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RESUMEN
Plan ds markating an redes soc@les para contribuir con &l posicionamisnio da Lamas
coma subdestn turistics

Lin plan de makeling en redes sociales permile a un destng ristioo alcancar de maresrs
sfectiva un plblcn mas diverse al ulilzar difsrentes platafoemas y estrtegias para
posicionaEs &n la mente de e poencales visitantes, creando un vinculo amE:mnal ¥
fomantendo au inferds an conocer el lugar. El obsetivo general de ests jesis fus propores
un plan de markebng &n redes sociales para contribulr con el posicionamients de Lamas
como subdestng mréali.:lb Agirmisrmio, ks obystivos especificos determinados fusmn:
analizar la iImportanca del plan de maksting en redes sociales en la gestion dal subdesting
Lamas, conocer su nivel de poslcionamients segan B pescepciin del wisitante v disafiar
ESIFAEQIAS para dar & conocer 13 olerla tunstica IBE poses, La investigacion fue de Gpo
apdcada, por =0 naturaleza mi con enfoqus no sxpanmental de carte trarsyvansal ¥
dizaho desoripiivo-propoaitivo. Las thenicas de recolecoidn de datos utizadas fuenon
encuesias ¥ entrevistas. Los nstrumentcs aplcados fusnon el cusstionaia y la guia de
peeguntas La primera mussira estuvo confermaca por 20 empresas turisticas ubicadas en
&l disirlo de Larmas. La segunda mussira estuve compuasta por 283 junistas gle visitaron
o= principales puntos de interds an Lamas para abordar |la necesidad de establecer una
prasencia sdlida vy alractiva de Lamas en el mercado achial. Con el iin de contrastar la
informaciin ohienida en 188 encuestas, e realizaron dos entrevistas: la primara estivo
drigida a ks mpresentantas de lunsmo de B Municpaidad Provingal de Lamas v la
zagunda Bﬂcﬂﬂmlﬁﬂ axparimeniados ean merkating turiglico v digital. Lea reaultados
mevelarcn i@ mporancia del uso estrategeoo o2 las redes soclales para aumentar la
visihiidad en inea del subdesting, o Qe 3 SU WRZ M0 54U TepUtacion ¥ reconocimeeno.
Sa proparcianangn racomandacionas especihicas para la impdemantacion del plan mediante
un trabajy cooperadoe entre of aparalo estatal, seclor privado v poblacion kbcal para la
creacidn de contenido wisual promatador, |a itn con influenciadores boales ¥ la
programacion de publicaciones. Se concley gue Un péan de marketing en redeg socialas
tigna un ale grado de mportansia an la gestdn &l subdesting Lamas, debido a que
presenta wn bajo nivel de posconamiento en o enlorno digital, o gue impacta en la
caplacion de potenciaks visltantes y el minimo conocimisnto de a aferta turislica que
aberga,

Palabras clave, plan o mAarkeling en iedes SoCiaes, pOsicionanmento, Subdesting bristiog,
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ABSTRACT

Locial media markating plan to contribute to the postioning of Lamas as a tourist

subdestinaton

A social media markeling plan alows a founst destnalion to electively reach a mons
divarse audiance by using differsnt platforms and stratagias o position Asal in the minds
of potental visitors, creatfing alﬁmminnal bond and encouraging their interest ingefling o
know the place, The general objectve of thiz msearch was 10 piopese 8 Social medda
marketing plan o contribute to the positioning of Lamas =k tousist sub-destination. The
spectic chdactives warae: 1 analyze the importance of the socal madia markabng plan in
the managemeni of the Lamas subdestination, to determdne (ks bewel of poaitioning
according 1o tha yisior's percapton, and to design stratagias 1o pubicize its tounsl offar
Thiz was an applied research, due to £5 miked natuns, wn a non-expenmental cross-
seclional approach &nd & desoriplve-proposiive desgn, The dala colectian technigues
used were surveys and interviews. The instruments used were the quesiionnaire and e
gqusstionnairg guida, The first sampla conssted of 20 toursm entsrprises located in the
diztriet of Lamas. The second sample conssted of 383 touriziz whi vizied the main ponts
of interes! m Lamas to discuss the need 1o estabSish & solid and aftracive presence of
Lamas in the current marked. In order tx contrast the information cbtzinad in the suveys,
twn indervews were conducted: the first was deeched fo foursm repressniaties ol the
Prowincal Municegalty of Lamas and the second to expanances professionals in touriam
and digital marketing. The results revealed the impodance of the strategic wse of social
media to Increase the onling wisibdity of the subdestination, which n tum enhances is
mputation and recognition. Specific  recommendabons wers. provided  for e
implamenistcn of the plan throwgh cooperative work betwesn the atale spparaiue, private
secior @ ocal population for the creston of promising visual contend, collabaration with
local influencers and scheduling of publications. H was concluded that a marketing plan in
socEl notworks has a high degrea of mportance in the management of the Lamas
subdestination, because il has a low kewal of peaitionang in the digital environment, which
mmpacts on the attraction of polenial visstors and the mirmmum knowbedsos of The iounst ofter
i hosts.

Keywords: sccial media marksding plan, positcning, iounst subdestmation.
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CAPITULO |
INTRODUCCION A LA INVESTIGACION

A nwvel mundial, con e ranscurso dal tempe, o uso de plataformas en medios soclakes ha
aumentade sonsderablements, Estas han demostrado ser una hermamiesta esencial ¥
novedosa Etétmlnna de publicidad. promacibn & gran escala & incluso para establecer ia
presencia de s producios ¢ senvicks ofrecidos pos un lugar de mergs turistics, La
promooaon &n redes soclales aclla come una estralegia pasa comprendes a posibles
consumidanes a bravos de comentanos, rterscoones v contenide compartds (Perdigon et
al, 2018). El propisito subyacenie &5 establecer una mama dentro ded publico obgstivo.

Hoy en dig, lamayoria de los intereeados an descubrir nuesvos lugares optan por interactuss
v planificar sus vigjes en lines, De lal modo que, 8 indesiria uristca estd aestanda s
BMOOUE EfA adecuarse & este nuews endenci en & comportamiento de los visgeros,

rimadamanta tres mill millenss da individues ubifizan uno 0 mas stios web darameanta,
La red =ocial Fecebook cusnta con mas de des mil millones de wsuanos mensusles,
seguida por YouTube & Instagram, en donde les gusta compearic sus wivencsas, inlereses
y actividetes (Famandez, 2033,

Estados Unidos y China hderan la lista de paises a nivel mundial que mas indedan en
turismmo, En Americs Lalna resalian Mexioo, Brasgll, Panamia, Costa Rica y Argenting como
k= destinos mas recusntados. Esto se debe, en gran medida, & las e oEs
personales v oo la desiscada promooion gue los viapros reabzan a traves de sus
pubdcacionaa en redes sociales, lo cual demuestra que B reputaciin de cada desting esté
fimaments establecida. De hecho, B miommacidn pressntada amsrormants pone de
menifiesta gue, en un contaxio global, e sector dal turismo debe emgplear estrategias en
ks medios sotiales como pase fundamental pora crear esperiencias yoestimular el
desplazamianto libre de lurstas (Campoarmor, 2017},

En gl ferAtorc peruann, |la petaforma de redes sosiskes mSs popular pars comparts
contanidse pibkco o5 Facebook, con un aléancs del 82%, seguido por Inskagram con un
alkance dd 13%. Baw esla premisa, aguelios que buscan disfrular de sus vacadiones
dgenfro del pais oforgan mas mporancia 8 las opiniones de amigos y familiares como
fuente principal de informacion. En o caso de loe vacacionistas nacionales que utlizan
amariphones, quisnaes represantan un 40% del total, s comidn gue compartan 2us
expenencias en reces sociles Ademas, arededor del 3% de fos ugstas exlranjeros
opian por condratar al menos un sarvicio en linea andes de Begar a Perl (Comision dae
Promocitn del Pan para kB Exportacion v el Turiemo [PROMPERL], 20149).
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En &l ambita digital, numaroscs wsuanios descubnen dvarsos destinos tunsticos & ravas
de Inglagram. Por ejemgso, Machu Piccha e posiciona comao ur $esting histdaico - culiural,
v Mancara se posiona como un desing de playa v divession (FROMPERLL 20153, Por
consiguienta, a nival nacienal, la marca Pen todavia estéd en proceso de consolidacian an
mlacion al tema objeto de analisiz, En comparactn con la compstencia intemacions], ain
hay un gren mangen 4o majora por alcenzar.

e ha evidenciado ka carencia de una esirawsgia cdara y coherente & TEves e un plen de
markafing, Diversos destings luristicos ulfzan las redes sociales ds Toema descoordinada,
I que dificuliz lacomunicacibncon sus seguidones v la generacion de resultados. Ademés,
&5 evidenie i3 ausemtia de contenido de calidad, ya que o pubbcadc en estas plalafonmas
dene ser atracteo y melevante para of plblco objetve (Flan de Desarrolde turistico de
Lamas [POTL], 2021,

Desde una perspactiva lacal, Lamas &5 una provinca que pertensca al Destng 'f'nmpn’aj.
en el departamants de San Mariing an la reglon noroneantal ded Pard. Se caracianze por su
diversadad oultuml ¥ belleza natural lo que atras la dencidn de los vajenos, Ademds,
cuenia con reslaurantes y establecimientos de hospedale que pueden laciitar la dacision
@ astancia de los vistantes w mdtivaros a prolongar Su parmansncia. Lamas fus
reconocida como uno da les 32 mejores pushlos turksticos del mundo del afo 2023, una
presingiosa dstingion oborgada por k. Onganizacion Mundial del Turisme (OMT) en el afio
202 (Agencia Andina, 2023). Sin embargo, a pesar de este reconocimienio, carmce de
una imagan turstica que permita identificar y promasionar punios de mteras adicienales a
los convancionales.

En la actuslidad, & gobierno local no e oloma la debida imporiencla a la mejora de as
deficiancias en & secten, v son pioos ks prolesionates, esludianles de furisma Yy
pobdadores gue 8 muastian inferesados en PromOover SuUs recursos y atractivos turisticos
a fraves de canaies nnovadones, como intermet y redes sociales, Oe manesa Similar, s
enpresasnos tambeEn tenan un papal limidado en lo gue respecia a su contribuckdn con el
posicionamicnto de Lamas en cendng nagional @ intemacional, lo que resulla e un
bao consumo de sus senvicios (Plan Estratégico Regional de Turlmo de San Martin 2018-
2030 [PERTLIR], 2018},

Hu‘i:innidud Provincial de Lamas. a traves de i arencia de ursma ¥ adesania,
ha presado atencin insuficiente a la mplementacidén de un gan de matketing para el
posonameenio de Lamas an los medios socmles. Mo g8 ha delinido un presupussto angal
para ingresar en las plataformas viduales mas demandadas por los cbernautss v el
pesonl presenta bajo nivel de conocimienta sobre @ uso de B iecnologla (POTL. 2021),
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Adicionalmania, s& ha dertificado qua Lamas no poses prasancs an las redes sotiakss,
&3 dedr, no cuena oon una pdgina oficlal exclusive para ditfundir la ofeda turistice existante
en esle lemilonis, Asimismo, no exisle una colabrmacion electiva con el seclor E"«'udu. [ ¥ ]
los emgesarios que forman parte de la Industia no estan actuakzados en el uso de Bs
Teenpiogias da la informacion ¥ Bs Comumicacionas (THG]; kb que impacta en su
contrbucion con la promocion dal subdestino. Mo abetante, la comunidad local v la
academia estdn demosirandn cerlo grado de comproemise con pramovern la gresenacion ¢
valorizaciin de su patimonio. Finalmante, no s& observa coordinacion entre las diferentes
enfidades que promusvan a Lamas como desting g8 viaja, lo que dificulta la difusion @e un

mensaje congruente (PERTUR San Martin, 2018).
Dada la problamatica ranﬂrk:ada, ga planted is siguients pregumia de investligacd ;De

qué manera ol plan de marketing en redes sociales conbibuye con o pn&iciunungﬂn de
Lamas como subdestino turistico?, tendendo como hipdtesis genenal gue el plan de
markating &n redes socakes conlibuye con & posicionsmiento de Lamas oomo subdesiinn
turistico debido a gue gestiona su presencia en los madics sociales con estrateglas que
pemmiten capiar polenciales visitantes mediante b segmentacion de la demando ¥ oon
base en allo publicitar 1a oferta furistica.

Azimiamo, 22 establecid como objetivo general un plen de markaeding an redas
sociales para conbribuir com &l posiconamisno ge Lamas l;;lw: subdesiing lurislico, Los
aofietivos especificos fueron: a) Anslizar la impottanca dﬁ plan de marketing en redes
socaalas an la gestion dal subdestno Lamas, by Condcoar al nivel de posicionamisnto gl
gsubdesting Lamas an redes snnﬁn sagun la parcepcidn del visdante; y o Dieefior
esirategias de posicionamienio en redes sociales pars dar a conoces |3 oferta krislica del
subdestino Lamas
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes de la investigacion
.
Axita y Ugalde | 3030}, oon U artlculs Instageam la red social con ka mayor Interaccin para

promover kas destings furishoos ecualonanos, reafizado en Bcuador, fuviemn ¢omo
obetive prioritane delerminar en gué medida Irstagram infye en ln promocidn de los
deslings turislicos ecuatorianos. Los resultados indicaron gue esia red social se configura
COMG Una de 158 afemativas mas efectives pars esfirmular la slluencia a un lugar uAstoo,
sl coma para genarar un mayas ndmars de infaraceionss v, por consiguianta, incrameantar
Ia participacin de su audencia,

Ramalho El]. {3018}, con su articulo El uzo de las redes soclales para possclonar wn
desting buristico: &l caso da la cludad de Guerarema y &0 visiankes deﬁla- realzada an
Sa0 Pauin - Brasil, uvieron comae ebjetivg prncipal comprender cmo as redes socliaes
58 ulilzan para promoesonar un desting furistico entre los visitantes durnos, es dedir,
agualos que ng pasan la nocha an el lugar. Los resultados indicanon que oaxiste una
anentacién definida para aguelos visliientes gue acudan durante el dia y muestran interés
en dislrutan da s entemmds naturaies v I gastronomid. Esle enlogque se maniiens an
eoharencia con las reprasentacionas wisuakss que s& observan en Bs platalormas de redes
socialoe.

Mora el al, (20193, con su articulo nm:tim ¥ potencialidades ded Canton Manta para
la implamentacion de un plan de maketng teistico, I'E.Ei]ﬁl:b en Ecuador, tudersn comao
abmtive principal desarmgdiar y sugeric ssbratagias dentra e un plan de markating keristics
para & Cantén, con el finde aumentar [a afluendia de furistae nacionales v extranjeroe pera
lograr mayor crecimiento socioecondmeco. Los resuliados manifestaron gue
Manta cuenta con un peiencial pramaiedor en el ambito turistico ¥, por ende, 58 vislumong
k& viahbilidad da egacutar un plan de markaling digial que contribuya al relorzamienibe da las

actividades promocionalas relecienadas con e ursmao.

Molina (2020}, con su estudio Propussia de un espacio digetal para ditundr el tunsmeo

sosienible de la Zona Morle del Pems, desarallada en Pimeniel - Chicley, reslizd una
contrbucion praciica a su imvestigackn disefiando la creaclnde una pagina de seguidores
famada "Eco Foransos" en la red soclal Facebook, Esta iniciativa se fundamentd en los
reeultados oblenidos de las encusstas aplicadas.
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Herrera y Lopsz [2019), con su inveshigaciin Estrategias de Markeling para promover &l
Balnearnao Cabo Blanco como desting furistco en Talara, Plua — 2018, abluviersn como
mesuliadees gue el balnearo cueots con recursos rislices de gran impecto, Sin embango,
mo son promocionados e inclso algunos fuercn perdiendo su valordzacion cultural. La
apicacidn de esbatagins de makalng ayudara a promasionar Cabo Blanco como
aracciin turiatica, o que bendsd un impacto positivo en e crecimients v conaolldacibn da

&5k rona,
Arado y Garmnboa (2013], con suinvesiligacion Uso da redas sociales como haramienta da

marketing digtal en la promacdn furistca del desting Tacwnea — Lambeyeque, afe 2018,
edlizada en Chicteyo, obluwvieron resultados que indicanon que 8 promocidn turistica
actual de Tucume as Imaugrs.cl:maﬁ pesar de gue un porcentafe mayoritans de la
poblacion en estudio menciond que las redes socisles son una fuente de informacian
turistica. Esta afirmacka no se refleja, va que no exlsten sitios web oficeeles dedicados

excusivameante a piomoccnar & desting
Asevalo y Chinguel (2018), con su esbudio Propuesta de un programa de promocidn

pubdicidad de ks purtos de inkenés uristkoo def distrilo de la Banda da Shilcayo, afio 2018,
obfuvismn resukados que indearon qus la imglamantacion de un programa dedicado a
promoves digitalments bos skios turisticos del distritc de la Banda de Shilceyn, contribuird
a impadsar la ecomomia loGal, al promover nueves rubas turisiicas a raves de accones
comir la safalizacién, la creacion de puestos de informaciGn turkstica, B produccion de
vidaos promaciongles, B organizacidn ds festivalas v &l uso de racumsos dispanibies,

u La Cruz y Sfuentes (2018}, con su eshuhs Propuesta de un plan de markeling para
incrementar la demands turlstica en el sector Banta Elena del Area de Conservacion
Municipal Asociacion Hidrica Aguajal Renacal dal Aflo Mayo, distibe de Posa, Provincia
da Rioja — 2018, realizade an o departaments de San Martin, revelaron gue (2 dermanda
achial en dacha area de oonsenacion es insulicente, destacandd que B mayoria de
vigitantes son mujeres. Se confirmd que & nivel de promocken es minima ¢ restingida,
doda que los anfirionas informan que Aioja v sus olraclives no 500 o sulicienbemente
dfundidos en redes socieles a pesar de que &l turismoe en esta zona esta en etapa de
desanmolio y necestan implemantan estialegiss a lEyves de un pan de markeing,
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22. Fundamentos tedricos

2.2.1. Plan de marketing en redes sociales

E! plan de marksting en redes sociales ss un docwmento qua describe pstEtegas y
acciones publichanas a fraves de rmeadeos diglizles que deben mplementarse para lograr
obietivos eslablecidas. Bu propdsio o5 promover y dar o gonocer las procductes o senagios
alrecidos gn wkd Ucacon especlica, En ese seniido, drecrdonada al secion Wirsmo, se
mfiere al conjunta de kecnicas comunicatives que tiene como finalidad malzar la drlusion
de las cualidades y caracteristicas de un detenninado desting, a traves de la ublzacdn de
phatalormas digtales formadas por ormunidades de personas oon mlereses en comun
[Siciia etal , 2021},

Mo cabe duda de que hablar de markeling en redes sociales impica ol desamallo da
eslrakegiags mnovadoras, donde las publicaciones de fotos o videos, comenlanios, likes
i LS movienidn, son oS mecanismos que facilitan 1a llegsds hacia la audiencia
odxetivo. El plan de marketing on redes sociales a5 una harramianta que sirve cormo haja
de ruta para maximizar la presencia de un desting wristico en los medios sociakesy al
mismD tempo conirolan 3 evolucion de su reputaciin en linea (Smith, 2018),

Es ssencial destacar que, on la industria uristica, fener un produsts o serviceo die alta
caldad noes completamienbe saliskacioia Tﬂi‘nhifﬁfs cricand g los visdantes compartan
¥ recomiandan sus axparienciat. Por asta razon, B8 redes sociales s& han convartico en
Iz herramients ideal para mejorar |a imagen de un lugar turistice.

El marketing en redes S0ciales 83 Una 1aclics oe mefcadeo que agovecha s plalaiomas de

redes socialas para sstabecsr winoulos con posibles disnlas ¥ promasionar bisnes o senicios,
E= un método eficaz pars alcanzar a una eudiencia diversa y especifica. asf como para formentar
la interaccian can ks consurmdores (Benedetd, A0E0).

Benaficios del marketing en redas sociales

Segln la lecria de Guearma (2014), son seis beneficios principales que apora & marketing

&l MRHes Sociales pars e secior piebao v privado, las cusles se detallan a continuacida:

1. Incremendo en la notoriedad de la marca: Las plalaiormas de redes socisles actian
Como canales complamentanos para la promocion de una marca y su conlenido. Estar
presente &n A3i0s ESQECS @5 &2encial, va que simpliica la Beoads & NUEVWDS USUanns
y &l mismo tempo ntensdica b amidiaddad y & reconocimiants enfre los wsuanos ya

eristenies,
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2, Gensracsn de ballad hacia B marea: La interaceion conmua con 108 Wsuarios
demuestra un compromies genwino con elros consumidoras. Ademis, EIHDmpEr‘H
comienido que agradan a by audiencia, se incrementan las posbilidades de Gomaerdir a
los conswmidores en fiekss seguidorss de la marca Esla eslratega peemits
difsrenciarse de la compstencia aparando I.HEIE'I adicianal,

3. Incramento en e trifico antrante: A medida que e publigue contenico de alta celidad
en ks plalalormes sociakes, mayomes seran las posibifdaces de alragr nuevos
partcipantes y generar un awmenio en el trafico web. En consacuences, un mayor flujo
da usuarios se traduce an & incramanto de visitanbes polancisdes y, por anda, mas
COnVErSkanes.

4, Oblencion de inlormacion relevande: Las redes socales brndan la poshiidad de
accader a datos valiosos acerca de oS mieresas e (05 usuarss y detamminar qus tipo
de infermacin despirla v malivacidn. Es esencial realizas un segusmiante & |os
codTientancs de los chemaitas para evaluar & percepelon pos parte de la audiencia.

5. Gosios reducides, ER cOMPAsACcon con 10 meodos convenconsies de publicidad, 1a
imwarsidn en pago a ravés de plataformas como Fa & Instagram rasilta
asaquitds, depandiendo de los objotvos planteados. Estas redes sociales pamitan
llegar @ wna amplia audiencia de consumidores potenciskes con un desembolso
sagnificativame M SCOnCITeD,

&, Msjoramiento de la clasificacion en los mobores da Qa:pa:la Los malores de
busgueda representan un facter de suma importancin para odas las mascas, ¥ la
partcipaciin activa en las redes socisles. a través de la intaracelon con el pdblica,
infuye posilivamenis en ellos,

Las nuevas 4P°s del marketing en redes sociales

Para Kotler el al, (20200, el modelo de las 4F 5 radicionales han sido adaptdas como un
nuevo modelo aplicade al marketing digtal. Esta nueva wversidn propone las siguientas
vanabhas:

La personalizecion, que consiste en B habilkded pera seguir, medir v almacenss
FORMACKIN Aeeca 08 08 usuanos induygends su campoanamisnto, oo el fin de afreces
una expenencia viral mas personalizada v servicios diferenciados pasa cada segmento
i sudienca,

La participacion, que consste an integrar a los useanos en las diferentes estratagias del
markafing mex, as decir, cada indivicus pusds paricipar hackendo valido &l concspio de co-
creacion de walor con un espacio propic donde pusdon axpresar opiniones o hacer
necomendaciones basadas en su observacion, arpenencin o necesidades,
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Parsong a persona, e &l cual, las opiniones v sugerencias compardidas dentro da un
circulo amical o familiar frenie a une detesminada experiencia es m&s confiabde,
Las predicsionss, que permile idenfificar clientes medianle dalos cuanfitativos como

SUANIES PSre0nss vieron una icaciin ¥ 8 cuanias de ellas les intersst clarlo contenido
e la pagina, i que facltaria & diseno de una sstralegin de markating

Las nuevas 5C's del marketing en redes sociales

Segim |3 tedria de Golkben (#0789, con |8 evolucadn de la lscnolxgia 22 ha planteado una
nueva wersiin dal modelo de las 5C's digtales.

Lo primero que s& debe tener en cuenta &5 la consistencia. Esto signilica que todas ls
accinnes de markeling deben estar sineades oon @ manca v ks ofgelives planieados,

Lo ssogunds &5 el contenido, gus &5 &l comadn dsl marketing dngital, Es [0 que atras a los
clientea potenciales v los coneiede en dientes, La Informacidn publicada debs eer
signific:gieea, enbelenida y valiosa para & grupo mela, Debe estar bien escrilay editada. y
ser il de comprander.

En cuanto a s canales, no lodos son afectivos para bodos s usuarios. Es impariants
edagir kos s adecusdos para log deatnstarios. Por ejamplo, 8l ea un pdblico joven, as
probable gue sea mas adivo en las redes socines. En cambio, s es poofesions], es
probable gue sea mas acivo en Linkedin.

En lo que respacta a la conversion, significa consumo da sendcos, leads o visitas al siio
wib. Eg importante estalblecer ob|etivos de comeersidn especificoa v medir €l prograsao
hacia esos b bwos,

Par (llimn, el eosto. que significa establecer un presupUesio v controlar os gastes. Hay
muchas termas de reducin glio, como uiilizar haramientas gmtuitas o crear conbenido
propia.

3
Etapas dal.n plan de marketing en redas soclales

Bajo gl ausiento tedrco da Smith (2018), la eleboracion de wn plan de markating en redas
spciales, cumple con las slgulentes elapas:

1, Analisss dal dasfing turistico: Se realiza al analisis mlarmo dal dasting, asto impdca un
esfudio g prolundidad del esiado actual que presenta en mdes sociales, comespondiente
a su visibdad, & las bdsquedas de ks uswanos ¥ &l nival de conacimianto qus bensn
s0bie |a olerta. Sus indbcadores son!

Visibdifad: Hace referencla a las pubdcaceaes de oontendns audiovisualas que 5
realicen a fraves de las redes sociales, Deben ser vistas y conocidas por el mayor
numars de usuarios poside, sspecialments el publzo obislivo
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Conocimiento: Es & nivsl da informacidn gue posss el usuanio respacto alo gue ofrace
un desting en redes soclales. En otras pelabeaa, elgnifica el alcance que en cada
publicasion o publicidad pagiada,

. Analiss da la compatencia: e reafiza un analiss exierno del desfino para conogar a
los principakes competidores en el mercade. comdrtigndose en un elements clave para
comgErar & ident@icar la posicaon relaliva gue oouga. S0s ndicadoms son:

Fiblico abjetvo: Advierte conocgs la gudiendia o la que se diige b aclivided die un
desting &n cada wna de las redes soclales elegdas, es fundameantal ndagar y evaluar
pationes el comporiamients y molivaciones de los luishas. La inlencion es identificar
gue rades sociales uilliza con meyor frecuencla

Mimaro de visitas: El nOmern de visitas que poses una paging en redss soclales es un
gran relarants para analizar si la estratega en lines spheada esld funcionands & no,
Para meadsr este indicador, existen hermamientas que facitan Enéllm ¥ resultados
coann Google Amalpfics, gue ofrece infarmacian E\fm de la canlidad de falico
originado desda wna plalaforma de redes sociaies. facllitando [a foma de decisionas
sobre la red social gue aporta mas vakor global v si 5 perlinants incramentar la
inwarzibn en ela; Mafncool que ofrece b capacidad de programar contenido,
supErvisan, v analicar las publicaciones. lodo desde un anico lugar, ioogque & cormyierbs
BN UN feCcursno ideal para crear mfonmes que muesiren el progresn die una estrategia de
mergaden, vy Hoolsui, que &5 una harramienta espacisimants banalicicsn para |os
gesicres de comunidades porgue ofrecs caracternsicas que pemmiten la programacion
de publicessiones, seguimento de inieracoones con respuestas dgies, evaluacin dae
resiiftadns y coMmparackn entre diferentes canales de manera sencilla.

(9]
. Estrategias de markating en redes socialkes | S efiere a todas las accionas llevadas a
cabg con el propasin de impulsar al reconocimiento de wn bigar wuristico 8 reves da
platalormas de redes sociales, las cuales parmiten tener mieraccion con el pdblico

objetred de una manem mas personalizeda ¢ drdmica a dFerendia de 85 esirategsas
de mercateo iradicionales. Sus indicadores son:

Redes sociales: Para iograr la efickencis del plen, es fundamental conocer en qué
platalormaas exshe mayor canticed de wsuanos ¥ oen cuales conviene geestar mas
enfasis, para elia es Fn'mrrn:llsﬁwart:r k= recursos de manera eficents. De igual
maEners, 85 esencil axlablecer una estrategia dsptal gus considera las singularidadas
da cads med soclal, ewisndo la publicacién del mismoe contenido de meners
indiscriminaca, En esle conlexlo, se sugiersn s siguientes plataformas:
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Facabook, para fomantar |8 conewin & nbsracoon enire amgos y Eamiliares, compartin
contenido, noticias, eventos y mentenarse al dia con empreaas y marcas.,

Irestagram, para comgardic lobos © videos de l vida cotidiana, expresar la crealividad y
mantenars al tanto de as tendencias visuales y e estilo de vida

TkTok, que se pressnta como una red social profesional lider, rsconocida por su
congiderable éxio, y deataca por aua atractivas fillros de segmentssi b disefados pera
ideriificar al tunisla deal.

YouTube, para subir o wer videos en ung amplia varedad de temas. desde
antradanimignta  hasta educacion, y fomertar la creacion de corfenido v la
monetackin.

Contenido: Es crucisl desamodas un plan de contenidos que sstshlezca qué se
publicar en las destintas plataformas soginkes duranie un pediodo deferminado. Esto
impdca conaiderar factoras como la frecuencia semanal de las publcaciones, para b
cual s debe programan 135 actividades en un calkndan, Ademas, es imponante
determinar el tipo de contersdo a publicar, ya ses informativo o ilustratwo, AsimEma,
s busca generar inbergs on iemo o termaticas gque denlifiguen v conecien al publico
cod &l desting.

2.2.2. Posicionamiento

Segin |a definicsdn de Coca (2007), el posiclonameenio se ralisre al lugar ccupado por un
dasling an 8 mente de los wiajares, an relacion con olros destinos compstdons,

En palabras de Macid (2020 sl obelive del posscionamenio es ubicar el nombre v la
imagen de un producto o sendclo de mods que resalien aguelos atibuins mas destacados
y que satisfaten las necesidadas da las usuanos o consumidoras

Para Zamarrefio (2020), 8l posicionamento implca el nivel de conocimiento gue tisne un
turista real o potencial obre un dasting, v como esio se ireduce en gu preferencia frente a
la competencia. En contrasbe, bajo of sustenta de Arenad (2018), ol posicionamients se
consiruye & partir de les experlencias de los visitantes, poe lo gue es clave conocer Sus
motwacionas. Para alia, 85 mporianis malzar un proceso de segmentacian.

Par su parte Cruz (2019 menciona que el possionamiento de wn desting uristico reside
& la percepEon del consamidor, y esio imphica gue 10 Que eGure an gl mercado depands
da la interpretaciin indivdual de cada persona én tdminos de su nivel de familiaridad con
&l desting, su opinidn, |a utilided percibida con la wisita a un lugar. Estas perspacthas
ledricas en mﬁnlu lgoman un marco aoncepdus nlegral scbre o posiconamients, en el
cual se busca que el disnte parcibg & valor ded producio v 1o dilerencie rente oros,




i3

Para construr un posicionamisnio solido as necssafio comprander profundamanta al
pibdco objetlvo, sua motvacienes ¥ el lipo de expenencia gue busca. S se conssgue
goneclar con estos laciores sulsetives, &l desting podrd alanzarse Gomo & primera ogsion
&n su rubro pam el segmento que pretende caubivar,

Caracteristicas de una estrategla de posicionamibsnto

Segun | leria ¢e Mafdingz y Roie (2019), una esirakgia de posiconemiento debe ser
carsctenzada por B diferenciaciin ante sus compstidores, buscando slempre |2 distincidn
u originaidad. sin caer en la copa. Asimizmo, no deloe dar lugar a equivocos, pues dabe
refksgar la magen real ¥ las '.'Ecin e b g s busca posicionar, Debe ser medibde, v por
supuesio rentehle, Y& que & posicionamienio gn marketing Oebe S8 Sindnima de 1a
Grascion de valkar

Elementos del posiclonamiento

Sagin el sustenin tedrica de Cruz (2079), pars alcanzar wn buen posicionamienta as
Fmporanie tener en cuanta los sigulentes elementos:

1, Maca Es5 adqueed alermenio que esta basado an las cualiiades mas epresantativas o
un desting comd la cullum, badicionas, stractivas juristicss, productos, senicios, anlra
otras: en donde ks medios sociakes representan una opostunidad para dhundirlas. Sus
Indicadones son:

Atractivos turdsticos: Fara |lograr posicionar de maners aficiente un determinado
atractivo turistico, es lundamental gue la publcidad o promogian que se reshoe 8 eves
de las redes sociakss den & conocer |las caracteristicas, pecullaridades v beneficios qus
brindan los mismos

Producios v servicios: ES | combinacidn de préstaciones y elementos tangitles y no

tangibies ofrecidos para satisfacer las expectalivas de los unstas

2. Imagan: Es uno de los elementos clave para la promociia de los destings turisticos.
Las foios publicadas en los perdiles de redes socales araen a koS lwistas, Sus
indicadones son:

e.amlllurll:lud: Es la percepoiin que tene el consumidor besado en su experlences y
oplnian o sus amistades, ya que no sGlo 58 concce mediants la compra de producting
o =l uso da eendicloa, alno fambién por b infeemeciin recibida a trevés de las
platalormas digiales
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Reputacsini E5 un factor many impadants an o sactor turistica pargus un desting gana
vaibilidad cuando tiens una merca bien poscionads gue genera canfianza en los
polenciales viagns, o gue sgmifica un incementoe en las visitas. Por o tanie, cuando
llegan por primesa vz a un lugar aspsran que toda la informaciin que recibieron saa
verdadera,

3. Albuias: Es el glemenio que hace refersrcia al grada de parficefandad que presanta
un desting. Es & princlpal tactor que determinara 1a fidelizacion de 08 conswmidongs.
Bus indicadomss son:

Albains seas: Se reliene 8 B caactensiicas nalurales v del anlomo e un lugar,
COMMo SUS palsa@es, su naturaleza, sus atracciones v suU Infreestructura.

Atritaitos emocionalas: Son mpodantes para & posiclionamisnto de un destino porgue
ayudan & crear una Bxpanencia memorable para los visiantes. Da sta manera, hisnan
nés protabiidades de atraer a ke visitantes.

4. Calidad: Es el slemento que comienza oon ias necesdades de un iurisia yberming n
la satisfaccion dal mismo, Consiste en realizar meoras recurgnias somalfidas a
evalisciones constantes con el fin de supsrar las expectatvas del grupo cbjetha,

marcando dierencia con la compstencia. Sus indicadores son;

e
La calidad objetva: Esta relacionada con uspgm maedibles y verifizables, ofmciendo
un producio o senvicio gue no fene defecios; por Io l@N1o, 85 UNa percepcion desde &l
punto de vista da la olarta huristics,

e
La caldad percbicds; Esta cenlrada en la demanda, son ellos s que deciden S & un
desting wristico b oorsideraran de calidad o no, en Tuncin de ko que han percibado,

Errores més comunes de posiclonamiento

Arenal (2019] manifiesia que S BTres Mas CoMmunes gee se cometen & Infenier
posicionar un prodyucts 0 servicio en Bl mercado son 8l sobreposicionarmeanio, &l
subpaseignamicnta, e posicionamienio dudeso v o posicionamienlo confuso,

sonrepOEiconamients e da cuando & consumidor percite una Imagen emanea, o que
puads provocar qua algunos chenies potenciales drean qua la marca esia fuera de su

alcance o gue no va drecconada a ellos ¥ 1o dejan pasar,
El subposicionamiento consiste en dar una (dea vaga de |a manca en la mante de los

conaumidorea. indaror a bo gue realmenie ea ofrece, por lo que no conssgue dilerancarae
¥ tampoco destacer anke su competencia,
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Ef posicionamianto dudoso se da cusnoo las promasas da B marca son poco crablas nara
o= coneumidores, sends uno de ks casos que & precio se considera soapechoaameants
bz o gue los benelicios parszcan muy alles, © que genera rechazo,

El posicionamismo contuss sa refiara a nolenar clars hagia donde direcoionar la estrategia,
cambiada frecuenternente o intantar posicionarse en dferentss segmentos, lo gue hard
o et ne confusion enbre &5 asuanios y 1 mmagen guesda diluida en la mela.

Tipos de estrategias de posicionamiento
Segin Zamarrenio (20300, 85 principales estralegias de posicionamientg son;

i. Esfrategia basada an abibuios: Centra su andoqua an resaltar ante ia compatandia un
alribido dastingive gue peomita difeenciarse ¥ facilile ser recgedado por los visilames,

il. Estrategia basada en baneficios: Busca ofrecar & l0g consurmidons aigun tipe de valor
afadido ¢n forma de beneficics gue los competidores no progaccionan. Pretende
resaliar e SEnecing posiives el producio o senicio

ill. Esirategia basada an o uso del producte: Se enfoca en comunicar &l propdsito o
funcionalidad de lo gue se ofrece. posiconandole como k& mejor opcidn para wn fin
especificn desde la percepcibn de la dermanda.

iv, Esiralegia baseds en e usang: Consisie en dingirse a un perfil partsgular ds
consumidodes, de acuerdo & sus gustos, prelarencias o eslilo de vida, para posicaonar
I8 MATEE Segn fee nicho de mercaio.

v,  Estralegia de diferencacion: Pretends resaliar el valor sgregedo ded producio o sevicio
gue o caraclerza vy diferencla de 3 competencla, con & fin de lograr un
posizionamisnio solido en al marcade y mayor rentabilidad,

2.2.3. Subdestino lurisiico

Un sufdastng 58 dafing como una cudad, puablo o regibn an el qua 5 pueds o a0
pemociar en un nimen de noches meanor al habitual an el destino principal {Hyde 3008).

Para Liu {1888} &l eminD de subdeshind o Sesind secundsnos g8 refisre & ias areas
oarcanas al desting principal, Por su parta, Jafan (1590} sefiala gue, wn subdasting turistico
es un segmento especifico denftro de un desting turistico mas grande, con caracteristicas
tmcas que o distinguen cel desting pancipal

Marlinez-Gargia {2005) airma gué un subdesting urstico &5 un espacio geogriafice mas
pequedio gue un desting furlstco. que se carscteriza por una ofara wristica espacifica y
difanenciada
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Demansra similar, pars Gasaan (20710), 2 @rmna rsfisre g una 2ona gesgratics gue larma
pate de un desting lurkstico mayes y que e distingue por su propia oferta de alractivos
turisticos

Para lag nacesidades de esla irvestigacian, se tomd como suslanta B beoria da Martinez
y Rojo (2019), guienes afimman gue un subdasting turistico &5 una ciudad, puskdo o regibn
en el e el visitanke puede o no pemaclar en un nomen de noches menor mespecto & Su
estadia en el destno princpel  Asimismo, &s5ios posden sef CONSsOeradns comd
microdastings, gue generalments son categarizados como tefilorios o espacios divididos
an entdades geografice-turisticas de usos diferencisdos. pudiends atcularss antre 2§

Ffomando en cuenta estas definciones. s conduyo gue un subdestng turstico es una
pivte més espocificn v delimitada denbro de un desting turislico. Es un espacio mas
localizado derto de un destino mayor. Es importanta porgue parmile wna mayor
diraarsficaciin v espacialzation dentre de un desting princisad, atrayando a ditsrantas lipos
de tunistas con prefarsnc as definidas.
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CAPITULO 11I
MATERIALES Y METODOS

3.1. Ambito y condiciones de Ia investigacién
3.1.1. Ubicacion politica

Lamas g4 Lna de las daz provincias gue conforman gl deparaments e San Matin Eotd
ubicada entrg los 310 y 820 m, 5 A m, ¥ A 22 km da |a ciudad di Taapso. Tiane una
histonia de dos conguistas. La primera ocurrid cuando les Pocras y log Chankas fuernon
dematados por €l Inca Pachacilec en 1438, B! general Ankoalo, kder de los Chankas, as
consiferads & fumdedor einico de Lamas y, @n su honor, un basmo leva su nombre. La
sagunda conguasta buva lugar en 1650, ¢cuando un gr de avangelizadoras espanolas
lagd a la zona y s& mezcld con ks habetantes locales. Martin de la Riva y Hemera fundd la
ciudad da LBQB &l 10 da ootibee de 1656. La provincia albema a comunidedes indigenas
¥ mestizas; su economia se basa en la agricultura, el tuigmo y la afesania (Agencia
Andina, 2023}

3.1.2. Ublcacidén geografica
4

La prowincia de Lamas limita &l noreste con B provincla de San Marting al sur con la
prowincia e F'Il:ﬂm.'_va nesie oon la provingia de El Dorado ¥ 1a provingia de Moyebamba
Esta confommada por 11 ds-:‘&vs: Alonso de Avarado, Baranguita, Caynarachi sisnds &
m&s grande territonaimente, Cufumbugul, Lamas, Pnto Becodo, Bumisapa. San Rogue

de Cumbeza, Shanao, Tabalksos y Zapatem (POTL. 2021).

El subdesting Lamas a5 una de las provinoas qus conforman e Desting Tarapoke samo

padte de una estrategia pam o desarmollo de p{udﬂﬂns furesticos con Base en Sus
podencialdades (Anexe 1). Esla considerada como el segundo centm de soports del
desiing, despues de Tarapobs. Su vocacktn uristice eslabasada en | culura y nAwFEleza.
Es conodida por s of hogar de la comunidad indigena Kethea-Lamisla y por presanaas
sus iradicianes ancesirales, como la aresania, la musica y B gashonomia, Esta identafad
cultural dnlca la diferencia y la conviers an un punio focal para los interesados en vivenclar
la cultura indigena. Ademfs. cuenta con atteccones nafuraes oue complemenian 13
axparianca ¢n dicho Writeric, Aungue puada na tenar B misma mrasstructura turistica
cue Tarapoto, cuenka con una olerts adecuada de servicios lwisicos, como hospedajes,
mstawantas, oriantadoses  teislicos y  stthidades recreativas, que satisfacen las
necagidades de jos weirantes (FOTL, 2021).
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3.1.3. Periodo de sjecucion

El penodn de siecucin de esta investgackn comprende 65 anos 2022 y 2023,

3.1.4. Autorizaciones y permisos
Segin ol Manua! de Investigacion de |la Universidad Nacional de San Martin = Tarapobo,

las autorizaciones y permisos =0l se aplican en cascs donde la rvestigacidn o los
mataniaies ublizados eshodieron sujelos a resiicciones o megulacionss de ascaso
establecidas por normativas nacicnales, regionales o locales. En este estudio, no za
meguinic de ales nequisitos,

3.1.5. Conirol amblenial y protocolos de bioseguridad
Mo apica.

4.1.6. Aplicacion de principios étlcos internacionales

El trabajo de Investigacion ha cemplido con apbcar los peincipios atcos intemacionales da
manera respongable & integra, ya que 1as investgadonss lan fraba@do con kos residentes
di Lamas ¥ los ancargados gl drea de tunsma de B Municinalidad para dasarrallar un
pary de rnarkeding gue ses benelicioss para lodos,

Asimemo, lag Investgadoras han oblenido el consentiments veral inlormaco de los
paticipanies an las muestras de estudin antes da recopdar datce. Por Girma, las
nwesigadoras han Sido Tanspanrenies sobre Sus melodos ¥ resultados, respetando |a
honastidad acadamica, asi como las fuentes y datos vlilzados. Se avitd al plagio

3.2, Sistema de variables

3.2.1. Variables principales

Warlable 1: Plan da markating an redes socialss

Es una herrarmsenta gue sinee comd hoga de rula necs maximizar |a presencia de un desling
turistico an log medios sociales ¢ al mismo bempo condrolar B3 eveducion de su repuaiaciin
enlinea (Smith, 20150

Yanabie 2: Posicionamento

Sa conetruye & partr de lag exgedenciaz de loa vieiantes, por alio es fundamental canocer
las molivaciones de les turisias para segmenisr a lod polenciabes, de manern que se bogne
acupar un lugar competilivn ¥ significalivo en la menle de os visitantes objetivo (Arenal,
2019).




Tabla 1
Dperscianalizscion ae 5 vanabie plan oo marketing en reaes socisies

Oibjetivo especifico NT1: Analizar la importancia dﬁgﬁ'ﬁiﬁiﬁiijiﬁ redes sociales

on la gestion del subdestine Lamas

Variabla abatradia Varable concroda Mpd de regein Unidad do medida
sl bl
Conocsm|ento Encimasla

Plan de keting en Fablco phjeino (Euastonand) Cualitatoa
ki ok . Visitas Entraevisia Crrdinaal
- Rades socsles {igula de preguntas)

Coeyian oo

it Elsbaracitin proea {003

Tabla 2
Chogracianalizacicn de la vanahie poscararmeniy

E
Oifetive especifico N*2: Conocer ¢l nhvel de posicionamients del subdesting Lamas en
reces sociales segin |3 pereepcidn del visiienie

abshacka Vasiahle sonarala Modio da reqgisin il
meadica
ddractneos turlsbcos
Froficioaisendicins
Familiasidad Entuesta
- Hepuimsin *m’.‘r? Cunkiava
Fosicionamients . sy fisice fauls da Crdnal
Alrbuis amoacianal proqurtas)
Casdad chjelha
GCabdad parcicida

Ficte. Elalyr schdn propis (2023

1
323, Variables secundarias

Mo apiica.

3.3. Procedimientos de la investigacion
La investigacion fue de fipo aplicads; se onendd 2 la apicacidn de conooimiendos y

esirategias para un fin practico en un contexio concreto: mejorar &l posicionamienio da
Lamas coma subdestino turistion (Siemma 5007

Por su enloque, la investigacidn e mick, ya que se ulilizd lanio teonicas cuantifativas
como cualialivas en la recolecciin, anaisis e intepretacin de dalos Valderama, 2013).




A
En térmings de dimsnsianalidad, la Immigacﬁ fue no exparimenial de corde transwersal,
porque silo B8 cbeervamon las warlables tal como se dan en su contexto natural an un
momenio especilico del liempo, pars posleriommente analizadas (Carrason, 2009),

El disafin emplaado fua dns::ripljuuﬁ:lpnsitim. al cuzal presenta dos fases de astudio:
deacqiptiva y propositiva. La primera recoge informacion de un femdmend, d-nn%aa hace
un diagnislics v evaluacon mentras goe, la segunda, realiza on andliss g
fundeamantaciin de teorlas y finaliza con una propuesta de solusidn [Tantelean, 2015).

Por lo tente, el esquema de disefo empleado fue el sigulants:

Donds: M_gepresenta la muestra (ermpresaidcs y tunstas); O representa la Indormacion
mlevanie de los supslos nveshpados; D equivale al ﬁagw‘im ¥ evaluason de las
varnables plan de marketing y poscionamisnto; §, equials sl ansiisis y flundamentacan da
ledrias suliCientes vy necesanss poara comprender ¢ feadmeno. Finalmenie, P, s la
propuBsta de soheclda al protlama, expresado en un plan.

Poblacién y muestra

|. Parala cferta: La poblacidén de estudio estuvo conformada por 65 emprssas turislicas
que brindan saracios de almsentacion y hospadags an ol distrilo da Lamas {(licina da
Informacidn luristica de Lamss, 2024).

Fara determinar la muesirga, se ullizo & méetodo del muesiren no probabdesticn por

conveniencia, gue 85 un lipo de muastras en o que ks sujetos 56 seléctionan para al
estudio en fJuncidn de su facilidad de acceso v disponibllidad para particlpar def esiudio
(Hesmanez @l g, 3i4),

Por lo tantg, la muestra estuva conformada par 10 restiaurantes v 10 establacimisnios
de hospedaje ubicados en & distrilo de Lamas.

& aara la demanda: La poblaciin fue finfla y esfuvo constiuids por @6 901 tungtas
nackorshes i exiranpenos gue vistaron los principales alraclives del distrito de Larmas
durante el &fo 2019 ({{Micing de Informacin twristica de Lamas, 2000 .
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Para datﬁminur la muastra, sa ulilizd & metodo del muestrao probabilistico de fipo
aleatorio simple, gua 88 unméatedo de eeleccién de muestras en el qua cada individuc da
Ia poblacidon tiene la misma probabifidad de ser elegido (Hemdandez ¢l al,, 2018).

Formula da poblacion conosida;

Dorgge:
N*fspag n = Muastira =7
= = £ = Mivel de confianza 96% = 1,68
FN=-1)+Fepug p = Probabifidad de dxito; 50% = 0.5

g =Frobabikdad de fracasoc (1-p) =0,5
d = Margen da sr: 5% = 0,05

Bolucitn M =Tamafic e |a potleciin; 56 209

= 96,901 » 1.96° « L5 = 05
T 005 (96901 — 1§ + LBAE =05 = 0.5
n o= I8IAG

Al electuar @ redondeo. 56 genend UNa Muesina compuesta por 383 visilantes
3.3.1. Objetivo especifico 1

Fara analizar B | Tancia el plan de marketing en redes sociales an la gesitn g
subdesting Lamas, 58 aplicd la senica de la entuesta omands coma nstremants: un
cusslionano 48 gelg praguntas cefradas con Fospeesias evaluadas segun la escals da
Likart a 20 emgpresas turisti n el distrito de Lamas, con el fin de realizar un diagmdstico
sobre el uso e importancia def plan de marketing en edes sociales desde el punio de vista
emprasadial (Anexos 3 y 4), Con la infgrmacedn Uﬁtann:la. oz datos fusron tabulados
utilizande Micresoft Excel (Anexo 5), progrema que calkuld las frecuencias v porcentalaa
gue se moslraron en bos resultados y facilid la reallzacion de un andlisls esiadislico
descriplivo para inteeetar cada uno de ﬁns. Ademas, sa realizamn dos enirevistas
semigstructuradas a ks reprasantantes de fuismo ¥y adasania de la Municgalidad
Provincsal de Lamas, willzande wna guia de preguntas abbrias compuesta por ocho
ﬂanngnlﬁ,mﬂ propdsito lue identificar la situacion actual de esfa enfidad con resgecio
al uso de wn plan de marketing en redes sociaies,

3.3.2. Dbjetive especifico 2

Fara conocer el nival de irinnamiento del subdesting Lamas @n redes socipkes seqln
la parcepoion el visitante, 58 apiod la lonica de la gnouesta lomands como nstrumeanto
mmuﬁﬁnmnndun%:- pregunias cerradas Con respuesias evaluadas segun |3 escala de

Likerl a 343 (uristas nacionales y extranjaros gue visitanon (05 principales atractivos del
detiio e LeEmas.
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Ef propdsing fus evalusr sl nvel de rapadacion i raconsgimisnto que tiens & subdasting an
b= medioge=snciales [(Anexios 3 y 4). Para analizar y ordenar la nformackin estadistica
mecEbacds, se ulilizd ol programa Microsslt Excel, que permitid merprelar ks resuliados de
cada indicador mediante & méteds descrptivo (Anexo 51 Asimismo, se realizanon dos
entravistas semisstructuradas a profesionsles expanmsntados &n markeling turishco §
digital, wilizanda una guls do pragunias con ocho preguntes ablartas, euye progdsito fus
el las megones estrategias para of posicionamienio de un desing urstico en redes
socialEs,

3.3.3. Objetivo especifico 3

En &l 4fiimo ohjetivo se dsefio Wne propuesia de plan o8 marketing &n redes soclales con

sslralegias da posiconamignte que permitan dar a conocar la ofeda turislica del
subdesting Larmags. Sa ha planteado una estruciura gue muestra el diagndstico del estado
achual gl subdesting Lamas, parende de un andlists intemo v un andkisis de sa principal
compatidor; asi migmo, sa reallzd & desarrollo susiancial de la misma como rafefante base
pam su aplicagion. Se ha lenide an cuanta kbs pasos descrlos &n la leoria expussta
durante el desarmodo ded capitulo 1L
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1, Resultados del objetive especifico 1

En ex=la secoiin, se descrben los resultados nhlﬁiﬂ:ﬁ de la primara warigble an estudio
para cumplir con & andlisis de & importancia de un plan de maketing en redes sociales
en la gestidn dal aubdestino Lamas.

Tabla 3
Visibiidao oo LEmiEs en redes SOcines

Fa %

Tataimenla en desacugrsa a N

En dagaciseido 4 45

Inddesara 7 35

D acueroa 3 15

Talalmenle da acissrdd 1 &

TOTAL 2 100
Fioix. Elshorscion propla con ceios obbaridos o ls ancussia & smpreserios Leistcos (2023
Interpretacian:

Del 100% de la mUesiEe &0 estudic que represanta a 20 empresanos turisticos, & 45%
eshuvd en desacusrdo con la visibdidad da Lamas en redes sociales, Asimissma, e 35% s
mezstrd meilerente porgue hacen minined uso &6 las plalafrmas sodiales, menkras que el
1524 i visualizd contenidos a peaguedfia escala Solo el 5% da los emprasancs parcibia alta
wisibildad de Lemas en e espacios digitsles, o que indica que estan frecusntemants
aclivea en redes.

Los participantas manifestaron gue la escasa promocion digital s2 origing &n la falla de
feCUrsns acondimilces ¥ falencias en capacitacion del personal del sector plblico pera
gestionar redes sociales. Bin embarge, algunos emprasanos mostraron Mayes conciencia
sobre B redevancis de visibilizar & Lamas en medios digitaies,

Eszfa situacian evidencia la imponancia de elaborar & implamentar auatrategas?ﬂ merkating
electivas en redes socialas pars mejorar la nodoriedsd onfing dal subdestino. Asimizmo. la
dEpasicion de la mayoria de empeesarios para trabajar de manaera coordinada con el secior
pubdico reprasenta vna apartunidad para farmar akanzas esiralégoas en pro de majorar la
peresgsndia digitad de Lamias,
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Tablad
Conockmisnio fe jos siractivios funistens ae Lamss

Fa %
Tataknenia en desacusrsEa 1] k]
En dasacuerdio ] 30
Indiferanie 2 10
D acuercia 2] 40
Tatakmenia da acuandio 4 #
TOTAL 20 101

2
Btz Elaboranion peopla nan catos obbaridos oo by Srcaocia o amgrasarins st oog (2023

Interpretacion:

El 40% de paricipanies estuvoe de acuerdo congue bes viajerss que visitan Lamas fisnan
conocimientos basicos sobre los atraclivos hisficos que ofrece, mas Slla de las
afracciones convencionales. Mo obstante, el 304 discrepa de dicha sfirmacian, indicasdo
aus ks tursstas destonoten gran para del potencal v diversos recurses diferencadorss
de Lemas. El 20% de emprasanios sostusvoe que los visitantes llagan con los conocimientos
necesaics sobre & subdesting gracias a la difusidn da las agencias de wiajes. Bl 109 del
grupo. 86 mosind Indfenente.

El conirasie enire quisnes creen que 0s vigiems esian e nformados sobie Lamas
vErsUS quesnes plansan ques no, resalia la necssidad de secutar campafias para raforzse
v expandir @ conocimients de la oferta turistica terte en medios tradiclionales camo
digitales. Si bean adate caro nivel de informacidn, las brechas detectadas por un ferco de
= paricipantes deben alenderse peEra molvar gue 10z visilanes exliendan su estadia,

Tabla &
Aplcacion de estrategias &0 recas sOcEEs
Hiveles Fa 1
ataimenta en desacverma ] )]
En dapacienrdo 1 5
Indiwzme a 14
Da acuerda T a5
Totakmenle de acwendo a 45
TOT &L 20 1040
Motz Elboracion propla pan conos obbanidpa oo le ances s & ampragorios feiations (20E3|
Interpretacion:

Bl 45% de los emgresarios estuvoe tfalments de acuerdo en gue otros destinos aplican
estrategias digitales efeclivas para Hentificar su pdblico obgetivo v &l 35%% dal grupo
lambeén coincldio con egs parcepeidon.  El 16% se mantuve indiferente, por faia de
mformacidn of iespecta
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Sala el 5% de paticipantas manilesto b confranno, dafao 8 conocer qua son pocas ios
ugares tuiisticos que elaboran planee estratiégicos para conocer & perfi de sus
poleriakes vistanies,

Los parlicipartas mangicnaron tomo casos da éxilo o5 daslines Cusco, Puno y Huaraz,
que mediane analtica web y estudios de mescado han logrado segmentar meior s
demarcks naconal y exranjes, onenlasds campadias personalizadas en redes sociakes,
En conjunta, estos hallazoos destacsn la relevancia de que Lamas impements igusimenta
melsdoiogias para conocsr inkereses ¥ preferencias de 105 Wiajerss segun nichos de
mercado. El bapchmarking o comparaciin con sstratenias efectvas de la competencia,
dheleg Sendin e modeld pag aconar brechas dgitales v encRminar acciones de promociin
con enfoque centrado en la demanda turishica.

Tabla &
Elactivoad gul Usp de redss soairs
Mivales Fa %

Totaknenln on desacusrda ] 1]
En dapacuando i
Indidmrarie 2 10
D= acuerdo 5] 40
Tatakneaia ta acusando 10 50
TOTAL 20 100

Rl Elaboranion prophs. oon conos oboanid s o le encwd @ & amgnasar s iussions (2023

Interpretacion:

Los resultados evidencan un luere consenso enire S empresenos respecto al potencial
de las redes sociales para atraer veitantes a Lamas, dado que la mitad de paticpantss
(50%) estuvo fotalmente de aceendo con su cfechividad y un 40% fam@stn coincdio con
esia percepcidn positva Mo obstante, un grupo minositario {(10°%) se mantuwe neutral al
fespecin, argumeniands que B3 redes por % soles no basfan, SinD Que demen
complementase con olrag acciones promocionales para lograr conversiones efectivas de
poderciales turistas,

Los participanias respaldaron sta visidn optimesta sobre redes sediales sjamplificando
cazos especificos de wvigjeros gue legaron & Lamas motivedos por promoclonss aen
Instagram & recomendaciones & blogs de ursmo, En sindesis, & amplo congensa sobre
&l poder de ataccidn de contanidos en redes confirma |3 importancia estratégica para
Lamas da implamentar un plan da markeling que maximice sy alcance & inlaracciin gn
plataformas sociales.
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Tabla 7
Craacian oa cuenies olciaiss an redes socaies

Mivales Fa %

Tataknenia én desacuersa o
En casacisanio o
Indiferantne i o
& acusrbo 10 50
Talaknenle ds acwarda ] 50
TOTAL o 100

Nole, Elahorsiin (wopHa con caics obianiioe os L ancuassa B aimpesarion | (e [20E7)

Inter pretacion

El 507 del total de patticipanies, expresd esiar de acuwerdo con la creackn de cuentas
oficiales ¢n las redes sociales mas popudares para promacionar la ofera turislica que
poses Lamas e impulsasla de tal manera gue también los beneficks como sector privado.
El 50%. restante indoh Gue estan ioiaimente de acuerdo con & iem planiesdo.

Esla wvisson unsumame generd ung oportunciad, va gues reflem disposicon del seclor para
colaborar aclivamants con el gobéemo local en 18 administraciin de pediles oficiales de
Facebook, Imstagram, YouTube o otras platalormas relevantes. Los parlicipantss
subrayaron que &l manejo profesionsl de estas cusntas es vital para prevelecer anta la
compelenzn.  Asi b coordnacn  poblico-pivada se perfile como una IGrmda
prometedora para prosperar en edes, aprovechando los recursos conuntos ¥ exparicia
lacnica nocasaria para gestionar cormmidades digitales que alraigan a los viapenos

Tabla &
Flan de confanto an redas saciakes
i s Fa %
Imigeita & desacLBrmo 0 0
Endagacisando ] L)
Indiferanie 1] o
D acuproa =] q5
Tatalmante de acuenio 1 £8
TOTAL b | 100

MNata. Elaboranion propla 0on cmos ooanidos on b ancuesia & amprasaries s oo s (203

Interpretacidn:

E! 55% da empresan o alirmd estar iialmenta a acugrdy an frabajar arficuiadamanta con
la Municipabdad Provincial de Lamas v apoyan |a implamentacion de un plan g2 contenldo
pad redes socales. Asimesmo, & 45% de los participantss compartks la posicion del grupo
inicial, manifesiendo gue requiere de coordinacian ¥ presupuesio.
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Este respakds mayariano reprasenta una oportunidad pam arfcular iniciativas poblioo-
privadas en pro de generar trafico cualificado an platatomas digitales. Varlos padicipantas
entatzaron en irabajar com infuencers de viaes para mulliplicar credibilidsd, No obstanbe,
algunos  matizarcn que  este plan demanda  asignacion  presupussial oy o evilar
mprovisacionss, citands malas sxperiencias previas con campanas sin una esirategia
digital congistents de por medis. También remarcaron la importancla de capacitar al
personu loGal en la gestion de medios sociales,

4.1.1. Resultado de entrevistas a representanies de turismo de la MPL

En esta secciin, pesenta las respuestas oblenides de las entrevisias & los
mprasantanies s la sub garencia de buesms y anesania de la Municipalidad Provincsal da
Lamis (MPL)

Tabla &
Enmewisda a Fipvela Gansaies Sonq, repvasenians de nasmo o8 i MPL

Wariahle i Respuesia

Analises e la Mo =8 reghiza ninpln saguiméanio de |82 aclividades
compsabancs = desanmoian orog destinog hurighcos en redea

Fre@uesic paa No 5o cuenla con presupuesio para etabarar un pian

LI plaan di die marksting, pero s podria plantear ia propuesia
I'I'H.Im para daghnarks un pOncentas sconamecg,

speciive spbre B3 wna  hesremienta fundamentzl que  panmis
la Importencia ga un  implamentas esirategias para caplar polencialen
plan da marketing  wisitanies v motivar au estadia,

Sequer ddundiends g feslividadas de Lamas coma

d:.f:'::ﬂrm‘fm un Puebls com Encarfo y mantsnar la promecion
ik kgl rediants & arficufaciin con mas enbidades pdbicas
Plan de marketing W prvacias
on redes sociales

Uspde lasmdes  5iseevakdd usas las redes sociades para aemeantar e
sociaies paa afraer Sujo wristico. Est plantaada come dea densa dael
s uesias Pan da Desarralle Tur slise Loeal ded afa 2021,

Fubilicar conienida Definlvamente, porquee a8 wna herramienba ques
anrades soczakes  permile dilunds B ngeeza culluml ¥ onelea gue
penararia mayor  poses Lamas, poscondndala an B omenle de &
=Te sl Sl ] e audieneia

Abribatos parata  infopmacion bésce sobra i alencion en e strachvos
publicacién de wrishcos, recomendaciones oe viege. Iméagenes o
conteniias wideos de alka caldad ¥ entretenidas,

. Es may Imporiants porques al rabalas jumios se alnan
importancia de esfuprzcs y e apravechan las lodtalezas de cada
absaroon el g0 Este conbribuiia 8 mejoear la caldad del
SBCION PINAMO et buristion v & reducn ks coshas,

Mo, Elaboracion propla 0on respuestas omendas do ja ey st (2033




Tabla 10

iR

Entrevisia 8 Moyan Chirnos Saavedra, rapvessnianie de wmsma dea fs MPL

Varkable item
Angiein de e
compatencin

Fresupuesio para
1 ptan da
marketing

EB¥er=ctiva cotes
I& bnportancia o
U plan de
rnarkiting

Aclividadas qua
deberia risalizar al
qudienre koal

PN g Lk de kg redies

pn rodes sociales :
sidlos para alres

mas lwislas

Pubbcar conterddo

&n mies =ociales
[piraitrasian M oe
recancoimenio

Alribulos para la
pRibECanian 08
cOnenions

Irnportancin oa
tralegar com 8
sactor pivado

Respuesia

La municipalidad no exld tecopilangs miormacion
sbwe |af ackvdados que oifas deslinds turisSons
redlizan en redes.

La municapadidad al panrecar na tiene la copacidod
firancisra para e sboran un plan de maskeling, pa
£ hard ko posibie para gestanarks.

Eg un mibrumonio ndispencable para ponor on
praclica accionas qua pernitan alreer @ pasiblas
vigilanies ¥ daspanias su imends por el destino.

Sa deobarin trabajar en o markeing fwistcd de
Lamas e manera independeenie para Tener mas
asmyica Cow loes ueigtag raciondles &
Inarnacionaiag.

i, ge hizo la propuasla, pera stk gueeda como ung
idea. Mo se ke ha prestado kb debida alencidn al =0
do L leensingia camo tal.

Lamas & un diamanis en beulo, y 188 redes sociaas
s0n s herramisma pesfecia pasa puAdisic y masraro
Al malndo.

B prncipal atnbuio g8 Lamas es su cullea, pos
e@inpn, recomenidaria poblicer un wideo  que
musste magenes oo las comundades natvas
exstantas, Asimesmo, wa guia de viale que ncleyva
indormacsdn sobre coma Hegar @ Lamas, dinda
aldjarse v guie abos ugares eistons sa pusden
CONOCET,

Ur desting tirislieo qua csenta can el apopes did
masior plblice y & sacior privado sualmenis eaid
am  consolidado. Esto penera  un  BRO
POSICIDNETERG ¥ Mds Ngresos

Kats. Elsboranion peopla oon respuestas obien s do la enies sin (2033

Conclusionas de las énfravistas a los repragantantes de la MPL

Lo= do= representantes de le sub gerencia de aresania y turiemo coinciden en sus

opniones en las entrevistas realzadas, Con

La Municpakidad Fm'.ln:la

N Sus respusslas, se oo que;

de Lamas na cuanta con las recursts ni &l pearsonal

necesano pam desarrodar Wun plan de marketing &n edas secialas,
Se necesie de bwereidn y compromiso entre los diversas achones dal furismo pars oqua
Lamas parsda compelr con alros destngs.
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al Resultados del objetivo especifico 2

En esle apartado, se desciben s regulbados l:llyni:hcs de |# segunds variable de
Inasiigacion pasa cumpdr con 8l obeetivo de conooer &l nivel de posicionamianto de Lamas
an redes socialas.

Tabla 11
Freciumics de pubicacvines on nndes soosaies
Miveles Fa %

M e 3 0B
Casi nunca 134 380
A vaged 102 501
Casi ssamrges ag G
Slempra i =
TOTAL aa) 104

Eﬂ' Ellsoraiain propia (on cpsce obbs rdod o le srcesess o oreda e (25

Interpretacidn:

E150.1 % da furistas indicd que ol a veces han visio publicacionas en las redes sotiales
sobre los atractivos buristicos de Lamas, El 35% menciond que casi nunch poar
desconacimientio previe del desting. Por otro fado, el B.9% de visiantes ressibd que casi
slempre s encusniran publicaciones eferenocalkes; y &l 6% anadit que siempra, de souna
menera, aparacky contenido relaclonado en las historas de su circule sodal Finaments,
ol 0.8% menciano runca haber vislo publicaciones de Lamas.

La tendancia pradominania hacia una imitada visibilidad digital recusnta prascugacian, la
gacasa promocion en linea esta afectando & reconocimients de Lamas y sus atractivos
huristaens fanto para & mescado nacsonal comoiniemacions ], Asi, se condinma i necaesicdan
de Incramentar accionas de marksting digital por parte de auvlondades kxdalss ¥
prestadones de seniciog, para dar mayer notgnsdad al subdasing medianie pubicacionas
crgénicas v patrocinedas que resalten au rigueza cutursl ¥ natunsl,

Tabla 12
Fracuencs de pabhcidad en redos sacuioe

HNivales Fa ':n.
L el ] 12 ER
Casl nunca B 210
& veces 215 L
Casl gsampre 45 s ]
Slempra & 6.0
TOTAL 23 10

Fais. Elaboraaion propia oon datos obbonides on la ancuesta & furkias 2031
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Intarpretacian:

E! 55.1%% de furistas sefald gue algunas veces obeendaron publicidad de los producios §
senvicios que olfrece Lamas. El 23% mencond gque casi nunca obseramn esie lipo de
anumcios. Ln porcentale mas pequano via publicidad casi siampre {11.75%) o siempre
{601 %), Finafments, sodo el 3.14% mandesid gus nunca ven publicitad an redss

La tendenca mayortaria hacia wrd baja frecuenca de exposicion publicilana digilal genera
incerfidumbne entra algunng participantes, aspeciaimenta exiran|erns, quenss esperanan
ancontrar mayar inkrmacion patrocinada dadas les mokipkes bondades por axplomr an
Lames. Po tento, 58 resfirma & importancia de gue el sactr turistics lecal noramsants la
Iversan enesiralegias de pauta ¥ anuncing pagados en redes sociakes pass dar a conoces
atractives diferenciadores del subdesting ante potenciales viskantes tanto nacionaks como

loraneos

Tabla 13

FECOMENEEnanes ¥ v poslivgs

HNivales Fa %

Muinca i} o
Caal nunca 125 2.5
& waceEs 156 44,7
Casi shamgre 100 28.1
Siempre 2 0.52
TOTAL 383 100
MNale. Eliheriiibn propha ton citog oblanidos o ly ancue s s e | 2003|

Interpretacian:

El 4075 de vistanies expresdt que soko veces chservamn recomendacionss ¥ opinionss
{mvorabies de ofigs viajerns acerca of SU experencia en Lamas:; & 52.6% indicd que casi
nunca notaron aste Bpo 46 informacian mientras navegaban an sus redaes sociakes. Por el
contrasio, el 25.7% sefald haber recibido sugeencias para contcer los lugares turisticos
de Lamas. Finalmente, un minimo porcentaje del 0.5% |ndichd  slempre reclbir
fecomandaciones que Malivan su decisibn de vislis hacls el subdasiing,

Algunos pardicipantes manilestaron que al buscar referencias sobre Lamas en blogs
especalizados o platalermas sociales eancontraron pocos comantanos o sugaencias
comparado con otres destinos turisticos del nofe peruano. Pos tante, estos hallazgos
reafirman |a necessded da estratagias focalizadas para fomentar contenidas generados por
usuanng gue destaquen las cualidades del sebdesting, fanto en mchos de mochleas §
aveniurams como s famiias o extranjaros atraidos hacia la cuftura y naturalera de Lamsas
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Tahbla 14
nformacian sphre camiiasas nahives en Lamas
Mivales Fa %

s a i
Casi nunca 121 a4
A yares 161 42.0
Casi sdsmpre o] 25.8
Siampriz 2 0.5
TOTAL dJai 10
23

Nl Elsisesion propld (on cots obisni g o le srcuiess & etas 20|

Interpretacidn:

El 42% de los pasticipanies Indice que pocas veces han obtenids Informacia relacionada

ala existencm de comunadades nativas en Lamas, el 31.6% nesalo gue cas nunca luvieron
acces0 @ ese dato cultwal. Por obo lado, e 25.8% del gupo casl siempre ancondird
riformacian de alguna forma sobra la comunidad kichwa lamesta, Por Glime, & 0.5% indich

qua glenpre tuvenn acceso 8 esa informacion, ya sea por familiares o amistades.

La tendencla mayoritada apunta @ una limisda dilusidn dighsl de los aspecing

mierculturakess gue podrian nrguecer la expariencia Wriskca an Lamas, Algunos hristas
merifestason paricular nterés por descubrir la coemonviaion v estile de vida de pusblos
aniginarcs duranie sus vigjes, un nicho de mecado on polencial por desarrglar. Asi, se
reatirma la conwendgncia oe visiilizar mas en redes socisles 1A culturs kichwa lamisia,

comg un diderancial expanancial desda la sutansicadad,

Tabla 15
fonmaciay G8 es0acios Nalurales ¥ cullivalas
Mivales Fg %

Munca o 1.3
Cagl nunca 45 1.7
& vaces 234 611
Capl gmpie T4 204
Sismpre 21 5.5
TGTHL a3 1)

MNaly. Elaborasin propia con citte obbarn des c li arsue ot & buridas (2027]

Interpretacian;

La mayoria de los turistas (61.1%) Indicaron que a veoes encontrarn informacion scbre
In= espacins naturdies ¥ cullurales que poses Lamas Un porceniaje signdicativg (20.4%)
safakd gua ¢asi siempre obluvieron mformacion cullural, ¥ &0 un nival minima Sobra

espacs naburakss.
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Un mianor parcsntajs (17, 7%) mafirid gue casi nunca han aocedido 5 ess Bpo de coranido,
bz cual reporta baja visiblidad y disponibedidad de Rformacién ssbre el potencial turistico
de Lamas. Finalments, un porgentaie minortano de visdankes (5.5%) mespordio gue
slempre accede a datos turisicos inlormalivos

Esta tendencia resalta mejoras necesaras en la promocidn dighisl de recursos
srpenrncales padiculsras de Lamas, Akpmos eisdantes manitestanon que justaments iz
nawrale?s eduberante ¥ pUehIos oRgNAancs motivanma sU Visits, pero debiern inwesnosr
profundamants an Blogs de viajeras para anlerarsa de aptionss fuena de o convendional,
Asl, se releva la necesidad de mayor prezencie en los medios sociales, detallando
GRCIOnNes pars cada pedil de ursta,

Tabla 14
Fracusnng di confamoo sabva Lamas
Hiveles Fa a

Hunca a 1.4
Casi nunca 7 1.8
A vaces 187 #8.8
Casl ssampre 134 35.0
Sismpre B0 134
TOTAL 383 10
2

el Elsbararstn propia con chidss abi i dos de [ aico et & umdae (20050

Interpretacidn:

La mayoria de bos paticlpantss (48.8%) pocas veces compardian comtenido en redes
sociales sobre SU experiencia en Lamas EsIo indica que exisle interds en dilundic sus
sxpanencas, perd no de mansra constanie, Un porcantag considerabla gsl 35% indico
QU CE3 slempee cofmparts su blog de viajes en redes socales. Un grupo pequedo (13.1%0)
reveld gue slernpre muestran aclividad turistica mediante Instagram v TiE Tok Un
porceniaie muy bajo de juristas (133 y 1.8%) indicaron que nunca o casi nunca
compariifia contends an redes sadiakes

Si bien un porcantaE de twistas =2 mostrd poclive a difundir recuendos y vivenclas
oeasinalments, la constancia en recomendar e subdestinge mediante meketng de
mfluans a podna mejorarse. Algunas visitantes recalkaron la rmlevancia para o505 de keer
blogs de vigenos 0 seguir eesigramimess gue muesiren lo Yvido en deslngs poco
masificados, antzs de elagir su pedxmo ugar & wisitar. Asi, Lamas posss pna oporiunidad
para cultivar relackenes con lidenes de cpinion especializados en unsmo, de modo gue Sis
axpariancas an b zona motven a polenciales Wviajeros & descubrir aspagios aun poco

expkarados,
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Tabla 17

Aecaptividad al confamids de hodeies ¥ gancias de waes
MNiveles Fa %
Hunca 1a 26
Casi nunca 58 14.8
A yapes 150 392
Crasl shempre 100 251
Siampriz &7 175

OTAL 382 100

Fobx Elaboracion proji non cotos obhonidod oo I8 erceesia b iuriskan (20E3)

Interpretacin:

La mayoria e paricipanies (39.2%0) ndicaron que a veces & contenidhe pubicado por
hodelas 0 agencias de viajes logrd eaptar su atencion cuando navegatian en suUs radss
sociles, Un porcentaje considerable (26,1%) mendond gue casi sempre les resulla
atracfive e conlenido compartido. Un grups minorkario {17.5%:) informd gue sempra atras
su Slencin 1as loins o videos gue S pOmosionan pof padie de las empresas eristicas.
Lo cusl sugiers que existe un segmento de la audiencia que es particularments receptivo
alas publicacsones en redes sedinkes. Finalmente, un paroeniaje elativamente bajo (26%
¥ 14.6%} espondio de forma contraria.

Algunoe paricypantes recormendaron potenclar el usoe de folografias atractvas, detoa
cunosos e la pona. Tambien subrayaron la impartancia e mandenes aclualizcadas v dar
dnamismp a las cusntas madante historas o ves.

Tabla 18
Parcenciin sobre la suparenca en Lamees
Niveles Fa T

Munca 2 0.6
Casi fiunsa 2 L5
A WETES T il
Caasl sarprs THE 453
Slempra 11 b
TOTAL 3483 100

2
Faly. Elxboraion peopia 0an concs obbonidos oo e ancuaria & kil 12023

Interpretacion:

La mayarka de los burisies (49,.3%) mdicaron que cas siempre percigen que lo obserdado
pae redes anciales coicide con Su expseiancis real  Ezfo B8 Un indiclo posith porgue 28
apsta a las expatiabivas: previas de los visilanlss, Un parcantaje significalivo [29%)
colncidid caon lo sefialado por el orupo anterior. Un porcentaje conaidersbds (2006%) rafind
s A et b palilicitado en medics digitsles reflsgs felmends el contexds keal encontrado,
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Algunos manifestaron deseos de enconbrar mayor variedad e opoonss de acolurisma,

turiamo rural comungano ¥ vivencial. Sok un porcentaje pequeho de turistas (3.5% an
amibes calegorias) mspondid gue mumca o cisl munca coincide con suU expariencia real
Adn hay camino por recormer en plasmar inlegralments la divessidad de Lamas.

4.2.1. Resultade de entravistas a experimentados en markeating

A confinuacion, se presentan Bs respeestas de las entevislas ealizada a profesionales
sxpanmentados en marketing wristco y digtal,

Tabla 19

Enlrevisls a Grays Golning Corn, hesnisiaas @n adminisfresidn e hnsms

Variable

Poalclonamiemnts

Hedes soclales

item
Caractarislicas da
Lamas g rasalar en
redas soniales pars
s posicicnamisnio
U= de lag redes
BOCEIIES pETR
pramocicnar al
subdestng Lamas
Inagan de Lamas
e redes soclales v
gstratagias para
Fegnar
Comunicacién
aledcliva ds
alr@uics en redas
Anafigia del deslire:
para comgrander al
parhl del podanseal
visitanbe anredes
Frincspaias
competdonas de

Larmas ¥ cdmo
dfarenciarees
Estralagias de
mifhating de oo
a [ BT TR
adaptagkin para
Lamas
Miairicas ciave para
evaluar el doda de
las esirategias v
LT e 2
presencia anlings

Respiesta
Lat principalas cardsiorsticas qud o debon resala
Bt recles saciahas pans mejorar B pasicionsmEne
S0 8L lodcione, S anesania. sus lestividadas v sus
caldas de aguwea.
Sa dabe ulilizar lag redes Sociskes DEGE OFGMOCionad
lo= asp@EPos mas aracihos del desting. Ademas, s
pueda Intarachiar con los wistanias v responder 8
SUE prapunias v comaniarios
La imagen que nacesds meworarss 98 e fakta de
Indormacsin sobre el destng yla falia de promeocion
da sus aractivos Wristcos. Las estrategeas defien
b @n sus produeciog v servicios
Para comunicar de manera cloctva on |as rodas
snciales se sugare publicar conberide visuaimanie
lEmathio e mcentiven 3 vieiarks
AlgLenas IBONicas gue e pueden aplicar son. anaiisis
da endancias, de opinionss y da compodta s nt.
Esfas teonleas pusden syudar & idanddear ol peafd
i k05 uswanas,

Los prcmpaias compelidorss de Lomas  son:
Chachapoyas v Calamanca. Pama diferencaarse de
eins an las redes sociales, se sugene puslicas
conbarEdo Coa los AAnbubos Unicos Gue pesss

Mqunas eslralegas xitosas Incluyen: Interachuas
mn 3 audencsy, olrecer promocines pspecaks
para ke sequedores on rodes sotialos ¥ colaboras
con mfleandEacares bcabas 0 nacansles.

Lag meiricas mcilyen: & namero ge ssguidares. 18
Lasa chy inferaocdn, of alcanog v al ritios wab. Para
medir ba calidad de sy prasencia vidual, 28 peede
evaliar |8 califad ded conbenddos pubbcads, ded
Earicin 8 18 audiencia v tel engagement

Kl Clsborscon propis. con respusstas obtenidss de s sniesy e {2023
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Entrevisia a Paticio Liontop Reafagul maastmo en diaccion as markeing

Varlabln tem
Caacislsicas da
Lamas a resaltar an
redes socales para
s5U posEanamienba
Lo da |25 redes
sacialat para
promacionar &l
s btesling Lamas

Fosizionamiamts Mg L "

a5 sociales ¥
aslralegias para
| oesira

Comunicacitn
atectiva de ginbuice
&n redes

Arcilizie dal destina

para comprandes ol
pearlil dal patencal

vigianta e rexdes

Principalas
competdores &
Lamag y cAmas
delerenciarso de ollos

Apdes soclales Estralegias de
marketing exlosas
de pirog destnps ¥
su edeptacitn para

_ Lamas
METCRE Ciave Dars
aveluar ol dxiio da

las esiralegas ¥
e medin su

presanc o inea

Aespuesia

Lag principales  caraciesismcaE  incleyen s
herencla culbural, belleza natwal, sus fiestas
tradicionales y axperigncas de redajacion,

So pusda olrar s redes  soombkes  para
promeciondr  Lamas  comparionds canbanids
vizual alractieg, hislores de vistanies sallschos,
W PIoMmonE o Sue oS Culilirales icales

La il;nagﬁrt actual do Lamas nocosia I'I1=.|!|l;'.'t.l
visabilidad y reconacimeants. e mejoraria a lraves
da psirategias comd |8 promocidn G teslimonas
pasiives v 2 pobicassn requiar te comenida oa
calidad.

Los awibutos mas destacados pusden inchir su
cuflura ndigana, ecolisismn Y afesania Para
ohmunecaikas de manara elective, se rocomienda
uliear imdpernes y videos profesionssas.

Sa puada aglicar enousstas virbuales. andlisis de
datos de  redes  soCxales, eopuimeoniD O
tendencias uristicas y retroplimentaciin directa ta
VIAENS pAra COMEITNOar ME{ Sus Necesiianes
¥ préeferancias

La peinclpal competencia dentro del desting
Tarapaines Ghazula y feera de la regiin sa podria
oonsidany o Chachapoyas, Para ddaronciana,
tienon qua andocansse an resallar SuUs OoWEas.
Algunas e raleEas auibosas inchuyen
oodabaraciones  con mMuencisdones locaiag,
CEMEEAES 58 coMendo [eNeEd0 pOr LEUEnos, 8
promocién  de ewenlos  eapacisles Yy e
englemaniacion de anuncies geclocalizadas.

Las médrioas olave incluyen al crecimiosnio de
segudones, B padicpacdn, las convensiones, 8
salislancdin a8 waves 8 encuestas an rafdas
Soaoaales

Nely, Elshorsiain (ropia cin regpusstas i la

Conclusion de las antravistas

wA AN

Ambos profesionales coincidan an gus, para posiionar a Lamas an mdes sociales, 58
deben apboar estrategias como compartir imé&genes y wideos atractivos resallando su
cullura v nalwalera, prormover eventos Incales, coEborar oon persongs inflluyenias y
fomeniar & participacdn de los ususnos. Es crﬁu rorilcrear méircas clave como &
arecimignio de seguidores v la interacciin virlual para evaluar sl éxito da las estralegias.
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4.3. Discusion de resultados

34 beeen @ fiberatura preia ya habia examinado casos soboe maroeling diglal en leismo an
atros destings del pais, el presenta estudio aporta un analisis especifico sobre 1a situaciin
de Lamas, contrastando directamenie la perspactiva de sue autonidades. Smpresancs ¥
visitantes. Ademas, confirma conclusiones simiiares sobee la necesidad de estrategas
digiiales slecives v s enloda en una variable cullural muy propaa de esta zoni.

La présenta investigacion pona de manfiesto implicancas impotantas sobra la sduacin
actual del marketing digital aplicado al wdsmo en Lamsas. Los hellazgos revelan gua la
EECASA Promacicn pof edes sociales estd limdando severamenta Su desarmollo cormdo
subdesting turigtico, &l punto qua mends de la mitad de les empresanios sl nibng
consideran gue Lamas fenga vishibidad on el entermo digital, Esta realidad podrian esior
alectando nagativamants log ingreses del sector v las oporfunidades iahorales para |os
pobiadores locales.

Agimisme, no aprovechar el polencial de su cultura Kichwa regoesenda una piodics para
Iomantar al lurismo vivencial v bensficar direclamante a sslas comunidades con I3
acividad. Tal como sostisnsn esiuding como el de Hermera y Lopez (2019), & éxito de una
localidad turlstica depende an gran medida de b promaecion de eus atraciivea distintives a

Iraves de redes sociales

Dantre de las lemitacionas dal asiudio 5@ encusnira 8l lamano de musstra, qua podria

expandirse para obbener resultados més representativos, asi como el slcance geoorafico
acofado a B povincia de Lamas Conviene gque REUMOS eshedees examinen 5 0
problematica detectada 58 replca en atros destings unsticos de s salva paruana con
simiaras caracierisions,

En relacion al primer abjelive especilico, en e cual g8 evalud 'u-ar‘iﬂ.l:rlal:ﬂ.m de markasing
en redes sociales, loa rmeultados revelaron que la meyoria de empresanios ursticos (45%)
ng conskdera qua Lamas sea visible en &l entoma digital. Esta stuncidn refleq@ una brecha
wigente por cubrr para aprovechsr oportunsdades del markating digial. Asimismo, un
gupo Imgortante del sector furistico empresarial (40%) mandesio que los viajens
nacionsles o extrangerca arriban con conocimeentos bsicos sobre la oferda turistica
exishente. evidencsado en b laka de promocion en redes sociales, kK cual influye en 5y
decision da visita. Ademas, 8l 8% considert fundamenial |a creacian de cuantas oficiales
an rades v un 55% de participantss apoyaria 13 slaboracion de un plan de contaniges, 1o
gue pona de manifieato w. diapoeicidn general a trabajar confuntaments con la
Muricipalidad de Lamas en [a imglementacidn dg un plan de conbenide en redes sociales
paa aumeniar el arribo de lwisas 4 Lamas,
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Eslo concusrda con el estudio da Maora e al. (2019, quienss cancluyaron an la importandia
de ejecutar estrateqgiss de promocidn por redes aociakes en un destino turistice de Ecuador,
dado el polencal gue represantan estos canales para alraer mas vistantes, Asimismo,
Arado y Gamboa (200 8) advireron gue la promocin de destinos en &l pals por redes era

msufckents, por lo gue propesisron trabajar an estas alencas,
Las representanbes de la Municipalidad Prsincal de Lamas indicaran que aclusdmenie oo

ge reallza sequimianio O |85 actividaces de offos destinos turislicos en redes sociales.
Eslo lirmila la ¢apacidad para identificar v adoptar las maejoras practicas de la inchestria
turistca an el rmundo ahﬁéﬁm. Asimizmo, Segln sus respuesias, no Ray un peesumeesto
asignado para elaborar un plan de markesing en redes sociales oon fines de desarmlio
turisticn. Sin embango, exisie la posibilidad de plantear 1a propuesta y destinar un
povmerdae soonomico parn este fin, Este sugiero una opodunided para establecer alianzas
estratdgicas y potenclar el creclmiento uristice de Lamas.

Respactn &l segundo ebebve espacifico. en ef cusl e avalwd s vanable posicionamianta,
ks hallazgos muestran gue la frecuencia con la que los furistas ven pubSicaciones o
pubdicidad sobre Lamas es baja. ya gue s0i0 un 8% dal grugo participants afirmd slempra
obsarvar publicidad y &1 40% expréso que son pocss lag vaoss qus han leido ressnas
positivas de otras expenencias en el subdesting. Sinembargo, exista un grupo meyortanio
he wisitandes gue lisnen un grado de eenocimeento allo (25%) sobre la aultura Kichwa @n
esta zona del pais

Estos ra & comooran &l débll posicionamientc gue iene Lamas como subdesing
turistioo en las redes sociales v la impodanca de aprovechar de manera sostenible los
TecLfsas nakrales y cufursles dilerencistoras que poeese. Simitaras resuftados ootuvisron
Da La Cnz y SHuantss (2018} al evaluar gl posicionamiento de un desting de San Martin,
concliyyeron gue la promocidn por redes ara ins.uﬂduia a pesar ded potencial. Del mismo
madn, Herrera y Lapez (2019) detectaron faencias en la difusion de alraciivis Uristicos
de un balneario de Plura pese a su riqueza, o que se asemaja & la sihuackn actual da
Lamas. Mo obstante, Avila y Ugakde (2020 demostraron la efectividad de Instagram para
promover destinos ecuakrisncs, por b Que esta red resula prometedors para bos
prngectos cigitales en Lamas,

Los profesionales experimentadges en mardeeting turistion v digilad sdcaron gue la
pomocain &6 Lamas en redes sociales es crucial para su poskclonamiento. Esta
apraciacin sugiers comprender fas prafersnciss de los visitanies an redes socakes y
aplicar divessss técnicas de andlisie, lo que significe wne Investigacka contimua del
miercaco oigelivo para orentar las estralegias de markeling digital,
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En cuanto al dlbmo abjelivo especifico, s profesionales ertrevistades colncidisron an
reaaltar atdbutos distintives de Lamas e interactuar con bos uswancs. Adamas, sugireron
analizar a la compelencia y mitbicas dave, Exlos aportes Tuemon valiosos para fermular las
accionas en & plan propussto. Frente a este contexio. la propuesta sfaborada busca
precizamerla pilancan la presancia de Lamas mediants la creacin de perfilas oficiales
eq lag principaks plataformes digitales como Instagramn, Facebeok, TiKTok ¢ YouTubea.

Azimsmo, el planfeamienty de contendos  visualmenie alractvos gue  destaguen
singularidades cullurales ¥ naturales concuerda con s recomandacionas de Awila y
Ugalde (2020 sobre astrategias ofectivas en redes para la prarnocain turistica. En esa
Enea, mosirar la rigueza del puetdo kichwa lamisia mediante 1oogralias, videos ¥ 1esios
adgacuadamente producidos deberia catalizar un mayar engagament e interés de
polenciales viagros

Dal misms mads, las colaboracanas con millercars, |a craacin de anuncios pagates an
Facaipook e Inslagram y las heramientas de analiica propuestas, regresentan busnas
practicas validadas en lo Beratura (Hernera y Lopez, 2009 v por los expertos enbrevistados
pa| incrementar nodonedad Yy conversiones por parle de audienclas previaments
sagmentadas seqln sus molivacones,

Aslcon Bas estralegias planteadas en esta propuests que aprovechan sinesgias muliacior,
%6 BSPErE podes reverin s problemalicas halledes relacionadas 8 la escasa visibidad
dagital, dabil posicienamianto y limitado aprovachamiante del potancal tusisfico de Larmas.
Sa efectia mplemaniacidn podria tener un impecto real en el desamollo sostenible oel
subdesiing

Sp poncluwd que los resulbados de esta investigacidn nﬁuidnn la hipdesis general
planteada, Las encusstas ¥ entrevistas aplicadss reflajan la mportancia de gestionar la
presencia de Lamas en medios sociales mediante ssiralegias que permilen captar
potenclakes visstantes. En paricular, la sagmentacion de la demmanda v e publicidad de la
alerla turistica han demostrade ser componenies clave pam akanzar exle ohjelivo
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4.4. Diseno de propussta

En este apartado, se da curmplimignto al ¢lirme obyjetivo l::-pl:i:iE e b invesligacion gue
comesponds al disefo de astrategas da poskcionamianio en redes sociales para dar a
conacar la olerta luristica dal subdaesting Lamas.

roduccion
En upn mamdo cada vez mas conactado v globalizado, el whismo ss ha conwerticdo an wna
da las principaies fuenlas de desarallo sastenibls madiants & uso de |8 tecnalogea para
miuchas reglones alrededor dal gioba.

Lamas, un panloresco iermtorg que hmrwarta dal Destino Tarapoto. s erige como un
lugar con gran pobensial turistico. Segon o ventarie Magional de Hﬁﬁ&ns Turisticos del
Minlstenio de Comercdo Exteror y Tursmo (MINGETUR), la provincia poses 46 moursos
turisticos. de los cuales freinta ¥ nuewve [39) son silios naturales, dos (02) son
menifestacionas culursles y cnco (05) Acontecimientos Programados (FOTL, 2021).

El subdesting cuenta con cualna (4} eganrss pronzados sagun PERTUR San
Martin 2019-2030 que son; al Coﬂ-a Pablada Kechwa Waylku, al Mirador dé la Gz, &
Muzec Chanka v las cascadas de Chapawankl. Sin embargs, a8 considera que & Castillo
i Larnas representa nleres espedal por pare de los viaﬂanhﬁaﬂ ha corveedido en un
Espack de visila desde log inicios da su construccion. Asimismo, &5 parte de los eeoridos
mas vandidos por parts de las agencias de viajes v turismo da kB region (FDTL, 2021),

Esta imiciativa tiene come destinatarios principaies a b Municipalidad Frovincial de Lamas
w &l sector empresanial ipcal, quienes desempafiaran un papsd cruclal en |2 mplemaniacin
de las pociongs sugeridas,

1, DObjetivos de la propussia ”
El pbjetvo genaral fue disefar estrategias de posicionamients an redes sociales para der
o conooer La dledta luristica del subdesling Lamas,

Los objetivos aspecifices uenon:

a)  Aumentar |a vishilidad de Lamas en redes sociales an un 20% en los prosamos 6

MEeses.
b}  |norementar ol numeore do visiles a Lamas en un 15% en los proximas 12 mesos,
¢l Aumentar el tlempo promedio de estadla de los lurisias en Lamas en un 10%: en los

progmos 12 meses,
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2. Andlisis interno del subdesting

Lasigulente tabla proporcicnia wna visidn general compiata de loa res intemos (FODA)
gque influyen en o desarmlio luristico de Lamas. E1 andlisis de las Fortalezas (F,
COporiunidades (0, Debilidades (D) ¢ Amenazas (A} del subdesting permite realizar una
TEOSpeCcion que sandira como punte de partida para desarmliar accionss &n pio del
crecimionts ristica.

Tabla 21
FOEA Turishon o Lamers

Farlalezas (F) Oportunidades (0] Dehbilidades [0 Amenazas (&)
Herencia indigena n""”’“:“'f" L Bajo presupweslo  Gompelencia regiona
Wumercaes coldan Incremanio de la Inauiciamia ofara Imgacto ambéenial

oe agria aclividad Wrislica buristica negalive
Escaszn
R conocmiant o Cambics an lag
- Promocidn digital aprovachamerio
|
memaciona . - B —— I:II'GFB.I'B'I'I'.':IE-IE dfa turisis
Gt horistice an la Camrsia di Irsstabdisad polilics y
i
PN 5 1o epe pobiaesdn sofskeaciin social
Desarolo de ' :
Hospilakidad Iocal infraastrucluia Hisspmaria nivel e Eslaconalidad
Inciuana Krestion ocal

Kols, Chaborscion propls oon infomess Gn efemncial de POTL (208K

3. Analisis de la competencia

PFara las necasidades de esia Investigacion. s fomd como principal competencia a
Chachapoyas, ya gue tisnan garagleristicas hyhisticas similares v es un rlemnia para
migjorar Algunas debiidades que presenta la Capilal Folddrics, Sin embarge, Chachapovas
també&n ha wenido enfrentando fuertes desafios gue ha impactado en su fujo wistico,

Tahla 22
FOOA furishzo do Chachapapas
.
Fortalaras (F) Dporiunidedes (0) Debilidadas (O) Amenaras (A}
Caraciprishcas whanas Conaxkin B0 consaimo die Limitada imversicn
diglindivas inlerracional pm:h.m_: locales furislica
Mejiora de la calded Eocasibdidad hacia 2us Caarre del
EBﬂl.l"Uid LRI dewvida I UFs0s =1 T g
Infraosbiuslura Leisbed Formatitn . Dasasines
deseroilads Lrversitasio oo ok ot et natursbes
Proyectos de Minimas estrateges o Refuccitn ol
g i rsian prormadcitn ar nedes fign buristion

R, Elaboracion peopla oon informaditn neerancial dol Flan oo des eolo wrtand o Chochepo s (2085
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4, Analigis externo del subdesting Lamas
A contineacion, se descrilan log factores extemos [PESTE) gua incden en la ejecusion
el plan,

Factoras podticos (P Las politcas gubsmamantaias a nivel nacionsl y regional, puadan
Fmpactar el desarolo ¥ la promocidn del udamo. Asimismo, |a estabiidad politica en &l
pais ps asencial para alraer inversion y gamantizar la segendad de ks vsilanies,

Faciores soondmicas (E) La disponibilidsd de inwersion coondmics y finangiera puede
alectar & desamolic de Infraestruciura turlsbca. Ademds. las fluchuaciones en las tasas de
cambio pueden mfiulr an la assquibilidad para tudstas extranieros.

Fackres socio - culturales (51 Le presenvacon vy promocion de la cullum kocal s
lurdamental parm atraer lwistas Interesados en esperencias cullurates aubénlicas
Entender al padil damografico de log wisilantas, como sus miBresss y praferancias, as
Fnportante para sdeplar i ofera turistica,

Faciores lecnoligicns (T): Las mejoras en la conectividad, inchddas s comunicaciones
minilas y la dispondilidad de Wi-F, puaden iﬂiﬁan la expariencia del vistants, El uso
afectivie de tecnoiogias en linea y redes sociales es esencial para promasicnar destings A
nival nacional 8 inlermacianal.

Factores eocologoos (El La conservacian y soslenibdidad del entornd nabursl es
lurdamental. El cammbio climatico puete aleclar k2 eslabllidad de los ecosistemas locales ¥
ks tlemporadas de furisms

5. Poblacidn objetivo

La audiencia objelivg 1o confarman 1odes las peraonas nferesadas en conober Lgares
euluralas y naturakes gue plandican sus viajes motasios por las redes sociles. Asimsmo,
aguelos futurce wvisitantes que valoran la biodivessidad de B Amazoaia y turistas gue
buscan destinos familiares con opoiones para odas las edades.

6. Seleccidn de redes sociales

Con base en la teoria de esta Investigacidn y las recomendaciones de los entreviziados,
58 sugers crear cuantas ofciales para la promocion del subdestino Lamas en las redes
sociales mas demandadas y con maygor impacto, como 1o zon instagram, Facabook, TkTok
¥ YouTubs




7. Estrategias de posicionamisnto
Para cumplir con los chjetvos eapecificos detenminados. se suglere apbcer estrateglas de
Gonienids,

Para & OFE 1; Aumentar la vesibilidad de Lamas redas sociales,
Creacibn de cuentas oficiales en las redes sociales descritas antenonmenta.

- Publicar eonanicks visual alracien ¥ de alla calidad que msalbe ia bellaza naiural,
cudiura y experencias os Lamas.
Mantaner una programasidn  regular de  pubdicaciones para ks ssguidoras
comprometidos.

- Qrganizar comCursos ¥ soreos en las redes soclales para alraer nuevos seudaones v
tomentar la participacian.

- Colaborar con empresas loca y cuendas relacionades con el lunsmo Do
promacionar mutuaments en las redes soclales,

- LEilizar hashtags populares y relesantes para sumeniar |la wislbilidad de las
publicaginngs

Para ¢l OFE 2; Incrementar ¢! numero de visitas,
Crear campafias de promockin en redes sociales que destaguen los afrackivos
turisticos de Lamas, olernas especiales ¥ evenios locales.
Compartsr testimonios de uristas satsfechos que rasallen sus expanangias &n Lamas
- Colaborar Gon infuenciadores de wvinjes ¥ Soogers locales o naconales para que
codmipartan su visita 8 Lamas an redes sociakes.
- LEllizar publicitad en redes sociales segmentads 3 PErsonas que S8 encueniren cenca
da Lamas o qua tangan inlerés an viag@r a la ragion,

Fara al OF 3: Aumentar el tempo promedio oe estadia
Ofrecer paguetes turisticos personalzados que mcluyan experiencias nuevas y
aciividades educativas.

- Desiacar evenios cultursies, fesbvales i actividacdes Incales que modven & 1os 1unsas
A quedarss mas bempo.
Froporcienar (mformacion bl aobre miss do senderamo, actiidades al awe b,
gastronomia local, ¥ lugares de mterés cercancs para gue ko= turistas aprovechsn al
i s estadia,
Craar contenidn qua promusva 15 expdoracion y dascubrimssnto da Lamas a lo lamgao da
varios dias.




8. Métricas da seguimisnto
Para medir & progrese v & éxdio de eate plan tentative, es esencial estabbecer migticas de

ﬂagﬂ'mimtl:l. CERTIC

Mimaro de seguidones en |as redes soclales de Lamas.

Mumaro s visitas ragestradas an Lamas a lo largo dal liemps,
Tiempo promedio de astadia de be turisfas en Lamas.
Farticipaceon en pubicaciones (Bes, comentarios, compartidas),
Conversionas |Teservas, wentas de paquetes werisiioos).

9. Presupussio

53

A continacion, se muesim wn calculd estimado de presupuesio para 1 ejecuciin gl
plan de marketing an redes soclales divide por catagoriss.

Tabla 23
Fresupuasio

Clasificador de gastos

2111

Personal administrativo

2.1.1 1.1 3 Parsonal
eenbatade a plara §a

imen Sabaral plblkcn
{régrnarnl:ﬂzlll

233224

Servicio de publicidad,
impresiones, difusion e

imagen matiiucional
232,241 Servicio de

pudiggged

23232

Sarvicios de telafonia e

imterngt

23227 EEl‘ul o iraesnet

25613
Activas intangibles
2.6.6 1.3.1 Palentes y

mercas de fabncs
2.6.6 1.3 ggfatwars
23224

Sarvicio de publicidad,
impresiones, difusien o

irmagen institucicnal
232 2.4 1 Serviciode
publicidad

Categoria

Parzonal

Pubsiciciad

Contenida v
prosdcoadn

Horamientas ¥
Saltbwana

Ewanios y
CTOMoGIOn an
lira

Tatal

Buboptegoria

Geeshar de rodos aocialas

Crsafadar gradico

Aniincins pagados en
fappibook @ Instagram

Anuncios an Googhe Ads

Fategradia y wicten
Conlenida ast o
Henamaanias de

programacitn ¥ analisca
BN redes sociales

Cirganizacan da svantas
¥ proemacidn

Mata. Elaboracion peopia non indormacidn ahaniia ool clasfeanor dn gosios wenis G023l

Presupuesto
anual estimado

26 O] ealos

8 D s0kE

35 ] enkee

T8 DK soks

12 (M snles

700 sobas

& o0 sodas

13,0 s0keE

136000 sal=g
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CONCLUSIONES

Se logrd proponer un plan de marketing en redes sociales con estrategias dingidas a los

Segmentng mels, pana posicionss el sebdesting Lamas ¢ mensan su9 presencia an finea, La
propuesta descrita senia las bases pam un crecemisnts confinug en @ difusion ¥ &
deaarollo furistico de Lamae, aprovechands plenaments al alcance de lae plataformas

sociales.
S& logro determar que un plan o8 markating en redes sociales liene un ako nivael de

mpodangia (55%) en la gestidn del subdesting Lamas d::ﬁ la percepcidn de bos
empresanos furisticos, porgue Involucra mayor coondfinacion entre el sacior plblico ¥
peivado ¥ i poblacion local pars destacar y diferenciarse di 103 destinos competidoms.

Sa logrd identilicar que el subdlesting Lamas tieng un bajp nivel de posicionamignio (85%)
&n el antorns diglal segim los uristas, evidsnciads por la minima recusncia con gus s
visgeros obsarvan pubdcaceones a publicsdad sobre los stractives naursles o culurales que
posas Larmas como fusnte de motsecién para su declséa de visita,

Sa lograron dissnar estrategias de posicenamiants en redes socalss para dar g conoces
la alerta wristica que alberge o subdestine Lamas, teniende como objetvo priortano
awmentar el grado de afluencia turkslica y considerando |as lendencias cambiames en e
comporamiento de los viajems.,
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RECOMENDACIONES

A los empresancs tursticos, se les insta inverir en una presencia mnvﬁn las redas
sociales, Esio implica 8 creacsln v aclualizacion constanie de perfiles 8n palakamas
popuiarss como Facebook, lstagram y TikTok, El conlenado compariido debe ser atractivo
¥ relevanie para loa intemaviss, resaltandn ademds de sus productea ¥ sendeloe, las
caracteristicas d= su poblaclon, con el objstiva de benaliciar a lodos los involucrados en el
ETET

A fas aulondacdes municpaées, se les sugiere :ﬁlnbiﬁcr canales de comumicacin
electivos con los empresanos turislicos para colaborar ea la implemantaciin de un plan da
contenidy pars redes soclales. Esio mplice la asignacion de recursos y el desarmoin
conjunte da estralegias da promogion. Asmismo, promoves aclivaments 108 recursos

nafurakes v culiurakes de Lamas en las mdes sodiales oficiales,

A las instiucsones acedémicas, se les recomlenda ofrecer programas de capacitacion en
marketing turlstion v digital. Los estudisnes v docentes pueden colaborar con el secior
pubdco ¥ privado 8n QRMYECTNS COMjunios de invesigacin,

A los profesionales del seclor turislicn, se les solicla mantenerse actualizados en las
dktimas tendencizs digitales del rubso. Esto incluye & asiskencia & conlarencias, talleras y
Ia leciure de puolicaciones relevanies.

A los pobladores kcales, se ks exhorta Womear conscienca de la importancia ded furismo

pam la aponamia local ¥ aciusr como embajadsnes de la provinels, promoviendo &
martenmients v i consan:acian de su enforno, costumbres v tradiciones.
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Anexo 1. Mapa de ubicacion da la investigacion

Figura 1
Uicacion gecgriica de subdasting Lamas
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Anexo 3. Instrumeantos de recoleceidn de datos

UNIVERSIDAD NACIOMAL DE SAN MARTIN

| . ' 5 !
E ”ﬁj FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS @
At ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO ve

Cusationario para analizar la imporancla dal plan de marketing en redes soclales
en la gestidn del subdestino Lamas

Baen dia estgado empresasds, estamos reslzando un estudio acerca del nel ds
mmportancia del plan de marketing en redes sociales en |a gesticn de Lamas. Agradecemos
su gentil colaboracidn oon esta investigacion, sirvase o mamar wna " en el casllero que
usled considers corvenisnts, Sabisndo que:

En
Totalmenia en Totalmante ce
deasicuerds (1) dasuigu-du Inditeranta (3] | De acuarda (4] | wiuerde [5)
= Empresa:
= Rubro:

VARIAELE: PLAN DE MARKETING EN REDES S0CIALES

| Analiaie dal desting 1 ({2345
LGonsidaera que Lamas a5 vesbia en redas socales?

sCroa sted que los vistanies concoan las awachvos naturales ¥ culhmaks
oue poses LEMAS, acemEs oa lae convencionaies?

Andlisis da la compatencia (12345

| cCongidera usted que, a dilerancia e Lamas, otros destinos &l aplcan | '
esdratopas 0% sacialos elicaces para idonticar su publos abgative?

| wGonaidera gue Ias redes sccalos son un canal sfactive D atraer visitas o |
Lames y par consiguients 8 su emgresa?

Estralegias (1|23 |4|5
AE=taria de acuerda con s creacion de ceenas oficales an redes sockaes |
para promosgnar Lames?

sGonsidars gue |HEZRumicipalidad de Lemas dabarla colaborar con ks
emprasas turislices para desarmallar un plan de contenidos an rades sociales?

Comeniarios.




UMNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIEMCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Cuestionaric para conocer el nivel de pasicionamients del subdesting Lamas en
redes sociales

Bauen dia estlimana visitante, estamos realizando un estudio acerca del posicionamienta de
Lamas sn redes sodiales Agradecemos su gentd colaboracdn con asta invashgaciin,
sirvase a marcar una X en el casdlern que usied considere conveniente, Sabendo que:

Nunca (1) | Casinunca(2) | Aveces (3) | Gasisiempre (4) | Sempre (5)

= Procedenciat

= Edad :
* Sexo O M O
VARIABLE: POSICIONAMIENTO
_ Mares |1|2|a|a|B
LN que frecwencia ha vsto putlicaciones an las redes scciales gue B haya
cand a conoces o3 alrsctives fursticos de Lamas?
| A0 Ui frecuanca ha wesio pubicidad en fas redes socsakes que b2 haya dado
& CON0CET los producies v servickos de Lamas? | |
1 | -
Imagen 1213|456
| ¢Con qué fecuencia cbeerva recomendaciones y apinones posavas o8 | | | | |
paracnas gue vistarcn Lamas? | |
. AGon gue frecusnca escuchasie mlormacion Sobire @ comunidad neia
exEatenite &n Lamas? |
: Atributos [1]2lalal|s
£0on qus Trecuencia encuentrs BRarmacion an redas sociales sobre espacas
naburales y cufuraias que posss Lamas?
| 4Con gue frefcuencia sompariria conlonida on modos  cociales cobre S
aapefiancia a0 Lamea? | |
| } I -
Calidad 1|23 4|5
"Ciande usted navega on Gua rodes Socakes, (8l toMendo qua publican |
hatakes o agancsas do viaes logran cagptar Su abaroadn? | |
LGuan a menacg percde que la calidad de la indsrmacaten en las redes sooalkes |
| sobire Learmas coindds Gan su axpa st real?

Comeniarics:
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UMNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIEMCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Guia de antrevista a los represantanies de turlsmo de Lamas

= Tema : Plan da marketing en redes sociales de un subdasting turistico

= Objetiva : Mbentificar la %ltll:-il:'.ll'l actual del aparats estalal con respeclo al uso
de un plan de marketing en redes socales para mejorar el
pascionamianio dad subdastino

= Entrevistadores
¥ Lz Gonzales Jenniber.
<+ Banchez Saavedm, Shrisy Fiaralla

= Entrevistado

= Cargo
= Facha

1. ¢ Realizan un saguimienia da las scoones desarrolladas por afnos destines turisicos an
redes socales (beachmarkingy?, jde qué manera?

2, LB goterno local cwdenia oon un presupuesio asignado para elaborar une plan e

marksfing an redes socialas con & Snaidad megrar 8l posicionamisnto da Lamas?

3. iConsidera usted gue un plan de marketing en redes soclales sewvirda como

heramienta ciave para identificar y conectarse oon el piblico abjetiva?, por guét
4, pQue aclividedes debena realizar el gobiemo locsl para caplar la alencion de 105

turistas referents 8 BB promocion de los recursss nalurales, culursles ¥ abachivos
pricdizados del eubdesting Lamas?

5. (Han evaado usas 8 redes SOCIRIRS DA Aumentar Capar polenciaies visitanies?

6. wConsidern que publicar conlenido ¢n redes sociales gencrara mayar reconocimiento
del subdesting como centio de soporte secundario?, por gué?

7. 20uwé atrbutos considara wsted que deberen conadarsrse an cads publicacidn da
conlenidos relerente a los alracives urisioos que exisien en Lamas?

8, Considara vsted importania trabajar ariouladamanie oon al sactor privadoT
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UMNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIEMCIAS ECONOMICAS
ESCUELA PROFESIONAL DE TURISMO

Guia de entrevista a experimentados en marketing turiztico y digital

Tema ¢ Estradeqias de posiconamienta en redes sociales para un desting
turistico.

Objetivo :lgentiticar las mejores estrateqies de poscionamsenio de un desting
turistice en reces socinkes.

Entrevistadores
¥  Lépez Gonzales. Jennifer.
¥ Sdncher Soavedm, Shirley Fiorella

Entrevistada

Cargo

Fecha

. £Cuales son las princlpales casacteristicas de Lamas que s& deban resalar en redes

snciales para majorar sU posicionamienio?

. AComo se debe uliizar las redes sediakes parg promocionar ¢ subdesting Lamas como

A alraccion ursEcaT

. iCuales son los aspectos de la magen actual de Lamas que necesitan mejrsrsa a

I de las redes sociales v que estralegias sugien: para iograrka?

c eCuales son los atfados mas destacados de Lamas v cdmo 58 deba dfundirkss de

manefa efectve an laz redes sociales?

L i0ué tecnicas de analigie ded desting @e pusde aplesr para comprender las

necesidades v preferencias de ks vistantes en las redes sodiales?

sudles son los principales competidoras de Lamas en & ambiio turistice y camo
diferenciaree de afios en las redes soclales?

. ADué estrategias da markeling &n redes socales han sdo exiiosas para ofos destinos

{uristicos simlamas y cdma 6 podria adaptadas para Lamas?

. Cuales son las matricas clava que se debe sequir gn reckes socalss para evaluar &

Exitn o8 las esirategas de posicionamiento y como medir la calldad de su presancia en

lin=a?
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Anexo 4. Evidencias fotograficas

Figura 1
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Figura 5
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Anexo 5. Tabulacion de los instrumentos de medicidon

Tabla 1
Tobuacicn dal prmer cuesisviana

T

Todalmerta En | D Totalmerts
lberm da acusrda desacuardo i acuerda de acuerdo TOTAL
/L] 2 (%) 5]

1 H] L ! 4 1 20
2 (i} ] 2 a 4 20
3 ] 1 3 T ] 20
4 ] 1] 4 a 12 20
o H] i 1] 1ih L) 20
23 o i i a 11 20

Flatz. Calces oblenios de b labidacion on of programa Mionosoli Esmal Fuordn! Baborackdn propa | 2023

Tabla 2

Tahianan dal sagundt Suassianang

Casl mnes e Siampra
ftam Munca (1) A weces (3] slempre P TOTAL
2] 8] 15}

1 3 134 1482 34 il 383
2 12 Ba 215 A5 = m3
E i 125 156 1040 & 3
4 1) 121 161 1) - a3
5 5 45 34 TH 21 3
i3 a i 187 134 L 3
¥ 10 56 130 100 ¥ =3
a8 F 2 T 189 mm L

Ralz. Caos cokenkios 00 b abecon on o progeames Miorosah Exoal. Fuomis: Eaborackon propa § 202y




Plan de marketing en redes sociales para contribuir con el
posicionamiento de Lamas como subdestino turistico
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