponchos, caminos de mesa, bolitos, cojines, gorras,
chalinas, chullos, bufandas, fajas, cuelleras, accesorios pequenos. Existen varias
formas de tejido artesanal practicado por las tejedoras del Centro: tejido a base

de palitos, tejido a cintura, hilado de puska, etc.

Eventualmente y como una forma de impulsar la venta de sus productos

artesanales, las tejedoras organizan almuerzos tradicionales para los visitantes,
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turistas y publico en general, esta actividad complementaria permite también
promover el arte culinario regional y el consumo de alimentos tradicionales con

base en productos andinos.

Figura 3
Fachada del Centro de Integracion Cultural Willag, Chinchero

Nota. Adaptado de la pagina web del Centro

Tipo de investigacion
4.1.1. Por la finalidad o propésito

La investigacion es aplicada, en la medida que parte de conocimientos ya
establecidos para ser aplicados a una determinada realidad, en este caso, al Centro
de Integracion Cultural (CIC) Willag del Distrito de Chinchero, a fin de promover

su visibilidad en el mercado digital y elevar su nivel de ventas.

4.1.2. Por el enfoque o tipo de datos empleados
El enfoque que se utilizd en la investigacion es mixto, porque tanto el acopio

como el tratamiento e interpretacion de los datos fueron enfocados desde el
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punto de vista cuantitativo en su nivel basico y puramente descriptivo (Encuestas
a visitantes y turistas) pero también cualitativo (observacion del Centro de
Integracion Cultural y entrevistas a las artesanas que trabajan en el mismo centro),
es decir, explora las realidades subjetivas y significados del marketing digital para
las artesanas del Centro y las expectativas de los clientes potenciales frente a la

posibilidad de acceder a una informacion en linea de los productos artesanales.

4.1.3. Por el nivel de profundidad

Desde este punto de vista la investigacion es descriptiva, es decir, se encarga
de caracterizar la realidad, en este caso, la necesidad de promocion, mercadeo e
incremento de ventas que tiene el Centro de Integracion Cultural Willag y como
esa necesidad puede resolverse a través del marketing digital. Para ello, se estudia
las expectativas de los integrantes del Centro, asi como las necesidades y
expectativas de los compradores potenciales, en este caso, visitantes y turistas que

se aproximan actualmente a las instalaciones del Centro.

4.1.4. Por los medios para obtener los datos

La investigacion requirié fundamentalmente el estudio de campo para
conocer la realidad actual del CIC Willaq a través de sus integrantes, asi como a
través de los visitantes o turistas que representan en cierto modo a su publico
objetivo. No obstante, una parte de la investigacion requirié del diseno de medios
o herramientas de marketing digital para lograr una propuesta de configuracion

virtual del propio centro y de los productos que ofrece.

4.1.5. Por el grado de manipulacién de las variables

La investigacion es no experimental, es decir, no se modifican las variables y
tampoco se establecen relaciones de causa a efecto. Se limita a efectuar un analisis
de la realidad para conocer necesidades y expectativas, tanto de los integrantes
del Centro como de los probables compradores o publico objetivo, con base en
los cuales se disena una propuesta de marketing digital que el Centro lo aplicara

convenientemente.
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Unidad de analisis

La unidad de andlisis estara conformada por los siguientes sujetos:

a) Integrantes del Centro de Integracion Cultural Willag (que al mismo tiempo
son los productores).

b) Los visitantes o turistas que acuden a las instalaciones del centro sean para

preguntar o comprar sus productos.

Poblacion y muestra
4.3.1. Poblacion

a) El ndmero total de miembros o integrantes del Centro de Integracion Cultural

Willaq es 10.

Tabla 5

Integrantes del Centro Integracién Cultural Willag
N° Nombre Sexo Edad %
I Adelma Quispe Quispe Femenino 53 10.0
2 Adela Levita Auccapuma Femenino 40 10.0
3 Gerarda Auccapuma de Levita Femenino 77 10.0
4 Flor Levita Quispe Femenino 24 10.0
5  Yobana Quispe Quispe Femenino 38 10.0
6 Antolina Segovia de Puma Femenino 67 10.0
7 Vanessa Milagros Levita Quispe Femenino 29 10.0
8  Ana Puma LlLancay Femenino 26 10.0
9 Nancy Puma LLancay Femenino 28 10.0
10 Lucio Levita Auccapuma Femenino 55 10.0
TOTAL 100.0

Nota. Elaboracién propia.

b) El nimero promedio de visitantes o turistas que acuden a las instalaciones del
Centro en una semana es de |20 personas. Este se justifica en que la

investigacion es transversal.
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Tabla 6
Visitantes o turistas que acuden al centro en una semana.
Turistas Turistas total %
nacionales extranjeros

| lunes 7 13 20 16.7
2 martes 5 12 17 14.2
3 miércoles 6 I 17 14.2
4 jueves 5 12 17 14.2
5 viernes 4 14 18 15.0
6 sabado 3 12 15 12.5
7 domingo 2 14 16 13.3
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia.

4.3.2. Muestra

a) La muestra que se tomo a las integrantes del Centro de Integracion Cultural
Willag sera un muestreo no probabilistico de caracter censal, es decir, se
aplico a todas las integrantes.

b) La muestra a los turistas nacionales y turistas extranjeros es también de tipo
no probabilistico y censal porque se aplicé a todos los visitantes que se

aproximaron al CIC Wilaq durante una semana.

Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos
4.4.1. Técnicas

Las técnicas de acopio de informacion fueron la observacion, la entrevista y
la encuesta, la primera se utilizd para registrar imagenes del Centro y de sus
procesos productivos y de comercializacion actual, la segunda se aplicd a las
integrantes del Centro de Integracion Cultural Willaq para conocer el contexto
interno y externo actual, los objetivos de marketing y las estrategias de marketing
que quisieran aplicar en el Centro; y la tercera se aplico a los visitantes, turistas o
compradores que acudieron a las instalaciones del Centro a fin de conocer sus
necesidades y expectativas fisicas y virtuales con respecto a los productos del

Centro.
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4.4.2. Instrumentos de recopilacion
Los instrumentos de acopio de informacion fueron la guia de observacion, la
guia de entrevista y el cuestionario. Todos los instrumentos fueron disefados por

las investigadoras tomando en cuenta las variables y dimensiones de estudio.

Procesamiento y analisis de datos
4.5.1. Procesamiento de datos

Los datos acopiados mediante la observacion fueron registrados en archivos
fotograficos, los datos acopiados mediante la entrevista fueron procesados
mediante matrices conceptuales con la ayuda de un procesador de textos (Word)
y una hoja de célculo (Excel), con los cuales se determinaron los diferentes puntos
de vista y expectativas de los integrantes del Centro.

En cambio, los datos acopiados mediante la encuesta fueron procesados
mediante hojas de calculo Excel con los cuales se determind las frecuencias

absolutas y relativas de las respuestas.

En el caso de las encuestas se aplico una prueba piloto en |5 visitantes o
turistas, con los resultados de esta prueba se determind la fiabilidad del
instrumento aplicando el estadistico Alfa de Cronbach, cuyo coeficiente fue 0.82,
lo que significa que el instrumento fue totalmente confiable para medir lo que se

propuso.

4.5.2. Analisis de datos

Los datos obtenidos mediante la observacion (imagenes, fotografias) fueron
materia de seleccién y clasificacion con fines de implementacion del marketing
digital, especificamente de la pagina web y las redes sociales: los datos de la
entrevista fueron analizados mediante las técnicas de analisis de discurso o andlisis
de contenidos y presentados de manera resumida en los resultados de la
investigacion.

Los datos provenientes de la encuesta fueron analizados de acuerdo a los
criterios de la estadistica descriptiva, tomando en cuenta las variables, dimensiones

e indicadores de la operacionalizacion de variables.
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Capitulo V: Resultado de la investigacion

Generalidades

El presente capitulo se ha desarrollado en funcion de los objetivos planteados
al inicio de la investigacion. Es decir, el propésito fundamental de la tesis es el
disefio e implementacion de un plan de marketing digital a fin de lograr una

visibilidad del Centro de Integracion Cultural Willaq del distrito de Chinchero.

No obstante, para lograr dicho proposito central, se hace necesario efectuar
un diagnostico del contexto interno y externo del Centro de Integracion Cultural
Willag en materia de marketing digital (Primer objetivo especifico), el mismo que
ha sido realizado con la ayuda de las propias artesanas o productoras del Centro

a través de la aplicacion de una entrevista.

En segundo lugar, se hace necesario identificar los objetivos de marketing
digital que el Centro de Integracion Cultural Willag desea y puede alcanzar, asi
como las estrategias de marketing digital que serian necesarios desarrollar para
alcanzarlos, los cuales se logran con la entrevista aplicada a las propias artesanas o

productoras del Centro.

En tercer lugar, es indispensable estructurar e implementar un plan de
marketing digital del Centro de Integracion Cultural para promover su visibilidad,
el cual se apoya en la aplicacion de una encuesta a los visitantes nacionales o

extranjeros del Centro Cultural Willag.

En cuarto lugar, la investigacion se propone realizar una medicion o
verificacion de la visibilidad lograda por el Centro de Integracion Cultural Willag
en el mercado digital, el mismo que se realiza de acuerdo al lugar o
posicionamiento que ocupa el Centro entre los buscadores, la frecuencia de visitas
y la frecuencia de interacciones establecidas desde la creacién de las redes sociales

y la pagina web.
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5.2. Resultados de la encuesta aplicada a los visitantes del Centro de
Integraciéon Cultural Willaq
5.2.1. Identificacion o reconocimiento
Tabla 7

¢Vino alguna vez o es su primera vez?

items N° %
Es la primera vez que vengo al distrito de Chinchero 112 933
Vine al distrito, pero nunca visité las artesanias 3 2.5
Visité otros centros artesanales, pero no el Centro Willaq 4 3.3
Ya conocia el Centro Willaq y vengo otra vez I 0.8
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas.

Andilisis e interpretacion

La mayor parte de los visitantes del Centro de Integracion cultural se acercan
por primera vez (93.3%), el resto visito el distrito y los centros artesanales, pero
no conocia el Centro Willag, solamente un 0.8% de los encuestados senala que ya

conocia el Centro Willag, lo que significa que se aproxima por segunda vez.

Estos resultados indican que la mayor parte de los visitantes lo hacen por
Unica vez, y la probabilidad de que vuelva es muy baja, habida cuenta que se trata

en su mayor parte de turistas nacionales o extranjeros.

Tabla 8

¢Coémo supo de la existencia del Centro de Integracién Cultural Willaq?
items N° %
Por referencias familiares y/o amigos 5 42
Recomendacién de la agencia de viajes 100 83.3
Referencia de otros turistas 4 3.3

No sabia, lo encontré por casualidad I 9.2
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Total 120 100.0

Nota. Elaboracién propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

El 83.3% de los encuestados sefala que se aproximo al Centro de Integracion
Cultural Willaq por recomendacién de una agencia de viajes, un 9.2% se aproximé
por casualidad y un 4.2% por referencias de familiares o amigos, o en todo caso

por recomendacion de otros turistas (3.3%).

Estos resultados senalan la importancia del rol que juegan las agencias de
viajes, los acuerdos realizados con ellas y la imagen ganada por el Centro en el

contexto turistico del Cusco.

5.2.2. Visita
Tabla 9

;Qué es lo que mds valora del Centro de Integracion Cultural Willaq?

items N° %
Los materiales que utilizan 5 4.2
Sus disenos, tenidos y colores 38 31.7
La forma como procesan sus artesanias 16 13.3
Todos los anteriores 61 50.8
Total 120 100.0

Nota. Elaboracién propia en base a las encuestas.

Analisis e interpretacion

El 50.8% de los encuestados valora no solo los materiales que utiliza el
Centro en la produccion de sus artesanias, sino sus disenos, tenidos y colores, la
forma como procesan sus artesanias. Sin embargo, un 31.7 valora mas los disenos,
tenidos y colores empleados en las artesanias textiles. El 13.3% valora mas la forma
artesanal como procesan sus productos, y solamente un 4.2% valora mas los

materiales que utilizan.
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Estos resultados indican claramente que los encuestados valoran todas las
caracteristicas de la artesania textil del centro, pero de manera especial, los
disenos, tenidos y colores.

Tabla 10

;Cudl es su apreciacién respecto a los insumos y materiales que utiliza el CICW?

items N° %
Son naturales y ecolégicos 12 10.0
Son parte de su identidad cultural 36 30.0
Son insumos y materiales sobre todo saludables I 0.8
Todos los anteriores 71 59.2
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas.

Andilisis e interpretacion

El 59.2% de los encuestados aprecia todos los insumos y materiales utilizados
por el Centro, pero de manera especial la identidad cultural que expresan sus
artesanias (30%). Un 10% de los encuestados destaca la naturaleza organica o
ecologica de los insumos y materiales, y un 0.8% aprecia especialmente el caracter

saludable de los insumos y materiales.

Estos resultados indican claramente que los encuestados aprecian la
naturaleza organica, ecoldgica y saludable de los insumos y materiales utilizados

por el centro, ademas de la identidad cultural que transmiten y mantienen.

Tabla 11

;Qué piensa de los colores y tenidos utilizados?

items N° %
Son muy atractivos 3 25
Son tradicionales y autéctonos 28 233
Son obtenidos artesanales 20 16.7
Todos los anteriores 69 57.5
Total 120 100.0

Nota. Elaboracién propia en base a las encuestas realizadas.
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Analisis e interpretacion

Un gran porcentaje de los encuestados (57.5%) senala que los colores y
tenidos utilizados contienen todos los atributos artesanales y de tradicionalidad
que la hacen atractiva en el mercado. Aunque existen algunos que destacan
exclusivamente su tradicionalidad y originalidad (23.3%), asi como el proceso

manual de las artesanias (16.7%).

Estos datos resultan importantes para llevar adelante la promocion y el

marketing de sus productos.

Tabla 12

;Coémo aprecia los disefios y formas utilizadas?

items N° %
Son originales y Unicos 8 6.7
Estan basados en la cultura andina 9 7.5
Son tipicos de la zona de chinchero 29 24.2
Todos los anteriores 74 61.7
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas realizadas.

Andilisis e interpretacion

El 61.7% de los encuestados senala que aprecian todas las caracteristicas de
los disenos y formas utilizadas en la elaboracion de las artesanias del Centro de
Integracion Cultural Willag, aunque existe un 24.2% de encuestados que destaca
especialmente ciertas particularidades de la artesania de Chinchero presente en

las piezas artesanales del Centro.

Estos resultados indican que el visitante valora todas las caracteristicas de

los disenos y formas utilizadas por las artesanas del Centro Willag.
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Tabla 13

¢Qué piensa de los precios que tienen las artesanias?

items N° %
Son adecuados a su calidad 44 36.7
Son muy elevados a pesar de su calidad 8 6.7
Son bajos para la calidad de artesanias que tienen 27 225
Son competitivos al resto de artesanias del distrito 41 342
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas realizadas.

Andilisis e interpretacion

Con respecto a los precios ofertados, la mayor parte de los encuestados
senala que son competitivos (34.2%) e incluso bajos para la calidad de artesanias
que se tiene (22.5%). No obstante, un 36.7% considera que estan adecuados a su
calidad, es decir, el precio corresponde a la calidad de las artesanias que los
visitantes observan y aprecian. Solamente un 6.7% afirma que son muy elevados a
pesar de su calidad.

Estos resultados, evidencian que los precios cuentan con la aceptacién de la

mayor parte de sus visitantes o compradores de artesanias

5.2.3. Interaccion
Tabla 14

;Realiza usted compras por internet?

items N° %
Siempre 77 64.2
A veces 37 30.8
Muy rara vez 6 5.0
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas realizada.

Andilisis e interpretacion
Un porcentaje importante de encuestados (64.2%) suele realizar compras
por internet, de manera que una virtualizacion de la oferta de artesanias podria

ser una buena alternativa para llegar a los compradores. No obstante, un 30.8%
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realiza compras por internet solo a veces, muy esporadicamente. Y un 5% lo

realiza, pero muy rara vez.

Estos resultados indican que existen condiciones para promover la venta de
artesanias por internet, muchos de los encuestados afirmaron que las compras en
internet facilitan al usuario la comodidad de comprar desde donde este sin tener

que ir a las tiendas fisicas.

Tabla 15

;Considera usted confiables las ventas por internet?

items N° %
Muy confiable 83 69.2
Medianamente confiable 36 30.0
Poco confiable I 0.8
Total 120 100.0

Nota. Elaboracién propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion
La mayor parte de los encuestados (69.2%) considera que las ventas por

internet son confiables, un 30% considera que son medianamente confiables.

Estos resultados evidencian, una vez mas, que la oferta de las artesanias por
internet podria tener una buena acogida, maxime si se establecen mecanismos de
adquisicion directa por ese mismo medio. En la actualidad, el disefio de un sitio
web con formas de pago virtual constituye una modalidad bastante utilizada por

empresas del sector turismo.

Tabla 16

¢Si se le ofertara los productos artesanales del CIC Willag por internet, compraria?

items N° %

Si, con seguridad 90 75.0

Creo que si 30 25.0
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Total 120 100.0

Nota. Elaboracién propia en base a las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

El 75% de los encuestados estaria dispuesto a adquirir las artesanias del
Centro de Integracion Cultural Willaq a través de internet, solo un 25% presenta
algunas dudas. Estos resultados evidencian la necesidad de lanzar no solo una
promocion del Centro por internet, sino, ademas, establecer mecanismos de

adquisicion y pagos mediante medios virtuales.

Claro que la modalidad de venta por internet implica a su vez algunos
problemas de caracter logistico, como es el envio de los productos artesanales a
través de empresas de transporte terrestre y aéreos, tiempos y costos adicionales,
ademas de los empaques necesarios para garantizar que el producto artesanal
llegue en las condiciones requeridas. No obstante, constituye un reto que en algin

momento o un poco mas adelante tendra que ser resuelto.

Tabla 17

;Cree que seria fdcil elegir sus productos artesanales por internet?

items N° %
Si, si tienen buenos videos, fotografias y presentaciones 68 56.7
Si, aunque seria un poco dificil elegir adecuadamente colores y texturas 47 39.2
Si, puedo elegir o separar por internet, pero tendria que comprarlos fisicamente 5 42
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en base a las encuestas realizadas.

Andilisis e interpretacion

El 56.7% de los encuestados no ve mayores dificultades para elegir los
productos artesanales a través de los medios virtuales, siempre que contenga
buenos videos, fotografias y presentaciones de las artesanias, sin embargo, el 39.2%
de los encuestados considera que tendria alguna dificultad para elegir
adecuadamente los colores y las texturas, caracteristicas que son extremadamente

importantes a la hora de elegir productos artesanales textiles. Un 4.2% de los
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encuestados considera que el internet le puede servir para separar determinadas

artesanias, pero los compraria o finalizaria la compara de manera fisica.

Los resultados demuestran que el cliente o usuario confian en la calidad de
las fotos que tengan las diferentes empresas que ofertan productos en internet,

siendo el aspecto visual, la mas primordial para llevar a cabo una venta en linea.

Tabla 18

;Qué ventajas encontraria si se ofertara los productos artesanales por internet?
items N° %
No tendria necesidad de desplazarme fisicamente para comprar 43 35.8
Podria comprar de manera mas practica e inmediata 48 40.0
Podria elegir las artesanias con mayor tranquilidad 27 22.5
No encontraria ninguna ventaja, no podria apreciar la calidad de las artesanias 2 1.7
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en bases a las encuestas realizadas.

Andilisis e interpretacion

El 40% de los encuestados considera que una de las ventajas de la compra
de artesanias textiles por internet seria la manera practica e inmediata de la
compra, sin embargo, el 35.8% de los encuestados considera que, a pesar de la
oferta de artesanias por internet, ellos tendrian que desplazarse fisicamente para
efectuar la compra; finalmente un 22.5% de los encuestados considera que el

internet les permitiria elegir las artesanias con mayor tranquilidad.

Estos resultados, evidencian que existe una parte de compradores que
estaria mas comodo comprando artesanias por internet, pero otra parte no del

todo.

Tabla 19

;Qué recomendaria al CIC Willaq para promover sus productos a través de internet?

items N° %
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Un buen disefo de pagina web, con posibilidad de pago interbancario 28 233
Una buena calidad de videos y fotografias 26 21.7
Buena informacién y explicacion de sus artesanias 33 27.5
Cumplimiento de los compromisos asumidos por internet 33 27.5
Total 120 100.0

Nota. Elaboracion propia en bases a las encuestas realizadas.

Analisis e interpretacion

Entre las recomendaciones mas importantes que los encuestados realizan al
Centro de Integracion Cultural Willag se encuentran: cumplimiento de los
compromisos asumidos por internet (27.5%); una buena informacion de sus
artesanias por internet (27.5%); un buen diseno de pagina web con posibilidad de

pago interbancario (23%); y una buena calidad de videos y fotografias (21.7%).

Efectivamente, son todos los elementos que se necesitaria para promover

los productos artesanales por internet.

Diagnéstico del Centro de Integracion Cultural Willaq
5.3.1 Diagnostico del contexto interno
;Cudl es la filosofia (o la esencia) del Centro de Integracion Cultural Willag?

La mayor parte de las entrevistadas senala que la esencia del CICW
es la posibilidad de mantener la identidad cultural de sus antepasados de manera
conjunta y organizada, pero al mismo tiempo, la posibilidad de contribuir a su
familia con un ingreso econémico producto del emprendimiento colectivo,
equitativo y familiar que han decidido llevar adelante un grupo de mujeres

artesanas del distrito de chinchero.

Los resultados de la entrevista realizada a los integrantes del Centro de
Integracion Willag, en materia de marketing digital dentro del contexto interno,
senalan en su mayoria, que su filosofia es mantener la identidad cultural de sus
antepasados de manera conjunta y organizada. Asimismo, consideran que tener un

emprendimiento familiar ademas de ser ventajoso, brinda un beneficio econémico.
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;Qué objetivos busca el centro de integracién cultural Willag?

De acuerdo a la mayor parte de las entrevistadas, el objetivo central
del Centro de Integracion Cultural Willag es conservar las tradiciones y
costumbres de la zona a fin de que las artesanias textiles sean reconocidas a nivel
nacional e internacional, pero al mismo tiempo, realizar un esfuerzo laboral y

empresarial colectivo para sobrellevar la economia familiar.

¢Qué piensa de su organizacion actual?

La mayoria de sus integrantes considera que el Centro de Integracion
Cultural Willag, es ante todo una organizacion dedicada a la produccion artesanal
con identidad cultural propia y con caracteristicas éticas, autogestionarias y
equitativas que la convierten en una organizacién destacada en su campo, ya que
retine a un grupo de mujeres artesanas decididas a llevar adelante un

emprendimiento colectivo y artesanal.

;Qué piensa de los productos artesanales del Centro?

Desde la perspectiva de la mayor parte de las entrevistadas, los
productos artesanales del Centro de Integracién Cultural Willag son originales,
poseen disefos y matices de color propios, utilizan materiales (lanas puras de
alpaca y oveja) de buena calidad y tintes totalmente naturales; estan hechos a mano,
son cien por ciento organicos, tienen un buen precio y ademas son comercializados

por las mismas productoras.

Segun la informacién que se obtuvo de los entrevistados, muchos de ellos le
dan un valor muy importante a sus productos, porque son elaborados de manera
artesanal, y mantenimiento aun los procesos ancestrales de generacion en

generacion.

;Cudl cree que es la mayor fortaleza del Centro y de sus productos?
Respecto al centro, casi todas reconocen que se trata de un emprendimiento

microempresarial cuasi familiar porque no hay diferencias econémicas ni de trato
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personal entre sus integrantes, por lo que consideran que se trata de una
organizacion equitativa y solidamente establecida. En cuanto a sus productos,
consideran que se trata de productos artesanales originales, de buena calidad, y

sobre todo, amigables con el medio ambiente.

Asimismo, afirman que tener nuevas ideas de matices originales, y de
modelos nuevos en productos, puede ser una fortaleza para el Centro de

Integracion Cultural Willaq.

;Cudl cree que seria la mayor debilidad del Centro y de sus productos?

De acuerdo a las entrevistadas una de las grandes debilidades del Centro de
Integracion Cultural Willag es la promocion y la publicidad de sus productos
artesanales, y en menor importancia la comunicacion entre las mismas
productoras.

En cuanto a sus productos artesanales consideran que no tienen debilidades
porque se esmeran en producir artesanias de buena calidad, sin embargo, senalan
que el mercado de productos artesanales de la region del Cusco esta
lamentablemente contaminado con artesanias de mala calidad (lana y tintes

sintéticos) que perjudican al mercado artesanal.

Los resultados demuestran que ser una empresa cuasi familiar disminuye la
existencia de las debilidades hacia el centro por que se encuentran en constante

comunicacion.

5.3.2. Diagnostico del contexto externo
;Consideran que los productos del centro son competitivos con otras artesanias similares?
Todas las entrevistadas consideran que los productos artesanales del Centro
son absolutamente competitivos con las demas artesanias textiles que se ofertan tanto
en el distrito de Chinchero como en el mercado regional, senalan que se trata de
productos que poseen identidad propia debido a los disenos originales, a los materiales

que utilizan y a los procesos artesanales que realizan, que son todos a mano, pero
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ademas, dada la calidad de sus productos, consideran también que el precio es bastante

razonable, todo lo cual hace que los productos del centro sean competitivos.

Los resultados de la entrevista en cuanto al diagnostico externo sefalan, que
los productos artesanales son altamente competitivos con los demas productos similares
ofrecidos en las distintas plataformas digitales, ya sea dentro de la region, nacional o

internacional.

;Considera que los precios que tienen son accesibles?

Dadas las caracteristicas de calidad de las artesanias que producen, todas las
entrevistadas consideran que los precios de sus productos son accesibles; senalan que
dichos precios no estan sobrevalorados como en otros centros artesanales y
corresponden objetivamente a la calidad de los materiales organicos que utilizan como

a los procesos productivos completamente artesanales que practican.

Los resultados de la entrevista nos muestran que el precio de los productos
esta relativamente accesible en comparacion de productos similares ofrecidos por las

empresas competentes.

(A qué tipo de cliente cree usted que le interesa mds los productos del Centro?
La mayor parte de las entrevistadas considera que los productos artesanales
del Centro interesan a todos, pero muy especialmente a los turistas nacionales y
extranjeros, sobre todo a estos ultimos, especialmente a los de mayor edad, porque
aprecian lo natural, lo organico, lo artesanal, lo cultural y artistico de los disenos y tejidos

que se elaboran en el Centro.

Los resultados en cuanto al tipo de cliente objetivo, muchos de los
entrevistados afirman que el cliente objetivo son los turistas nacionales y extranjeros

con amplios gustos por lo tradicional.

;Considera que las artesanias textiles del centro pueden tener acogida nacional e

internacional?
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Todas las entrevistadas senalan que sus productos cuentan con una gran
acogida entre los turistas y visitantes nacionales y extranjeros, que son los mas
interesados en comprar las artesanias textiles en razén de la connotacion cultural y
artesanal que estan implicitas en sus productos. Todas sefalan la alta valoracion que
tienen sus productos artesanales entre los visitantes y estan seguras que ello aumentaria

si se lograra contar con una difusion por internet.

;Cudl es la mayor oportunidad que le ofrece el mercado actual a sus productos?

Casi todas las entrevistadas estan de acuerdo en senalar que la afluencia
turistica, sea nacional internacional, es la mayor oportunidad que les ofrece el mercado,
sin embargo, también son conscientes en senalar que el mercado digital y las redes
sociales se han constituido en una gran oportunidad para la promocion y venta de sus
productos artesanales, por lo que consideran que el marketing digital constituye una

necesidad urgente y vital para la difusién y venta de sus productos.

;Cudl es la mayor amenaza o riesgo que enfrentan actualmente sus productos?

Para algunas de las entrevistadas una de las amenazas que aun persiste es la
pandemia mundial, pero senalan al mismo tiempo que, durante los Gltimos meses, la
mayor amenaza proviene de las movilizaciones sociales y los paros nacionales y
regionales en protesta por la situacién politica que vive el pais. Por otro lado, afirman
también que los productos chinos y la industria textil constituyen claras amenazas a la
produccién textil artesanal, debido a la gran cantidad, precios bajos y mala calidad de

productos que introducen en el mercado.

;Le interesa que los productos del Centro se oferten por internet y las redes sociales?
Todas las entrevistadas consideran que la oferta de sus productos a través
de internet y las redes sociales es una necesidad y un anhelo, porque ello les permitiria
ser conocidos por un mayor numero de personas no solo en la region o el pais sino en
todo el mundo, y porque, ademas, todas reconocen que los medios virtuales son
indispensables para cualquier microempresa que desee ampliar su alcance o nivel de

mercado.
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;Cree usted que si las artesanias textiles que se ofertarian por internet tendrian mds
visibilidad, acogida y mayores niveles de venta?

Todas las entrevistadas consideran que la oferta de sus artesanias textiles a

través de internet y las redes sociales les permitiria tener mayor visibilidad, acogida y

niveles de venta; porque cualquier persona y desde cualquier punto del mundo podria

observar sus productos y elegirlos. De manera que estan plenamente de acuerdo en la

promocion de sus productos artesanales a través de los medios virtuales.

;Considera que estdn preparados para afrontar pedidos y compras numerosas por
internet?

Todas las entrevistadas consideran que se encuentran preparadas para
atender pedidos en mayor escala a la que hoy producen. Senalan que en cierto modo
ya vivieron alguna vez dicha experiencia para atender un pedido numeroso realizado
desde la ciudad de Lima, y, por otro lado, senalan que contarian con el apoyo de amigos
y familiares que les ayudarian a producir una mayor cantidad de artesanias textiles si

fuera necesario.

¢;Cudl seria la cualidad de las artesanias que mads destacaria a través de internet?
Segun la mayoria de las entrevistadas, las cualidades mas destacables de sus
productos artesanales son: la buena calidad expresada en los disenos, los colores, su
caracteristica organica y natural, y, sobre todo, la cualidad artesanal, es decir, el haber
sido elaborados a mano. No obstante, también consideran que el precio puede ser
considerado como una cualidad atractiva de sus productos artesanales debido a la calidad

de sus productos.

;Coémo quisiera que se promueva el Centro de integracién cultural Willag en el internet

y las redes sociales?
Todas las entrevistadas consideran que la forma mas adecuada de promover
el Centro de Integracién Cultural Willag a través de internet y las redes sociales, seria
destacando sobre todo la calidad de sus productos artesanales, asociado a su identidad

cultural expresado tanto en sus disenos y colores, asi como en sus procesos productivos;
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difundiendo imagenes, videos, informacion y explicaciones claras respecto a las distintas

fases de produccion artesanal.

;Qué es lo que haria que los compradores vuelvan a comprar y recomienden la compra
de las artesanias que produce el Centro?

Las entrevistadas consideran que los aspectos mas atractivos de sus
productos son los disefos, la calidad, la durabilidad, su caracter organico, el costo, los
materiales y su caracter artesanal. Segun ellas, estos son algunos de los atributos que
valorarian los compradores y por los cuales estarian dispuestos a recomendar las

artesanias del Centro.

;Cudl cree que es su publico objetivo o a qué tipo de cliente le interesaria mds sus
productos?

Las entrevistadas consideran que su publico objetivo esta conformado por:
turistas internacionales que valoran los trabajos artesanales, el arte, la autenticidad, la
calidad, etc.; pero también personas conocedoras del arte textil, que les gusta los
trabajos artesanales, naturales y organicos, que aprecian la cultura andina y las distintas

fases del proceso productivo artesanal.

;Como se ven ustedes frente a los demds artesanos textiles?
Todas las entrevistadas consideran que las productoras artesanales del
Centro son como una familia unida y trabajadora, con una capacidad productiva mayor
a otros centros artesanales, con mejores productos artesanales en términos de calidad,
con una buena organizacién que se retroalimenta permanentemente a si misma y con

una capacidad para asumir nuevos retos y expectativas de crecimiento.

;Qué es lo que mds diferencia a vuestros productos del resto de productos artesanales
textiles?
Algunas entrevistadas senalan los matices de color, otras la calidad de los
productos, los materiales, los disenos, etc. Pero también algunas de ellas destacan sobre
todo la calidad de las personas que conforman el centro, porque se trata de mujeres y

madres que plasman en sus artesanias sus propias vivencias, alegrias y experiencias, etc.,
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todo lo cual hace posible, segun ellas, que las artesanias del centro tengan la calidad que

tienen.

¢;Estaria de acuerdo con ofrecer y vender sus productos por internet?

Todas las entrevistadas estan de acuerdo con ofrecer sus productos por
internet, destacando que ello les permitiria elevar sus niveles de venta e ingresos
econdmicos para satisfacer sus respectivas necesidades familiares. Ademas, son
conscientes que hoy en dia el marketing por internet es indispensable para llegar a un

mayor nimero de clientes.

(Cree que venderian mejor si ofrecieran sus productos por internet?

Todas las entrevistadas estan de acuerdo en afirmar que si ofertan sus
productos artesanales por internet venderian mucho mas, con la consiguiente ventaja de
ampliar sus conocimientos y capacidades productivas y llegar a un mayor numero de
personas en todo el mundo, lo cual les permitiria a su vez hacer conocer mejor tanto al

Centro de Integracion Cultural como a sus productos artesanales.

¢En qué redes sociales deberian estar ofertados sus productos?

Entre las redes sociales que priorizan para la oferta de sus productos
artesanales se encuentran: facebook, whatsApp, youtube, instagram, tiktok, twitter,
blogger, etc. Es decir, consideran que sus productos artesanales deberian estar presentes
en todas las redes sociales que existen actualmente. Segun los resultados, la mayoria de
los entrevistados estan de acuerdo en ofertar sus productos por las diferentes

aplicaciones y pagina web.

;Cree usted que el centro deberia contar con una pdgina web?

Todas las entrevistadas estan de acuerdo con la idea de que el Centro de
Integracion Cultural Willaq posea su propia pagina web o direccion electrénica. Esto
les permitiria, segun algunas de ellas, mejores posibilidades de comunicacion con sus
clientes y al mismo tiempo la posibilidad de comprar insumos y materiales y sobre todo

vender sus productos artesanales.
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A continuacion, se presenta una Andlisis FODA que resume las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas del Centro de Integracion Cultural Willag luego

de efectuadas las observaciones y las encuestas.

Tabla 20

Andlisis FODA del Centro Integracién Cultural Wilaq

Fortalezas

Oportunidades

Es un centro que posee su propia
identidad
revaloracion de la cultura textil artesanal.

cultural en términos de

El mercado internacional y nacional valora
cada vez mas la cultura y artesania autoctona
de las comunidades nativas.

Agrupa a mujeres artesanas de la misma
localidad del distrito de Chinchero.

Las redes de internet ofrecen la posibilidad
de ofertar y vender productos artesanales
en el mercado nacional e internacional

Se trata de un centro productor

artesanal y no solamente

comercializador.

Las redes sociales se han convertido en
plataformas de promocién y publicidad sin
precedentes.

Posee conocimientos ancestrales para el
hilado, tefido, disefo y tejido de las lanas
de alpaca y oveja.

El turismo nacional e internacional se
encuentra en proceso de recuperacion,

especialmente el turismo receptivo.

Produce productos de buena calidad
tanto en diseno, tenidos y tejidos de lana.

Existen normas nacionales y regionales que
favorecen la promocion y desarrollo de las
actividades artesanales.

Existe la conviccion y la necesidad de
crecimiento y desarrollo entre las
integrantes del centro

Existe una revaloracion de la cultura andina
desde una perspectiva antropolégica e
intercultural.

Posee precios competitivos dada la
calidad de sus productos artesanales.

del
eminentemente

La region Cusco es una zona

turistica lo que se
potenciara con el Aeropuerto Internacional

de Chinchero.

Debilidades

Amenazas

El centro cultural tiene solamente una
cobertura de mercado distrital.

La produccion industrial imitativa de los
productos artesanales y de bajo precio
constituye un obstaculo de mercado.

La oferta y venta de sus productos
artesanales se realiza de manera directa,
presencial y local.

Existe un alto nivel de competitividad entre
los diferentes productores artesanales del
distrito de Chinchero.

El centro no posee una estructura
organizacional y funcional acorde a las
necesidades competitivas del mercado.

El turismo internacional se recupera a paso
lento debido a la inestabilidad politica del
pais, lo que limita el desarrollo del Centro.

No posee
convencional ni digital que le permita

planes de marketing

incrementar su visibilidad y sus ventas.

La politica bancaria del pais no ofrece
incentivos a la pequefa y micro empresa
artesanal.

La capacidad de produccion y

distribucién de sus productos
artesanales estan limitadas solamente al

ambito distrital.

La politica tributaria tampoco promueve el
desarrollo de las pequefas y microempresas
artesanales.
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e Las materias primas e insumos que utiliza e La presencia de productos artesanales
el centro los tienen que adquirir en el textiles en internet es ilimitadas y Ila
mercado regional y nacional. competencia internacional es vasta.

5.4. Plan de marketing digital del Centro de Integracion Cultural Willaq

A continuacioén, se formula un plan de marketing para el Centro de Integracion
Cultural Willag, tomando como base teorica lo sefalado lo sehalado por Alonso (2021),
(ver numeral 2.2.2.8 y figura 2 del presente informe), el cual sefala que el plan de
marketing implica basicamente 3 fases: a) el diagnodstico de la situacion interna y externa,
que ha sido realizada a través de la observacion, las entrevistas y las encuestas en la
presente investigacion, b) el establecimiento de objetivos de marketing, que pueden ser
de cartera, de posicionamiento, de segmentacion, de fidelizacion, etc., c¢) la
determinacion de estrategias de marketing y d) las decisiones operativas de marketing

que tiene que ver con la priorizaciones de acciones y el presupuesto.

5.4.1. Objetivos de marketing digital

Luego de haber efectuado un diagnéstico del Centro de Integracién Cultural
Willag, de haber recogido algunas ideas y planteamientos de sus propios integrantes, asi
como de los visitantes al Centro, y de haber realizado el analisis FODA, estamos en

condiciones de plantear algunos objetivos de marketing digital para el corto plazo.

Se debe aclarar, sin embargo, que los objetivos traducen las necesidades y
expectativas de las productoras del Centro, pero al mismo tiempo, recogen las
necesidades de los propios visitantes reales y potenciales en un mercado virtual
altamente competitivo, cambiante y fuertemente volatil como son los sistemas de
internet y las redes sociales. En consecuencia, lo que busca es basicamente presencia,
reconocimiento, visibilidad y fidelizacion. La siguiente plantilla SMART especifica aun

mas tales objetivos.

Tabla 21
SMART de Marketing digital para el CIC Wilaq

S M A R T
Especifico Medible Alcanzable Realista Tiempo
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Objetivos de presencia e identidad

Disenar y
promocionar una
pagina web
corporativa del
Centro de
Integracion
Cultural Willaq.

Contrato de servicios con

Firma de contrato

Documento de

Dentro de los 30 dias
siguientes a la

disefiadores. con el disefiador contrato aprobacién del Plan
de Marketing digital.
- -, Pruebas .
Disefio y construccién de Estructura general . Dentro de los 50 dias
L . revisadas con L
pdgina web. de la Pagina web siguientes.

el disefiador

Alimentacion de datos,

Produccién y acopio
de imdgenes y

80 imdgenes y

Dentro de los 60 dias

Crear y disefar
formatos y
contenidos para
redes sociales.

imdgenes y videos. . 6 videos siguientes.
2 y videos 3
Apertura y
Formato de contenidos en alimentacion de | entrada Dentro de los 70 dias

Facebook.

entradas con texto
e imdgenes

cada semana

siguientes.

Formato de contenidos en
Instagram.

Apertura 'y
alimentacion de
entradas con
imdgenes y videos

| entrada
cada semana

Dentro de los 80 dias
siguientes

Formato de contenidos en
Tiktok.

Apertura y
alimentacién con
imdgenes y videos

| entrada
cada semana

Dentro de los 90 dias
siguientes

Objetivos de reconocimiento

Establecer logos, Armonizar logos, disefios y  Revision general de ~ Permanenteme  Una revision general
disefos y colores colores identitarios en el sitio  los disefios, nte. cada 3 meses como
identitarios. web corporativo y en las redes  imdgenes, videos y minimo.

socidles. logotipos.
Utilizar un solo Inscripcion de logotipo en las  Trdmite de logotipo ~ Obtencion de Dentro de los

logotipo en todas instituciones que protegen y marca en la resolucion siguientes 4 meses de

las derechos de autoria. INDECOPI de marca y aprobado el plan de

presentaciones. logotipo de marketing.
INDECOPI

Buscar la rapida Cada entrada o spot Mantenerintactoy  Revisar Revisién general cada

identificacion de la  publicitario debe contener el  sin variaciones la permanenteme 3 meses como

marca.

simbolo representativo de la
marca.

forma, color y
disefio del logotipo

nte la visita y
acogida virtual

minimo

Establecer
claramente  una
frase o slogan
representativo de
la marca.

Incorporacion en el logotipo
de una frase representativa
que  permita el  facil
reconocimiento de la marca.

Generar la frase:
“Creamos tejidos
con hilos que unen
experiencias
tnicas” como
slogan.

Es posible
mantener esta
frase durante
un tiempo
prolongado.

El uso de esta frase
serd permanente en
el tiempo porque es
parte de la identidad
del Centro.

Incrementar  las
visitas virtuales a
las paginas y redes

Por el numero de los
contadores virtuales y los likes
a las entradas, asi como por

Las visitas a la
pdgina web y redes
sociales se pueden

Se espera una
visita realista
de 100 nuevas

100 visitas nuevas
cada mes

Incrementar el
nimero de
suscriptores  que
interactlan

Los suscriptores, visitantes o
seguidores tanto de la pdgina
web como de las redes
sociales deberian

Los visitantes o
seguidores  deben
recibir notificaciones

El centro debe
mantener

tanto su pdgina
web como sus

E sociales. los comentarios dejados. medir. personas cada
= mes.
Zg Incrementar el Por el nimero de entradas al  Es posible realizar Es posible Una entrada o
o nimero de mes o bimestre. Es una entrada o publicar publicacion cada
o entradas y importante no dejar de publicacion nueva cuando menos  semana.
_2 publicaciones introducir nuevas  cada semana una entrada
._'gl publicaciones cuando menos. por semana.
o) Actualizar las  Por nimero y novedad de las  Publicar un video Es posible Un video cada
ilustraciones, ilustraciones, fotos y videos semanal o publicar al semana.
figuras y videos de  que se renuevan. quincenal. menos un
las paginas y redes video semanal
Incrementar la. Mayor nimero de  Unos 50 nuevos 5 compradores 60 compradores
visita presencial o  compradores o visitantes a la  visitantes virtuales nuevos cada nuevos al afo.
virtual de  pdgina web o redes sociales cada mesyun [0% mes a través
- compradores. del Centro. de compradores de la pdgina
‘.g efectivos. web y redes
g sociales.
3 Incrementar likes Mayor nimero de likes e Alcanzarunnimero Cada mes es 600 amigos y likes
by e interacciones en interacciones, se espera que no menos de 50  posible nuevos al afo.
o los proximos  estos se incrementen en un  visitas nuevas en la  incrementar
9 meses. promedio minimo de 10%  pdgina web y 50 50 visitas y 50
8 mensual. amigos nuevos en  Aamigos nuevos
8 las redes sociales

Todo el afio.
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virtualmente con incrementarse también a un  permanentes  del redes sociales
el Centro. promedio minimo de 10%  Centro. con spots y
mensual. entradas cada

semana.

5.4.2. Estrategias de marketing digital
La investigacion tiene como base al autor Alonso (2021), quien indica el

proceso del plan de marketing digital en donde se indica, las estrategias a seguir

las cuales constan de:

a) Determinacion del target o publico objetivo

No existiria un publico objetivo en particular sino varios publicos objetivos, entre
los cuales se encontrarian los turistas extranjeros y nacionales, porque son los que mejor
aprecian las artesanias textiles que produce el centro, no obstante, también se
encuentran los visitantes locales que muchas veces no compran artesanias textiles para
si mismos sino para obsequiar a familiares o amigos que se encuentran en fuera del pais
o del departamento. Por lo general se trata de un publico objetivo mayor, con solvencia

economica y gusto artesanal especial.

b) Evaluacion comparativa de la competencia

Los artesanos textiles del distrito de Chinchero poseen cierta particularidad en
sus tejidos que la diferencia de otros artesanos textiles del departamento. No obstante,
entre los artesanos textiles del distrito de Chinchero existe una competencia por captar
la atencion del mismo tipo de visitantes.

Esta situacién hace que las productoras artesanales del Centro de Integracion
Cultural Willaq definan sus propias caracteristicas artesanales o encuentren diferencias
competitivas en términos de: cumplimiento de entrega, calidad de atencion, calidad de
informacion, acceso facil a la pagina web y redes sociales, posibilidad de participar o

sugerir algunos cambios o modificaciones en los medios virtuales.

c) Disefio de la identidad corporativa

Se propone la eleccion de una identidad propia para el Centro de Integracion
Cultural Willag, consistente en un nombre mas corto y facil de memorizar, colores vivos
y tipicos para su reconocimiento, ademas de la imagen de cada una de las tejedoras. En

consecuencia, para fines de marketing digital, se le denominara: “Textiles Willag”.
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Adicionalmente y como caracteristica de marca, se acompanara siempre la foto del local
de venta que dispone el Centro, las artesanias textiles que producen y la identificacion

personal de las productoras.

d) Presencia en buscadores

La presencia en los buscadores se intensificara en la medida que se cuente con una
gran cantidad de seguidores o suscriptores, asi como de acuerdo a la promocién pagada
que se realice en las redes sociales. Actualmente la pagina web corporativa cuenta con
10441 visitas y puede seguir incrementandose en la medida en que se promuevan las
publicaciones o las ofertas de los productos artesanales. La presencia en los buscadores
esta en relacion directa al nimero de visitas recibidas en la pagina web o en las redes
sociales, cuantas mas visitas reciban mayor sera la probabilidad de que los motores de

busqueda de internet y de las diferentes redes sociales los pueda encontrar.

e) Diseno de estrategias de posicionamiento

Las palabras clave que se utilizaran para la identificacién del Centro de Integracion
Cultural Willag seran: Textil, Artesania, Willlag, Chinchero. Ello tiene relacion con la
denominacion de “Textiles Willag ” que se utilizé para la creacidn de la pagina web. Los
contenidos de las redes sociales enfatizaran estas palabras claves, ademas de utilizar los
mismos disenos, colores, fotografias y videos. Adicionalmente se enfatizara la
elaboracion de tejidos artesanales no tanto como una actividad puramente productiva o
comercial sino como una experiencia cultural en correspondencia con la denominacion

del Centro Integracion Cultural Willag.

De hecho, se promovera frases como: “Creamos tejidos con hilos que unen
experiencias unicas”, como una forma de posicionamiento. Esta frase no sera la Unica,
se podra ir renovando las frases o slogans, pero siempre enfatizando la experiencia textil

artesanal tradicional.

f) Eleccion de redes sociales y utilizacion
Se elegiran las redes sociales mas visitadas y promovidas a nivel mundial como:

facebook, instagram y tiktok. Mas adelante podra elaborarse videos o imagenes mas
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complejas como cursos de capacitacion, difusion cultural de tejidos, tenidos, disenos,
etc. Se compartiran direcciones y sitios con las amistades y familiares a fin de ampliar la
cobertura y alcance de las redes. Se podra ampliar hacia la difusion de actividades
culturales, tipicas o folkloricas. Se podra realizar acuerdos con los centros educativos
para promover e impulsar las artesanias textiles del distrito de Chinchero,

contribuyendo de esta manera con la difusién y promocion cultural entre los estudiantes.

Entre las razones que motivaron la eleccion y apertura de las redes sociales se

encuentran las siguientes:

a) Facebook

Se trata de la red social mas grande que existe a nivel mundial, congrega a mas de
3 mil millones de usuarios en el mundo, y que cada persona dedica cuando menos |9
horas 47 minutos de su tiempo al mes para revisar esta red social. Por tanto, se
considera que esta plataforma social es indispensable para promover la visibilidad del

Centro de Integracion Cultural Willag.

b) Instagram

El uno de los 10 sitios mas visitados en el mundo con mas de 1.3 mil millones de
usuarios Yy mas de 2.9 mil millones de visitas mensuales, especialmente a través de
teléfonos moviles. El crecimiento de esta plataforma es significativo desde su creacion
en el afo 2010. La audiencia de esta plataforma se encuentra principalmente entre los
segmentos etarios de |18 a 34 anos, pero el nUmero de personas mayores se va
incrementando ano a afo. Esta plataforma permite promover el CIC W/illaq,

especialmente con imagenes.

¢) Tiktok

Se trata de una plataforma alternativa que ha tenido mayor impacto entre los

jovenes de todo el mundo, se estima que sus usuarios son mas de |.2 mil millones en
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todo el mundo, pero con una tendencia a incrementarse a gran velocidad. Se estima que
cada usuario cuando menos visita esta plataforma por un lapso de 39 minutos al dia. El
tiempo de los videos que pueden ser colgados en esta plataforma fue incrementandose
paulatinamente de |5 segundos a 10 minutos en la actualidad. Es una plataforma que

también se utiliza para promover imagenes de moda, artesania, etc.

g) Creacion de pagina web corporativa

Se impulsara la creacion de una pagina web o sitio web propio, a través del cual se
efectuaran las ofertas y ventas de Textil Willaq Chinchero. Esta pagina web implica tanto
la direccion web como el hosting o soporte virtual. Se contratara a un especialista para
el diseno y construccion del sitio web, el mismo que debe brindar informacion respecto
a las caracteristicas del Centro, produccion, talleres, tiendas de venta, servicios extra,

medios de pago, direccion o ubicacién., contador de visitas, etc.

h) Analisis y medicion de resultados

Se examinara periodicamente el nUmero de visitas que recibe el sitio web, asi como
las redes sociales, se efectuaran promociones y publicidad esporadicas, se medira no
solo las visitas, sino el nUmero de suscriptores o seguidores en cada una de las redes
sociales. Con base en tales datos se medira el grado de aceptacién o posicionamiento
del Centro de Integracion Cultural Willag. Esta informacion es importante para ajustar

las politicas y estrategias publicitarias y promocionales.

5.4.3. Cronograma y presupuesto del plan de marketing digital

Tabla 22

Cronograma de actividades del plan de marketing digital

N° Actividades Cronograma en meses 2023

Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul
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I Diagnéstico del Centro de Integracion cultural Willag. Xxx
2 Determinacion de objetivos de marketing digital Xxxx
3 Determinacion de estrategias de marketing digital XXxxx
4 Determinacion del target Xxxx
5 Benchmarking de la competencia Xxxx
6 Disefio de la identidad corporativa XXXXX
7 Inicio de la presencia en buscadores XXXXXX
8 Disefio de estrategias de posicionamiento en buscadores XXXXXX
9 Eleccion de redes sociales y utilizacion XXXXXX
10 Creacion de pagina web o blog corporativo XXXXXX
Il Analisis y medicion de resultados XXXXXX
Tabla 23
Presupuesto del plan de marketing digital
Unidades Descripcion Costo Costo
unitario total
| Diagnostico del Centro de Integracion cultural Willag. 500.00 500.00
| Determinacion de objetivos de marketing digital 250.00 250.00
| Determinacion de estrategias de marketing digital 250.00 250.00
| Determinacién del target 200.00 200.00
| Benchmarking de la competencia 150.00 150.00
| Disefio de la identidad corporativa 200.00 200.00
| Inicio de la presencia en buscadores 220.00 220.00
| Diseno de estrategias de posicionamiento en buscadores 280.00 280.00
| Eleccion de redes sociales y utilizacion 200.00 200.00
| Creacién de pagina web corporativa 2100.00 2100.00
| Andlisis y medicion de resultados 200.00 200.00
Total 4350.00
Tabla 24

Presupuesto especifico para el disefio y publicacion de la pdagina web del CIC Willag

Unidades

Descripcion

Costo

Costo

unitario total
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Estudio de la naturaleza, finalidad, objetivos y 200 200
actividades del Centro de Integracion Cultural

Willaq

Eleccion de la plataforma ideal para el sitio web del 100 100
CIC Willag.

Eleccion del nombre del dominio y contrato con 120 120
empresas que brindan dicho servicio

Adaquisicion de un plan de Hosting anual para acoger 130 130
la pagina web del Centro

Diseno y creacion de la pagina web, con sus 200 500
respectivos compartimentos, secciones, imagenes,

relaciones, ubicacién y otros.

Toma de fotografias a los productos, las artesanas y el local 300 300
de produccion y ventas.

Integracion de cada uno de los elementos vy 500 500
componentes de la pagina web mediante lenguaje

informatico

Integracion de herramientas profesionales de contacto, 150 250

sistemas de pago, conexiones a otras plataformas o redes

sociales, etc.

Total

2100.00
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5.4.4. Disefio y publicacion del sitio web corporativo y redes sociales

A) Sitio web corporativo

https://www.textileswillag.com/

Figura 4

Portada del Sitio Web Corporativo
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Fuente: https://www.textileswillag.com/

La direccion electronica corresponde al sitio web corporativo de textiles Willag

Chinchero, la misma que fue disenada siguiendo los criterios y pautas sehaladas en el

estudio. Como se podra ver, se encuentra el nombre comercial del Centro, el horario

de atencion, el nimero de visitas que recibe, y las partes constitutivas de la pagina, en

las cuales se podra ver:

Nombre de marca

Horario de atencion.

Nuamero de visitas.

Definicion del Centro.

Nuestro arte texctil.

Nuestra meta.

La produccién con sus procesos de: Trasquilado, hilado, tenido, torcelado,
urdido, tejido.

Los talleres en los que presenta a las socias productoras en distintas fases
del proceso productivo.

Tienda de ventas online, con sus principales artesanias textiles: accesorios,

ponchos, bolsos, caminos de mesa, bolsitos, cojines, etc.


https://www.textileswillaq.com/
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e Servicios extra que el Centro puede atender en su local de Chinchero
como son: Experiencias, almuerzos, Alpaca Fun Run.

¢ Informacion adicional consistente en: ubicacién, ofertas, direccion, formas
de contacto, formas de pago y medios de contacto a través de redes

sociales.

Caracterizacion del Centro de Integracion Cultural Willaq
Es una organizacién de artesanas dedicadas a la produccién y venta de trabajos
artesanales con la originalidad heredada desde nuestros ancestros. Se creo en el ano
2018, con 10 integrantes, unidas como familia para llevar la esencia de nuestra tradicion
de generacion en generacion, hilando y matizando cada producto textil con el sello de

nuestra identidad.

Posicionamiento de marca

El centro textil tiene, como propésito ofrecer productos naturales a base de lana de
oveja y alpaca en donde prime, la importancia de utilizar productos naturales y su valor
agregado sera el trabajo realizado de manera artesanal mas no industrial, dindole un
valor significativo para los productos.

Se puede observar en los videos y fotos publicados en sus paginas y aplicaciones de
internet, como realizan todo de manera artesanal, y resaltan la calidad de los productos.

Figura 5

Fachada del centro

Fuente: Base fotogrdfica del centro textil
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Misién

Dedicadas a realizar productos textiles a base natural en lana de oveja, alpaca y
baby alpaca, con un cuidado en la calidad de sus disenos y colores del modelo, debido a
que estos son trabajos Unicos que tienen fuente propia de nuestra imaginacion de cada
artesana. Por ello tiene un gran valor a cada uno de los tejidos por ser hechos a mano,
siendo demostrado en cada hilo y matiz de cualquiera de nuestros productos.

Vision

Queremos impartir este conocimiento al mundo mediante talleres de ensefanza
desde el trasquilado al tejido, con esto mantener la identidad cultural Chincherina viva,
asi mismo, reconocer al artesano por su esfuerzo, valor y creatividad, el cual le lleva a
ser una fuente de produccion en el ambito tejidos a mano y consagrarse asi que €l es un

emisor de cultura, tradiciones y conocimiento.

Publico Objetivo

El publico objetivo para el Centro Integracion Cultural Textil Willag son los
turistas que arriban en el distrito de Chinchero, que tengan conocimiento y atraccion
por los productos realizados de manera artesanal y totalmente naturales, con productos
amigables con el medio ambiente.

Con el trabajo de investigacion, se espera ampliar el publico objetivo a todos los

usuarios de plataformas de internet que deseen comprar arte textil.

Figura 6

Mision y vision
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Figura 7

Artesana Adela
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Figura 8

Artesana Ana

Fuenig: https:/Iwww.textileswillag.c
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Fuente: https://www.textileswillag.com/
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Adela

Una
esloecialista
matizadora de
colores y
dmeﬁospard
nuestros

loroolu.ctos

Ana

Conoce a Anita,
unada maestra
tejedora a base

de palillos.
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Figura 9

Artesana Gerarda

Conoce d la abuelita
Gerd, una adrtesana
encarga de terir las

madejas de lana.

Fuente: https://www.textileswillag.com/
Figura 10

Artesanas Yobana, Vanessa y Adelma

Conoce a las habilidosas tejedoras a cintura, que
‘trabolJ'o\r\ con lana de oveja Y alpaca.

Fuente: https://www.textileswillag.com/
Figura ||

Artesana Antolina

Conoce a Antu,

una de
hiladora de
lana en base a
Puska (rueca).

Fuente: https://www.textileswillag.com/
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Figura 12

Artesana Nancy

Nancy

Conoce a Nancy, otra
tejeo(ora a gorras,
chales, cuelleras y

demas en lana de oveja

Y o\lpo\co\.

Fuente: https://www.textileswillag.com/

Figura 13

Artesano y agricultor Lucio

Lucio

Un gran colaborador en
el darea textil y experto en
la agricultura
Chincherina, conoce
junto a el la produccion

en cada estacion.

Fuente: https://www.textileswillag.com/

Figura 14

Tika

Experta tejedora
de Ch'ullos,
bufandas, fajas y
demas a base de

palillos.

Fuente: https:/lwww.textileswillag.com/
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Produccion

El proceso de produccion consta de seis partes, las cuales llevan un determinado

subproceso cada parte los cuales son los siguientes.

e Trasquilado de lana y lavado
En este proceso se realiza el corte de lana de la alpaca y la oveja, para la
cual se amarra a los animales sus extremidades, después se realiza el
cortado de la lana con tijera.
Figura 15

Trasquilado de lana

Fuente: https://www.textileswillag.com/

Después pasamos a lavarlas con una raiz llamada saqta, este proceso se
realiza con agua tibia, para retirar la grasa de la lana.
Figura 16

Lavado de lana

L

Fuente: https://www.textileswillag.com/
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e Hilado
Este proceso consta de realizar una técnica ancestral, donde se utiliza el
instrumento de la rueca o puska y los dedos, el grosor de la lana se definira
de acuerdo al uso que tendra este.
Por ejemplo, para prendas de vestir sera un hilo mas delgado mientras que

para frazadas o cobertores se haran hilos mas gruesos.

Figura 17
Hilado de lana

Fuent: ttps://.textileswilla.com

e Tenido
Este proceso consta de formar madejas de lana de dos hebras
aproximadamente de 350 gramos, solamente de lana blanca, en los
diferentes materiales ya sea de oveja o alpaca.
También existen lanas que no requieren de teiido, como son los colores
naturales propios de la alpaca u oveja, se tiene aproximadamente un total

de 75 colores naturales.
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Figura 18

Tenido de lana

Fuente: https://lwww.textileswillag.com/

Por lo tanto, una vez obtenida las madejas pasamos a tenir de madera
artesanal con los siguientes insumos:
Colle para color amarillo.
Chilca para color vete.
Kinsa kuchu para color azul.
Q’aqa sunka para colores naranjas.
Maiz morado para color morado.
Cochinilla para color rojo.
El proceso de tenido tiene una duracion aproximada de 20 a 30 minutos,
luego de ello se procede a lavar las madejas y secar en sombra.
e Torcelado
Una vez obtenidas las madejas de lana seca, se procede a volver a utilizar
la puska para unir de madera mas resistente las hebras de hilo.
Figura 19

Torcelado de lana

Fuente: https:/lwww.textileswillag.com/
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e Urdido
Este es proceso principal, en donde se realiza un esquema de lo que se va
tejer, es decir en este proceso se realiza los disefos que tendra el tejido
de la misma manera tendra los matices de colores que las urdidoras hayan

escogido.

Figura 20
Urdido

Fuente: https://www.textileswillag.com/

Las tejedoras saben la cantidad de pares de hilos que tiene que combinar
para formar disehos, por ejemplo;

Figura de loraypo son |5 de 25 pares de 4 colores diferentes.

Figura de animal son 16 de 18 de 22 pares de dos colores.

Figura Chaska de 4 pares y medio de cuatro colores.

Existen en total 125 disenos, los cuales van a variar de acuerdo al tejido

que se va a realizar.

e Tejido
Este proceso es el mas arduo, consiste en realizar las figuras previamente
ya urdidas, este puede llevar un tiempo de 20 dias, si el trabajo es de oveja

a 50 dias si el trabajo es de baby alpaca.
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Figura 21
Tejido

Fuente: https://www.textile‘swillaq.com/

Talleres

El centro textil también realiza tres talleres:
e Ensenanza de tejido personal, en donde el cliente podra el mismo tejer un
trabajo de acuerdo a sus capacidades.
e Ensenanza de cocina tradicional, en donde el cliente podra cocinar
conjuntamente con las artesanas platos tipicos de la zona.
e Alpaca terapia, en donde el cliente podra realizar caminas junto con alpacas

y las artesanas.

Tienda o producto

En esta seccion se muestran los trabajos realizados por las artesanas, desde
prendas grandes como son: ponchos, mantas, caminos de mesa, bolsos, carteras,
monederos, cojines, cintos de sombreros, etc.

Cada uno de los productos tiene una breve descripcion, y también sus medias

como también el precio.
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Figura 22
Productos
Tienda
Categorias
Accasorios poquonos : Bow Ponchos Caminos de mesa Bolsitos Cojines
Pregio: /.15.00 Precio. §.30.00 Precio; /. 45.00
Mos detoses Mos detaties Mos detalles
Precio: §/. 85.00 Precio: /. 120.00 Precio: §/, 95.00
jMos detalles ) Mas detolles \ Mos detalk; J

¥

Fuente: https:/lwww.textileswillag.com/
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Ubicacion y contacto

El Centro de Integracion Cultural Willag puede ser contactado de por los
siguientes medios.

Figura 23
Mapa de ubicacion
UBICACION Y CONTACTO

h
CENTRO TEXTIL W...

CENTRO TEXTIL
\‘-\ WILLAQ
\ +
\

A\ |
o o P

&3 Datos del mapa

A iar el mapa

Términos | Notificar un pr&blema de-Mapc

Av. Querapata. Chinchero, Cusco, Pera
3 Al costado del jardin nogalito justo al costado de

un rompemuelle 6 a 100 metros al frente del
restaurante Papa Expres.

(+51) 971 038 655

Fuente: https://www.textileswillag.com/

Todas estas a aplicaciones estan actualizadas y son redireccionadas una vez pulsando clik

en la aplicacion que el cliente prefiera.

Figura 24
Medios de contacto

Realiza tu compra al comunicarte con
nosotros por las diferentes redes sociales.

Realizamos ofertas cada mes, no olvides seguirnos en Facebook, Whatsapp e
Instagram para no perderte estas promociones, productos, experiencias v
muchaoa mas!.

TikTolk wWhatsapp Instragramnm

Fuente: https://www.textileswillag.com/
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B) Instagram
https://www.instagram.com/textiles willag/

Figura 25

Cuenta en Instagram

‘Instagram A B textiles_willaq - e

'1\7 65 publicaciones 197 seguidores 421 seguidos

0800

¢ 8 aq

Se ha creado una direccion electronica en esta plataforma, destacando:

e El nombre de marca

e Seis publicaciones con fotos

e Se cuenta actualmente con muy pocos seguidores, pero es posible
incrementarlos a través de los contactos, reels y otras formas de

etiquetado.

C) Facebook

https://www.facebook.com/profile.php?id=100091829560977&mibex
tid=ZbWKwL

Figura 26

Cuenta en Facebook

Centro Te

46 Me gusta + 47 segy



https://www.instagram.com/textiles_willaq/
https://www.facebook.com/profile.php?id=100091829560977&mibextid=ZbWKwL
https://www.facebook.com/profile.php?id=100091829560977&mibextid=ZbWKwL
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Igualmente, se ha creado una cuenta en Facebook, destacando los siguientes

aspectos:
¢ Nombre de marca.

¢ Informacion y nimero de contacto telefénico.

e Publicaciones con fotografias de los productos textiles artesanales.

e Fotografias con las socias productoras con algunos visitantes.

e Cuenta actualmente con 559 seguidores, pero se espera que ello se

incremente en el transcurso de las siguientes semanas o meses.

D) Tiktok

https://Iwww.tiktok.com/@textil willaq chinchero? t=8ci0MxF2GRx

& r=1

Figura 27
Cuenta en tiktok

) Parati

S siguiendo

® Explorar (B

(1 LIVE 65 Siguiendo 33 Seguidores 56 Me gusta

textil_willaq_chinchero D
W Textil Willag Chinchero

Aun no hay descripeién corta.

Videos & Me gusta

Iniclar sesion

pen

feliz dia papitos #unsaac #CapCut #CapCut #llomacionaldelPerd  #CapCut # hermoso

JTkTok Buscar + Cargar H

® o

Esta red social esta siendo utilizada con mayor frecuencia por los jovenes
de todos los paises. En ese sentido, también se ha creado una direccién en

esta plataforma a fin de llegar a los jovenes. Se ha destacado algunos aspectos:

e Nombre de marca.
e Fotografias de las productoras artesanales.
e Fotografias del local del Centro de Integracion Cultural Willag.

e Algunos productos artesanales textiles.

e Actualmente cuenta con 176 seguidores, pero se espera que en las

proximas semanas o meses ese numero se incremente considerablemente.



https://www.tiktok.com/@textil_willaq_chinchero?_t=8ci0MxF2GRx&_r=1
https://www.tiktok.com/@textil_willaq_chinchero?_t=8ci0MxF2GRx&_r=1
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5.5. Medicién de la visibilidad lograda por el CIC Willaq en el mercado
digital

A pesar del poco tiempo transcurrido entre la apertura del sitio web

corporativo y las redes sociales de Textil Willag Chinchero que es el nombre de marca

del Centro de Integracion Cultural Willag, se ha obtenido los siguientes resultados de

visibilidad:

Tabla 25

Verificacion de la visibilidad lograda
Pagina web y redes sociales Numero de  Numero Nimero Nimero de

publicaciones  de visitas de likes seguidores

Sitio web corporativo 30 10544 0 0
Facebook 25 0 231 591
Instagram 65 0 0 195
Tiktok 30 0 516 208
Total 150 10544 747 994

Como se observa en la tabla anterior, el nimero de publicaciones hasta la fecha
es de 150, el nimero de visitas alcanza a 10544, especialmente en el sitio web
corporativo, el niumero de likes asciende a 747 y el nimero de seguidores en redes
sociales alcanza a 994. Se espera que estas cifras se incrementen en las siguientes

S€émanas y meses.

Es aun temprano para analizar la visibilidad lograda por el Centro en comparacién
con los demas centros artesanales, habida cuenta que recién inicia su presencia en los
medios virtuales. Ademas, el distrito de Chinchero cuenta con mas de 220 centros
textiles, no todas difunden sus productos a través de las redes sociales, sin embargo, en
los ultimos anos la creacion de paginas web y participacion en las redes sociales se ha

incrementado considerablemente en los artesanos productores.

Seria muy complejo analizar la visibilidad y el alcance que tienen cada uno de estos

centros tanto en el internet en general como en las redes sociales en particular, porque
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éstas se comportan de manera autéonoma, dindmica y cambiante. No obstante, entre los

principales centros artesanales textiles que tienen presencia en el internet se encuentran:

Textil Willaq Chinchero

Sumagq LLank’ay

Centro textil Acllas

Centro Textil Urpi

Centro de Interpretacion textil de Chinchero

Centro Textil Away Riccharichiq

Centro Textil Inti Wasi

ROI del Centro de Integracion Cultural Willaq

Desde el lanzamiento de la plataforma de internet, el centro textil ha sido
contactado por cuatro clientes, realizando pedidos para diferentes paises:

Tabla 26
Ingresos
Pais Descripcion Monto
Espana 20 metros de camino de mesa 3500.00
Lima | camino de mesa y 6 individuales 660.00
Espana 20 cuellos, 15 challes y 22 bufandas 1800.00
Lima 12 chales 960.00
Corea Servicio de exposicion 250.00
Total 7170.00

Fuente: Centro de Integracion Cultural Willaq

Segln las artesanas, los clientes encontraron al centro a través de la pagina de

internet y para tener mas seguridad confirmaron con las paginas de tiktok la presencia

del centro.
Los datos obtenidos son el un rango de un ano desde la creacion de la pagina

web, el trabajo de investigacion tiene como objetivo disehar e implementar un plan de

marketing digital para el Centro de Integracion Cultural Willag, mas no indicar el
incremento de ventas, por lo tanto, estos datos son para poder realizar el ROI.

ROI: ((ingresos - inversion) / inversion) x 100%
((7170 — 4350) / 4350 x 100%

ROI: 64.82%
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Por lo tanto, realizando el ROl al centro, se demuestra que la inversion realizada
tiene a favor un 64% de retorno de inversion durante el primer ano de la creacion de
la pagina de internet. Es asi que se demuestra favorable para el centro.

Spot publicitario del Centro de Integracion Cultural Willaq

El spot publicitario del centro cuenta con 90 segundos de duracion, en donde se
muestra la manera en que las artesanas, trabajan con la lana de alpaca y oveja y del mismo
como es el proceso desde el trasquilado de la lana, hasta el producto final, son clips de
cada momento, en donde se enfatiza en el proceso natural, y el trabajo netamente
artesanal.

El spot publicitario muestra el trabajo y la dedicacion de cada detalle para la
elaboracion de cada producto.

El video del spot publicitario, se encuentra en las distintas paginas de internet, en

Facebook, Instagram y tiktok.

Figura 28

Spot publicitario

de mi trabajoiE~

Fuente: Pagina de internet
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Capitulo VI: Discusion

6.1. Discusion de resultados con la teoria y los antecedentes de Investigacion
6.2.1. Con la teoria

Kotler (2018) afirma que el marketing contemporaneo es “un proceso social

y de gestion mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que

necesitan a través de la creacion de relaciones de intercambio con otros’.

El marketing digital no modifica este concepto tradicional del marketing, por
el contrario, lo reafirma porque sigue siendo un proceso social y de gestion entre
individuos y organizaciones a través del establecimiento de relaciones de
intercambio, sélo que esta vez intermediadas por una red virtual que es mas
directa, mas interactiva y mas dinamica, asi lo demuestran los encuestados de la
investigacion realizada y asi lo entienden también las productoras artesanales.

I“

Para Bricio, Calle y Zambrano (2018) el marketing digital “se ha vuelto hoy
en dia en una herramienta eficaz y un facilitador de procesos para el comercio a
nivel global”.

A través de la investigacion realizada se arriba a la misma conclusion, ya que
el marketing digital constituye desde ahora un nuevo reto para el Centro de
Integracion Cultural Willag, ya que a partir de la fecha tendra que estar muy
familiarizada con los medios digitales, estar atento a las comunicaciones e

interacciones que establezcan los clientes potenciales, ser mas creativos para la

publicacién de nuevas ofertas, productos, procesos, etc.

Segun Pineiro (2019) “a medida que se recude la brecha digital en el mundo,
mas personas invierten su tiempo navegando en linea y se constituyen al mismo

tiempo en clientes o consumidores potenciales”.
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Esta situacion ya es una realidad y las productoras artesanales del Centro de
Integracion cultural Willaq lo saben o lo intuyen, lo cual ha sido determinante para
la implementacion de la pagina web corporativa y la creacién de direccion virtuales

en las diferentes plataformas de las redes sociales.

Para Izal (2021) el internet “revolucioné la manera de interactuar con el
mercado, tanto lugar al marketing digital, el cual consiste en la aplicacion de
diferentes estrategias de comercializacién de productos y servicios a través de
medios digitales”.

En efecto, segin la investigacion realizada, no es suficiente crear un sitio
web corporativo o abrir tiendas virtuales, es necesario aplicar diferentes
estrategias de marketing digital como: el marketing bidireccional, la interaccion con
los clientes, el marketing entrante, los mensajes personalizados, segmentacion de
clientes en base a tendencias de compra, etc.

Esta situacion es completamente aplicable al Centro de Integracion Cultural
Willag que implicara la dedicacion de una persona o un profesional contratado
para encargarse de la atencion permanente de los medios digitales que utiliza el

Centro.

Por otro lado, la Junta de Castilla y Ledn y el Consejo Regional de Camaras
de Industria y Comercio de Castilla, Espana (2012) senalan que toda planificacion
de marketing digital debe plantearse algunos objetivos indispensables de marketing
como son: objetivos de posicionamiento, objetivo de visitas, objetivos de

conversion y objetivos de participacion.

El Centro de Integracion Cultural Willag no es ajeno a esta realidad, y por
ello, al formular su plan de marketing digital se planteo cuatro grupos de objetivos:
a) de presencia o identidad, b) de reconocimiento, c) de visibilidad y d) de
fidelizacion, con sus respectivos indicadores de rendimiento. Tales objetivos
fueron logrados en buena parte, sin embargo, se necesita un proceso de
seguimiento y mejoramiento de estrategias y sobre todo de verificacion de los

indicadores de rendimiento.
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Seguin Alonso (2021) plantea que un plan de marketing digital presenta
basicamente 3 fases o etapas: a) diagnostico de la situacion, b) establecimiento y

seguimiento de objetivos, c) determinacion de estrategias de marketing.

En la presente investigacion se ha seguido este proceso sugerido por Alonso,
el mismo que se refleja incluso en los objetivos de la investigacion, es decir,
primero se ha diagnosticado el contexto interno y externo del Centro de
Integracion cultural en materia de marketing digital, segundo se ha identificado los
objetivos de marketing digital que el Centro Willaq desea o puede alcanzar;
tercero se ha formulado e implementado un plan de marketing digital del Centro
para promover su visibilidad, reconocimiento e incremento de sus ventas; y cuarto,
se ha logrado verificar la visibilidad alcanzada por el Centro como consecuencia

de la implementacion del plan de marketing digital.

6.1.2. Con los antecedentes de investigacion

Los resultados de la presente investigacion guardan una similitud con los
resultados hallados por Vané (2022), ya que éste ultimo observé que el cambio de
un marketing tradicional a un marketing digital proporciona ventajas gracias al uso
de internet y las redes, haciendo que se logre objetivos de reconocimiento de
marca y mayor rentabilidad para una empresa.

En la presente investigacion se ha observado que las redes sociales y la
pagina web corporativa permite mantener una comunicacién con un publico que

no necesariamente puede visitar fisicamente las instalaciones del Centro.

Xala y Capi (2021) concluyen que el plan de marketing digital que se realiza
a través de las redes sociales como Facebook, Instagram y Whatsapp se centra en
mejorar la satisfaccion del cliente a través de la atencidon de necesidades y el
otorgamiento de servicios mas cercanos y personalizados, lo que permite una
mejor promocion, publicidad de productos, incremento de operaciones, mayor

reconocimiento y competitividad en el mercado.
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En la presente investigacion, la ejecucion del plan de marketing digital recién
ha sido iniciada y se espera que tanto el reconocimiento como las interacciones y
operaciones de venta se vayan incrementando en el transcurso de los meses

siguientes.

Lopez (2020) concluye que la implementacion de herramientas digitales en

las Pymes aumenta la rentabilidad y el acercamiento con los clientes.

En el presente estudio si bien ya comienza a presentarse un mayor
acercamiento con los clientes, alin no existen indicadores que demuestren un
incremento en la rentabilidad, siendo posible que a medida que exista una mayor
familiarizacion con los medios digitales, no solo el Centro sino los clientes
potenciales establezcan una mayor interaccion dando como consecuencia un

incremento en las ventas y por tanto un incremento en la rentabilidad del Centro.

Buiza y Cabrera (2020) concluyen que las Mypes se han adaptado al entorno
y estan ofreciendo sus productos textiles a través de plataformas digitales como
Facebook e Instagram, lo que les esta permitiendo un mejor posicionamiento,
habida cuenta que la poblacidon se encuentra cada vez mas familiarizada con la
tecnologia y el mundo digital, en consecuencia, la informacion llega de forma mas
eficiente y rapida a los clientes potenciales, debido a la identificacion de los

patrones de busqueda y al tipo de cliente que le interesa los productos.

En la presente investigacion, efectivamente se ha encontrado que la
poblacion representada por los visitantes del centro esta cada vez mas familiarizada
con los medios digitales y espera una mayor interaccion de productores y
artesanos con los medios virtuales; lo cual coincide con las expectativas de las
propias productoras artesanales, quienes estan empenadas en utilizar los medios

digitales para promover sus productos.

More y Pérez (2020) concluyen senalando que el consumidor digital peruano

compra en base a sus hallazgos en la web, dando mucha importancia al precio y las
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caracteristicas del producto o servicio; asimismo, senalan que el consumidor
peruano es ahora mas exigente porque cuenta con un mayor poder adquisitivo y
un mayor acceso a la informaciéon. Asimismo, sehalan que el marketing digital en
Perd cuenta con un escenario favorable debido a que un alto porcentaje de la

poblacion tiene acceso a internet y la emplea regularmente.

Con la investigacion se arriba aproximadamente a las mismas conclusiones
como consecuencia de la encuesta aplicada a los visitantes del Centro, quienes
recomiendan ofertar los productos a través de internet, teniendo cuidado en sus
presentaciones, imagenes, videos, colores, etc., pero sobre todo cuidando la
imagen del centro mediante el cumplimiento de sus compromisos asumidos por

internet.

Lopez y Vega (2010) concluyen su investigacion senalando que las Mipymes
del sector textil enfrentan un entorno competitivo por la presencia del e-
commerce de las empresas asidticas que ofertan sus productos a bajos precios,
debido a su fortaleza tecnolégica y capacidad de innovacion. En el Perd existe una
baja inversion en tecnologia e innovacion, ademas de existir empresas textiles

artesanales como las que se ha estudiado en la presente investigacion.

Sin embargo, la produccién artesanal no es una desventaja frente a la
competencia tecnologica o innovadora, posee su propio publico objetivo, a los
cuales debe llegar utilizando los medios digitales, acompanado de una estrategia de

marketing que promueva su posicionamiento en el mercado interno y externo.

Sanchez y Pazos (2020) concluyen su investigacién senalando que se logro la
implementacién de una tienda virtual para productos textiles a través de los
medios digitales, la misma que fue potenciada por las distintas estrategias de
marketing digital como el posicionamiento web SEO, on/off page, el uso de
distintas plataformas sociales, etc., mejorandose las ventas y la percepcion del

publico obijetivo.
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En la presente investigacion también se ha logrado implementar una pagina
web corporativa, asi como abrir direcciones electrénicas a través de las distintas
plataformas de redes sociales, no obstante, debido al corto tiempo transcurrido
aun no se logrado los resultados esperados, siendo posible que esta situacion

cambie o mejore con el transcurso de las semanas o meses.

Por su parte Casafranca (2022) arriba a la conclusion de que existe una
relacion directa entre el marketing digital y las ventas, y que la implementacion de
estrategias de marketing mejora las ventas de las asociaciones textiles siempre que
se implementen disenos creativos, agregando ademas que la funcionalidad de las
plataformas digitales es de gran provecho para la asociacion textil de la provincia
de Canchis.

En la presente investigacion dichas afirmaciones ain estan por demostrarse;
si bien se ha implementado la pagina web corporativa y se ha iniciado la promocién
de las artesanias textiles a través de las redes sociales, se necesita una mayor
creatividad, mayor promocion y publicidad, mayor niumero de interacciones, etc.,

a fin lograr un nivel de ventas mas expectable.

Recomendaciones para estudios ulteriores
La experiencia vivida en el desarrollo de la presente investigacion permite realizan

algunas recomendaciones para la realizacion de ulteriores investigaciones.

Ira. Ampliar la aplicacién de encuestas a Agencias de Viajes, Guias de Turismo y
otros agentes relacionados, a fin de contar con puntos de vista valiosos y
complementarios para una mejor percepcion del marketing digital de las
empresas artesanales textiles.

2da. Incorporar un mayor numero de visitantes entre turistas nacionales y
extranjeros a fin de contar con una mayor y mejor percepcién de las
necesidades y perspectivas de los clientes potenciales. En la presente
investigacion no se pudo extender a un mayor niumero debido a la ostensible
disminucion de turistas debido a las movilizaciones sociales realizadas en los

ultimos meses del 2022 y primeros del 2023.
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Estudiar de manera comparativa los resultados que estan logrando las
empresas artesanales textiles que ya utilizan los medios digitales para
promover sus productos, esta comparacion permitiria percibir mejor el
impacto de los medios digitales en la visibilidad, reconocimiento, ventas,
rentabilidad, etc.

Efectuar un seguimiento mas detallado de la visibilidad alcanzada como
consecuencia del uso del marketing digital en empresas artesanales textiles,
incluyendo en Centro de Integracion Cultural Willag, a fin de determinar
con exactitud el impacto generado por el marketing digital en el

reconocimiento, visibilidad, interaccion y ventas.
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Conclusiones

El diagnostico del contexto interno y externo realizado al Centro de Integracion
Cultural Willag en materia de marketing digital, sefala en términos internos, de
acuerdo a las socias productoras artesanales textiles, que existen las condiciones
y las expectativas para abordar el marketing digital a través de un sitio web
corporativo y las redes sociales, para proyectar, visibilizar, lograr un mayor
reconocimiento e incrementar las ventas de las artesanias textiles, conservando la

identidad cultural de la artesania textil de Chinchero.

Igualmente, en el contexto externo, tanto las propias socias productoras como los
visitantes del Centro expresan sus expectativas positivas para promover las
artesanias textiles a través de internet y las redes sociales porque consideran que
cuentan con productos competitivos, originales, artesanales, organicos y naturales
que tienen una gran acogida entre los turistas nacionales y extranjeros, que
aprecian la identidad cultural y las bondades de los productos artesanales que

produce el Centro de Integracion Cultural Willag.

Con base en las aspiraciones de las productoras artesanales, asi como en la
encuesta aplicada a los visitantes nacionales y extranjeros del Centro, se logrado
determinar los objetivos de marketing digital para el Centro de Integracién
Cultural Willag, los mismos que fueron agrupados en: objetivos de presencia e
identidad, objetivos de reconocimiento, objetivos de visibilidad y objetivos de
fidelizacion.

Cada uno de estos objetivos contaron a su vez con 3 objetivos especificos y sus
respectivos indicadores de rendimiento.

Estos objetivos generales y especificos fueron en gran medida logrados a través de
la investigacion realizada; no obstante, quedan algunos objetivos de visibilidad y
fidelizacion que necesitan tiempo para mejorar y alcanzarse plenamente, sin
embargo, se la logrado en buena parte implementarlos a fin de alcanzar logros en
el proceso de realizacion del plan de marketing digital para promover la visibilidad

del Centro de Integracion Cultural Willaq del Distrito de Chinchero.
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La estructuracion e implementacion del plan de marketing digital para promover
la visibilidad del Centro de Integracion Cultural Willaq del Distrito de Chinchero,
no solo implico la determinacion de los objetivos generales y especificos, sino
también, la formulacion de estrategias de marketing digital, las mismas que fueron
establecidas de acuerdo a las propuestas teéricas de Alonso (2021), y que consistié
en: a) determinacion del target o publico objetivo, b) evaluacion comparativa de la
competencia, c) disefo de la identidad corporativa, d) presencia de buscadores, e)
diseno de estrategias de posicionamiento, f) eleccion de redes sociales y utilizacion,

g) analisis de medicion de resultados.

Cada una de estas estrategias fueron interpretadas desde la teoria y aplicadas a la

realidad concreta del Centro de Integracion Cultural Willag.

Es decir, se determin6 como publico objetivo a los turistas nacionales y
extranjeros; una evaluaciéon comparativa de la competencia permitio comprender
que para diferenciarse de la competencia es necesario establecer algunas
diferencias como: cumplimiento de entregas, calidad de atencidn, calidad de
informacion, acceso a la pagina web y redes sociales, apertura a las sugerencias,
cambios o modificaciones en los medios virtuales; eleccion de una identidad propia
consistente en un nombre mas corto y facil de memorizar como “Textil Willag
Chinchero”.

Asi como la presencia en los buscadores a través de una intensificacion de
publicaciones y promociones en las redes sociales; enfatizar no solo palabras clave,
sino los disenos, colores, tenidos y procesos artesanales a través de fotografias y
videos que enfaticen no solo la informacion sino la experiencia de vivir una
produccién artesanal textil; igualmente se eligieron y determinaron las redes
sociales para promover los productos como: facebook, instagram y tiktok; se cred
una pagina web corporativa que ya se encuentra accesible al publico; y se efectud

un adelanto de medicion de resultados logrados en materia de visibilidad.
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Al efectuar la medicidn o verificacion de la visibilidad lograda a través de las visitas
a la pagina web corporativa como a las redes sociales se determiné que se cuenta
hasta la fecha con 140 publicaciones, 7605 visitas (especialmente en la pagina web)
likes 743 y 932 seguidores.

Esta realidad puede y debe mejorar con el tiempo en la medida en que se realicen
mas publicaciones, se mejoren las ofertas, se renueven las imagenes, se publiquen

mas videos, etc.

En consecuencia, se ha logrado el objetivo general de la investigacion el cual se
propuso disenar e implementar un plan de marketing digital a fin de lograr una
visibilidad del Centro de Integracion Cultural Willag del Distrito de Chinchero.
Cada uno de los objetivos especificos contribuyeron a ello, no obstante,
reconocimiento que el marketing digital es dindmico, abierto y multifactorial, se
efectuaran procesos de seguimiento permanente tanto a la pagina web corporativa
como a las redes sociales a fin de lograr los objetivos de reconocimiento,
visibilidad, y sobre todo los objetivos de promocion y ventas de los productos

artesanales.
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Recomendaciones

Es necesario que el Centro de Integracion Cultural Willaq efectie un constante
seguimiento a las visitas, likes, interacciones, subscripciones o seguidores de la
pagina web asi como a las redes sociales abiertas, a fin de atender, responder,
comunicarse, ofrecer alternativas, y en general satisfacer las expectativas de los
clientes potenciales, y no perder las oportunidades de establecer comunicaciones
o interacciones que son vitales para la visibilidad, reconocimiento e incremento de

las ventas de las artesanias textiles.

Igualmente, se deben aplicar periddicamente encuestas y entrevistas a los visitantes
reales o virtuales del Centro, a fin de recoger sus puntos de vista, su grado de
satisfaccion, identificar sus necesidades y expectativas, y de esa manera tratar de
satisfacerlos. Solo en esa medida la pagina web y las redes sociales cumpliran su

objetivo y utilidad.

En investigaciones futuras se debe incorporar en el estudio a las agencias y guias
de turismo a fin de conocer mejor las expectativas y grados de satisfaccion de los
turistas nacionales y extranjeros, esto permitira tener una mejor percepcion de la

realidad a fin de mejorar las estrategias de marketing digital.

Igualmente, una investigaciéon ulterior debe incorporar a un mayor numero de
turistas nacionales y extranjeros a fin de contar con una mejor percepcion de las

aspiraciones, expectativas y deseos de los clientes potenciales.
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Problemas Objetivos Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
iCual es el contexto Diagnosticar el Tipo de investigacion
interno y externo del contexto interno Yy Aplicado, mixto, descriptivo,
Centro de Integracion externo del Centro de Diagnosti e Contexto interno transversal, estudio de campo
, iagnostico :
Cultural  Willag en Integracion Cultural g e Contexto externo y no experimental.
materia de marketing Willag en materia de
digital? marketing digital. Unidad de analisis
, Identificar los Integrantes del C.C. Willaq.
Cudles son los bjeti d Visitantes y turistas
objetivos e o o . .
objetivos de marketing | keting digital e Obijetivos de presencia e identidad y
o marketing digital que o .
digital que el Centro de g g q Plan de L X ¢ Objetivos de reconocimiento .,
B el Centro de ) Objetivos de marketing T ) o . Poblacion
Integracion Cultural Integracion  Cultural Marketing e Objetivos de incremento de visibilidad y trafico 10 integrantes
Willaqg desea uede digital jeti idelizacié -
9 y P Willaq desea y puede 8 * Objetivos de fidelizacion 120 visitantes (I semana)
alcanzar? |
alcanzar.
Estructurar L . _ Muestra
iComo estructurar e | st Iuctu i | ol € e Determinacion del target o publico objetivo Censal, todos ingresan al
implementar el plan _— . . . ,
implementar el plan de g P et d’p’t | ¢ Disefo de la identidad corporativa estudio
) . e marketin igita ) .
marketing digital del del C tg gd Plan d Keti e Presencia en buscadores
., e entro e an de marketin L . . .
Centro de Integracion Integracion  Cultural & e Disefo de estrategias de posicionamiento Técnicas de recopilacién
Cultural Willag para Willag para promover e Eleccién de redes sociales de datos
romover su visibilidad? . - . ) .
P su visibilidad. * Creacion de pagina web corporativa Guia de entrevista
;C6 i Identificacion Cuestionario
iComo  medir los Medi ifi | . e Lugar o posicionamiento en los buscadores
resultados del eédir o vercar fa reconocimiento
visibilidad del Centro - — P -
marketing digital para d | - Visibilidad Visit. ¢ Frecuencia de visitas que visualizan Analisis de datos
. e ntegracion isibilida isita ) o o .
verificar la visibilidad del Cultural Wil g | e Frecuencia de visitantes unicos Andlisis de discurso
. ultura illaq en e - - - Anilisis de contenidos
Centro de Integracion do disital ., e Frecuencia de interacciones o T
mercado digital. Interaccion Estadistica descriptiva basica

Cultural Willaq?

e NUmero de interacciones sobre el nimero de visitas totales

Fuente: elaboracion propia
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ANEXO 2
ENTREVISTA A LAS PRODUCTORAS DEL CENTRO DE INTEGRACION CULTURAL
WILLAQ DEL DISTRITO DE CHINCHERO

DATOS PERSONALES

Anos de experiencia en la produccion artesanal

Oa5afos( ) 6al0anos () +delOanos( )

Anos de pertenencia al Centro: | ano () 2 a 3 anos ( ) mas de 3 anos ()
Participa regularmente de las reuniones del Centro: Si( ) No ()

DIAGNOSTICO

Contexto interno

{Cual es la filosofia (o la esencia) del Centro de Integracion Cultural Willag?
iQué objetivos busca el centro de integracién cultural Willaq?

{Qué piensa de su organizacién actual?

iQué piensa de los productos artesanales del centro?

iCual cree que es la mayor fortaleza del centro y de sus productos?

o Uk WD —

{Cual cree que seria la mayor debilidad del centro y de sus productos?

Contexto externo

7.  iConsidera que los productos del Centro son competitivos con otras artesanias similares?

8. (Considera que los precios que tienen son accesibles?

9. A qué tipo de cliente cree usted que le interesa mas los productos del Centro?

10. ;Considera que las artesanias textiles del centro pueden tener acogida nacional e internacional?
I'l. ;Cual es la mayor oportunidad que le ofrece el mercado actual a sus productos

2. ;Cual es la mayor amenaza o riesgo que enfrentan actualmente sus productos!?

OBJETIVOS O METAS DE MARKETING DIGITAL

3. (Le interesa que los productos del Centro se oferten por internet y las redes sociales?

4. ;Cree usted que si las artesanias textiles del centro se ofertaran por internet tendria mas visibilidad,
acogida y mayores niveles de venta?

I5. ;Considera que estan preparados para afrontar pedidos y compras numerosas por internet!

6. ;Cual seria la cualidad de las artesanias que mas destacaria a través de internet!

7. ;Como quisiera que se promueva el Centro de Integracion Cultural Willag en el internet y las redes
sociales?

18. ;Qué es lo que haria que los compradores vuelvan a comprar y recomienden la compra de las
artesanias que produce el centro?

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

9. ¢Cual cree que es su publico objetivo o a que tipo de cliente le interesa mas sus productos!
20. ;Cbémo se ven ustedes frente a los demas artesanos textiles?

21. ;Qué es lo que mas diferencia a sus vuestros productos del resto?

22. ;Estaria de acuerdo con ofrecer y vender sus productos por internet?

23. Cree que venderian mejor si ofrecieran y vendieran sus productos por internet!?

24. ;En qué redes sociales deberian estar ofertados sus productos?

25. Cree usted que el centro deberia contar con una pagina web?

Nota. Por favor no solo responsa si o no, que esta bien o esta mal, o que esta de acuerdo o en desacuerdo,
senale por qué considera si y porque considera no, fundamente su respuesta de manera breve. Porque
necesitamos saber su propio pensamiento al respecto.
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ANEXO 3
ENCUESTA A LOS VISITANTES Y/O TURISTAS DEL CENTRO DE INTEGRACION
CULTURAL WILLAQ DEL DISTRITO DE CHINCHERO

DATOS GENERALES
Hombre ()  Mujer ()
18230 () 31a40()

Sexo:
Edad:
Tipo de turista o visitante: Extranjero ( )

Lugar de Procedencia:

Tipo de visita: Libre ( ) Organizada ( )

Ocupacion/profesion:

IDENTIFICACION O RECONOCIMIENTO
I.  ¢{Vino alguna vez o es su primera vez?
Es la primera vez que vengo al distrito de Chinchero

Vine al distrito pero nunca visité por las artesanias

Visité otros centros artesanales pero el Centro Willaq (

Ya conocia el Centro Willaq y vengo otra vez

41250 () Masde50()

Nacional () Regional/Local ( )

()
()
)

()

2. ;Como supo de la existencia del Centro de Integracion cultural Willaq

Por referencias familiares y/o amigos
Recomendacion de la agencia de viajes
Referencia de otros turistas

No sabia, lo encontré por casualidad

VISITA

()

3. {Qué es lo que mas valora del Centro de Integracion Cultural Willaq

Los materiales que utilizan
Sus disenos, tefidos y colores
La forma como procesan sus artesanias

Todos los anteriores

()
()
()
()

4. ;Cual es su apreciacion respecto a los insumos y materiales que utiliza el CICW?

Son naturales y ecolégicos
Son parte de su identidad cultural
Son insumos y materiales sobre todo saludables
Todos los anteriores
5. {Qué piensa de los colores y tefiidos utilizados?
Son muy atractivos
Son tradicionales y autoctonos
Son obtenidos artesanales
Todos los anteriores
6. ;Coémo aprecia los disefios y formas utilizadas?

Son originales y Unicos

()

()
()
()
()

()
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Estan basados en la cultura andina ()
Son tipicos de la zona de chinchero ()
Todos los anteriores ()
7. Qué piensa de los precios que tienen las artesanias?
Son adecuados a su calidad ()
Son muy elevados a pesar de su calidad ()
Son bajos para la calidad de artesanias que tienen ()
Son competitivos al resto de artesanias del distrito ()
INTERACCION
8.  ;Realiza usted compras por internet?
Siempre () Aveces() Muyraravez( ) Nunca()
9 i{Considera usted confiables las ventas por internet?
Muy confiable ( ) Medianamente confiable ( ) Poco confiable ( )  Nada confiable ( )
10. ;Si se le ofertara los productos artesanales del Centro Cultural Willaq por internet, compraria
usted?
Si, con seguridad () Creoquesi () Creoqueno( ) No, con seguridad ()
Il. ;Cree que seria facil elegir sus productos artesanales por internet?
Si, si tienen buenos videos, fotografias y presentaciones
Si, aunque seria un poco dificil elegir adecuadamente colores y texturas
Si, puedo elegir o separar por internet pero tendria que comprarlos fisicamente( )
No, no podria elegir las artesanias por internet
12. ;Qué ventajas encontraria si se ofertara los productos a través de Internet?
No tendria necesidad de desplazarme fisicamente para comprar
Podria comprar de manera mas practica e inmediata
Podria elegir las artesanias con mayor tranquilidad
No encontraria ninguna ventaja, no podria apreciar la calidad de las artesanias ()
13.

{Qué le recomendaria al Centro de Integracion Willaq para promover sus productos a través de

internet?

Un buen diseno de pagina web, con posibilidad de pago interbancario

Una buena calidad de videos y fotografias
Buenas informacion y explicacion de sus artesanias

Cumplimiento de los compromisos asumidos por internet

()
()
()
()
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